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ARTIGOS

INFLUÊNCIA DAS REDES SOCIAIS NO PROCESSO 
DE DECISÃO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

THE INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKS ON 
CONSUMER PURCHASE DECISION

RESUMO

As redes sociais vêm desenvolvendo um importante papel no 
marketing e têm provocado mudanças no comportamento do con-
sumidor ao exercer influências no processo de compra de um bem 
ou serviços. A pesquisa se propôs a investigar as influências das 
redes sociais no processo de decisão dos consumidores das óticas. 
Para a realização do estudo, foi utilizada uma metodologia de ca-
ráter descritivo com abordagem quantitativa e coleta dos dados, 
por meio de aplicação de 210 questionários com os consumidores 
das óticas de Pau dos Ferros/RN. A análise dos resultados deu-se 
por meio de testes e métodos de análises estatísticos, qual seja, 
Teste de Bartlett e KMO, Cronbach Alpha, teste t de Student e a 
análise fatorial. Nos resultados, constatou-se que os consumidores 
de óticas são influenciados pelo conteúdo que eles visualizam nas 
principais redes sociais (facebook e whatsapp) e, principalmente, 
quando alguma variável acerca da qualidade do produto, preço, 
marca, propaganda e indicação de familiares e amigos está pre-
sente nas postagens.

Palavras-chave: Web 2.0. Redes Sociais. Comportamento do 
Consumidor.

ABSTRACT

Social networks have been developing  an important role in marke-
ting and have caused changes in consumer behavior by influen-
cing the process of buying a good or services. The research aimed 
to investigate the influences of social networks in the decision-
-making process of optical consumers. For the accomplishment 
of the study, a descriptive methodology was used with a quan-
titative approach and data collection, through the application of 
210 questionnaires with consumers of Pau dos Ferros / RN optics. 
The results were analyzed through tests and methods of statistical 
analysis, namely, Bartlett and KMO test, Cronbach Alpha, Stu-
dent’s t test and factor analysis. In the results, it was found that 
optics consumers are influenced by the content they view on the 
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main social networks (Facebook and Whatapp) 
and especially when some variable about pro-
duct quality, price, brand, advertising and refer-
ral of family and friends is present in the posts.

Keywords: Web 2.0. Social networks. Consu-
mer behavior.

1	 INTRODUÇÃO

A abordagem deste estudo visa investigar 
as influências das redes sociais no processo de 
decisão de compra dos consumidores das óticas 
de Pau dos Ferros. Para tanto, as redes sociais 
proporcionam efeitos positivos e negativos dos 
produtos ou serviços, uma vez que o efeito que 
as novas mídias exercem no comportamento dos 
consumidores ganhou novas proporções nesses 
indivíduos e possibilitou que eles se manifes-
tassem, espontaneamente, por meio de reclama-
ções, formação de opinião pública, preferências, 
experiências positivas e/ou negativas de consu-
mo relacionadas aos produtos e serviços adquiri-
dos ou testados (SOLOMON, 2016). Diante do 
cenário atual, a web 4.0 vem desempenhando 
um papel importante não só no marketing, como 
também no relacionamento entre as empresas 
e seus consumidores. O grande desafio para as 
organizações e os profissionais de marketing é 
compreender melhor a natureza das mudanças 
provocadas por essas novas mídias e das tendên-
cias no comportamento de compra, além dos fa-
tores que alteram os padrões de competitividade 
dos mercados de forma geral.

Nesse contexto, aproximadamente, dez 
anos atrás, Saad, Abreu e Ramos (2009) apon-
tam as principais mídias sociais da atualidade, 
como blogs, redes sociais, sistemas de com-
partilhamento de fotos e vídeos, sistemas de 
notícias e salas de bate-papo se sobressaem. 
De acordo com os autores, essas ferramentas 
oferecem aos usuários recursos que estimulam 
e incentivam a ação coletiva em redes sociais 
como o Facebook, MySpace, Linkedin, Orkut, 
Twitter, WhatsApp, Blog entre outras que são 
iniciativas privadas autônomas e que objetivam 
agregar usuários, além de promover ações co-

merciais com foco nessa audiência. Atualmen-
te, de acordo com a pesquisa realizada pelo 
Rock Content (2018), o MySpace e Orkut foram 
instintos; além disso, cerca de 94% das organi-
zações públicas e privadas estão presentes nas 
redes sociais, bem como foram apresentados, 
como resultado desta pesquisa, os benefícios 
que as redes sociais trazem, como a divulgação 
da marca da empresa (78,1%), a ampliação em 
números de vendas e o aumento o número de 
clientes (51%) (ROCK CONTENT, 2018).

Diante do exposto, constatou-se a impor-
tância da identificação e da análise das influên-
cias que as novas mídias exercem no processo 
da tomada de decisão, bem como as tendências 
nos comportamentos de compras, para que as 
organizações possam desenvolver estratégias 
voltadas para essa nova realidade. Portanto, in-
vestigar as influências das redes sociais no pro-
cesso de decisão de compra dos consumidores 
das óticas de Pau dos Ferros é o proposito deste 
trabalho. O referencial teórico apresenta-se di-
vido por tópicos como: Web, Web 1.0, Web 2.0, 
3.0 e 4.0 redes sociais, Facebook, Instagram, 
Twitter, WhatsApp, Blog, redes sociais no Brasil, 
comportamento do consumidor, influências no 
comportamento do consumidor, tipos de toma-
das de decisão, decidindo e avaliando a compra 
e o comportamento do consumidor online. 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

2.1 WEB 

A internet originou-se na década de 1960 
mediante pesquisas militares americanas du-
rante a Guerra Fria, mas a sua expansão come-
çou apenas por volta da década de 1990 quando 
Tim Berners Lee deu início a uma rede mundial 
composta por um sistema de distribuição da in-
ternet, para ser utilizado por grupos de pesqui-
sadores. Entretanto, com o tempo, foi adotado 
por outros, o que resultou em um consórcio que 
ficou conhecido como Worl Wide Web (WWW), 
ao qual Reedy e Schullo (2007) a descreve como 
sendo um sistema de informação em hipermí-
dia. De acordo com Berners-Lee (2000), a Web 
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tinha como objetivo final melhorar a existência 
dos utilizadores por meio da integração e da co-
laboração entre si, o que de fato aconteceu, vis-
to que a sua rápida expansão permitiu o acesso 
de novos usuários às informações que ali se 
encontravam disponíveis. Contudo, a internet e 
a web ainda não eram um ambiente agradável, 
pois continham muitos textos e interfaces com-
plexas, gerando, assim, um incômodo aos usu-
ários, mas, no ano de 1994, esse problema foi 
amenizado com o lançamento do Mosaic, “um 
aplicativo que simplifica o acesso à web” (RE-
EDY; SCHULLO, 2007, p. 112). Durante uma 
sessão de brainstorming no evento FOO Camp, 
em uma conferência na O’Reilly Media, foi de-
senvolvido um mapa de noções web. Diante do 
exposto, Trein e Schlemmer (2008) fazem um 
comparativo das principais características da 
Web 1.0 e Web 2.0 no quadro 1. 

propõe se comportar como um inteligente mo-
delo de soluções concretas para aquilo que o 
usuário precisa (KOLLMAN, 2018). 

2.2	 REDES SOCIAIS

Uma das principais necessidades do ser 
humano é a da socialização, e essa, por sua vez, 
pode ser realizada de várias formas – face a 
face, ligação, redes sociais, e-mail, carta – en-
tre elas, estão as redes sociais, que se tem tor-
nado, aos poucos, um dos maiores veículos de 
comunicação da atualidade. Essa comunicação 
é realizada por meio de ferramentas que possi-
bilitam a interação entre seus usuários mesmo 
estando longe. De acordo com Recuero (2009), 
uma rede social é composta por um conjunto 
de dois elementos: atores (pessoas, instituições 
ou grupos) e suas conexões (interações ou la-

Quadro 1 – Principais características da web 1.0 e web 2.0
Web 1.0 Web 2.0

Publicação Participação
Input – output Processo – Troughput (Primo, 2000)

Páginas pessoais Weblogs
Tecnologia Atitude

Desktop – disco rígido Webtop – disco remoto
Navegador Plataforma Web

Sistemas complexos Interfaces amigáveis
Um – Um Todos – Todos

Sociedade da Informação Sociedade do conhecimento
Interação relativa (Primo, 2000) Interação mútua (Primo, 2000)

HTML XML
Hierárquico Heterárquico

Controle de conteúdo Construção coletiva e colaborativa – autoria
Reflexivo Autônomo

Fonte: (TREIN; SCHLEMMER, 2008, p. 4).

A Web 3.0 é considerada a web semân-
tica que dá uma guinada na educação usan-
do interfaces inteligentes (AGHAEI; EMA-
TBAKHSH; FARSANI, 2012). O Web 4.0 
oferece um novo modelo de interação do usuá-
rio com o mais abrangente e personalizado, não 
se limitando apenas a exibir informações, mas 

ços sociais). Por meio da rede social, as pesso-
as podem criar ligações com outros usuários da 
rede, estabelecendo laços sociais, e partilhando 
informações sobre temas variados. 

Segundo Kabadayi e Price (2014), os re-
sultados têm várias implicações para os gestores 
em relação às suas estratégias de mídia social 
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e dar-lhes orientação para alcançar um melhor 
envolvimento do cliente no Facebook. A fácil 
compreensão dos fatores que afetam os usuá-
rios do Facebook ou comportamento conside-
rado útil para os profissionais que pretendem 
usar o Facebook como parte de sua estratégia 
competitiva, por meio do marketing.

Mainieri e Ribeiro (2011) afirmam que 
as mídias sociais só serão capazes de contribuir 
no processo de comunicação, quando passar-
mos a considerar a existência de um sujeito 
ativo nesse processo, que é capaz de analisar 
as informações recebidas, assim como também 
assumir o papel de emissor da comunicação. 
Portanto, enquanto sujeito de um processo so-
cial, tornar-se-á parte do processo de comuni-
cação pública. 

2.3	 COMPORTAMENTO DO CONSU-
MIDOR 

Para Churchill e Peter (2000, p. 146), 
“consumidores são pessoas que compram bens 
e serviços para si mesmas ou para outros, e não 
para revendê-los ou usá-los como insumos”, 
ou seja, eles buscam bem mais do que apenas 
adquirir um produto ou serviço e, sim, a satis-
fação, uma necessidade ou o desejo, e tais ne-
cessidades podem surgir por meio de estímulos 
internos e externos, em forma de motivação, 
ao qual o consumidor busca atendê-la de for-
ma impulsiva. Segundo Foxall (2005, p. 88), 
“comportamento do consumidor inclui quais-
quer atividades de pré-compra ou pós-compra 
que são relevantes para o gerenciamento do 
marketing.” As atividades ligadas à pré-com-
pra seriam as que geram a crescente conscien-
tização de uma necessidade ou desejo e busca 
de produtos para satisfazê-la. Por sua vez, as 
atividades de pós-compra estão relacionadas 
às avaliações realizadas após a obtenção de um 
produto, é nesse ponto que o consumidor tem 
suas expectativas atingidas ou não. Essas ex-
periências (positivas ou negativas) influenciam 
na compra repetida do produto de uma determi-
nada marca, como também a repercussão que o 
relato dele terá com demais consumidores. 

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 183), 
a teoria de Freud “conclui que as forças psico-
lógicas que formam o comportamento dos indi-
víduos são basicamente inconscientes e que nin-
guém chega a atender por completo as próprias 
motivações.” Pois, quando uma pessoa avalia 
um determinado produto, ela reage não apenas 
aos fatores visuais, mas também a outros sinais 
menos conscientes, uma vez que, para cada tipo 
de produto, existe uma variedade de motivos 
pelos quais o consumidor desejará adquiri-lo. 
Abraham Maslow era um psicólogo que desen-
volveu uma teoria na qual se buscava “explicar 
por que os indivíduos são motivados por necessi-
dades específicas em determinados momentos.” 
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 183). Na teoria 
de Maslow, eram as necessidades não atendidas 
que motivavam as pessoas a agirem, logo ele as 
classificou em uma hierarquia, contendo cinco 
níveis que iam da necessidade mais urgente (fi-
siológicas), para a menos urgente (segurança, 
sociais, estima e auto realização). 

De acordo Schultz e Peltier (2013), os 
gestores empresariais estão interessados ​​em 
aprender como as mídias sociais podem benefi-
ciar (ou prejudicar) o envolvimento do consu-
midor em relação às atividades comerciais, as 
quais nem sempre são bem-vindas em todos os 
espaços das mídias sociais. Nesse comentário, 
os autores pretendem esboçar os desafios que 
os meios sociais enfrentam para realçar o aco-
plamento do consumidor e a compra. Depois 
do surgimento de uma necessidade, faz-se ne-
cessário que o consumidor busque informações 
de como supri-la. Logo, partindo do princípio 
dessas fontes, os consumidores irão conhecer 
várias marcas de um mesmo produto que pode-
rão suprir suas necessidades.

2.3.1	 Influências no comportamento do 
consumidor	
	
Partindo do pressuposto de que entender 

o comportamento do consumidor e o seu proces-
so de compra é algo complexo. Nesta parte do 
trabalho, serão abordadas as principais influên-
cias existentes nesse processo. Logo, Kotler e 
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Segundo Baxter (2014), uma das prin-
cipais conclusões que surgiram das suas pes-
quisas é a que indica a importância de rever 
os fatores sociais e culturais nas organizações, 
em relação à introdução da Web 2.0 no local de 
trabalho. Além de avaliar as questões técnicas 
que podem impactar sobre a aplicação da Web 
2.0 nas organizações, no entanto, a diversão é o 

Keller  (2006, p. 172) afirmam que o “compor-
tamento de compra do consumidor é influen-
ciado por fatores culturais, sociais, pessoais e 
psicológicos, sendo que os culturais exercem a 
maior e mais profunda influência”. Churchill e 
Peter (2000) reforçam esse pensamento quando 
afirmam que os grupos de cultura, subcultura 
e classe social influenciam o comportamento 
ao transmitirem mensagens diretas ou indiretas 
a respeito de atividades específicas. A figura 1 
apresenta, de forma detalhada, todos os fatores 
que influenciam no processo de tomada de de-
cisão do consumidor.

Figura 1 - Fatores que influenciam no processo de tomada de decisão do consumidor

Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

principal ponto de atração (influência) por parte 
do usuário da internet como veículo de com-
pra. Para tanto, associa-se aos fatores que in-
fluenciam no processo de tomada de decisão de 
compra do consumidor; porém, tornando mais 
divertida aquisição, por meio das redes sociais 
(KOTLER; KELLER, 2006).

2.3.2 Tipos de tomadas de decisão 

O processo de tomada de decisão pos-
sui etapas que nem sempre são seguidas pelos 
consumidores, pois o que determina está di-

retamente ligado ao grau de importância que 
a compra possui em determinado momento. 
Sendo assim, o consumidor pode vir a adquirir 
um produto de acordo com a representatividade 
que ele possui e não por seu valor. Para tanto, 
são apresentados três tipos de tomada de deci-
sões de consumidores: rotineira, limitada e ex-
tensiva, conforme quadro 2. 

Quadro 2 - Características de três tipos de tomadas de decisões dos consumidores

Tipo de decisão
Envolvimento 
do consumidor 
com a compra

Características do conjunto 
considerado

Fontes de 
informações 
consultadas

Tempo 
investido

Rotineira Baixo Poucas opções de marcas, 
vendedores e caraterísticas de 

produtos avaliados

Internas O mínimo 
possível

Limitada Moderado Várias marcas, vendedores e 
características de produtos avaliados

Internas e algumas 
externas

Pouco

Extensiva Alto Muitas marcas, vendedores 
e características de produtos 

avaliados

Algumas internas 
e muitas externas

Muito

Fonte: (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 150).
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Depois de identificar as necessidades, 
buscar informações e avaliar as alternativas 
possíveis, o consumidor estará pronto para fa-
zer uma compra, mas essa etapa inclui uma de-
cisão, e para sua realização, faz-se necessário 
o questionamento de quatro perguntas: “o quê, 
onde, quando comprar e como pagar.” (CHUR-
CHILL; PETER, 2000, p. 150). 

2.3.3	Comportamento do consumidor online

Um dos estudos realizados destaca a 
conveniência e a economia de tempo, a varie-
dade de opções, a qualidade das informações 
que podem ser vistas na tela do computador e 
a diversão como os principais pontos de atra-
ção do uso da internet como veículo de compra 
(GIGLIO, 2005). A insegurança na utilização 
de cartões de créditos e a manutenção da priva-
cidade são as principais preocupações no am-
biente virtual (LADEIRA, 2000).

Em um dos seus estudos empíricos, Caro 
(2005) investigou quais fatores são críticos na ado-
ção da compra pela internet e obteve como resul-
tado as variáveis: envolvimento, inovatividade e 
facilidade. O estudo pressupõe que as pessoas ino-
vadoras sejam mais perfeccionistas e busquem, de 
forma consciente, por produtos de alta qualidade, 
marca, preços que correspondam à qualidade do 
produto, os quais estão voltados para a satisfação 
consigo mesmo. Outros aspectos importantes a 
serem considerados em uma compra são informa-
ções, rapidez, economia de tempo e segurança.  

Morgado (2003, p. 15) buscou explicar 
o comportamento de compras online a partir de 
três grandes grupos de variáveis encontradas, 
frequentemente, na literatura referente a esse 
tema: o perfil do consumidor, o uso que se faz na 
internet e atitudes. Como pontos principais do 
seu estudo, destacam-se a caracterização do con-
sumidor online como aquele que, em relação aos 
não compradores, tem nível socioeconômico su-
perior, valoriza mais a conveniência, tem maior 
tendência à inovação, menor aversão ao risco e 
menor orientação experimental (não necessita 
ver e tocar no produto antes de comprá-lo), está 
há mais tempo utilizando a internet, acessa de 

vários locais, confia mais na segurança da rede e 
a vê como uma mídia mais divertida e útil.

Diante do exposto, surgiu o seguinte 
questionamento, com base no estudo teórico rea-
lizado: será que as redes sociais influenciam 
positivamente no processo de decisão de com-
pra do consumidor em óticas? Essa questão-
-problema é justificada por Sharma e Rehman 
(2013). A adoção da rede social deve ser vista 
como uma mudança cultural e comportamental 
dentro da organização para envolver-se, de for-
ma transparente com clientes que não têm medo 
de expressar suas opiniões e são grandes influen-
ciadores de suas redes conectadas. As redes so-
ciais podem ser visualizadas pelo computador 
celular, tablete; entre outros eletrônicos, poderá 
haver influência. Ladeira (2000).  No entanto, a 
diversão é o principal ponto de atração (influên-
cia) por parte do usuário da internet como veícu-
lo de compra. Para tanto, associa-se aos fatores 
que influenciam no processo de tomada de deci-
são de compra do consumidor, porém, tornando 
mais divertida a aquisição, por meio das redes 
sociais (KOTLER; KELLER, 2006).

3	 PROCEDIMENTOS ME-
TODOLÓGICOS

O universo deste estudo foi constituído 
de 20 óticas da cidade de Pau dos Ferros – RN; 
para tanto, a amostra realizada para esta pesqui-
sa foram as 06 maiores óticas, cuja receita bru-
ta total, no ano-calendário anterior, tenha sido 
igual ou inferior a R$ 48.000.000,00 (quarenta 
e oito milhões de reais) Sebrae (2017), sendo 
assim, optou-se por analisar seus consumidores 
em relação à decisão de compra por meio das re-
des sociais. Segundo Hair Junior et al. (2009), o 
cálculo determinado para a amostragem da pes-
quisa é baseado no tamanho da amostra mínima 
que corresponde a um número de 5 a 10 vezes o 
quantitativo das variáveis da maior teoria estu-
dada. A coleta de dados foi realizada, por meio, 
de um questionário on line via Internet, redes 
sociais como Whatsapp, Facebook, utilizando 
a escala likert de cinco pontos. Por se tratar de 
uma pesquisa com abordagem predominante-
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mente quantitativa, foram utilizados testes e mé-
todos de análises estatísticos, a saber, Cronba-
ch’s Alpha, teste t de Student e testes de KMO e 
esfericidade de Bartlett e Análise fatorial. Para a 
aplicação de testes estatísticos, utilizou-se o sof-
tware SPSS, versão 20.0.

Para a obtenção dos dados, foi realizada 
uma pesquisa de caráter quantitativo e utilizou-
-se uma amostra 210 consumidores, baseada no 
tamanho da amostra mínima que corresponde a 
um número de 5 a 10 vezes o quantitativo das 
variáveis da maior teoria estudada, por meio da 
utilização do método de modelagem de equa-
ções estruturais mínimas quadradas parciais 
(HAIR JUNIOR et al., 2009). Aplicou-se um 
questionário que englobava as variáveis que in-
fluenciavam no processo de tomada de decisão 
do consumidor destacadas por Kotler e Keller 
(2006) e Churchill e Peter (2000) no referencial 
teórico do presente trabalho.

4	 ANALISES E DISCUSSÕES 
DOS RESULTADOS

4.1	 CONFIABILIDADE DOS DADOS 

Apresentam-se os 24 itens utilizados nos 
questionários aplicados, que foram analisados 
por meio do teste estatístico de Cronbach’s Al-
pha para sua verificação de confiabilidade. Me-

diante o teste estatístico Cronbach’s Alpha, que 
verifica a confiabilidade dos dados, pode-se ob-
servar que todos os 24 itens avaliados quanto ao 
questionário aplicado, respectivamente, obtive-
ram um alfa de Cronbach’s acima de 0,80, ou 
seja, consistência dos dados classificada como 
satisfatória para o instrumento de pesquisa. A 
partir desse resultado, foi realizado um teste de 
validação do instrumento de pesquisa, a saber, 
no próximo tópico.

4.2	 VALIDAÇÃO DO QUESTIONÁRIO

O instrumento de coleta foi um questio-
nário sobre a influência das redes sociais na in-
tenção de compra do consumidor de óticas em 
Pau dos Ferros; foi composto por 24 perguntas 
fechadas, aplicadas com os clientes de lojas de 
óticas. Para validação do instrumento de pes-
quisa, utilizou-se da técnica de análise fatorial; 
entretanto, inicialmente, foi necessário verificar 
a existência de níveis de correlação aceitáveis 
entre as variáveis (qualidade do produto, preço, 
marca, propaganda e indicação de familiares e 
amigos) para maior confiabilidade no resultado 
da análise, cuja adequação da análise fatorial 
foi confirmada por meio dos testes de KMO e 
esfericidade de Bartlett, possibilitando verificar 
a adequação dos dados à aplicação da análise 
fatorial, conforme tabela 1.

Tabela 1 – Teste de esfericidade de Bartlett e KMO
Teste de esfericidade de Bartlett: Estatística do teste = 2073,969 ; GL = 276 ; Valor-p = 0,000

KMO = 0,831

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Por meio do teste de esfericidade de 
Bartlett, que verifica a presença de correlações 
entre as variáveis, para um nível de significân-
cia de 5%, temos evidência estatística de cor-
relação entre as variáveis estudadas. O teste de 
KMO, que verifica o grau de intercorrelações 
entre as variáveis, gerou um valor de 0,831, o 
que implica uma boa adequação dos dados à 
análise fatorial, pois o KMO é um índice uti-
lizado para avaliar a adequação da análise fa-
torial. Os valores altos devem estar entre 0,5 e 

1,0 (HAIR JUNIOR et al., 2009). Os valores 
obtidos nesse teste variam entre 0 e 1, quanto 
mais próximo de 1, mais adequada é a amos-
tra com relação à aplicação da análise fatorial 
nas questões em estudo (FERREIRA JÚNIOR; 
BAPTISTA; LIMA, 2004). 

Esse resultado é satisfatório, pois o cri-
tério de percentagem da variância sugere que 
uma explicação mínima de 60% da variabilida-
de seja suficiente. Conforme tabela 2.
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Tabela 2 – Autovalor e percentual da variância explicada

Fator Autovalor % Variância 
explicada

Autovalor 
acumulado

% Variância explicada 
acumulada

1 6,62 27,58 6,62 27,58
2 2,27 9,45 8,89 37,03
3 1,97 8,22 10,86 45,25
4 1,46 6,08 12,32 51,33
5 1,29 5,36 13,61 56,69
6 1,13 4,54 14,74 61,24
7 0,99 4,30 15,73 65,53
8 0,95 3,95 16,68 69,49
9 0,83 3,47 17,51 72,96
10 0,76 3,18 18,27 76,14
11 0,71 2,97 18,98 79,11
12 0,64 2,66 19,62 81,77
13 0,61 2,55 20,23 84,32
14 0,55 2,29 20,78 86,61
15 0,50 2,10 21,28 88,71
16 0,46 1,90 21,74 90,61
17 0,44 1,82 22,18 92,43
18 0,37 1,54 22,55 93,97
19 0,34 1,40 22,89 95,38
20 0,29 1,22 23,18 96,60
21 0,27 1,11 23,45 97,71
22 0,25 1,03 23,70 98,74
23 0,16 0,68 23,86 99,43
24 0,14 0,57 24,00 100,00

Fonte: dados pesquisa (2018).

O critério de decisão do número de fa-
tores utilizado a ser selecionado para represen-
tar a estrutura latente dos dados foi o de raiz 
latente, o qual seleciona apenas os fatores que 
os autovalores são superiores a 1. Sendo assim, 
observamos, na tabela 2, que 6 fatores são se-
lecionados, correspondendo a 61,24% da varia-
bilidade total. 

Com base nos autovalores, determina-
mos os autovetores que constituem a obtenção 
dos fatores. Por meio deles, temos a combina-
ção linear das variáveis originais, dando ori-

gem às cargas fatoriais. Na tabela 3, são apre-
sentadas as cargas fatoriais que representam a 
contribuição de cada variável para a composi-
ção do fator. Utilizando rotação Varimax (8 in-
terações) dos fatores para identificar as cargas 
fatoriais representativas em cada fator.
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Tabela 3 – Cargas fatoriais na composição dos fatores
Questões Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Fator 6

Q1 0,80 0,04 0,23 0,20 0,11 -0,03
Q2 0,78 0,00 0,16 0,32 -0,02 -0,05
Q3 0,76 -0,03 0,04 0,13 0,07 0,02
Q4 0,76 0,20 0,37 0,27 -0,14 -0,29
Q5 0,38 0,68 0,04 0,23 0,09 -0,05
Q6 0,40 0,64 0,00 0,12 -0,09 -0,04
Q7 0,18 0,74 0,07 0,04 -0,10 0,24
Q8 0,02 0,72 0,21 0,11 0,10 -0,19
Q9 -0,11 0,60 0,35 0,19 0,18 0,13
Q10 0,23 0,08 0,84 0,13 -0,04 0,05
Q11 0,12 0,20 0,84 -0,07 0,04 0,02
Q12 0,19 0,13 0,79 -0,11 0,06 -0,04
Q13 0,17 0,13 0,78 -0,03 0,09 -0,03
Q14 0,29 -0,11 0,20 0,77 0,10 0,05
Q15 0,25 0,01 0,14 0,84 0,11 0,03
Q16 0,06 0,09 0,06 0,52 0,50 -0,18
Q17 0,15 0,30 -0,08 0,14 0,72 0,19
Q18 0,10 0,29 -0,01 -0,30 0,53 0,37
Q19 0,34 0,05 0,00 0,20 0,61 -0,14
Q20 0,17 0,17 0,05 -0,02 0,70 0,25
Q21 -0,10 0,07 0,09 0,18 0,48 0,38
Q22 -0,01 -0,31 0,04 -0,41 0,18 0,57
Q23 0,05 0,17 0,08 0,15 -0,21 0,50
Q24 -0,02 -0,25 -0,04 -0,08 0,10 0,58

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Na tabela 3, considerando o critério da 
significância prática, o qual sugere que se-
jam consideradas as cargas fatoriais acima de 
“0,50” (MINGOTI, 2005, p. 110), foi possível 
destacar as variáveis significativas.

O fator 1 representa 27,58% da variabili-
dade total do conjunto de dados, com as seguin-
tes variáveis significativas: Q1 ao Q4. O fator 
2, que explica 9,45% da variabilidade total, te-
mos as composições das variáveis: Q5 ao Q9. 
As variáveis Q10 ao Q13 foram significativas 
no fator 3, com 8,22% de variabilidade total. O 
fator 4 (6,08%) foi composto pelo Q14 ao Q16, 
fator 5 (5,36%) pelo Q17 ao Q21, e por último 
o fator 6 (4,54%) pelo Q22 ao Q24. 

4.3 PERFIL DO ENTREVISTADO

Com relação ao perfil sociodemográfico 
dos entrevistados, serão destacados os seguin-
tes pontos: gênero, faixa etária, estado civil, 
grau de escolaridade, renda familiar, ótica que 
costuma comprar e o município no qual resi-
dem, conforme tabela 4.
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Tabela 4 – Perfil dos clientes
Perfil do entrevistado Frequência absoluta %

Sexo Feminino 112 53,33
Masculino 98 46,67

Faixa etária

18 - 29 anos 142 67,62
30 - 39 anos 37 17,62
40 - 49 anos 24 11,43
50 - 59 anos 4 1,90

Acima de 59 anos 3 1,43

Estado civil
Solteiro 131 62,38
Casado 66 31,43

Divorciado 13 6,19

Grau de escolaridade

Ensino fundamental 11 5,24
Ensino médio 56 26,66

Ensino Superior 101 48,10
Pós-Graduação 42 20,00

Renda familiar

Menos de R$ 880,00 26 12,38
Entre R$ 880,00 e R$ 

3.000,00 95 45,24

Entre R$ 3.001,00 e R$ 
5.000,00 44 20,95

Entre R$ 5.001,00 e R$ 
10.000,00 31 14,76

Mais de R$ 10.00,00 14 6,67

Ótica costuma 
comprar

Agraciosa 64 30,48
Clinótica 50 23,81

Luciano Ótica 30 14,29
Luxe Ótica 26 12,38

Aquino 21 10,00
Ótica Diniz 19 9,04

Total 210 100,00
Fonte: dados da pesquisa (2018).

4.4	 TESTE T DE STUDENT

Por meio do teste t de Student, para um 
nível de significância de 5%, temos evidências 
de diferença estatística do estado civil com o 
grau de concordância dos itens 6 “Eu utilizo, 
frequentemente, a rede social Instagram”, 8 “Eu 
utilizo, frequentemente, a rede social Twitter”, 
11 “Eu, frequentemente, compro via internet” 
e 24 “Eu sempre consigo me controlar quando 
sinto impulso de comprar algum produto”. 

No item em que o solteiro apresentou 
maior nível de concordância sobre os quesitos 6, 
8 e 11, exceto no item 24, no qual o casado apre-

sentou maior grau de concordância. Os resulta-
dos obtidos condizem com a visão de Kotler e 
Keller (2006) de que buscam justificar o contro-
le do impulso de comprar por parte dos consu-
midores cujo estado civil é casado, pois, segun-
do os autores, a família de procriação (cônjuge 
e filhos), influência mais diretamente no com-
portamento de compra, uma vez que existe um 
contato diário significativo o qual pode levá-lo 
a pensar mais antes de tomar uma decisão. Se-
gundo Churchill e Peter (2000) essa tomada de 
decisão está diretamente ligada ao grau de im-
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portância que a compra possui em determinado 
momento, sendo assim o consumidor pode vir a 
adquirir um produto de acordo com a representa-
tividade que ele possui e não por seu valor.

Por meio do teste t de Student, para um 
nível de significância de 5%, temos evidências 
de diferença estatística do nível de escolari-
dade com o grau de concordância dos itens 1 
“Eu acesso as redes sociais com frequência”, 2 
“Eu costumo acessar as redes sociais de dife-
rentes locais”, 3 “Eu costumo acessar as redes 
sociais pelos dispositivos móveis”, 4 “Eu cos-
tumo acessar as redes sociais pelos dispositivos 
fixos”, 5 “Eu utilizo, frequentemente, a rede 
social Facebook”, 7 “Eu utilizo, frequentemen-
te, a rede social Whatsapp.”, 10 “Eu já adquiri 
bens via Internet” e 22 “Eu compro nas óticas 
somente quando há necessidade”.

No item em que os clientes com ensino 
superior apresentaram maior nível de concor-
dância sobre todos os quesitos mencionados, 
exceto no item 22, em que os entrevistados 
com ensino fundamental ou médio apresenta-
ram maior grau de concordância, os resultados 
obtidos coincidem com a visão de Morgado 
(2003) de que o consumidor online tem nível 
socioeconômico superior, valoriza mais a con-

veniência, tem maior tendência à inovação, 
menor orientação experimental, conhece mais 
o idioma inglês, possui mais bens digitais, tem 
maior envolvimento com a internet, acredita 
em uma utilidade maior para a internet e acha 
importante comprar sem sair de casas. Logo, 
os consumidores com ensino superior têm um 
estilo de vida agitado, o que o leva a buscar 
meios alternativos de suprir suas necessidades, 
como o consumo virtual, uma vez que gera uma 
maior comodidade. 

4.5 RESULTADOS

Nos aspectos gerais, relacionados às 
redes sociais (Whatsapp e Facebook), obteve 
um percentual com alto grau de concordância 
com relação ao acesso com frequência às redes 
sociais, sendo realizado em diferentes locais e 
por meio dos dispositivos móveis, conforme o 
gráfico 1. Isso corrobora uma pesquisa realiza-
da pelo Comscore (2015), que apontou um alto 
crescimento dos brasileiros online em que 38,8 
milhões de pessoas no país acessam as redes 
sociais mediante smartphone e tablets. Além 
de gastarem em torno de 650 horas por mês, 
nas redes sociais. 

Gráfico 1 – Aspectos gerais relacionados às redes sociais
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Fonte: dados da pesquisa (2018).
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O gráfico 3, a seguir, avalia o nível de 
concordância ao qual somando o concordo 
parcialmente e totalmente, temos que 66,19% 
já adquiram bens via Internet; entretanto, com 
relação a, frequentemente, comprar via inter-
net, temos a seguinte distribuição dos resulta-
dos: discordo totalmente (28,10%); discordo 
parcialmente (12,38%); indiferente (14,29%); 
concordo parcialmente (20,00%) e concordo 
totalmente (25,23%).

De acordo com os dados, 40,95% e 

Sobre a frequência dos tipos de redes so-
ciais utilizadas pelos respondentes, avaliando o 
nível de concordância e somando o concordo 
parcialmente e totalmente, temos o Whatsapp 
(89,53%) e Facebook (87,62%) como prin-
cipais mídias sociais utilizadas pelos clientes 
de óticas, conforme demonstra o gráfico 2. 
Interessante notar que, apesar de o WhatsApp 
ser mais utilizado pelos clientes, a rede social 
Facebook, segundo a pesquisa realizada pela 
Comscore (2015), continua sendo a líder em 
números de usuário, pois cerca de 78% do tem-
po é gasto nela.

Gráfico 2 – Aspectos relacionados à frequência dos tipos de redes sociais utilizadas
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Concordo parcialmente 10,00 11,90 4,29 6,19 9,05
Concordo totalmente 77,62 49,06 85,24 9,04 11,90

%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

11,90% concordaram total e parcialmente, 
respectivamente com relação a ter costume de 
seguir perfil e Fan Page das óticas nas redes 
sociais. Enquanto curtir postagens das óticas 
nas redes sociais apresentou o seguinte resul-
tado: discordo totalmente (26,19%); discordo 
parcialmente (14,76%); indiferente (13,33%); 
concordo parcialmente (13,33%) e concordo 
totalmente (32,39%). Esses resultados condi-
zem com a visão de Morgado (2003) ao expli-
car que o consumidor online valoriza mais a 
conveniência, tem maior tendência à inovação, 

menor aversão ao risco e menor orientação ex-
perimental (não necessita ver e tocar no pro-
duto antes de comprá-lo), está há mais tempo, 
utilizando a internet, acessa de vários locais, 
confia mais na segurança da rede e a vê como 
uma mídia mais divertida e útil.
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Gráfico 3 - Aspectos relacionados a compras em redes sociais e postagens de publicações óticas em redes 
sociais
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

O gráfico 4 apresenta os resultados a res-
peito das seguintes afirmações: sentir-se influen-
ciado adquirir algum bem a partir da visualiza-
ção dele nas redes sociais, temos que 50,00% e 
14,29% responderam que concordam totalmente 
e parcialmente, respectivamente, enquanto indi-
ferente, discordo parcialmente e discordo total-
mente houve os seguintes percentuais: 12,85%, 
10,48% e 12,38%.

Já na afirmação sentir-se influenciado 
comprar um bem ao visualizá-lo nas redes so-
ciais, temos que 47,63% e 19,52% responde-
ram concorda totalmente e parcialmente, res-
pectivamente, enquanto indiferente, discordo 
parcialmente e discordo totalmente teve os se-
guintes percentuais: 13,81%, 9,52% e 9,52%.

Por último, obteve-se a afirmação de 
sentir-se influenciado comprar quando a pos-
tagem indica uma liquidação, constatou-se 
que 41,43% e 20,00% responderam concorda 
totalmente e parcialmente, respectivamente, 
enquanto indiferente, discordo parcialmente e 
discordo totalmente teve os seguintes percen-
tuais: 13,33%, 10,48% e 14,76%. Nesse ponto, 
os resultados condizem com a visão de Caro 
(2005) de que os consumidores online buscam 
de forma consciente por produtos de alta qua-

lidade, marca, preços que correspondem a qua-
lidade do produto e novidades contendo valo-
res pessoais voltados para a satisfação consigo 
mesmo e à segurança. Corroborando com Caro 
(2005), Ladeira (2000) explica que a economia 
de tempo, a variedade de opções, a qualidade 
das informações que podem ser vistas na tela 
do computador e a diversão são os principais 
pontos de atração do uso da internet como veí-
culo de compra. 
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Gráfico 4 – Aspectos relacionados à influência de compras pela internet
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

maior envolvimento dos consumidores com a 
compra ao buscarem, cada vez mais, informa-
ções sobre os produtos. 

O gráfico 5 expressa os aspectos rela-
cionados a influências de compras, no qual foi 
avaliado o nível de concordância somando o 
concordo parcialmente e totalmente, temos a 
qualidade (92,85%) e o preço (73,33%) como 
principais pontos levados em consideração na 
hora da compra, seguido de marcas (61,43%), 
propagandas (60,00%) e indicação de familia-
res e amigos (58,57%). Esses resultados con-
dizem com a perspectiva de Churchill e Peter 
(2000) de que os produtos que apresentam alta 
qualidade, exercem uma forte influência uma 
vez que são  associados ao alto valor. 

Kotler e Keller (2006), por sua vez, afir-
mam que os consumidores são influenciados 
pelas marca por buscarem nelas elementos 
compatíveis com sua personalidade e com sua 
autoimagem real (como essa pessoa se vê). No 
que diz respeito às influências exercidas pelas 
propagandas, de acordo com Churchill e Peter 
(2000) isso ocorre devido às suas mensagens 
que lembram os consumidores de que eles têm 
um problema e que só o produto deles pode so-
lucioná-lo. A comunicação online também tem 
colaborado para que isso aconteça de forma 
mais intensiva, pois ela tem proporcionado um 
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Gráfico 5 – Aspectos relacionados a influências de compras
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

Por último, temos a afirmação sempre 
consigo me controlar quando sinto impulso de 
comprar algum produto, temos que 36,66% e 
16,19% responderam concordar totalmente e 
parcialmente, respectivamente, enquanto in-
diferente, discordo parcialmente e discordo 
totalmente dos seguintes percentuais: 15,24%, 
11,43% e 20,48%. Foi possível notar um fato 
curioso a respeito da compra nas óticas so-
mente por necessidade, apesar de 52,39% te-
rem concordado com essa afirmação, 22,86% 
discordaram completamente, o que nos leva a 
compreender melhor que a busca por outros 
produtos existentes nesse tipo de negócio é 
uma realidade atual, corroborando esses resul-
tados Churchill e Peter (2000) afirmam que a 
tomada de decisão está diretamente ligada ao 
grau de importância que a compra possui em 
determinado momento. Sendo assim, o consu-
midor pode vir a adquirir um produto de acordo 
com a representatividade que ele possui e não 
por seu valor. 

Com relação às influências exercidas pe-
los familiares e amigos, Kotler e Keller (2006) 
defendem que esse resultado se dá em conse-
quência do convívio, pois, geralmente, os gru-
pos de referência (família, amigos, colegas de 
trabalho) não dizem o que o consumidor deve 
fazer, em vez disso, influenciam-nos por meio 
de conversas, recomendações, sugestões e soli-
citações. Corroborando os autores Churchill e 
Peter (2000), afirmam que os grupos de refe-
rência exercem influênciais no consumidor por 
intermédio do comportamento, dos sentimen-
tos e pensamentos. 

O gráfico 6, apresenta os resultados a sa-
ber, na afirmação compro nas óticas somente 
quando há necessidade; 52,39% e 11,90% res-
ponderam concordar totalmente e parcialmen-
te, respectivamente, enquanto indiferente, dis-
cordo parcialmente e discordo totalmente dos 
seguintes percentuais: 7,14%, 5,71% e 22,86%.

Já na afirmação, quando sinto vontade de 
comprar algum produto eu sempre efetuo a com-
pra, temos que 34,29% e 12,85% responderam 
concordar totalmente e parcialmente, respec-
tivamente, enquanto que indiferente, discordo 
parcialmente e discordo totalmente os seguintes 
percentuais: 21,43%, 14,29% e 17,14%.
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Gráfico 6 - Outros aspectos relacionados a influências de compras
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Discordo totalmente 22,86 17,14 20,48
Discordo parcialmente 5,71 14,29 11,43
Indiferente 7,14 21,43 15,24
Concordo parcialmente 11,90 12,85 16,19
Concordo totalmente 52,39 34,29 36,66

%

Fonte: dados da pesquisa (2018).

A tabela 5, a seguir, apresenta os valores da comparação dos 6 fatores que foram encontra-
dos nos questionários aplicados. 

Tabela 5 – Comparação dos fatores
Fator Mínimo Máximo 25% Mediana 75% Média DP CV Valor-p

1 1,00 5,00 4,00 4,75 5,00 4,37 0,82 18,77

0,000*

2 1,00 5,00 2,60 3,40 3,80 3,27 0,83 25,47
3 1,00 5,00 2,50 3,00 4,25 3,31 1,10 33,09
4 1,00 5,00 3,00 4,00 5,00 3,76 1,20 31,97
5 1,60 5,00 3,60 4,00 4,60 4,01 0,73 18,08
6 1,00 5,00 2,67 3,67 4,00 3,45 0,90 26,06

Fonte: dados da pesquisa (2018). (DP: Desvio Padrão CV: Coeficiente de Variação).

5	 CONCLUSÕES, SUGESTÕES 
E RECOMENDAÇÕES

A globalização e a explosão das empresas 
ponto-com marcaram o início de uma nova era 
na internet que, segundo Anandarajan, Thomp-
son e Simmers (2006), geraram a possibilidade 
de ampliar e aprimorar a velocidade das tran-
sações de seus usuários, encurtando distâncias 
entre a organização e seus clientes, além de ter 
possibilitado o surgimento de novos canais de 
compra, os quais estão dispostos a suprir os 
desejos e as necessidades dos consumidores. 
Nesse paradigma, este estudo procurou inves-

tigar as influências das redes sociais no pro-
cesso de decisão de compra dos consumidores 
de óticas mediante identificação das variáveis 
– qualidade do produto, preço, marca, propa-
ganda e indicação de familiares e amigos – que 
influenciam na tomada de decisão. Para tal, em 
primeira instância, foi necessária uma breve 
revisão da literatura, descrevendo o processo 
evolutivo da web. Logo em seguida, foram ex-
traídas as variáveis destacadas pelos autores no 
referencial teórico e suas descrições das redes 
sociais que foram utilizadas, com maior fre-
quência, no período de coleta desta pesquisa. 
E, para finalizar, realizou-se uma análise fato-
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rial dos conjuntos de variáveis estudadas acerca 
do comportamento do consumidor no processo 
de decisão de compras e o comportamento do 
consumidor online.

Com base nos resultados, foi possível 
notar o perfil sociodemográfico dos consu-
midores, a existência de uma diversidade nas 
questões de caráter social, como renda familiar, 
estado civil, grau de escolaridade, bem como as 
características pessoais de sexo e idade. O que 
demonstra que fatores como o estado civil “sol-
teiro” 62,38%, o grau de escolaridade “ensino 
superior” 48,10%, idade “faixa etária 18-29 
anos” 67,62 e condição social “renda familiar 
entre R$ 880,00 e R$ 3.000,00” 45,24% influen-
ciam tanto na escolha da ótica, como nos seus 
hábitos de acesso às redes sociais. De acordo 
com os dados da pesquisa, o consumidor on-
line valoriza mais a conveniência, tem maior 
tendência à inovação, menor aversão ao risco e 
menor orientação experimental e está, há mais 
tempo, utilizando a internet, acessa-a de vários 
locais, confia mais na segurança da rede e a vê 
como uma mídia mais divertida e útil. 

Dessa forma, em consenso com todos 
os dados coletados e aos aspectos obervados, 
conclui-se que o objetivo da pesquisa foi alcan-
çado ao identificar e analisar as formas que as 
redes sociais influenciam no processo de toma-
da de decisão dos consumidores, por meio de 
variáveis que vão desde os hábitos de acesso, 
frequência, vizualização, liquidação, qualidade 
do produto, preço, propaganda, marca, indica-
ção de familiares e amigos, necessidade e rede 
social mais utilizada. 

Os resultados deste estudo mostram que 
a questão-problema foi considerada afirmativa 
quando questionado “Será que as redes sociais 
influenciam positivamente no processo de deci-
são de compra do consumidor em óticas?”, se-
gundo Kotler e Keller (2006, p. 66), associam-
-se os fatores que influenciam no processo de 
tomada de decisão de compra do consumidor, 
porém, tornando mais divertida a aquisição, por 
meio das redes sociais (KOTLER; KELLER, 
2006). Já para Solomon (2016), algumas estra-
tégias relacionadas a promoções de produtos 

incluem consumidores (indivíduos comuns) 
cujas atividades de consumo oferecem, relati-
vamente, uma forte influência no processo de 
decisão de compra.

Logo, os resultados autorizam responder 
ao questionamento “Será que as redes sociais 
influenciam, positivamente, no processo de de-
cisão de compra do consumidor em óticas?”, 
que as redes sociais influenciam no processo de 
tomada de decisão dos consumidores, uma vez 
que, por meio da vizualização de um produto 
no feed das redes sociais, o consumidor sofre 
estimulos e, consequentemente, o desejo de 
ter aquele determinado produto é gerado. Esta 
pesquisa se mostrou importante tanto para os 
usuários das redes sociais, como para as óti-
cas e para a academia, no sentido de que um 
conhecimento sobre as mudanças ocorridas no 
comportamento do consumidor diante desse 
novo canal de comunicação. Colaborando, as-
sim, para que as óticas desenvolvam estratégias 
voltadas para essas novas mídias  e abrindo es-
paço para a relização de novas pesquisas que se 
aprofundem nelas.

Diante da análise dos dados obtidos nes-
ta pesquisa, como sugestões principais para as 
óticas parte do estudo, podem-se destacar o uso 
das redes sociais não apenas como veículo para 
promover seus produtos, mas também, como 
um canal para sugestões, esclarecimentos de 
dúvidas, reservas de produto ou mesmo efe-
tuar a própria compra. É importante frisar que 
essas medidas aparentemente simples, servem 
de diferencial diante da realidade do mercado 
local. O estudo traz evidências de que as redes 
sociais influenciam, de forma significativa, so-
bre o comportamento dos consumidores de óti-
cas. Diante desse resultado, de acordo com os 
dados, 64,29% dos respondentes, concordam 
parcialmente e totalmente que “sentem influen-
ciados em adquirir algum bem a partir da visua-
lização nas redes sociais”, além disso, 61,43% 
dos respondentes concordam parcialmente e to-
talmente que “sentem influenciados a comprar 
quando a postagem indica uma liquidação”. 
Portanto, é fundamental que seja dada uma 
maior atenção ao canal de comunicação, uma 
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vez que ele pode vir a ser um fator decisivo no 
processo de compra, para tanto, ao realizar uma 
busca por informações de um determinado pro-
duto, o consumidor avalia desde a disponibili-
dade do produto até as marcas, dependendo do 
tipo de avaliação que ele realiza, a compra pode 
ser efetuada ou não. 

Esta temática, por ser de caráter recente, 
tem trazido à tona questões que levam as em-
presas a assumirem uma postura diante das mu-
danças trazidas por essas novas mídias, e isso 
requer um conhecimento específico, como tam-
bém pessoas capacitadas para lidar com novas 
mídias. Em caráter geral, recomenda-se a reali-
zação do aprofundamento deste estudo, conside-
rando um universo maior, no caso de abranger 
todas as óticas da cidade de Pau dos Ferros ou 
com o foco nas estratégias que podem ser desen-
volvidas pelas óticas com base no perfil do con-
sumidor online, ou, até mesmo, outras variáveis 
mais específicas que influenciam no processo de 
compra dos consumidores desse segmento com 
a elaboração de mais pesquisas e artigos cien-
tíficos, para que, dessa forma, o mercado local 
conheça melhor seu público e realize estratégias 
voltadas para ele, com elementos diferenciados 
para se destacarem de seus concorrentes, pois o 
mercado é mutável e requer das organizações 
um aperfeiçoamento constante. 
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