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1. INTRODUCAO

O advento da internet e os avangos tecnoldgicos levaram a uma nova era digital
denominada Web 2.0. Esta nova realidade gerou uma série de transformacdes na sociedade,
como, por exemplo, na comunicagdo. A comunicacdo pode ser considerada o alicerce da
sociedade, pois € através dela que se constroem relacionamentos e interacdes entre 0s
individuos. A comunicacéo ja evolui muito; com o avancgo das tecnologias, as transformacdes
tomaram ainda mais forca. Deste modo, as organizacGes vém incorporando novas ferramentas
digitais de comunicacdo para interagir com seus clientes, e construir uma boa imagem e
posicionamento do negocio.

Um aspecto fundamental para a sobrevivéncia de qualquer organizacdo é o
entendimento do comportamento dos consumidores, acerca do que compram, por que
compram, quando compram, onde compram, e como utilizam, além de estarem sempre
monitorando os interesses e opinides desses consumidores a respeito da organizacdo. Desta
forma, as organizagdes que entendem a fundo seus consumidores, conseguem satisfazé-los
suprindo seus desejos e necessidades, resultando no cultivo de um relacionamento benéfico e
duradouro.

Sob essa perspectiva, essa era digital cria uma nova realidade de relacionamento entre
organizacBes e consumidores. Os novos canais de comunicacdo como, as midias sociais,
empoderam 0s consumidores, que possuem a possibilidade de produzir e compartilhar
conteudos, ideias, opinides. Desta forma, as organizacGes precisam lidar ndo sé com a interacédo
entre empresa-consumidor, como também com a interagcdo entre esses consumidores. Além
disso, as organizacGes devem dar uma atencdo especial a essas midias sociais, devido a atual
amplitude de usuarios.

E sabido que atualmente um grande nimero de organizacdes ja se renderam as novas
ferramentas digitais, criando perfis em redes sociais, paginas organizacionais, realizando
divulgacbes, promocdes de vendas nessas novas midias. Deste modo, compreender o
comportamento do publico perante os contetdos nas midias sociais, relacionados as empresas,
faz-se relevante. E necessario entender como e o quanto os contetidos dessas midias impactam
no processo de decisdo de compra dos consumidores.

Percebe-se que um dos grupos mais presentes nas midias sociais séo jovens pertencentes
a Geragdo Y, que é constituida por individuos nascidos entre os anos de 1980 e 1999. Esta
geragdo e formada por jovens ansiosos, ambiciosos, multitarefas e altamente conectados, por

terem sido a primeira geracao a crescer imersa na tecnologia.
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Portanto, ressalta-se que os contetdos presentes nas midias sociais podem impactar
principalmente no comportamento de compra da Geragdo Y, que tem essas midias como um
dos principais veiculos de informacdo. Assim, cabe as organizacfes saberem administrar esse
novo canal de comunicacdo, com o intuito de prospectar novos clientes, oferecer novos
produtos/servicos e fortalecer sua imagem e posicionamento.

Posto isto, o presente trabalho tem como objetivo geral estudar o comportamento dos
estudantes de Administracdo e Ciéncias Contabeis da UFJF pertencentes a Geragcdo Y com foco
no uso das midias sociais procurando entender os habitos, atitudes e interesses no que concerne
a0 uso dessas ferramentas para a busca de informagdes e compras.

Dentre os objetivos especificos para a realizacdo do trabalho, se destacam: pesquisar
sobre a tematica comportamento do consumidor da Geracdo Y, procurando examinar as
caracteristicas culturais, sociais, individuais e psicologicas desse nicho de mercado; identificar
qual € a midia social preferida para busca de informacfes de compra; delinear os tipos de
produtos/servicos que a Geracdo Y procura mais informagdes nas midias sociais antes de
realizar uma compra; verificar se a Geracao Y toma decisfes de compra com base nos contetidos
vistos nas midias sociais; analisar se conteudos negativos referente as empresas afetam o
comportamento de compra da Geracdo Y; verificar se agcbes promocionais langadas pelas
empresas nas midias sociais sdo eficientes para atrair consumidores da Geragdo Y para compra.

Este trabalho é composto por cinco se¢des, sendo a introducdo a primeira delas, que
revela expde a proposta de estudo e seus objetivos numa abordagem introdutéria ao estudo. A
segunda secdo apresenta o referencial tedrico utilizado, retratando o conceito de geracdes, 0s
fatores que influenciam o comportamento do consumidor e o processo de decisdo de compra
destes consumidores.

Na terceira secdo, apresenta-se a metodologia adotada e na quarta sdo exibidos os
resultados da pesquisa realizada, bem como o paralelo entre a teoria proposta e a préatica. Por

fim, a quinta secdo tece as consideragdes finais referentes ao estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

O presente capitulo abordara a tematica das geracOes, suas caracteristicas e
peculiaridades, além de elucidar conceitos relacionados as midias e ao comportamento do

consumidor.

2.1 MIDIAS TRADICIONAIS E MIDIAS NOVAS

As midias tradicionais, consolidadas no século XX, sdo 0s meios de comunicacao em
massa, na qual um emissor transmite uma mesma informacdo para um grande ndmero de
receptores de uma s6 vez. Fazem parte das midias tradicionais a TV aberta e paga, jornais,
revistas e radio. O século XXI consolida as novas midias, ou também chamadas midias sociais,
que englobam: blogs, redes sociais, games, entre outros. Somado a isso, surge uma nova
maneira de consumir midia, no qual gradativamente os consumidores vao assumindo o controle
que historicamente pertence aos veiculos de comunicacdo (RODRIGUES; CHIMENTI E
NOGUEIRA, 2012). De acordo com Dizard (2000, p.23):

A midia velha divide o mundo entre produtores e consumidores: ndés somos autores
ou leitores, emissoras ou telespectadores, animadores ou audiéncia; como se diz
tecnicamente essa é a comunicagdo um-todos. A nova midia, pelo contréario, da a todos
a oportunidade de falar assim como de escutar. Muitos falam com muitos — e muitos

respondem de volta.

As midias sociais podem ser definidas como “sistemas online projetados para permitir
a interagdo social a partir do compartilhamento e da criagdo colaborativa de informacgdo nos
mais diversos formatos” (BERTOLINO, 2010, p.8). Solomon (2011) corrobora definindo as
midias sociais como o conjunto de tecnologias que permite que o usuario crie contedo e
compartilhe com um grande ndmero de outros usuarios.

Contrario a que muitos autores achavam, Jenkins (2009) considera que as novas midias
e a internet ndo estdo aniquilando as midias antigas, o que ocorre € a convergéncia dessas. Ou
seja, as velhas e novas midias estdo se misturando, assim como o papel dos receptores e
emissores. Além disso, o autor considera que estamos passando por uma mudanca cultural, pois
ndo so as midias estdo se alterando, como também a forma de como os consumidores interagem

com ela.
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De acordo com um infografico do Kantar IBOPE Media (2015) sobre o panorama dos
habitos e o comportamento de consumo de midia no Brasil, a TV ainda é o maior meio de
penetracdo no Brasil, pois o pais ainda passa por uma democratizacdo do acesso a internet.
Mesmo assim, 37% dos respondentes afirmaram que assistem a TV e navegam na internet ao
mesmo tempo. Com relacdo a internet, 51% dos usuarios pertencem a classe AB, e elegeram
como principais atividades a troca de mensagens instantaneas com 84%, seguido do acesso as
redes sociais com 82%.

As novas midias tém impactado diretamente na comunicacao de marketing, incluindo o
mix promocional. As ferramentas das midias sociais como os blogs, redes sociais, que de inicio
eram utilizadas principalmente para a expressao dos individuos, agora vem se tornando uma
forte ferramenta para as empresas, e em especial para os profissionais de marketing. Essas
ferramentas permitem que eles mantenham conversas com os consumidores, criando relacdes
mais profundas e fidelizem a marca (LAMB; HAIR E MCDANIEL, 2012).

Essa nova realidade fragiliza o modelo tradicional de publicidade, e por mais que as
midias tradicionais sejam familiares para os profissionais, elas vém perdendo sua eficiéncia e
se tornando cada vez mais custosas. No Brasil, muitos profissionais vém mostrando
desinteresse pelas novas midias, uns por se apresentarem “conservadores”, e outros pelo medo
de perda de controle nas novas midias. Porém, é necessario que as empresas captem o potencial
das novas midias, e construam um mix de comunicacao que adeque ao ecossistema em que se
opera, de forma a ndo cair em uma armadilha de competicdo tardia (RODRIGUES; CHIMENTI
E NOGUEIRA, 2012).

Ha diversas ferramentas e plataformas que podem ser usadas como parte da estratégia
de midia social de uma empresa, mas sera dado enfoque aos blogs, Instagram e Snapchat, no
presente trabalho.

Os blogs sdo paginas na web criadas com o intuito dos usuarios compartilharem suas
opinides a respeito de determinado tema ou assunto. Os blogs vém se tornando uma forma
popular e diferenciada de obtencdo de informacdo. A blogsfera € formada por milhares de
pessoas interligadas, que abordam sobre diversos assuntos, dividem suas experiéncias e
opiniBes sobre produtos, marcas, empresas. O blog € uma ferramenta interativa, que permite
por meio dos comentarios, 0 constante contato entre o blogueiro e seus leitores (BERTOLINO,
2010).

Os blogs podem ser divididos em duas categorias: corporativos e nao corporativos. Os
corporativos sdo blogs patrocinados por uma empresa ou uma de suas marcas, e sao mantidos

por seus colaboradores que disseminam informacdes controladas pelo marketing. Essa
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plataforma permite maximizar os relacionamentos com as partes interessadas e ddo a
oportunidade de adaptar suas mensagens com mais frequéncia, uma vez que os blogs sdo
projetados para serem atualizados diariamente. Os blogs ndo corporativos sdo independentes e
auténticos. Eles ndo sdo controlados pelo marketing de nenhuma empresa ou marca especifica.
O que comumente ocorre € 0 envio de produtos e/ou dinheiro de uma determinada marca para
blogs populares, que em troca divulgam o produto, e tecem criticas sobre ele (LAMB; HAIR E
MCDANIEL, 2012).

O Instagram € um aplicativo, lancado em 2010, que permite que o usuario compartilhe
imagens e pequenos videos com total interacdo com as demais plataformas como Facebook,
Tumblr. O aplicativo permite capturar imagens, fazer corregdes, aplicar filtros e depois
compartilhar essas fotos, via smartphone, com as outras pessoas. Dessa forma, o aplicativo vem
conquistando algumas empresas que o estdo utilizando como uma ferramenta de marketing
digital. As marcas criam estratégias especificas para construir um bom relacionamento entre
empresa e consumidor, garantindo essa aproximacao, e com intuito de sempre ser lembrada e
reconhecida pelo cliente (ROIRAND, 2015).

O Snapchat foi criado em 2011, mas atingiu uma maior popularidade no periodo dos
anos 2015 e 2016. Ele é um aplicativo para smartphones, que permite ao usuario enviar
mensagens, fotos e videos, em tempo real, para seus amigos em modo privado, ou em modo
aberto, quando publicado na timeline pablica do usuario, chamada My Stories. O grande
diferencial do Snapchat € sua natureza efémera. O contetdo, quando enviado em modo privado,
destroi-se depois de visualizado, e quando em modo publico, permanece apenas 24h (XAVIER,
2016).

De acordo com um infografico do Kantar (IBOPE, 2016): Dicas para ter sucesso no
Snapchat, atualmente, o aplicativo possui mais de 150 milhGes de usuarios por dia, € € 0
aplicativo de maior sucesso entre os millennials. Dentre as dicas, vale destacar o uso do
aplicativo para mostrar os bastidores da empresa, revelar alguns segredos, oferecer um
tratamento exclusivo para 0s usuarios, como cupons, beneficios, brindes, e criar e patrocinar os
filtros do Snapchat.

Na viséo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.6) “como as midias sociais sdao de
baixo custo e pouco tendenciosas, serd delas o futuro das comunica¢des de marketing”. Por
isso, é essencial que as organizacfes adentrem nas midias sociais e trabalhem em cima desses
perfis, mantendo-os sempre atualizados. Lamb, Hair e McDaniel (2012) salientam que apesar
das midias sociais possuirem um enorme potencial de impacto para uma marca, assim como em

qualquer campanha de marketing € importante definir uma boa estratégia, saber ouvir e
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aprender com o que esté sendo falado pela marca e seus concorrentes, e dessa maneira comecgar
a construir sélidos relacionamentos com os clientes, melhorando o atendimento, de forma a
promover seus produtos e servicos e desenvolver uma boa reputacdo da marca.

ApOs tratar a respeito da revolucdo digital, e mais especificamente sobre as midias
digitais, o foco se volta para as Geragdes e suas principais caracteristicas, em especial para

Geracdo Y, alvo do presente estudo.

2.2 AS GERACOES

A historia de uma geracdo ndo se restringe apenas a proximidade de idade. Para
considerar um grupo parte da mesma geracao é imprescindivel identificar a conjuntura histérica
compartilhada, que determina o contexto, os valores e os principios de visdo de vida (GARCIA,;
STEIN E RAMON, 2008).

Um dos principais desafios da atualidade € a convivéncia entre as geragdes. Com o
aumento significativo da expectativa de vida é corriqueira a relacdo entre as geracoes, mas para
que haja uma melhor interacdo entre elas € necessario que as geragdes antigas busquem adaptar-
se as novas e, que as novas as compreendam.

Na literatura sobre o tema é possivel encontrar alguns perfis de geracdes. Apesar de ndo
haver um consenso quanto aos perfis e ao ano de nascimento dos diferentes grupos, no presente
estudo serdo consideradas cinco geracdes: (i) Belle Epoque; (ii) Baby Boomers; (iii) Geragio
X; (iv) Geragdo Y; (v) Geragdo Z. No quadro 1 pode-se observar uma breve defini¢do de cada

geracdo e os periodos de nascimento adotados como padrédo para este estudo.

Quadro 1 - Caracteristica das Geragdes

Periodo Nascido x . o .
Nome ! , ' Centro da geragdo Caracteristica Principal ansiedade
nas décadas
N Idealistas .
Belle Epoque 1920/1930 75 anos Sonhadores Disciplina
Estruturados x
Baby Boomers 1940/1950 60 anos Revolugéo
Construtores
Céti -
Geracdo X 1960/1970 45 anos eCos Facilidades
Tolerantes
D truturad
Geragéo Y 1980/1990 22 anos esesiriiiiracos Inovagdes
Contestadores
Geragio Z 2000/2010 10 anos Conectados & Equilibrio?
Relacionais

Fonte: Adaptado de Oliveira (2012)
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Segundo Oliveira (2012), a geracio Belle Epoque, se constitui por individuos nascidos
nas décadas de 20 e 30, periodo marcado pelas Guerras Mundiais. Essa geracao foi educada a
seguir uma disciplina rigida e com respeito as hierarquias, valorizando a lealdade e
comprometimento no trabalho. Quanto consumidores, investem de forma conservadora
privilegiando compras a vista.

A geracgéo sucessora, denominada de Baby Boomers, engloba as pessoas nascidas nas
décadas de 40 e 50 (OLIVEIRA, 2012). Nasceram em um periodo de pds-guerra e idealizavam
reconstruir um novo mundo. Essa geracdo foi marcada pela imposicdo de disciplina, ordem e
respeito aos outros. Como consequéncia dessa rigidez surgiram dois perfis de jovens: os
disciplinados que aceitavam as condic¢Ges impostas e os rebeldes, lideres de movimentos sociais
da época, como os feministas, homossexuais e contra a ditadura militar. No ambiente
profissional sdo considerados Workaholics (pessoas viciadas em trabalho) valorizam status e
crescimento profissional. (SANTOS et al., 2011)

Em seguida, apresenta-se a Geragdo X, nascida entre as décadas de 60 e 70. Os jovens
dessa geracdo vivenciaram um periodo de revolucdo, de luta politica e social. Presenciaram a
Guerra Fria, a queda do Muro de Berlim e a epidemia da AIDS (GARCIA; STEIN E RAMON,
2008).

Com relacdo a estrutura familiar, séo filhos de pais separados, nos quais as maes que
trabalhavam, nutriam um sentimento de culpa pela auséncia em casa, dificultando a imposi¢édo
de limites e disciplina em seus lares (SANTOS et al., 2011). Segundo Garcia, Stein e Ramon
(2008), os individuos dessa geracdo sdo mais céticos, equilibrados, se consideram auto
competentes e demonstram desinteresse perante a autoridades.

A Geracdao Y, também conhecida como Millenials, Geracdo On-line, Geracao
Conectada, Nativos Digitais, entre outros, abrange os nascidos nas décadas de 80 e 90, na era
da Internet, das tecnologias. Sem passar por nenhuma grande ruptura social vivem a
democracia, a liberdade politica e a prosperidade econdmica, fato que configura um excesso de
seguranca a esses individuos (SANTOS et al.., 2011).

Os jovens dessa geracdo foram os primeiros a crescerem imersos na tecnologia e por
isso possuem grande facilidade e fascinio no uso dessas. Eles estdo constantemente conectados
e ndo conseguem imaginar como as geragdes anteriores viviam sem Internet. S&o multitarefas,
usando simultaneamente diversos aparelhos e possuem a interatividade como uma fonte de
relacionamento com o mundo (CARVALHO, 2011).

De acordo com Oliveira (2015), assim como os jovens de qualquer outra geracéo, os da

Geracdo Y sdo ansiosos, ambiciosos e desfocados, mas possuem uma capacidade de
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aprendizado muito mais intensa e mais rapida do que a Geracdo X. Além disso, possuem um
espirito contestador, um pensamento globalizado, lidam melhor com a diversidade e é parte de
seu DNA querer mudar e inovar. Porém, sdo impacientes, possuem dificuldade de ver o todo e
ndo sabem lidar com frustracGes. Santos et al. (2011, p.5) pontuam que as pessoas dessa geracao
“tendem a fazer varias coisas a0 mesmo tempo, gostam de variedade, desafios e oportunidades”.

De acordo com um estudo realizado pela Faculdade de Comunicacdo Social da PUCRS
(2015), 82,5% da Geracdo Y brasileira pesquisada tem idade entre 18 e 24 anos e, 0S outros
17,5% entre 25 e 34 anos. Com relacdo ao estado civil 67,1 % estdo solteiros e o restante
namora, mas ndo mora junto. Quase 60% vivem com o0s pais e apenas 61,93% estudam. A figura
1 ilustra as cinco principais atividades realizadas pelos jovens. Vale salientar que todas estao

relacionadas a tecnologia e a principal é o acesso as Redes Sociais.

Figura 1 - Ranking das principais atividades da Geracéo Y

ATIVIDADES

Redes Sociais I 7 2 7 %
Ouvir MUsica I 5, 5%
Informacées na Internet GGG 47, 6%
Assistir TV I 25 3%
Games I 21, 2%

Fonte: Adaptado de FAMECOS/PUCRS (2015).

Ainda de acordo com o estudo da Faculdade de Comunicacdo Social da PUCRS, para
88,1% dos jovens a familia é fundamental e a grande maioria considera que seus valores advém
da criacdo em casa. Além disso, quando precisam tomar alguma decisdo os pais ainda sdo 0s
gue exercem maior influéncia. Quando questionados sobre a importancia de determinados
aspectos no dia a dia de uma familia, a conectividade se apresenta mais importante do que
outras tecnologias para alimentacao ou transporte. A figura 2 ilustra os oito aspectos principais,

sendo 0 mais importante a Internet/Wi-Fi.



18

Figura 2 - Importancia de alguns aspectos no dia a dia de uma familia

IMPORTANCIA DOS SEGUINTES ASPECTOS, PENSANDO NO DIA A DIA DE
UMA FAMILIA (8 principais)

Internet/Wi-fi 92,9%
Computador/Notebook 21,0%

Celular 89.,8%

Lava-Roupa 73,2%
Microondas 54, 7%

Freezer

Tablet/Smartphone 46,6%

Carro 44.5%

Fonte: Adaptado de FAMECOS/PUCRS (2015).

Com relacdo ao ambito profissional, a Geracdo Y possui um conceito de trabalho
diferente das geragdes anteriores, o identifica mais como uma fonte de satisfagéo e aprendizado
do que uma fonte de renda. Valorizam menos a permanéncia em uma Gnica empresa, possuem
necessidade de feedback e buscam trabalhar com liberdade, flexibilidade e criatividade, de
modo a estabelecer um equilibrio entre vida pessoal e profissional (SANTOS et al., 2011).

Essas caracteristicas podem ser interpretadas pelas geragdes anteriores como um
excesso de informalidade, fato que pode provocar um choque entre as geracdes. Para isso é
necessario que as empresas incorporem inovacdo e flexibilidade em suas gestdes, a fim de que
esses jovens possam oferecer seu alto nivel de formacdo, iniciativa e criatividade (GARCIA,;
STEIN E RAMON, 2008). Segundo Santos (2012, p.4) “Os efeitos da Gera¢io Y nas empresas
tém relacdo com a valorizacdo do meio ambiente, da relacdo de qualidade de vida e
principalmente equilibrio entre vida pessoal e profissional”.

A figura 3 ilustra os maiores objetivos ou sonhos da Geracdo Y. Pode-se perceber que
uma pequena parcela de apenas 5,5% dos entrevistados, considera como objetivo de vida se
dedicar totalmente ao trabalho. Ja as parcelas que se apresentam mais relevantes estdo
relacionadas a qualidade e estilo de vida como “Conhecer varias culturas viajando pelo mundo”

que foi considerada como o maior objetivo/sonho (72,9%) dos respondentes.
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Figura 3 - Maiores objetivos ou sonhos da Geracgédo Y

QUAIS DESTAS OPCOES SAO SEUS MAIORES OBJETIVOS OU
SONHOS DE VIDA?

Conhecer vdrias culturas vigjando pelo mundo 72,9%

Ter uma boa formacgédo na faculdade 55,6%

Ser capaz de ajudar os outros a mudar suas I 55 1
redlidades de vida 1%
Se divertir e curtir a vida [INNEENEGGN 43,87
Me dedicar & familia 33,0%
Me dedicar totalmente ao meu trabalhe [l 5,5%

Me tornar uma celebridade 1 1,3%

Fonte: Adaptado de FAMECOS/PUCRS (2015).

Ainda em fase de consolidacdo, a Geracdo Z engloba individuos nascidos a partir de
2000. Segundo Toledo, Albuquerque e Magalhaes (2012, p. 4) “o “Z” vem de “zapear”, ou seja,
trocar os canais da TV de maneira rapida e constante com um controle remoto, em busca de
algo que seja interessante de ver ou ouvir ou ainda por habito”. Isso caracteriza o ato de fazer
varias coisas a0 mesmo tempo da Geracdo Z. Essa geracdo é formada por individuos que estdo
sempre conectados através de dispositivos portateis, e que muitas vezes estdo com fones de
ouvido, escutando pouco e falando menos ainda, sendo chamados de Geracdo Silenciosa. Em
consequéncia disso, essa geracao pode se apresentar de maneira egocéntrica e ter dificuldade
de interacdo social (CERETTA E FROEMMING, 2011).

O préximo topico dard enfoque ao comportamento do consumidor, descrevendo o
conceito, os fatores importantes e 0 processo de compra que sdo primordiais para a
compreensdo dos interesses, atitudes e percepcoes dos consumidores que definem suas escolhas

e preferéncias por organizacfes e marcas.
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2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As preferéncias dos consumidores em relagdo a produtos e servigcos mudam
constantemente. Os gestores de marketing precisam estar atentos a esses desejos, de forma a
criar um mix de marketing adequado para o mercado definido (LAMB; HAIR; MCDANIEL,
2012). Para isso, € necessario que os gestores conhecam a fundo o comportamento do
consumidor.

De acordo com Solomon (2011, p. 33) comportamento do consumidor “¢ o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. O autor
considera que o comportamento do consumidor € um processo continuo, que ndo se restringe
ao instante da aquisicao, e envolve questdes e atores que influenciam antes, durante e depois da
compra.

Samara e Morsch (2005) comparam o consumidor a um iceberg, todos podem visualizar
suas acdes no mercado, como a ponta de um iceberg, mas suas reais intencdes, motivacoes e
atitudes permanecem ocultas. A metafora do iceberg ilustra que o consumidor é movido por
influéncias “submersas”, que justificam seu comportamento. Apenas analisando-o
profundamente, que se torna possivel conhece-lo como um todo e compreender 0s motivos que
o0 fazem agir de determinada maneira.

Um dos conceitos béasicos de marketing considera que as empresas existem para
satisfazer as necessidades dos consumidores. Essas necessidades s6 sdo satisfeitas quando os
profissionais de marketing conseguem compreender as pessoas ou organizac@es que usufruirdo
de seus produtos e servicos (SOLOMON, 2011). Blackwell, Miniard e Engel (2005)
acrescentam afirmando que “o consumidor € rei”, e a andlise do comportamento do consumidor
ajuda as empresas a descobrirem como agrada-los e dessa forma aumentar suas vendas e
receitas.

Schiffman e Kanuk (1997) consideram que o comportamento do consumidor estuda
como os individuos tomam a decisdo de gastar seus recursos disponiveis, dinheiro, tempo e
esforgo, e 0 que compram, por que compram, quando compram, onde compram, com que
frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram.

Vale ressaltar, que o termo consumidor € usado para descrever dois tipos de entidades
consumidoras: o consumidor pessoal e o consumidor organizacional. O consumidor pessoal

compra bens e servi¢os para 0 seu proprio uso, para uso do lar, ou ainda para presentear um
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amigo, ou seja, sdo bens comprados para uso final dos individuos, que sdo denominados
consumidores finais. Ja o consumidor organizacional inclui as organizagfes, sejam elas de
fundo lucrativo ou ndo, os érgdos do governo, instituigdes civis, que compram bens e servicos,
de forma a manter seus funcionamentos (SCHIFFMAN E KANUK, 1997). Embora ambos

grupos sejam importantes, no presente estudo se dara enfoque ao consumidor pessoal.

2.3.1 FATORES QUE INFLUENCIAM OS CONSUMIDORES NO PROCESSO DE
COMPRA

Como explicitado anteriormente, 0 comportamento de compra do consumidor é visto
COMO um processo, ou seja, ha diversos fatores e individuos que influenciam antes, durante e
depois da compra. De acordo com Lamb, Hair e McDaniel (2012) fatores culturais, sociais,
individuais e psicologicos afetam o processo de tomada de decisdo do consumidor, conforme

observa-se na figura 4:

Figura 4 - Fatores que afetam o processo de tomada de decisdo do consumidor

Fatores Individuais

Fatores Culturais - Género

- Idade e Estégio de vida do

- Cultura e valores ciclo familiar

-Subcultura - Personalidade

- Classe social -Autoconceito

- Estilo de vida

Processo de
tomada de
decisdo do

consumidor
Fatores Psicolégicos

Fatores sociais .
- Percepgdo

- Grupos de referéncia

L _ Motivaci
-Lideres de opinido o IV.a;;aD
- Familia - Aprendizagem

- Crengas e Atitudes

Fonte: Adaptado de Lamb, Hair e McDaniel (2012, p. 88)

Esses fatores seréo discutidos numa perspectiva introdutoria nas se¢des seguintes.

2.3.1.1 Fatores Culturais

Os Fatores Culturais subdividem-se em: Cultura e Valores, Subcultura e Classe Social.
De acordo com Solomon (2011, p.568) Cultura pode ser definida como a personalidade de uma
sociedade. Ela ¢ “a acumulagdo de significados, rituais, normas e tradicdes compartilhados

entre os membros de uma organizagdo ou sociedade”. Nao ¢é estatica, evolui continuamente,



22

mesclando velhas e novas ideias. Engel, Blackwell e Miniard (2005, p. 326) definem Cultura
como “conjunto de padrdes de comportamentos sociais que sdo transmitidos simbolicamente
pela linguagem e por outros meios para os membros de uma sociedade”. Os autores ainda
subdividem a Cultura em dois componentes: 0s elementos abstratos e 0s elementos materiais.
Os elementos abstratos englobam valores, atitudes, religido, politica, ideias e tipos de
personalidade. J& os componentes materiais incluem livros, ferramentas, edificios, ou produtos
especificos como celulares, computadores.

A Cultura é difundida, aprendida, funcional e dindmica. Difundida pois engloba os
aspectos inconscientes como valores e costumes enraizados nos habitos diarios. Aprendida, pois
é ensinado as criangas os valores e normas da sua sociedade. Funcional devido a criacdo de uma
ordem através de leis e normas. E dindmica por se adaptar as novas necessidades em um
ambiente em evolugdo. Os valores séo os elementos mais marcantes de uma cultura, pois
determinam um modo de conduta. Pessoas com valores semelhantes, tendem a agir de maneira
parecida, até com relagcdo ao consumo (LAMB; HAIR E MCDANIEL,2012).

Ainda de acordo com Lamb, Hair e McDaniel (2012) a Cultura deve ser compreendida
antes do comportamento do consumidor. Cada pais, nacao, possui uma Cultura diferente, e deve
ser compreendida separadamente, pois determinados aspectos e comportamentos possuem
significados diferentes em cada pais. Um dos aspectos mais relevantes é a lingua falada. As
empresas precisam tomar cuidado ao traduzir nomes, slogans dos produtos, pois em outras
Culturas eles podem ter significados muito diferentes.

A subcultura sdo grupos, dentro de uma Cultura, que apresentam padrGes de
comportamento semelhantes, o que os difere dos demais grupos de mesma Cultura. Os fatores
que exercem influéncia sobre os padrdes de comportamento individuais sdo: racga, etnia,
nacionalidade, religido, faixa etéria, niveis de renda e regido geogréafica. Os grupos subculturais
apresentam situacoes e experiéncias de vida comuns e compartilham os mesmos valores, que
estabelecem normas entre seus membros (SAMARA; MORSCH, 2005).

Outro fator de grande influéncia sobre o consumidor é a classe social, que é determinada
por um conjunto de variaveis que inclui renda, histérico familiar e profissdo. Além de
determinar o quanto de dinheiro é gasto, a classe social também determina como ele é gasto.
As pessoas agrupadas em uma mesma classe social possuem ocupagdes semelhantes, tendem a
ter estilos de vida parecidos, socializar-se umas com as outras e compartilhar as mesmas ideias
e valores (SOLOMON, 2011).
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2.3.1.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais séo divididos em: grupos de referéncias, lideres de opinido e familia.
Os seres humanos sdo seres sociais, que interagem uns com 0s outros, e fazem parte de algum
tipo de grupo. Segundo Schiffman e Kanuk (1997, p.227) um grupo pode ser definido como
“duas ou mais pessoas que interagem para atingir objetivos particulares ou comuns”. Ainda
segundo Shiffman e Kanuk (1997), existem diversos tipos de grupo, mas no campo do
comportamento do consumidor preocupa-se mais com o estudo de grupos pequenos, que
tendem a influenciar o comportamento de consumo de seus membros.

Os grupos gue influenciam o comportamento de compra de um individuo s&o os Grupos
de Referéncia. Segundo Solomon (2011, p. 408) grupo de referéncia ¢ “um individuo ou grupo,
real ou imaginario, concebido como capaz de ter relevancia significativa para as avaliacoes,
aspiragdes ou comportamentos de um individuo™.

Os grupos de referéncia podem ser categorizados. De maneira mais ampla eles sao

divididos em diretos e indiretos, como ilustra a figura 5.

Figura 5 - Tipos de grupos de referéncia

Fonte: Adaptado de Lamb, Hair e McDaniel (2012, p. 92)

Os grupos de referéncia direta sdo os que influenciam diretamente os individuos e
podem ser de adesdo primaria ou secundaria. Os primarios englobam os grupos informais e de
interacdo frequente dos individuos como as familias, amigos, colegas de trabalho. Ja os
secundarios incluem os grupos profissionais, religiosos, que se apresentam menos frequentes e

mais formais. Os grupos de referéncia indiretos séo 0s grupos nos quais os consumidores nao
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fazem parte. Eles sdo divididos em aspiracionais e ndo aspiracionais (LAMB; HAIR E
MCDANIEL, 2012).

Os aspiracionais sdo 0S grupos nos quais uma pessoa tem admiragcdo e gostaria de
participar. Englobam figuras idealizadas como atletas, artistas de sucesso, empresarios. Muitos
planos de marketing fazem apelo aos grupos de referéncia, relacionando a imagem de uma
pessoa muito admirada com uma determinada marca, de modo a estimular o consumidor a
adquirir determinado produto (SOLOMON, 2011). Os grupos n&do aspiracionais, ou
dissociativos, sdo 0s grupos nos quais os individuos ndo querem se associar. Isso influencia o
comportamento de consumo dos individuos, que deixam de comprar determinado produto, ou
frequentar determinado local, a fim de evitar a associa¢do a determinado grupo (LAMB; HAIR
E MCDANIEL, 2012).

O lider de opinido é um individuo capaz de influenciar as atitudes ou comportamentos
das pessoas e sao considerados fontes de informacdo valiosa por selecionar, avaliar e sintetizas
as informacgdes sobre um produto de maneira imparcial, o que lhe confere o poder do
conhecimento. Além disso, sdo socialmente ativos, tendem a ser semelhantes ao consumidor
em termos de valores e crengas possuindo o poder de referéncia, e muitas vezes séo 0s primeiros
a comprar novos produtos (SOLOMON, 2011)

Atualmente, ha o surgimento de lideres de opinido online, chamados de digital
influencers. Esses influenciadores digitais, mediam e disseminam informacGes, dos mais
variados assuntos e temas, no ambiente digital. Através das midias digitais, informagdes podem
ser disseminadas instantaneamente, de maneira facil e rapida, com potencial de um efeito viral
da mensagem. Influenciadores digitais reconhecidos, com um grande nimero de seguidores,
refletem credibilidade e possuem uma eficacia persuasiva, dessa forma, podem ser considerados
como um meio pelos quais as marcas podem se engajar, para marcar presenca no ambiente
online (UZUNOGLU, 2014).

A familia é considerada a principal influéncia no comportamento de compra de seus
membros. Definir familia ndo é uma tarefa facil, pois sua estrutura e os papeis desempenhados
por seus membros estdo quase sempre em transicdo. A familia tradicional, formada por marido,
esposa e seus filhos, vem diminuindo e dando lugar a outros tipos de familia, como a familia
de pais solteiros constituida por um pai ou méde e pelo menos um filho. Vale salientar, que o
tipo de familia mais comum varia de acordo com a cultura em questdo (SCHIFFMAN E
KANKUK, 1997).
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Ainda de acordo com Schiffman e Kanuk (1997) a familia exerce quatro funcdes basicas
que sdo relevantes no comportamento do consumidor: 0 bem-estar econdmico, 0 apoio
emocional, estilo de vida adequados e a socializagdo dos membros da familia. Além disso,
possui papel chave no consumo familiar. Segundo Lamb, Hair e McDaniel (2012) os papeis na
tomada de decisdo variam de acordo com o item em questdo. Dessa forma, os membros da
familia assumem variados papéis no processo de aquisi¢do. O quadro 2 apresenta 0s papeis-
chave no consumo familiar.

Quadro 2 - Papéis-chave no consumo familiar
Sugerem iniciar ou plantam a semente para o processo de

Iniciadores L
aquisicao.

Influenciadores Membros da familia cujas opiniBes séo valorizadas.

o Membro da familia que realmente decide comprar ou
Tomador de deciséo B
ndo comprar.

Comprador Aquele que paga uma quantia pelo produto.

Consumidor Usuario real.

Fonte: Adaptado de Lamb, Hair e McDaniel (2012, p. 95)

O processo decisorio familiar € complexo, os papéis exercidos por cada membro variam
de familia para familia e de um produto para outro. Por isso, esses papeis devem ser
compreendidos pelos profissionais de marketing de forma a direcionar apropriadamente seus
esforcos. De fato, a familia serve como um filtro para os valores e normas de todo ambiente
social, e é sem davida o grupo de referéncia mais influente (SAMARA E MORSCH, 2005).

2.3.1.3 Fatores Individuais

As pessoas também sdo influenciadas por fatores pessoais Unicos de cada individuo
como: género, idade e estagio do ciclo de vida, personalidade, autoconceito e estilo de vida
(LAMB; HAIR E MCDANIEL, 2012).

Homens e mulheres desempenham diferentes papeis culturais, sociais e econdmicos,
assim como apresentam diferentes necessidades devido as suas diferencas fisiologicas. Dessa
forma, o género influencia no processo de tomada de decisdo de compra (LAMB; HAIR E
MCDANIEL, 2012).

Segundo Solomon (2011, p. 206) “nado esta claro até que ponto as diferencas de género

sdo inatas e até onde séo culturalmente moldadas — mas certamente elas sdo evidentes em muitas
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situagdes de consumo”. Schiffman e Kanuk (1997) concordam com essa ideia ao falar que o
sexo possui um componente cultural importante, e cada sociedade atribui certas caracteristicas
como papel masculino e outros femininos, alem de associar determinados produtos
exclusivamente aos homens ou as mulheres.

Historicamente as mulheres sdo idealizadas como donas de casa, e 0s homens como
provedores do sustento. De acordo com Lamb; Hair e McDaniel (2012) atualmente as
tendéncias em marketing de género sdo influenciadas pela evolugéo dos papeis dos homens e
das mulheres, no qual ha um crescente aumento de mulheres no mercado de trabalho e de
homens que ficam em casa com seus filhos.

A idade e o ciclo de vida familiar sdo outros fatores de grande influéncia no
comportamento do consumidor. A idade do consumidor esté relacionada as suas preferéncias
de produtos, quais ele tem interesse em adquirir com relagdo a alimentos, vestuario, lazer.
Ligada a idade do individuo esta seu ciclo de vida familiar. O ciclo de vida familiar “é uma
série ordenada de etapas pelas quais as atitudes e tendéncias comportamentais dos
consumidores evoluem através da maturidade, experiéncia e alteracdo de renda e status”
(LAMB; HAIR E MCDANIEL, 2012).

Blackwell, Miniard e Engel (2001, p. 386) corroboram com essa ideia afirmando que”
as familias passam por uma série de estagios que as modificam ao longo do tempo”. Os
profissionais de marketing costumam definir seu publico alvo com base no ciclo de vida
familiar como por exemplo, jovens solteiros, recém-casados, jovens casais com filhos, adultos
divorciados, e assim por diante. Eles também precisam estar atentos as trajetorias ndo habituais
dos ciclos de vida, como pais divorciados, solteiros convictos, casais sem filhos, e oferecer
ideias que estejam em conformidade com as necessidades e desejos desses consumidores
(LAMB;HAIR E MCDANIEL, 2012).

A personalidade ¢ um conceito amplo que possui muitos significados. Blackwell,
Miniard e Engel (2001, p.220) a definem como “uma maquiagem psicolégica individual Unica,
que consistentemente influencia como a pessoa responde ao seu ambiente”.

Segundo a teoria psicanalitica de Sigmund Freud a personalidade adulta é resultado de
um conflito entre trés sistemas: id, superego e ego. O id é a “porgdo animal” da mente, que
opera de acordo com o principio do prazer. O id é egoista, ildgico e inconsequente. O superego
¢ essencialmente a consciéncia da pessoa, se apresentando como a contrapartida ao id. E o0 ego
é regido pelo principio da realidade, ele é o sistema intermediario entre o id e 0 superego que
tenta equilibrar essas forgas opostas (SOLOMON, 2011).
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De acordo com Lamb, Hair e McDaniel (2012) a personalidade é um dos conceitos
menos uteis no estudo do comportamento do consumidor, mas alguns profissionais acreditam
que a personalidade influéncia nos tipos e marcas de produtos consumidos. Ja o autoconceito
influencia mais no comportamento humano. O autoconceito € a crenca de uma pessoa sobre sua
prépria imagem.

Por meio do autoconceito os individuos definem sua identidade, composta por suas
atitudes, percepcdes, crengas e auto avaliagbes. O autoconceito combina a autoimagem ideal,
como o individuo gostaria de ser percebido, e a autoimagem real, que é como ele realmente se
percebe. Raramente os individuos colocam em risco sua autoimagem. Dessa forma, eles tendem
a consumir apenas produtos e marcas que contemplem sua autoimagem (LAMB; HAIR E
MCDANIEL, 2012).

Ligado a personalidade e o autoconceito esta o estilo de vida. Solomon (2012, p. 253)
define estilo de vida como “padrido de consumo que reflete as escolhas da pessoa quanto a forma
de gastar seu tempo e seu dinheiro”. Samara e Morsch (2005) complementam essa defini¢do
afirmando que o estilo de vida ultrapassa a classe social e a personalidade, descrevendo o padréo
de acdo e interagdo do individuo com o mundo. Dessa forma, é importante que os profissionais
de marketing compreendam como o estilo de vida afeta o habito de compra das pessoas, de

forma a direcionar suas estratégias adequadamente.

2.3.1.4 Fatores psicoldgicos

Os fatores psicologicos sdo o quarto grupo de fatores que influenciam o comportamento
do consumidor. Ele engloba percepcdo, motivacao, aprendizagem, crencas e atitudes. Através
desses fatores os consumidores interagem com o mundo, utilizando-os como ferramentas para
reconhecer seus sentimentos, analisar informag0es, formular seus pensamentos e opinides e
tomar atitudes. Esses fatores podem ser influenciados pelo ambiente ja que séo aplicadas em
ocasioes especificas (LAMB; HAIR E MCDANIEL, 2012).

A percepcdo segundo Schiffman e Kanuk (1997, p.103) ¢ “o processo pelo qual o
individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo e
coerente do mundo.” Ela esta diretamente ligada a sensacao, que € a reacdo imediata de nossos

receptores sensoriais a estimulos basicos.
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Cada individuo passa por estagios que caracterizam o0 processo perceptivo. Cada um
recebe inUmeros estimulos porém, somente um pequeno numero é notado, e desses, um ndmero
menor ainda recebe atencdo. Além disso, 0s que que conseguem penetrar na mente dos
individuos, nem sempre € interpretado objetivamente. Cada um da um significado para os
estimulos de acordo com suas préprias concepcdes, necessidades e experiéncias. A figura 6

ilustra as etapas do processo perceptivo (SOLOMON, 2011).

Figura 6 - Visdo geral do processo perceptivo

Estimulos Receptores
Sensoriais Sensoriais
Imagens _| .| Olhos
Sons .| Ouvidos _ | ™
Gostos R 1 Nariz - : Exposigdo —|> Atencao ~|—|-Interpreta:;ﬁn
Odores Boca L

- = -
Texturas Pele i

—t

Fonte: Adaptado de Solomon (2011, p. 83)

De acordo com Lamb, Hair e McDaniel (2012) a percepcao se divide em exposi¢éo
seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva. A exposicdo é quando as pessoas decidem quais
estimulos notar e quais ignorar. A distor¢cdo € a modificacdo ou distor¢do de informagdes, que
entram em conflito com as crencas e valores do consumidor. E a retencdo é lembrar apenas das
informacdes que estejam de acordo com seus sentimentos e crencas pessoais. Dessa forma, 0s
profissionais de marketing precisam estar atentos aos sinais e pistas, na percep¢do dos
consumidores sobre o0s produtos.

A motivacdo é a forga energética interna que orienta todos os individuos a satisfazer
suas necessidades ou atingir suas metas. Ela é uma forca variavel e dindmica resultante da sua
interacdo com a situacdo, além de ser a responsavel pelos esforgcos exercidos por uma pessoa
para alcancar uma determinada meta (SAMARA E MORSCH, 2005).

Umas das abordagens mais importantes a respeito das necessidades que influenciam o
comportamento humano foi desenvolvida pelo psicélogo Abraham Maslow, com base em uma
hierarquia universal das necessidades humanas. De acordo com Maslow ha cinco niveis basicos
de necessidade humana que véo desde as necessidades de nivel menor como as biogénicas, até

as de nivel maior, psicogénica, sao elas: necessidades fisiologicas, de seguranca, sociais, do ego
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e de auto realizacdo (SCHIFFMAN E KANUK, 1997). A piramide das necessidades de Maslow
pode ser observada na figura 7.

Figura 7 - Niveis de necessidades na hierarquia de Maslow

e Autosatisfacdo, experiéncias enriquecedoras

Necessidade do

ePrestigio, status, realizagdo
Ego

Necessidades sociais eAmor, amizade, aceitagdo

eSensagdo de seguranga,

Necessidade de Seguranca Slsie, e

Necessidades fisioldgicas eAgua, sono, alimento

Fonte: Adaptado de Solomon (2012, p. 161)

Ao estudar e compreenderem as motivagoes, os profissionais de marketing avaliam as
forcas que fazem com que os consumidores comprem ou ndo determinado produto. A teoria
hierarquica das necessidades de Maslow sugere que a ordem de desenvolvimento é fixa, ou
seja, a medida que um individuo satisfaz determinada necessidades, outra necessidade de um
patamar superior ganha importancia (LAMB, HAIR E MCDANIEL, 2012).

Como fator psicoldgico ha também a aprendizagem que “é um processo que provoca
mudancas no comportamento por meio da experiéncia e da pratica” (LAMB, HAIR E
MCDANIEL, 2012, p. 102). O aprendizado pode ser experiencial, ou seja, por meio de uma
experiéncia, ou conceitual, que ndo € adquirido através de experiéncia direta.

Por fim, ainda tratando dos fatores psicoldgicos, ha a influéncia das crencas e atitudes.
A atitude é uma predisposicdo aprendida para responder de forma positiva ou ndo a um
determinado fator, e as crencgas séo as informacgdes e conhecimentos acumulados por um
individuo (SAMARA E MORSCH, 2005).

As caracteristicas do consumidor, sejam elas sociais, culturais, individuais ou
psicolégicas, influenciam no comportamento de compra dos individuos. Dessa forma, e de
extrema importancia o aprendizado e entendimento desses fatores pelos profissionais de

marketing a fim de produzirem um mix de marketing ideal para seu produto.
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Ap0s explanar sobre os fatores que influenciam o processo de tomada de decisdo do
consumidor, abordara-se no proximo topico sobre o processo de decisdo de compra e seus

respectivos estagios.

2.3.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O Processo de decisao de compra do consumidor (modelo PDC) representa “um mapa
rodoviario das mentes dos consumidores que os profissionais de marketing e gerentes podem
utilizar como guia na composicao de seus mix de produtos, suas estratégias de comunicacao e
vendas” (BLACKWELL; MINIARD E ENGEL, 2001, p.73). O processo consiste em sete
etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informaces, avaliacdo de alternativas pré-
compra, compra, consumo, avaliacdo p6s consumo e descarte, conforme pode-se observar na

figura 8.

Figura 8 - Como consumidores tomam decisdes para bens e servi¢os

Reconhecimento da
necessidade

Busca de informagdes

Avaliagao de alternativas Pré-
compra

Compra

Consumo

Avaliagdo Ps consumo

Descarte

Fonte: Adaptado de Blackwell; Miniard e Engel, 2001, p. 73)

O processo inicia-se com 0 reconhecimento da necessidade, que ocorre quando o
individuo identifica uma discrepancia entre o estado atual e o estado desejado. As necessidades
podem advir de estimulos internos, como fome, sede, fadiga, ou de estimulos externos, como
propagandas, vitrines, conversar com amigos e familiares. E importante ressaltar a diferenca

entre necessidade e desejo. Necessidade é quando o nivel de satisfacdo do individuo fica abaixo
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do desejado, e desejo € querer um produto especifico para satisfazer sua necessidade. Por isso,
é importante que os profissionais de marketing criem estimulos adequados para promover o
reconhecimento da necessidade (FERRELL E HARTLINE, 2008).

O segundo estagio é a busca de informacdes que consiste na busca do consumidor por
dados adequados para uma tomada de decis@o plausivel. Essa busca pode ser interna, por meio
de nossa memoria, ou experiéncia prévia com determinados produtos, ou externa, quando as
informacdes séo obtidas por meio de amigos, comerciais (SOLOMON, 2011).

Lamb, Hair e McDaniel (2012) acrescentam ao distinguir a busca de informacdes
externas em dois tipos: fontes de informacdo ndo controladas pelo marketing, e a fontes de
informacdo controladas pelo marketing. As ndo controladas pelo marketing vém sendo
alteradas pela era digital, que mudou a forma como os consumidores obtém essas informacdes.
Atualmente, no ambiente on-line, os consumidores extraem informagdes de blogs, sites, redes
sociais, site de opinides dos consumidores, a respeito dos mais variados produtos. E observa-se
gue essa busca on-line vem se tornando um comportamento muito frequente antes do ato da
compra.

Jé& a fonte de informagdes controlada pelo marketing é promovida pelos profissionais de
marketing, como a publicidade em midias de massa, promocéo de vendas, rétulos, embalagens.
No entanto, muitos consumidores desconfiam dessas fontes de informacéo por acreditarem que
as campanhas publicitarias enfatizam apenas as qualidades do produto, deixando de lado suas
possiveis falhas (LAMB; HAIR E MCDANIEL, 2012).

Por meio da busca de informacg6es, os consumidores tém acesso a diversos produtos e
marcas, nos quais eles avaliam e reavaliam até reduzirem o conjunto inicial a uma lista de
opcOes adequadas, que atendam suas necessidades. Essa lista de opcbes que d& inicio ao
préximo estagio do processo (FERRELL E HARTLINE, 2008).

No estagio de avaliacdo de alternativas pré-compra os consumidores utilizam duas
ferramentas: a lista evocada, pequeno nimero de marcas que 0 consumidor pensa em comprar,
e os criterios de avaliacdo adotados para a analise. A lista evocada engloba marcas com as quais
o consumidor esta familiarizado, ou se lembra, e as quais ele considera aceitavel. Os critérios
gue os individuos utilizam para avaliar as marcas que se encontram na lista evocada
normalmente sdo em fungdo da importancia dos atributos do produto, e comumente variam de
acordo com a idade do comprador (SCHIFFMAN E KANUK, 1997).

Solomon (2011) corrobora com o exposto por Schiffman e Kanuk (1997) e acrescenta

que as caracteristicas que utilizamos para considerar as diferengas entre as op¢es Sdo 0S



32

atributos determinantes. E esses atributos podem ser manipulados pelos profissionais de
marketing que, de certa forma, podem educar os consumidores quanto aos critérios que devem
ser usados como atributos dominantes, ou até mesmo inventar um atributo determinante.

O estagio seguinte é a compra. Nesse estdgio o consumidor incorpora todas as
informacdes obtidas nas fases anteriores e toma a decisao final de compra de modo a satisfazer
a necessidade identificada. O ato de compra consiste em trés etapas: identificagédo da alternativa
preferida, intencdo de compra e a implementacdo da compra. Além disso, a decisdo de compra
inclui a selecdo do produto, a marca, a loja e a forma de pagamento (SAMARA E MORSCH,
2005).

Apds comprar e tomar posse do produto, o consumidor passa para 0 quinto estagio: o
do consumo, fase na qual o individuo usa o produto. E esse consumo pode se dar de maneira
imediata, ou em um momento posterior, variando de acordo com o produto adquirido
(BLACKWELL; MINIARD E ENGEL,2001).

O sexto estdgio é a avaliagdo pos-consumo, na qual os consumidores se sentem
satisfeitos ou insatisfeitos com a compra. Satisfeitos quando o desempenho percebido se adequa
as expectativas dos consumidores, e insatisfeitos quando o produto ndo atende as expectativas
(BLACKWELL; MINIARD E ENGEL, 2001).

Samara e Morsch (2005) consideram que € crucial para os profissionais de marketing a
compreensdo do que determina a satisfacdo e insatisfacdo do consumidor, e procurar adotar
medidas que o encante, de forma a fazer com que o cliente compre novamente o produto, e fale
positivamente sobre ele.

O sétimo e Gltimo estagio é o descarte. O descarte ocorre pelo fim da vida dtil do
produto, ou até por ndo se enquadrar mais na visdo que os consumidores tém de si préprios. Em
alguns casos, as pessoas adquirem um novo produto antes mesmo do descarte do antigo. A
questdo do descarte dos produtos € de extrema importancia pois impacta diretamente no meio
ambiente, gera enormes perdas e possui implicagdes nas politicas publicas, e por isso,
conscientizar os consumidores sobre a reciclagem tornou-se prioridade de algumas
organizacfes (SOLOMON, 2011).

A internet, que é um dos principais veiculos de troca de informagdes atuais, vem sendo
utilizada pelas organizagdes como uma ferramenta para atrair novos clientes. As comunidades
virtuais englobam conjuntos de individuos com interesses comuns, que podem alterar as

relagdes de consumo. Portanto, os profissionais de marketing devem se adaptar a tais mudancas,
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de forma a usufruir da internet e elevarem suas vendas. Esse assunto sera tema de discussao do

proximo topico

2.3.3 CONSUMIDORES E AS MIDIAS SOCIAIS

Jé& é sabido, que as midias sociais estdo em constante expansdo. Através delas, é possivel
adivulgacdo de ideias, conceitos, de diversos temas e segmentos, tornando-as um dos principais
canais de busca e disseminacdo de informacdes e tendéncias. A comunicacdo digital alterou a
forma de interacdo entre as empresas e seus consumidores. O modelo de midia de massa,
unidirecional, vem ficando para trés, e dando espago para um novo formato de comunicacao,
no qual ha um empoderamento dos usuarios.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.5) “a nova onda de tecnologia
transforma as pessoas de consumidores em prosumidores”. Prosumidor advém da jungdo das
palavras “consumidor” e “produtor”, indicando que atualmente os consumidores também s&o
produtores de produtos, conteidos e servicos. Para os autores, a medida que as midias sociais
se tornarem cada vez mais expressivas, 0s consumidores poderdo influenciar cada vez mais
outros consumidores, e cada vez menos, as propagandas influenciardo no comportamento de
compra desses.

Terra (2013) tem o mesmo entendimento de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010),
afirmando que a tecnologia da informacdo modificou a relacdo entre comunicadores e publico,
no qual o poder de comunicar, antes restrito aos grandes grupos de midia e aos conglomerados
corporativos, passa a estar também nas méaos do publico. Devido ao uso das midias digitais
como instrumento de divulgacao, exposicdo e expressao pessoal, a autora cria uma expressao
para caracterizar a “midiatizagdo dos individuos”. Dai surge o termo usuario-midia, que
segundo Terra (2013, p.43) é:

Um heavy user tanto da internet como das midias sociais que produz, compartilha,
dissemina contetidos préoprios e de seus pares, bem como o0s endossa junto as suas
audiéncias em blogs, microblogs, féruns de discussdo on-line, comunidades em sites
de relacionamento, chats, entre outros.

Ainda de acordo com Terra (2013, p. 43), existem trés tipos de usuario-midia: “os que
apenas consomem contetdo e replicam; os que somente participam com comentarios em

iniciativas online de terceiros; e os que de fato produzem contetdo ativamente”. A maior parte
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dos usudrios ainda consomem conteudo. Mas a diferenca para a midia tradicional, € que os que
ainda ndo produzem, caso queriam, possuem ferramentas e possibilidades de produzir.

Tomas (2012) analisa que as ferramentas trazidas pela revolugéo digital, e a gama de
informacdes a disposi¢cdo do consumidor, gerou uma nova classe: os consumidores sofisticados.
Esses consumidores sdo mais ativos, e dispostos a dispender de mais tempo na pesquisa de
informagdes que corroborem com sua decisdo de compra. Além disso, 0 autor pontua que as
novas midias e suas ferramentas, impactam ndo sé na busca por informagdes, como também no
comportamento de pos-compra, criando um novo formato para o tradicional boca-a-boca, no
qual interacdes que antes ocorriam pessoalmente, agora sdo conduzidas de maneira online.

A imprensa é considerada o quarto poder, em conjunto com o0s trés poderes
institucionalizados: o Executivo, o Legislativo e o Judiciario. Atualmente, podemos considerar
um quinto poder: o usuario-midia, o internauta, usuario da internet que ganhou voz, gera boca-
a-boca, e utiliza do seu poder de expressao, em conjunto com as ferramentas atuais disponiveis,
para pressionar e opinar a respeito de marcas, organizacoes, pessoas, produtos (TERRA, 2009).

Devido a todas essas mudancas, faz-se necessaria uma mudanca de postura no discurso
e nas préaticas das organizagdes. O usuario-midia, ndo € mais convencido com informacdes
meramente mercadoldgicas, unidirecionais. Ele s6 aceita, aquelas organizaces que estdo
realmente dispostas a dialogar. Pode-se considerar como um caminho, e a0 mesmo tempo, um
desafio para as organizacOes, identificar os influenciadores online e transforméa-los em
embaixadores (TERRA, 2012).



35

3. METODOLOGIA

O presente estudo tem por objetivo estudar o comportamento dos estudantes de
Administracdo e Ciéncias Contabeis da UFJF pertencentes a Geragcdo Y com foco no uso das
midias sociais procurando entender os habitos, atitudes e interesses no que concerne ao uso
dessas ferramentas para a busca de informacdes e compras.

De acordo com Gil (2010), a pesquisa realizada é caracterizada como descritiva, pois
ela objetivou descrever as caracteristicas de determinada populacdo e utilizou técnicas
padronizadas de coleta de dados.

A pesquisa foi de carater qualitativo-quantitativo. Segundo Martins e Thedphilo (2009),
um estudo qualitativo busca entender e descrever os comportamentos humanos por meio de um
quadro de referéncias. Buscou-se analisar os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor da Geragdo Y nas midias sociais, como também, os fatores que influenciam na
tomada de decisdo de compra, opinides e interesses dos mesmos. Segundo 0 mesmo autor, a
pesquisa de caracter quantitativo € utilizada para organizar, sumarizar, interpretar e caracterizar
os dados obtidos através da coleta de informacfes e utilizar de técnicas da estatica para
mensuracdo dos dados.

Por isto exposto, o0 estudo contou, como meio para coleta de dados, com o levantamento
de campo feito através de questionario estruturado (apéndice A), aplicado através do Google
Docs (aplicativo do Google que permite ao usuério criar e compartilhar documentos e
formulérios para edicdo online) e contou com perguntas fechadas aplicadas aos jovens
universitarios da geracdo Y nascidos entre 1980 e 1999. O método de levantamento de campo
é denominado também como Survey. Kotler e Keller (2013) o caracteriza como sendo uma
coleta direta aos entrevistados sobre dados como convicges, preferéncias e grau de satisfagéo.

A amostragem utilizada foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia, onde, segundo
Lamb, Hair e McDaniel (2012), o pesquisador define os entrevistados que sao convenientes, ou
acessiveis a ele, facilitando a extragdo das informagdes.

Os dados foram coletados com 200 jovens estudantes dos cursos de Administragéo e
Ciéncias Contabeis da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF), pertencentes a Geragao Y,
tendo nascido entre os anos de 1980 e 1999. O questionario esteve disponivel entre os dias 28
de outubro e 17 de novembro de 2016 e a forma inicial utilizada para obter respostas foi a
divulgacdo da pesquisa no Facebook, e atraves de e-mail. Porém, o numero de respondentes foi

baixo, sendo necessaria a aplicagdo de questionarios impressos. Foram analisados todos os 200
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questionarios. A tabulacdo de dados foi feita através do proprio Google Drive e do Microsoft
Excel 2013, permitindo a geracdo de gréaficos e tabelas.
Os dados secundarios foram obtidos atraves de pesquisa bibliogréfica baseada em

publicacdo de artigos, livros e sites.
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4. RESULTADOS DA PESQUISA: GERACAO Y

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada com os estudantes
da Faculdade de Administracao e Ciéncias Contabeis da UFJF, pertencentes a geracédo Y, com

relacdo a influéncia das midias sociais no comportamento de compra desses jovens.

4.1 PERFIL SOCIOECONOMICO

Na presente secdo serdo apontados os resultados da pesquisa, com relacdo as caracteristicas do
perfil socioecondmico dos jovens entrevistados como: sexo, idade, renda mensal média familiar

€ 0 curso.

4.1.1Sexo dos entrevistados

Gréfico 1 - Sexo dos entrevistados

Masculino ®m Feminino

49% .
° Masculino

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

De acordo com Gréfico 1, tem-se que 49% dos entrevistados sdo do sexo masculino e
51% do sexo feminino. Portanto, a amostra denotou uma proporcionalidade entre 0s géneros
masculino e feminino, sendo todos estudantes da Faculdade de Administragdo e Ciéncias
Contébeis da Universidade Federal de Juiz de Fora — UFJF.
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4.2.2 Curso dos entrevistados

Grafico 2 - Curso dos entrevistados

Ciéncias Contabeis
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016

De acordo com o Grafico 2 é possivel inferir que 78% dos entrevistados sdo alunos do
curso de Administracéo, e 22% sdo de Ciéncias Contabeis. Portanto, a maior concentragéo de

entrevistados pertence ao curso de Administracao.

4.1.3 Estado Civil

Gréfico 3 - Estado Civil dos entrevistados
Casado

Divorciado
1%

4%

m Casado
= Divorciado

= Solteiro

Solteiro
95%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016
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A partir do Grafico 3 é possivel inferir que 95% dos entrevistados se declararam

solteiros, 4% casado e 1% divorciado. Portanto, a maioria dos entrevistados sao solteiros.

4.1.4 Renda Mensal Média

Gréfico 4 - Renda Mensal Média das familias
40%

35%
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24%
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20%
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5%
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Até RS 2.409,00 De R$ 2.410,00 até De RS 4.427,00 até De RS 8.695,00 até De RS 12.963 até Acima de RS
RS 4.426,00 RS 8.694,00 RS 12.962,00 RS 20.271,00 20.272,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

A partir do grafico 4 é possivel inferir que 19% dos entrevistados possuem renda mensal
média familiar em torno de até trés salarios minimos (R$ 2.409,00); 35% possuem renda mensal
média familiar em torno de trés e cinco salarios minimos (R$ 4.426,00); 24% declaram ter renda
mensal familiar em torno de cinco a dez salarios minimos (R$ 8694,00); 12% possuem de dez
a quinze salarios minimos (R$ 12.962,00); 5% possuem de quinze a vinte trés salarios minimos
(R$20.271,00) e 3% tém mais de vinte e trés salarios minimos com renda mensal média

familiar.
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4.1.5 ldade
Gréfico 5 - Idade dos entrevistados
50,00% 47,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00% 27,00%
25,00%
20,00%
15,00% 12,00% 11,00%
10,00%
5,00% I l 2,00% 0,00% 1,00%
0,00% —_— —
17-19 20-22 23-25 26-28 29-31 32-33 34-36

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Conforme ressaltado, os entrevistados possuiam entre 17 e 36 anos, posto que o objetivo
era o estudo de jovens da Geracao Y. No grafico 5 observa-se que 12% tinha entre 17 e 19 anos;
47% entre 20 e 22 anos; 27% entre 23 e 25 anos; 11% entre 26 e 28 anos, 2% entre 29 e 31
anos, nenhum respondente entre 32 e 33 anos, e 1% entre 34 e 36 anos. Portanto, a maior
concentracédo de idades dos entrevistados se deu entre os 20 e 25 anos, representando 74% de

todo universo apresentado.

4.2 UTILIZACAO DAS MIDIAS SOCIAIS

Nessa parte, serdo abordados os resultados da pesquisa com relacdo a utilizacdo das midias

sociais, para busca de informac6es de compra, pelos jovens da Geragédo Y.
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4.2.1. Midia digital preferida para a busca de informacdes de compra

Gréfico 6 - Midia digital preferida para busca de informagdes de compra
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Observa-se a partir do gréafico 6, que 40% dos entrevistados tem o Facebook como midia
social preferida, seguido pela ferramenta de busca Google com 22%, Youtube com 13%, Blogs
e Instagram ambos com 12% e apenas 1% para o0 Snapchat. Dessa forma, nota-se que todas as
midias elencadas s&o utilizadas para a busca de informacGes de compras, mas o Facebook se

apresenta o mais relevante, representado a opgéo preferida por quase metade dos entrevistados.
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4.2.2. Frequéncia de uso das midias sociais para busca de informacdes de compra

Gréfico 7 - Frequéncia de utilizacdo das midias sociais para busca de informagdes de compra
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Foi observado no grafico 6, que a maior parcela dos entrevistados, 48%, acessa as midias
sociais para a busca de informacdes de compra praticamente todos os dias, seguido por de 2 a
3 vezes por semana com 33%, somente aos finais de semana com 11% e praticamente nédo
acesso com 8%. Dessa forma, pode-se perceber que grande parte dos entrevistados apresentam
uma frequéncia alta de uso das midias, indicando uma mudanca no comportamento de compra

dos consumidores, que hoje pesquisam online antes de comprar na loja fisica



4.2.3 Categorias pesquisadas nas midias sociais

Gréfico 8 - Principais categorias pesquisadas nas midias sociais
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016
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Pode-se perceber no grafico 8, que a categoria que 0s jovens mais pesquisam nas midias

sOcias para informacdo de compra é a de tecnologia, na qual 58,5% dos entrevistados respondeu

como uma das principais. Em seguida vem roupas e acessorios com 54%; entretenimento com

35,5%:; livros e filmes 34%; cosméticos 24,5%; culinaria 20%; turismo 17%; moveis,

eletrodomésticos e decoracdo 15,5%, musica 14,5%, jogos 13,5%, carros 13%, artigos

esportivos 12,5% e outras categorias com 0,5%.

Foi solicitado aos entrevistados, que selecionassem as trés principais categorias que eles

buscam informagdes de compras nas midias sociais. Desta forma, nota-se que mais da metade

dos respondentes costuma procurar informacdes de tecnologias e roupas e acessorios nas midias

sociais. Isto indica uma tendéncia na atualidade do crescimento do e-commerce.
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4.2.4 Confianca nas informacdes contidas nas midias sociais

Gréfico 9 - Confianca nas informagdes contidas nas midias sociais
Sim, confio
totalmente

14%

N&o confio
1%

Confio, mas procuro
informagdes em
outras fontes
85%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

A partir do gréfico 9, observa-se que 85% dos entrevistados confiam nas informagdes, mas
procuram informagdes em outras fontes, 14% confia totalmente, e apenas 1% ndo confia. A
amostra se mostrou bem homogénea, e pode-se concluir que a maioria dos entrevistados

considera as informagdes contidas nas midias digitais confidveis.

4.3 NIVEL DE CONFIANCA

Sobre o nivel de confianga das informacdes sobre produtos/servicos, sobre a opinido de
desconhecidos nas midias sociais apenas 1% dos entrevistados considerou totalmente confiavel,
6% consideram muito confiavel, 32% consideram confiavel, 53% consideram pouco confiavel
e 10% nada confiavel. Sobre a opinido de conhecidos nas midias sociais 10% consideram
totalmente confiavel, 28% muito confidvel, 55% confiavel, 8% pouco confiavel e ninguém

considerou nada confiavel. Opinides boca-a-boca sdo totalmente confiaveis para 5% dos
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entrevistados, muito confiavel para 23%, confiavel para 43%, pouco confiavel para 26% e nada
confiavel para 4%.

Os blogs sédo totalmente confiaveis para 1% dos respondentes, muito confiavel para
11%, confiavel 53%, pouco confidvel 33% e nada confiavel para 3%. Com relacao aos sites das
marcas sdo totalmente confiaveis para 5% dos entrevistados, muito confiavel para 29%,
confiavel para 47%, pouco confiavel para 19% e nada confiavel para apenas 1%. Conselho de
vendedor ¢ totalmente confiavel para apenas 2% dos respondentes, muito confidvel para 8%,
confiavel para 35%, pouco confiavel para 49% e nada confiavel para 7%.

Com relacdo as propagandas, sdo totalmente confiaveis para apenas 1% dos
entrevistados, muito confiaveis para 6%, confiaveis para 36%, pouco confiaveis para 51% e
nada confiaveis para 7%. Catalogos também sdo totalmente confiaveis para apenas 1% dos
entrevistados, muito confidveis para 8%, confidveis para 36%, pouco confidveis para 48% e
nada confiaveis para 8%. As a¢des de telemarketing sdo totalmente confiaveis para 1% dos
entrevistados, muito confiaveis para 3%, confiaveis para 19%, pouco confiaveis para 45% e

nada confiaveis para 33%.

Tabela 1 — Nivel de confianca nas fontes de informac6es sobre produtos/servicos

Opinides de Opinides | OpniGes site ga | COnselho
des‘():onhecidos de boca-a- Blogs marca de Propagandas | Catalogos | Telemarketing
conhecidos boca vendedor

Qtd % Qtd| % [Qtd| % |Qtd| % |Qtd| % |Qtd| % | Qtd % Qtd| % Qtd %
Totalmente
confiavel 1 1% 19 | 10% | 10 | 5% 2 1% | 10 | 5% 3 2% 1 1% 1 1% 1 1%
Muito
confiavel 11 6% 55 [ 28% | 46 | 23% | 21 [11% | 57 |29% | 16 | 8% | 12 6% | 16 | 8% 6 3%
Confiavel 64 32% 110 | 55% | 85 | 43% | 106 | 53% | 94 |47% | 69 |35% | 71 36% | 72 | 36% | 37 19%
Pouco
confiavel 105 53% 16 | 8% | 51 [26% | 66 [33% | 37 |19% | 98 | 49% | 102 | 51% | 95 | 48% | 90 45%
Nada
confiavel 19 10% 0 0% | 8 | 4% | 5 [ 3% | 2 | 1% |14 | 7% | 14 7% | 16 | 8% 66 33%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016
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4.4 COMPORTAMENTO NAS MIDIAS SOCIAIS

Na presente secdo serdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa,
concernente as perguntas que tratam a respeito do comportamento de compra do consumidor

nas midias sociais.

4.4.1Compartilhamento de informacdes de produtos/servi¢os nas midias sociais

Grafico 10 - Compartilhamento de informacGes de produtos/servigos nas midias sociais

= Ndo, nunca publiquei ou compartilhei
informagdes desse tipo

= Sim, ja utilizei a midia digital para
fazer elogios

m Sim, ja utilizei a midia digital para
fazer reclamacgdes

m Sim, ja utilizei a midia digital para
fazer reclamacgdes e elogios

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

O gréfico 10 mostra que mais da metade dos entrevistados, 52%, nunca publicaram ou
compartilharam elogios e/ou reclamagdes nas midias sociais; 38% ja utilizaram para fazer
reclamacdes e elogios; 6% para fazerem apenas reclamacoes e 4% para fazerem elogios. A
partir do exposto, observa-se uma certa homogeneidade da amostra. Apesar de um pouco mais
da metade dos entrevistados nunca terem usado as midias para compartilhar elogios e/ou
reclamacdes, a outra metade ja usou. 1sso mostra uma tendéncia do consumidor a compartilhar
suas opinides nas midias sociais. Cabe as empresas pensarem em alguma estratégia que faca
com que seus consumidores tecam elogios ou falem positivamente da sua experiéncia de
consumo, a fim de que o boca-a-boca positivo ganhe mais espaco nas midias sociais.
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4.4.2 Reacao as informacdes contidas nas midias sociais

Grafico 11 - Atitude ao se depararem com comentarios negativos sobre marcas/produtos/servigos nas
redes sociais
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Os entrevistados também foram questionados sobre a atitude que tomaram ou tomariam
caso vissem nas midias sociais alguma noticia ou comentario negativo de outros usuarios sobre
alguma empresa da qual conhecem ou ja sdo clientes e 76% deles respondeu que procuraria
informacbes em outras fontes mais seguras para comprovar o fato relatado; 14,5%
demonstraram que mesmo diante de tal situacdo ndo desistiriam do produto pois acreditam que
toda empresa esta sujeita a falhas; 8,5% afirmam que se decepcionariam e evitariam adquirir
produtos daquela empresa e apenas 1% afirmam que por conhecerem a empresa acreditam ser
somente um boato.

Portanto, é possivel perceber que mesmo as midias sociais tendo se tornado um dos
principais canais de comunicacdo, ainda ha uma desconfianca dos usuérios com relacdes as
informagdes contidas nas mesmas. Esse fato também mostra que os usuarios estéo cada vez
mais informados, e ndo acreditam em tudo que leem nas midias. Dessa forma, observa-se que
0s contelidos negativos postado nas midias ainda ndo exercem uma influéncia tdo grande na
geracdo Y a ponto deles deixarem de ser clientes dessa empresa, mas sim incentivam 0s
consumidores a buscarem mais informacdes sobre o determinado fato e apurar a veracidade do

mesmao, antes de tomar uma posicao favoravel ou contra.
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Grafico 12 - Clientes conquistados pelas empresas apés divulgacao nas midias sociais
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016

Os entrevistados tiveram que responder se ja se tornaram clientes de alguma empresa
apos verem alguma divulgacdo das mesmas nas midias sociais e 54% alegaram que sim, mas
poucas vezes; 31% ja se tornou cliente varias vezes; 14% nunca se tornou mas ja teve vontade
e apenas 1% declarou que nunca por nao acreditar nas informac@es contidas das midias sociais.

Dessa forma, observa-se que a grande maioria dos entrevistados ja se tornou cliente de
alguma empresa apos ter visto alguma divulgacdo das mesmas nas midias. Isso mostra o poder
das midias sociais, e como as empresas devem investir nelas como um canal de publicidade e

marketing.

Gréfico 13 - Atitude ao se depararem com anuncio que gere desejo de compra nas redes sociais
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016
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Ao serem questionados a respeito do que fazem quando algum andncio na midia social
desperta a atencdo, ou seja, gera um desejo de compra, 54% dos respondentes afirmaram
procurar informacdes tanto sobre o produto ou servigo, quanto sobre a confiabilidade do
entregador; 24% procura mais informacfes sobre o produto/servico no site da empresa
anunciante antes de efetuar a compra de fato; 14,5% procura descobrir se a fonte de venda é
confidvel ou ndo; 6% busca informag¢fes com amigos ou pessoas que ja adquiriram o produto
em questdo e apenas 1,5% manda para o “carrinho de compras” pois € algo que passou a desejar.
Dessa forma, € possivel observar que os jovens entrevistados normalmente ndo realizam
compras por impulso, e se preocupam muito com a seguranca e confiabilidade do produto e/ou

Servico e por isso, procuram se informar antes de realizar qualquer compra.

4.4.3 Atracdo perante aos anuncios feitos nas midias sociais

Os entrevistados tiveram que analisar o grau de atracdo que determinadas acOes de
marketing nas midias sociais exercem sobre eles, e o resultado esta tabelado abaixo.

Tabela 2 - Atracéo perante acdes de marketing nas redes sociais

Noticias
Promogé&o de Sorteio Divulgacéo de Andncios de | Andncios d~e refr%i?ig%dgs a
desconto cartdo fidelidade | novos produtos | nova colecéo produto efou
servico
Qtd % Qtd % Qtd % Qtd % |Qtd]| % Qtd %
Muito atraente 109 | 54,5% | 41 |20,5%| 9 4,5% | 20 |10,0%| 21 |10,5%| 12 | 6,0%
Atraente 80 | 40,0% | 63 |31,5%| 68 |34,0%|124|62,0%| 98 |49,0%| 120 |60,0%
Pouco atraente 0 | 0,0% | 51 |25,5%| 72 |36,0%| 43 |21,5% |52 |26,0%| 45 |22,5%
Nem um pouco atraente | 9 | 4,5% | 20 |10,0%| 21 [10,5%| 3 | 1,5% | 11| 5,5% 6 3,0%
N&o atraente 2 1,0% | 25 |12,5%| 30 |15,0%| 10 | 5,0% | 18 | 9,0% | 17 | 8,5%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016

As promog0es de desconto foram consideradas por mais da metade dos respondentes

como muito atraente, com 54,5%, atraente com 40%, pouco atraente ndo teve nenhum
respondente, nem um pouco atraente com 4,5% e néo atraente com 1%. Com relagdo a sorteio,
20,5% consideram muito atraente, 31,5% atraente, 25,5% pouco atraente, 10% nem um pouco
atraente e 12,5% né&o atraente. Ja a divulgagéo de cartdo fidelidade foi considerada por apenas
4,5% como muito atraente, 34% como atraente, 36% pouco atraente, 10,5% nem um pouco

atraente, 15% ndo atraente. Os anuncios de novos produtos sdo muito atraentes para 10%,
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atraente para 62%, pouco atraente para 21,5%, nem um pouco atraente para 1,5% e néo atraente
para 5%. Anuncios de novas cole¢des sdao muito atraentes para 10,5%, atraente para 49%, pouco
atraente para 26%, nem um pouco atraente para 5,5% e ndo atraente para 9%. Ja as noticias
relacionadas a um tipo de produto e/ou servico sdo consideradas como muito atraentes para 6%,
atraentes para 60%, pouco atraente para 22,5%, nem um pouco atraente para 3% e ndo atraente
para 8,5%.

Dessa forma, pode-se concluir que a promocao de desconto é a agdo que exerce maior
influéncia sobre os jovens da geracdo Y e a divulgacdo de cartdo fidelidade é a que exerce
menor. Vale destacar que o0s anuncios de novos produtos, € as noticias relacionadas a um tipo

de produto e/ou servigo também se mostraram atrativas para os consumidores.

4.5 ATRIBUTOS DA COMPRA ONLINE

Os entrevistados foram questionados a respeito dos principais atributos que 0s

influenciam na compra online, e foi solicitado que eles elegessem os trés principais.

Gréfico 14- Atributos importantes na compra online
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Credibilidade do site 47,50%
Tempo de entrega 20,50%
Opnides de outros consumidores nas midias digitais 18%
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Experiéncia prévia 11,50%
Condigdes de pagamento 10,50%
Marca 10%
Utilidade 7,50%
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016

O preco foi considerado por 88% dos respondentes como um dos principais fatores;
67,5% considera qualidade; 47,5% considera credibilidade do site; 20,5% tempo de entrega;
18% opinides de outros consumidores nas midias digitais; 18% frete; 14% promocao; 11,5%
experiéncia prévia; 10,5% condic¢des de pagamento; 10% marca; 7,5% utilidade e apenas 1%

opinides de formadores de opiniéo.
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Dessa forma, identifica-se que os trés principais atributos que o0s entrevistados
consideram importante na compra online sdo: prego, qualidade e credibilidade do site, dando

destaque aos dois primeiros que foram apontados por mais da metade dos respondentes.

4.6 GERACAO Y: DA TEORIA A REALIDADE

A presente secdo tem como objetivo contrastar as teorias existentes e a realidade

apresentada na pesquisa realizada, a respeito da Geragédo Y.

4.6.1 Geracao Y

A Geragdo Y, ou também denominada como Millennial, é caracterizada por individuos
tecnologicamente conectados, com um forte senso de independéncia, preocupados com 0 meio
ambiente e de certa forma, imunes as campanhas de marketing, conforme exposto por Kotler e
Keller (2013).

Nascidos entre os anos de 1980 e 1999, esses consumidores estdo conectados
praticamente desde seus nascimentos. S&o seletivos e impacientes e ansiosos. As promo¢des de
marketing, principalmente as vendas mais agressivas, vem tendo dificuldades para impactar
esses jovens. Para isso, os profissionais de marketing estdo tendo que diferenciar suas
abordagens para conquista-los.

Esta pesquisa contou com o apoio de jovens da Geragdo Y, nascidos entre os anos de
1980 e 1999, e dessa forma, s6 foram considerados os individuos que possuem entre 17 e 36

anos.

4.6.2 Midias Sociais

As midias sociais estdo muito presentes na vida dos individuos da Geragéo Y. E por
meio delas que esses jovens interagem uns com 0s outros, buscam e compartilham informagdes
e se entretém.

De acordo com Kotler e Keller (2013), as midias sociais ndo sé permitem que 0S

consumidores se compartilnem e procurem informacfes, fotos videos, como também
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possibilitam que as empresas mantenham um contato mais proximo com esses, criando um
relacionamento inovador e relevante, mantendo-os sempre atualizados sobre seus produtos e/ou
Servigos.

Reiterando a pesquisa realizada pela Faculdade de Comunicacdo Social —
Famecos/PUCRS (2015) que apontou que 72,7% dos jovens respondentes tem como a principal
atividade diaria o acesso as redes sociais e consideram ter internet, notebook e um celular como
0s trés aspectos essenciais num dia a dia de uma familia. Ou seja, 0s jovens demonstraram estar
muito presentes na internet, e por consequéncia nas midias sociais, fazendo dessas um
importante veiculo de comunicacdo para as empresas que querem estabelecer um
relacionamento mais proximo e duradouro com seus consumidores.

Além disso, observou-se que o Facebook é a midia social mais utilizada pelos
respondentes (40%) na busca de informacdo de compra, e que seus principais interesses estao
relacionados a tecnologia, roupas e acessorios e entretenimento. Com isso, pode-se perceber
gue os jovens vém utilizando as midias sociais ndo s6 para a comunicagdo, como também para
a busca de informacGes de compra. Assim, as empresas devem trabalhar seu marketing de forma
a chamar atencdo desses consumidores e estimular o boca-a-boca virtual positivo por parte
desses consumidores, seja na pagina da propria empresa, ou em suas redes sociais.

Vale ressaltar, que a maior parte dos entrevistados afirmaram ja terem se tornado cliente
de alguma empresa ap0s verem alguma campanha realizada nas midias sociais. Porém, ao
mesmo tempo, grande maioria (85%) dos entrevistados declararam confiar nas informacdes
contidas nas midias sociais, mas procuram informac6es em outras fontes para terem certeza.
Esse fato, de certa forma é positivo para as empresas com relacdo a informacdes negativas
divulgadas sobre elas. Os consumidores tendem a procurar mais informacdes antes de tomarem
qualquer postura. Mesmo assim, é aconselhavel que as empresas construam um relacionamento
de confianca nas midias, priorizando propagandas positivas, evitando sempre que possivel 0s

comentarios negativos sobre suas marcas.

4.6.3 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é definido por Solomon (2011) e Kotler e Keller

(2013) como o estudo de como os individuos satisfazem suas necessidades e desejos. Como

elegem, compram, utilizam e descartam bens, servicos, experiéncias. Para que as empresas
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possam criar um mix de marketing ideal para seus clientes, é preciso que as organizagdes
estudem esses clientes, a fim de compreender seus comportamentos de consumo. Com 0
advento da internet, esse comportamento vem se alterando, sendo imprescindivel que as
empresas entendam seus consumidores, a fim de atrairem a atencéo desses e atender as suas
expectativas. O estudo realizado, mostra que os clientes estdo cada vez mais bem informados e
exigentes, ndo sendo impactados com a mesma facilidade que era antigamente. Cabe as
empresas adotarem estratégias para atingir essa nova era de consumidores.

A presente pesquisa volta-se para um nicho especifico de mercado que é a geracao Y,
formada por jovens ansiosos, seletivos, bem informados e exigentes. Para cada segmento de
mercado, as empresas devem criar um tipo especifico de comunicacao, e com esses jovens, 0
trabalho deve ser redobrado, criando acGes mercadoldgicas mais assertivas (KOTLER E
KELLER, 2013). Lamb, Hair e McDaniel (2012) concordam com o exposto por Kotler e Keller
(2013) e demarcam quatro fatores que influenciam nas decisdes de compra do consumidor:
fatores culturais, sociais, individuais, e psicolégicos.
4.6.3.1 Fatores Culturais

Solomon (2011) defini cultura como a personalidade de uma sociedade, e considera que
ela determina como o consumidor enxerga e avalia produtos e servigos, definindo o sucesso ou
o fracasso desses. Lamb, Hair e McDaniel (2012) corroboram com Solomon (2011) e salientam
a importancia das empresas compreenderem a cultura de cada pais, e 0 comportamento desses
individuos, de maneira a lan¢ar produtos e ou servigos condizentes com seus valores.

A geracdo Y brasileira € composta por jovens animados, que gostam de festas, bares,
cerveja, futebol, e apreciam a diversdo noturna. S&o jovens curiosos, que estdo cada vez mais
informados, e sempre em busca de novos conhecimentos, informacdes. No presente trabalho,
o0s entrevistados relataram procurar principalmente por informacdes sobre tecnologias, roupas
e acessorios e entretenimento, que engloba festas, bares, restaurantes. Esse fato demonstra que
sdo jovens antenados, descolados, em busca de novas experiéncias, € que se preocupam em
estar conectados e bem aparentaveis.

As culturas complexas sdo divididas em subculturas, que sdo grupos especificos dentro
de uma mesma cultura como grupos religiosos, étnicos, regionais, entre outros (SAMARA E
MORSCH, 2005). No caso do estudo, os jovens em maioria sdo de Minas Gerais, ou pelo menos
residem atualmente no estado, pertencentes a diferentes subculturas que ndo foram estudadas

por ndo serem alvo do trabalho.
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Outro fator cultural de grande relevancia na caracterizacdo dos consumidores, € a classe
social ao qual eles pertencem. E ela que vai determinar o quanto o consumidor esta disposto a
gastar em suas compras, e quais sdo 0os meios de publicidade que os profissionais de marketing
devem utilizar para persuadir esses consumidores (LAMB, HAIR, E MCDANIEL, 2012). A
pesquisa foi constituida por jovens em maioria das classes C e D, que compram mais
racionalmente por possuirem renda mais restrita. Foi observado que mais da metade dos
entrevistados possui renda familiar média de até cinco salarios minimos, mas também ha uma

minoria na qual essa renda excede vinte salarios minimos.

4.6.3.2 Fatores Sociais

Os aspectos sociais como grupos de referéncia, familia, lideres de opinido, sdo fatores
que também influenciam no comportamento do consumidor.

Grupos de referéncia de acordo com Solomon (2011) e Lamb, Hair e McDaniel (2012)
sd0 0S grupos que possuem relevancia para impactar no comportamento dos individuos. O
advento da internet, e o surgimento das midias sociais, acarretaram o0 aparecimento de grupos
de referéncias online, no qual circula um grande volume de informagfes. Sendo assim, é
importante as empresas identificarem e estarem atentas a esses grupos, para poderem monitorar
0 que esta sendo falado a respeito delas.

As informacdes disseminadas nesse grupo de referéncia sobre algum produto, servico,
impactam de maneira significativa na avaliagcdo dos consumidores, e consequentemente no seu
comportamento de compra. Informacgdes negativas sobre alguma marca, pode causar graves
danos para sua imagem empresarial, e até mesmo para suas vendas.

Na pesquisa realizada, 52% dos jovens entrevistados da geracdo Y relataram que nunca
utilizaram as midias sociais para fazerem reclamaces ou elogios, mas 38% afirmaram ja terem
utilizado a midia digital para fazer tanto reclamacges quanto elogios. Esses dados demonstram
que o0s jovens ainda ndo tém, em maioria, 0 habito de compartilhar informacg6es desse tipo, mas
ao mesmo tempo mostra que essa € uma tendéncia, e que uma parcela consideravel deles, ja
utiliza as midias para expressarem suas opinides, cabendo as empresas ficarem atentas a esse
tipo de comportamento.

A familia é considerada como determinante no comportamento de compra dos

consumidores por Lamb, Hair e McDaniel (2012), porém ela ndo é alvo do presente estudo, que
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buscou compreender o quanto os grupos de desconhecidos, considerando o contexto das midias
sociais, sdo capazes de influenciar no comportamento dos consumidores.

Observou-se que 85% dos entrevistados afirmaram j& terem se tornado clientes de
empresas que eles conheceram a partir de divulgaces realizadas nas midias sociais, 14% nunca
se tornaram mais ja tiveram vontade, e apenas 1% dos respondentes disse ndo confiar nas

informagdes.

4.6.3.3. Fatores Individuais

Os fatores individuais englobam género, idade, ciclo de vida, personalidade, estilo de
vida, e também sdo aspectos que interferem diretamente em como os individuos se comportam.
Solomon (2011) considera que o estilo de vida do individuo refere-se a forma como ele gasta
seu tempo, seu dinheiro e também como ele consome.

As pessoas que fizeram parte dessa pesquisa sao todos graduandos de Administracao ou
Ciéncias Contabeis da Universidade Federal de Juiz de Fora, possuem idades entre 17 e 36
anos, e a maior parte da amostra € constituida por individuos solteiros. Esse fato caracteriza os
padrdes de consumo semelhantes que esses jovens apresentam, devido ao caso de estarem
passando por um estagio de vida semelhante.

Né&o foi levantada a ocupacdo dos individuos além de serem estudantes, mas a partir da
renda mensal média familiar, que foi informada, foi possivel perceber a situacéo financeira dos
entrevistados. Sabe-se que a renda mensal € um dos principais fatores que influencia
diretamente no poder aquisitivo dos individuos, definindo o quanto eles podem ou ndo gastar

em produtos e servicos variados.

4.6.3.4. Fatores Psicoldgicos

Kotler e Keller (2013) e Samara e Morsch (2005) defendem que fatores como:
motivacgdo, percepcdo, aprendizagem e memoria, influenciam na percepc¢do dos consumidores
a vérios estimulos de marketing. Ha duas teorias principais a respeito da motivacéo. A Teoria
Freudiana afirma que as forcas que moldam o comportamento dos individuos sdo inconscientes,

e por isso, ninguém tem ciéncia total das proprias motivacdes. Ja a teoria de Maslow se baseia
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nas necessidades inerentes ao ser humano, criando uma hierarquia da ordem que elas séo
satisfeitas: necessidades fisiologicas, necessidade de seguranca, necessidades sociais,
necessidades de estime e, por fim, autor realizag&o.

As percepcOes também sdo relevantes. Elas sdo divididas em trés tipos, de acordo como
0s consumidores percebem as informacdes as quais estdo expostas. Kotler e Keller (2013) e
Solomon (2011) concordam no que diz respeito aos tipos de percepgéo existentes, definindo a
atencdo seletiva como sendo a que os individuos filtram as informacgdes as quais estdo
submetidos; a distorcdo seletiva é quando ha uma interpretacdo incorreta da informacéo, de
acordo com nossos prejulgamentos e a retencdo seletiva € quando os individuos retém apenas
aquilo que consideram relevante, deixando de lado informacGes que consideram menos
importantes.

Atualmente, com a internet e sua alta utilizacdo, os individuos estdo sendo
bombardeados de andncios diversos, vinte e quatro horas por dia. Dessa forma, é imprescindivel
que os profissionais de marketing das empresas conhecam a fundo seus clientes atuais e
potenciais, a fim de escolherem o canal mais adequado de divulgagéo, que desperte a atencédo
dos consumidores. Considerando as tecnologias atuais, as empresas podem utilizar as midias
sociais como uma ferramenta de conhecimento dos clientes, e aproximacéo desses.

A presente pesquisa permitiu observar quais tipos de antncio exercem maior influéncia
nos jovens da geragdo Y. As promogdes de desconto foram consideradas como muito atraentes
para 54,5% dos entrevistados. Portanto, as promocdes de desconto podem ser consideradas
como um bom estimulo aos consumidores, que ndo pretendiam realizar determinada compra,

mas ao serem exposto a tal andncio, realizam a compra por impulso.

4.6.4 Decisao de compra

Kotler e Keller (2011) e Lamb, Hair e McDaniel (2012) apresentam 0 processo de
tomada de decisdo do consumidor dividido em cinco etapas: reconhecimento da necessidade,
busca de informaces, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-
compra.

Necessidades podem ser primarias ou secundarias. Primarias sdo aquelas relacionadas
as necessidades fisiologicas, as secundarias sdo necessidades inconscientes. Elas séo percebidas

pelo consumidor no momento que ha uma discrepancia entre o estado atual e o estado desejado.
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Ja o desejo, pode ser criado, por exemplo, por acdes de marketing desenvolvidas pelas empresas
(SOLOMON, 2011). Na presente pesquisa, observou-se que 54% dos respondentes quando
expostos a propagandas que despertam o desejo de compra das midias sociais, procuram
informacdes sobre o produto/servico e sobre a confiabilidade do entregador antes de realizar a
compra. Apenas 1,5% afirmou mandar direto para o “carrinho de compras”. Esse fato mostra
que a maioria dos jovens ndo tem realizado compras por impulso, procurando estarem sempre
informados antes de realizar qualquer compra.

Segundo Kotler e Keller (2013) e Solomon (2011), apo6s a identificacdo da necessidade,
vem a busca por informac6es. As principais fontes de informacdo podem ser divididas em
quatro grupos: pessoais, como familia, amigos; comerciais, como propagandas, sites; publicas,
como meios de comunicagdo em massa e as experimentais que dizem respeito a0 manuseio do
produto. O tempo dedicado a busca, e a influéncia das fontes de informacé&o, variam de acordo
com o produto/servico e as caracteristicas do comprador. Normalmente quando a compra é
importante, ou € um produto de alto valor, ha uma necessidade de pesquisar mais antes de
realizar a compra.

Os entrevistados foram questionados sobre a frequéncia de busca de informacdes de
produtos/servicos nas midias sociais, e 48% afirmaram buscar informacgdes nas midias
praticamente todos os dias. Esse fato mostra, que a pesquisa online vem sendo uma forma de
busca cada vez mais frequente entre os jovens.

Posteriormente, os consumidores avaliam as alternativas de compra, de acordo com as
informacBes armazenadas na memoria obtidas na fase anterior. Dessa forma, eles comparam
produtos, e ddo mais atencdo aos que possuem atributos que fornecem os maiores beneficios.
Além das informacdes adquiridas, outro fator que influencia essa avalicdo sdo as crencas e
experiéncias do consumidor. A partir disso, eles criam preferéncias por uma marca, ou produto,
e tomam a decisdo de compra (LAMB, HAIR E MCDANIEL, 2012; KOTLER E KELLER,
2013).

Por fim, conforme apontam Kotler e Keller (2013), ocorre 0 processo denominado pos-
compra, periodo no qual os consumidores percebem se a compra atendeu as suas expectativas,
e determinam se estdo satisfeitos ou ndo. Nessa etapa, cabe aos profissionais de marketing

monitorarem o nivel satisfacdo e como os clientes usam e descartam os produtos comprados.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou estudar o comportamento dos estudantes de Administragao
e Ciéncias Contabeis da UFJF pertencentes a Geracdo Y com foco no uso das midias sociais,
procurando entender os habitos, atitudes e interesses no que concerne ao uso dessas ferramentas
para a busca de informacgdes e compras.

Compreender o comportamento do consumidor consiste em entender suas necessidades,
desejos e habitos de compra. Considerando que o conhecimento atualmente é fonte de vantagem
competitiva, é essencial para a sobrevivéncia de qualquer negocio entender o0 comportamento
dos consumidores, a fim de fornecer solucdes que satisfacam, fidelizem, e atraiam novos
clientes.

O advento da Web 2.0 ocasionou diversas modificagcdes, uma delas foi no campo da
comunicacdo. A comunicacdo digital alterou a forma de interacdo entre empresas e seus
consumidores. As midias sociais, por exemplo, permitem a divulgacdo e compartilhamento de
ideias, conceitos, sendo atualmente um dos principais canais de busca e disseminagdo de
informacdes. Hoje, 0 modelo de midia de massa, unidirecional, vem ficando para tras, e dando
espaco para um novo formato de comunicacao, no qual hd um empoderamento dos usuarios.

Pode-se considerar que a comunicacdo digital oferece uma nova dindmica para o
consumidor, que antes era apenas receptor, telespectador, e com essas novas tecnologias vem
se tornando produtores de contetdo. Terra (2013) cria uma expressdo para caracterizar esse
novo tipo de consumidor, que utiliza com frequéncia as midias digitais como meio de
divulgacdo e expressao pessoal: o usuario-midia. Esses consumidores sdo mais ativos, e mais
dificeis de serem convencidos, cabendo as empresas se adequarem a esse novo comportamento,
criando campanhas que dialoguem com o cliente, e ndo possuam um contetdo meramente
mercadologico.

Grande parte dos jovens da geracdo Y estdo conectados diariamente as midias sociais.
Esses jovens sdo submetidos a uma avalanche de informacdes, dentre elas propagandas e
divulgacgdes promocionais. As organiza¢fes devem criar campanhas inovadoras, e direcionadas
a esses jovens sofisticados, de forma a conseguir a atencdo deles no meio de tanto estimulos
simultaneos.

A partir dos dados da presente pesquisa, foi possivel perceber que os jovens estdo cada
dia mais utilizando as midias sociais para a busca de informacdes de compra, sendo que 48%

alega utilizar as midias praticamente todos os dias para este fim. Também foi possivel perceber,
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que a maioria dos jovens ndo realiza compras por impulso, e na maioria das vezes procuram
mais informagdes sobre o produto/servico e as empresas antes de efetuar uma compra. Portanto,
0s jovens estdo cada vez mais exigentes, e utilizando frequentemente as ferramentas digitais
para a busca de informacdes de compra.

Outro ponto que as empresas devem ficar em alerta, € com relacdo aos comentarios
feitos pelos consumidores nas midias sociais. Atualmente, essas midias permitem a divulgagéo
e compartilhamento de opinides diversas. As empresas tém sempre que monitorar 0 que estd
sendo falado sobre elas, a fim de evitar que comentarios negativos causem danos a sua imagem.
Vale ressaltar, que 0s comentarios negativos sdo 0s que chamam mais atencdo dos
consumidores, e geram polémicas. Contudo, foi observado que 52% dos entrevistados nunca
utilizaram das midias para tecer elogios ou reclamacdes, mas 38% ja utilizaram para ambos.
Isso demonstra uma tendéncia entre os consumidores de querer explanar suas opinides a
respeito de um produto, ou marca, e destaca-se que apesar de uma parcela ainda nao
compartilhar suas opinides, o que os outros compartilham ja o influenciam.

Este estudo mostrou que o comportamento dos consumidores vem se alterando com uso
das midias digitais, e que esses estdo cada vez mais exigentes e bem informados. Devido a essas
alteracdes, faz-se necessaria uma mudanca de postura nos discursos e praticas das organizacdes.
Cabe a elas usufruirem das ferramentas digitais como redes sociais, blogs, para manterem um
relacionamento mais proximo com os clientes, a fim de fidelizarem a marca. Essa nova
realidade fragiliza o modelo tradicional de publicidade, sendo necessario que as empresas
captem o potencial das novas midias e criem um mix de comunicacdo que se adeque a essa
nova realidade.

Em suma, as organizacBes devem criar novas estratégias de comunicacdo e
relacionamento com os clientes, de forma a se inserirem nesse contexto virtual. Dando destaque
a geracdo Y e a sua sucessora a geracdo Z, que os integrantes ja nascem inseridos nesse mundo
virtual, e nos quais os comportamentos serdo calcados nessa esfera digital. Além disso, as
empresas devem estar sempre atentas, e monitorando os comentarios relativos a elas nas midias,
tentando se beneficiar dos comentarios positivos, e se posicionando de maneira ética e
esclarecedora diante de comentarios negativos, a fim de manter uma imagem positiva perante
aos consumidores. Um desafio, e a0 mesmo tempo, uma oportunidade para as empresas é

identificar esses influenciadores online e transforma-los em embaixadores da marca.
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Por fim, esse trabalho apresenta limitacGes pelas bibliografias ainda escassas sobre a
temética estudada no contexto brasileiro, sendo necessaria a realizagdo de pesquisas futuras
para o profundo entendimento desse nicho de mercado virtual que se amplia na sociedade.
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APENDICE
APENDICE A - QUESTIONARIO

O (A) Sr. (a) esta sendo convidado (a) a participar voluntariamente da pesquisa que trata
sobre a “INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS NO COMPORTAMENTO DE
COMPRA DOS CONSUMIDORES DA GERACAO Y”, realizada pela discente JULIA
BATISTA ZUMERLE do curso de ADMINISTRACAO da Universidade Federal de Juiz
de Fora — UFRJF visando a concretiza¢do do Trabalho de Conclusdo de Curso. Ressalto
que sua contribuicdo é importante para que tenhamos a compreensdao do fenémeno
estudado e para a producéo de conhecimento cientifico.

Favor, responder somente se Vocé nasceu entre 0s anos de 1980 e 1999 (possui de 17 a 36
anos), sendo aluno (a) regularmente matriculado (a) da Faculdade de Administracéo e
Ciéncias Contabeis — FACC.

1. ldade:

2. Curso:
[ 1 Administragdo
[ 1 Ciéncias Contabeis

3. Sexo:
[ ] Feminino
[ ] Masculino

4. Estado Civil:
[ ] Solteiro

[ ] Casado

[ ] Divorciado

[] Viavo

[ ] Outro:

5. Qual a renda mensal média da sua
familia?

[ ] Até R$ 2.409,00

[ ] De R$ 2.410,00 até R$ 4.426,00
[ ] De R$ 4.427,00 até R$ 8.694,00
[ ] De R$ 8.695,00 até R$ 12.962,00
[]De R$ 12.963 até R$ 20.271,00
[ 1 Acima de R$ 20.272,00



6. Qual é sua principal fonte digital preferida para a busca de informacoes sobre
produtos/servicos?

Facebook

Instagram

Blogs

Snapchat

Twitter

Youtube

[ ] Outra:

[ ] Nao utilizo fontes digitais para a busca de informac6es de produtos/servicos

[]
[]
[]
[]
[]
[]

OBS: Escolher somente aguela mais usada para a busca de informacdes de
produtos/servicos visando responder as questfes subsequentes.

7. Com que frequéncia vocé utiliza esse _meio para busca de informacfes de
produtos/servicos?

[ ] Praticamente ndo acesso

[ ] Somente aos finais de semana

[ ] De 2 a 3 vezes por semana

[ ] Praticamente todos os dias

8. Vocé costuma procurar_informacfes de compra sobre gue categorias abaixo?
Marqgue as trés (3) principais:

[ ] Tecnologia

[ ] Roupas e acessorios

[ ] Cosméticos (Maquiagem, perfumes, produtos de beleza)
[ ] Livros e Filmes

[ 1 Jogos

[ 1 Msica

[ ] Turismo

[ ] Carros

[ ] Artigos esportivos

[ ] Culinaria

[ ] Entretenimento ( Festas, bares, restaurantes)

[1 Moveis, Eletrodomésticos e Decoragéao

OULIAS: ..

9. Vocé confia nas informacdes contidas nessa fonte digital?
[ ] Sim, confio totalmente

[ 1 Confio, mas procuro informagdes em outras fontes

[ ] Néo confio

10. Vocé ja postou ou compartilhou nessa midia digital informacfes sobre alguma
marca/ produto/ servico?

[ 1Sim, ja utilizei a midia digital para fazer reclamacdes e elogios

[ 1 Sim, ja utilizei a midia digital para fazer reclamacdes

[ ] Sim, ja utilizei a midia digital para fazer elogios

[ 1 Né&o, nunca publiquei ou compartilhei informagdes desse tipo




11. Ao_se deparar, na fonte digital, com uma noticia negativa sobre uma
marca/produto/servico, o que vocé faz?

[ ] Por confianca na marca, acredita ser somente um boato

[ 1 Mesmo incomodado com a noticia, ndo desisto do produto, pois qualquer empresa esta
sujeita a falhas

[ ] Procura informagdes em outras fontes que considera mais confiavel

[ 1 Se decepciona e evita adquirir produtos dagquela empresa

[ 1 Se decepciona, evita adquirir produtos da marca e compartilha a publicagéo para que
outras pessoas fiquem cientes do ocorrido

12. Aponte os trés (3) atributos que vocé considera mais importantes para sua decisao
de compra:

[ ] Preco

[ ] Qualidade

[ 1 Marca

[ ] Promogéo
[ ] CondicBes de pagamento
[
[
[
[

] Tempo de entrega
] Frete
] Credibilidade do site
] Opinides de outros consumidores nas midias digitais

[ ] Opinides de formadores de opinido

[ ] Experiéncia prévia

[ ] Utilidade

14. Defina o quanto vocé confia nas fontes de informacdes sobre produtos e/ou servicos:

Totalmente Muito Confiavel Pouco Nada
confiavel confiavel confiavel confiavel
Opinides nas redes [1 [] [] [] []
sociais de pessoas
desconhecidas
Opinides nas redes [1 [ [ [] [
sociais de pessoas
conhecidas
Opinides boca-a-boca [1 [ [ [] []
de pessoas
Blogs [] [] [] [] []
Site da marca [1 [1 [] [] []
Conselho de [] [] [] [] []
vendedor/consultor de
venda
Propagandas [] [] [] [] []
Catalogos [] [] [] [] []
Telemarketing [] [1 [] [] []




15) Suponha que esté conectado a sua rede social e surge algum anincio que lhe desperte a
atencdo, ou seja, que gere um desejo de compra em vocé. O que voceé faz?

[ 1 Mando para o “carrinho de compras” pois é algo que passou a desejar

[ 1 Procuro mais informacgdes sobre o produto/servico no site da empresa anunciante antes de
efetuar a compra de fato

[ ] Procura descobrir se a fonte da venda é confidvel ou ndo

[ ] Procura informacgdes tanto sobre o produto ou servico, quanto a confiabilidade do
entregador.

[ ] Busca informag¢des com amigos ou pessoas que ja adquiriram o produto em questao.

16) Vocé ja se tornou cliente de alguma empresa gue conheceu através de promocdes ou
divulgacdes feitas nas midias sociais?

[ ] Sim, vérias vezes

[ 1 Sim, mas poucas vezes

[ 1 N&o, mas ja tive vontade

[ 1 Nunca, ndo acredito nas informacdes contidas nas redes sociais

17) Com relacdo as acoes de marketing realizadas pelas empresas nas redes sociais. O quanto
elas te atraem?

Muito Atraente | Nao Pouco Nem um
atraente atraente | atraente | pouco
atraente
Promog3o de [] [] [] [] []
desconto
Sorteio [] [] [] [] []
Divulgagdo de cartdo [] [ [] [] []
fidelidade
Anuncio de novos [ [] [] [] []
produtos
Antncio de nova [ [ [] [] []
colegcao
Noticias relacionadas [ [] [] [] [
a um tipo de
produtos e/ou servico




