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A INFLUENCIA DA INTERNET E REDES SOCIAIS
NO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES DE UMA CONFEITARIA DA CIDADE DE
ESTRELA-RS

William Matheus Eckhardt!

Resumo: Diante da popularizagao da Internet e redes sociais, nota-se diversas mudangas
nos habitos da populagao mundial e também alteracoes nos seus modos de vida, as quais
as pessoas passam a investir parte significativa de seu tempo utilizando dispositivos
digitais (computadores e smartphones) e navegando na Internet e redes sociais. Assim
sendo, surge a necessidade das empresas se firmarem no meio eletronico, divulgando
de forma precisa seus produtos e posteriormente os comercializando através de lojas
virtuais. Diante disso, esta pesquisa teve como objetivo identificar o poder de influencia
da internet e das redes sociais e o seu impacto na decisao de compra de um produto, o
qual foi langado exclusivamente por meio das redes sociais da empresa. O estudo foi
realizado através de uma pesquisa descritiva, a qual teve abordagem quantitativa, com
10 respondentes, identificados como os principais consumidores da empresa. Apos a
coleta dos dados, estes foram tabulados e analisados por meio de planilhas eletronicas
do programa Microsoft Excel. Ao final do estudo, conclui-se que os resultados obtidos
foram importantes, entre eles estao a identificagdo e a comparagao dos principais fatores
de influéncia na hora da compra de um produto. Com isso, o estudo devera auxiliar o
trabalho desenvolvido nos setores de marketing das empresas da regiao, bem como nos
processos de tomada de decisao para futuras agdes comerciais das empresas.
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1 INTRODUCAO

Tendo em vista o nitido crescimento do uso da internet e das redes
sociais por grande parte da populagio mundial, torna-se importante
identificar e analisar o poder de impacto destes canais de comunicagao para
o meio empresarial. Segundo Adolpho (2011), sao mecanismos de interagao
e comunicagao que podem possibilitar o fortalecimento de relacionamentos
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empresariais e pessoais, favorecem diretamente o surgimento de novas
ferramentas de comercializagdo de produtos via internet. Desta forma, as
empresas devem estar amparadas de estudos que facilitem suas tomadas de
decisdes ao langar um novo produto ou servigo no mercado, colaborando por
exemplo, na analise de como é composto e 0o que determina o processo de
decisdao de compra por parte dos consumidores da empresa.

Diante disso, o presente estudo tem como objetivo principal, identificar
e analisar o processo de decisao de compra dos consumidores, para facilitar
futuras agdes de marketing das empresas e consequetemente, aumento das
vendas e das receitas. Para atingir o objetivo geral do estudo e responder o
problema de pesquisa definido, foram elaborados os seguintes objetivos
especificos: (i) identificar o perfil dos respondentes; (ii) identificar e analisar
os principais meios de comunicagao utilizados pelos clientes; (iii) identificar e
analisar os fatores de influéncia no poder de decisao de compra dos clientes.
Para direcionar a pesquisa, foi elaborado um questionario (apéndice A), com
base na literatura referente ao tema deste estudo.

A importancia do estudo deste caso, da-se ao momento de incertezas no
cenario economico do pafs para o lancamento de uma nova linha de produtos
e com isso, procurar compreeder melhor como os clientes da empresa sao
impactados por lancamentos de produtos e servigos por meio da Internet e
redes sociais. Assim, ap0s esta introdugdo, é abordada a revisao tedrica sobre
marketing digital e o comportamento do consumidor atual, seguida dos
procedimentos metodologicos, da apresentagao e analise dos resultados, da
conclusao e das referéncias bibliograficas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com a finalidade de apresentar um embasamento cientifico para este
estudo, apresenta-se no referencial teorico alguns conceitos e discussdes sobre
marketing digital e comportamento do consumidor.

Ao abordarmos o tema marketing, destaca-se o posicionamento de Kotler
(2010) de que marketing “é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor
para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro, identificando
necessidades e desejos nao realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho
do mercado identificado e o potencial de lucro”.

2.1 Marketing Digital

Segundo Queiroz de Azevedo e Ferreira Junior (2015, p. 43) “marketing
significa em entender e atender as necessidades do consumidor; é o mercado
efetivamente em movimento, em ac¢ao”. Diante das mudangas sociais e de
mercado vivenciadas nos Gltimos anos, surge o marketing digital e com ele,
surgem novas formas das empresas se comportarem e comunicarem perante o
mercado e seus consumidores.
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Com os avangos da Internet e das redes sociais, os consumidores
tem acesso a informacdo de forma facilitada sobre determinados produtos
e servicos oferecidos no mercado e com isso, para Adolpho (2011, p. 300) “o
marketing digital se torna uma estratégia e o virtual se aproxima da realidade
das empresas”.

Para Kotler (2017), diante da era do Marketing 4.0, o marketing digital
nao vem para substituir o marketing tradicional e sim para estarem aliados,
com papéis permutaveis no caminho até o consumidor e ambos oferecem
ferramentas importantes com o objetivo de conquistar a defesa de marca pelos
clientes.

Em determinados casos, nota-se que a utilizagao do marketing digital
com base em uma estratégia bem planejada, possibilita atrair e conquistar novos
consumidores, o que para Turban e King (2004) “a comercializagao de produtos
por meios eletrdnicos gera uma série de beneficios para as empresas, como a
redugao significativa de custos, a interatividade com os clientes, a expansao da
organizagao no mercado e a melhora nos processos organizacionais”.

Diante de um cenario econdmico cada vez mais concorrido, percebe-
se que a utilizacdo da Internet e das redes sociais surgiram nos 1ltimos como
aliadas das a¢des de marketing das organizagdes e quando bem planejadas de
acordo com os objetivos das organizagdes, devem alcan¢ar um ntimero cada vez
maior de pessoas e os resultados obtidos tornem-se ainda maiores no mercado.

2.2 Comportamento do consumidor atual

Para as organizag¢des atingirem seus objetivos de vendas, sabe-se que
& necessario conhecer e procurar entender o seu publico-alvo, o qual pode
exigir constantes adequagdes das empresas diante das exigéncias do seu
mercado consumidor. Autores como Honorato (2004) acredita que “analisar
o comportamento do consumidor é descobrir e investigar suas agdes, seus
sentimentos e seus pensamentos, segundo o autor, as influéncias que atuam
sobre os consumidores definem as suas mudangas de atitude e comportamento”.

Nota-se que vivemos em um mundo atualmente muito dinamico, com
o qual as mudangas e transformagdes ocorridas ao longo dos anos, refletem a
ponto de influenciar e modificar o modo de vida das pessoas. Torna-se cada vez
mais importante para as organizagOes, estarem atentas nestes aspectos, o que
para Kotler e Armstrong (2007) “os fatores que influenciam no comportamento
dos consumidores sao culturais, sociais, pessoais e psicologicos”. Esses fatores
estdao descritos no quadro a seguir:
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Quadro 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor:

Fatores Caracteristicas

Valores basicos, classe social, percep¢oes, desejos e comportamentos
Culturais adquiridos através de processos de socializagao que envolvem familia,

amigos, subcultura (religido, nacionalidade, regiao geografica).

Sociai Status, familia, papéis sociais, influéncia de pequenos grupos, grupo
ociais
de associagao e grupo de referéncias.

P ) Autoimagem, estilo de vida, personalidade, situacdo financeira,
essoais
ocupacdo, idade e estagio do ciclo de vida.

Psicologicas | Motivagdo, atitudes, aprendizagem, percepcao, experiéncia e crengas.

Fonte: Adaptado Kotler e Armstrong (2007, p. 135)

Como exposto no quadro acima, nota-se que existem varios tipos
de comportamento de compra e & importante ressaltar, segundo Kotler e
Armstrong (2007) “o comportamento de compra pode variar de acordo com cada
tipo de produto”. Portanto, torna-se nitida a importancia de as organizacdes
estarem atentas com seus produtos e servigos e se estes estdo satisfazendo as
necessidades e objetivos dos seus consumidores. Torna-se necessario a adogao
de determinados estudos e técnicas com base no seu puiblico-alvo para analisar
e procurar entender o comportamento dos consumidores e com isso poder

potencializar suas vendas.

Sabe-se que atualmente, grande parte da sociedade é influenciada pelo
meio da qual é cercada e também que varios fatores podem modificar seu
modo de pensar e agir e também, segundo Kotler (2017) “os consumidores
se importam cada vez mais com a opiniao dos outros” e compartilham suas
opinides e avaliacbes, definindo uma imagem compilada de determinada
marca. Diante disto, segundo o mesmo autor, “a internet, sobretudo a
midia social, facilitou essa grande mudanga fornecendo as plataformas e as
ferramentas”. Percebe-se entdao que o uso da Internet e das redes sociais podem
ser usadas como ferramentas para as empresas atingirem determinados grupos
de consumidores e obterem as avaliagdes e opinides dos consumidores sobre
determinada marca, o que facilitara as proximas estratégias de marketing e
alavancagem de vendas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como instrumento de coleta de dados, utilizou-se um questionario
(apéndice A), elaborado pelo autor do presente estudo, de acordo com os
objetivos especificos do estudo. As questdes do questionario foram elaboradas
com base na literatura de Adolpho (2011), Queiroz de Azevedo e Ferreira Junior

Destaques Académicos, Lajeado, v. 13, n. 1, p. 151-168, 2021. ISSN 2176-3070 154



(2015), Honorato (2004), Kotler (2017), Kotler (2010), Kotler e Armstrong (2007)
e Turban e King (2004).

Segundo Malhotra (2012), para a coleta de dados, deve ser adotada uma
forma clara e especifica. A aplicagao do questionario ocorreu de forma individual
com cada respondente da pesquisa, sendo o formulario e seus objetivos
apresentados na etapa inicial e em seguida, liberado para preenchimento. Caso
necessario, o respondente poderia solicitar esclarecimentos sobre o questionario,
o que facilitou o correto preenchimento do formulario, contribuindo para o
desenvolvimento da pesquisa.

Para definir o populagao-alvo do presente estudo, seguiu-se a defini¢ao
de Malhotra (2012, p. 271): “é a colegao de elementos ou objetos que possuem
as informag¢des procuradas pelo pesquisador” e de acordo com os objetivos
do presente estudo, as informagdes sobre o caso foram coletadas com os dez
principais clientes da empresa no periodo de pascoa do presente ano. Para
fins de tabulagao dos dados, foi utilizado o programa Microsoft Excel, porque,
segundo GIL (2012), a utilizagao de computador para processar os dados facilita
o armazenamento, a organizacdo e a analise quando se tem um grande volume

de dados.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta se¢dao do trabalho, apresenta-se a analise e descri¢ao dos dados
obtidos, a qual organiza, sintetiza e apresenta todas as informag¢des que foram
coletadas durante a pesquisa, verificando e apresentando em formas de graficos
os resultados obtidos e também suas respectivas interpretagdes.

4.1 Caracteriza¢ao da amostra

De acordo com o proposto no planejamento da pesquisa, todas as pessoas
entrevistadas sao clientes da empresa que apresentaram um grande volume
de compras no periodo da Pascoa deste ano. Foram coletadas 10 respostas nos
questionarios enviados para os clientes selecionados.

A primeira variavel dessa pesquisa refere-se ao género, na qual observa-
se de acordo com grafico 1, que 60% dos entrevistados sao do sexo feminino,
enquanto que 40% sao do sexo masculino.
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Grafico 1 — Género (%)

@ Femining
@ Masculing

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Referente a a faixa etaria dos participantes da pesquisa, de acordo com o
grafico 2, observa-se que 40% dos respondentes possuem mais de 40 anos, 30%
dos respondentes possuem idade entre 19 e 25 anos e 30% dos respondentes
possuem idade entre 31 e 40 anos.

Grafico 2 — Faixa etaria (%)

@ Menos de 18 anos
@ 19-25 anos

@ 26-30 anos

@ :1-40 anos

@ Mais de 40 anos

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
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Grafico 3 — Local de Residéncia (%)

@ Bom Retiro do Sul
@ Caolinas

& Estrela

@ Lajeado

@ Bario

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Com base no grafico 3, verifica-se que o local de residéncia dos
entrevistados é principalmente pelas cidades do Vale do Taquari, concentrando-
se mais pelas cidades de Estrela (50%), Lajeado (40%) e Bardo (10%), pequena
cidade do Vale do Cai.

Grafico 4 — Redes Sociais (%)

Facehook 8 (80%)
Instagram
Twiitter

‘foutube

Maotenho redes sociais

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Nota-se a partir do grafico 4, que 80% dos entrevistados utilizam da rede
social Facebook, sendo essa a rede social mais utilizada pelos respondentes. Em
seguida, temos o Instagram com 70% dos entrevistados afirmando que utilizam,
logo apods, o Youtube com 50% e, apenas 10% dos entrevistados informaram
nao utilizar nenhuma rede social.
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A partir do grafico 5, observa-se que cerca de 70% dos entrevistados
utilizam o computador para acessar a internet varias vezes ao dia, 10% uma
vez ao dia, 10% afirmam utilizar alguns dias da semana e 10% afirmam nao ter
acesso a internet através de um computador.

Grafico 5 — Nivel do uso do computador para acesso a internet (%)

@ varias vezes ao dia

@ Urnavez por dis

O Alguns dias da semana
@ Aloumas vezes ao més

@ Miotenho acesso d internet atraves de
urn computador

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Quando questionados sobre o uso do smartphone para acesso a internet
durante o dia, nota-se no grafico 6, que 100% dos respondentes utilizam o
mesmo varias vezes ao dia para acesso a internet.

Grafico 6 — Nivel do uso do smartphone para acesso a internet durante o dia (%)

@ viarias veres ao dia

@ Uma vez por dia

& Alguns dias da semana
@ Alyurmas vezes a0 meés

@ Maontenho acesso a internet através de
um smartphone

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
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Referente ao nivel de utilizagao de redes sociais, 90% dos entrevistados
afirmam acessar suas redes sociais varias vezes ao dia, enquanto que 10% das
pessoas que responderam a pesquisa nao tém redes sociais.

Grafico 7 — Nivel do uso de redes sociais (%)

@ Varias vezes ao dia

@ Urmavez por dia

@ Alguns dias da semana
@ Algumas veres ao mes
@ Miotenho redes sociais

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

E possivel verificar no grafico 8, que 90% dos entrevistados afirmam
ja ter realizado a compra de um produto indicado por algum amigo nas
redes sociais, enquanto somente 10% das pessoas afirmam nunca terem sido
influenciadas.

Grafico 8 — Compras realizadas por meio da influéncia de um amigo nas redes
sociais (%)

@ Sim
@ nHan

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

No grafico 9, nota-se que 90% dos entrevistados procuraram obter
maiores informagdes sobre os produtos/servigos indicados por amigos.
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Somente 10% dos entrevistados ja realizaram alguma compra com base somente
na indicagao de um amigo.

Grafico 9 — Obtengao de informagbes sobre o produto/servigo indicado por um
amigo (%)

@ Sim, procurei obter maiores
informagdes
@ Mao, aindicagdo foi o suficiente

G0%

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Como é possivel verificar no grafico 10, 50% dos entrevistados afirmam
que a indicagao de um influenciador digital (celebridade) reflete na sua decisao
de compra de um produto. Enquanto que outros 50% dos respondentes,
afirmam nao terem sua decisao de compra influenciada.

Grafico 10 — Influéncia de um influenciador digital (celebridade) na decisao de
compra (%)

® Sim
@ nNio

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Com base no grafico 11, é possivel notar que 90% dos entrevistados
procuraram obter maiores informagdes sobre os produtos/servigos indicados
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por influenciador digital. Apenas 10% dos entrevistados afirmaram terem
realizado alguma compra com base somente na indicagdo de um influenciador
digital.

Grafico 11 — Obtengao de informagdes sobre o produto/servigo indicado por
um influenciador digital (%)

@ Sim, procurei obter maiores
infarmagdes
@ Mo, aindicagdo foi o suficiente

H0%

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

No grafico 12, nota-se que o Instagram (50%), Facebook (40%) e Youtube
(10%) sao as redes sociais que mais influenciam os respondentes a realizar a
compra de algum produto/servigo.

Grafico 12 — Rede Social influenciadora (%)

@ Facebook
@ nstagram
O Twitter

@ voutuhe

@ Hunca comprei um produto
influenciado par uma rede social

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

No grafico 13, percebe-se que 70% dos entrevistados nao possuem o
habito de compartilhar opinides e avaliagdes sobre experiéncias positivas para
seus amigos nas redes sociais. 20% dos entrevistados afirmaram que realizaram
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em todas experiéncias positivas, e apenas 10% afirmaram terem compartilhado
suas opinides e avaliagbes positivas apenas uma vez.

Grafico 13 — Compartilhamento de opinides e avaliacbes de experiéncias
positivas (%)

@ Sim, urma vez
@ Sim, emn todas experiéncias positivas
& Mao, ndotenho este habito

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa

Com base no grafico 14, nota-se que 50% dos entrevistados afirma nao
possuirem o habito de compartilhar opinides e avaliagdes sobre experiéncias
negativas para seus amigos nas redes sociais, 30% dos respondentes afirmaram
que realizaram em todas experiéncias negativas, enquanto 20% afirmam terem
compartilhado suas opinides e avaliagdes negativas apenas uma vez nas redes
sociais.

Grafico 14 — Compartilhamento de opinides e avaliagbes de experiéncias
negativas (%)

@ Sim, uma vez
@ Sirn, em todas experigncias negativas
@ MEo, nao tenho este hahito

Fonte: Do autor, com base nos dados da pesquisa
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4.2 Analise dos resultados

Esse estudo buscou identificar qual & o papel influencia das Redes
Sociais e o0 seu impacto nas vendas de um produto e decisao de compra por
parte dos clientes da empresa.

Para a aplicagao dessa pesquisa, foi aplicada a técnica de amostragem
nao probabilistica. Sobre as técnicas de amostragem, utilizou-se a amostragem
por conveniéncia, onde o pesquisador escolhe os elementos a que possui
alcance, reconhecendo que esses sao capazes, de alguma maneira, de retratar
o universo. Neste caso, na referente pesquisa como instrumento de coleta de
dados, foram utilizados questionarios, distribuidos para os dez principais
clientes do periodo de pascoa do presente ano, e obteve-se 100% de retorno dos
respondentes.

Para Solomon (2011), o fato de procurar por bens e servigos é resultado
da viabilidade e da disposi¢ao para comprar; por lado, a demanda por bens
necessarios tende a ser solida no decorrer do tempo, ja outros gastos podem
ser adiados ou extintos caso as pessoas julgarem nao ser um bom momento
para investir seu dinheiro. Com base nesta colocag¢ao, nota-se que é de extrema
importancia as empresas estarem atentas no seu piiblico-alvo, bem como seu
poder aquisitivo e suas condi¢des financeiras da regiao em que se encontram,
antes de realizar alguma estratégia de marketing, bem como, um langamento
de produto. Com isso, nota-se a importancia dos dados obtidos e apontados
nos graficos de 1 a 3 deste trabalho e complementados pela afirmagdo, dos
autores Kotler e Keller (2006), que afirmam que a escolha de um produto é
imensamente afetada pelas condi¢des econdmicas: débitos, economias e bens,
capacidade de endividamento, renda disponivel e atitude relativa a desembolsar
dinheiro e economiza-lo. Segundo os mesmos autores, os padrdes de consumo
sao moldados conforme o ciclo de vida das pessoas, relacionando-se a idade,
ao sexo e ao surgimento de novas necessidades, passando por transi¢des e
transformagdes, mudando ao longo da vida (casamento, nascimento de filhos,
doenga, divorcio, mudangas na carreira, viuvez, etc.).

Os dados informados nos graficos de 4 a 7 deste estudo, verifica-se
que grande maioria dos respondentes esta conectada com a Internet e Midias
sociais, o que refor¢a a afirmagao de Kotler (2017), citada anteriormente neste
trabalho, que afirma que a internet e a midia social fornecem plataformas e
ferramentas para transformagdes das marcas, o que permite para as empresas
utilizarem esses meios como ferramentas para atingirem determinados
grupos de consumidores e obterem as avaliagdes e opinides dos consumidores
sobre determinada marca ou produto, facilitando suas proximas estratégias
comerciais.

Nos graficos de 8 a 14, nota-se a importancia de as organizacdes
estarem atentas aos comportamentos dos clientes nas redes sociais, que como
citado anteriormente neste trabalho, conforme a afirmacao de Kotler (2017),
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“os consumidores se importam cada vez mais com a opinidao dos outros” e
compartilham suas opinides e avalia¢des, definindo uma imagem compilada
de determinada marca. Com base nestes graficos, também & possivel conectar
com as defini¢des das etapas do processo de compra por parte do consumidor,
o que segundo Lake (2009), o “processo de tomada de decisiao possui
natureza psicologica e é caracterizado como um processo cognitivo. A autora
complementa, afirmando que “o processo de tomada de decisao do consumidor
€ o mesmo em qualquer tipo de compra, seja de um produto ou servigo”.
Segundo a mesma autora, este processo consiste em cinco passos, que sao eles:
a necessidade de reconhecimento e consciéncia, a busca por informagbes, a
avaliagao das opgdes, a compra e a avaliagdo pos-aquisigdo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo buscou como objetivo principal, identificar e analisar o
processo de decisao de compra dos consumidores, para facilitar futuras agdes
de marketing das empresas. Como primeiro objetivo especifico do estudo, o
pesquisador buscou identificar qual era o perfil dos respondentes. Com a
analise das respostas, foi possivel identificar que a maioria dos seus clientes sao
mulheres, na faixa dos 41 anos ou mais, residentes principalmente na cidade
de Estrela-RS e Lajeado-RS. O segundo objetivo especifico foi de identificar
e analisar os principais meios de comunicacao utilizados pelos clientes. Com
a analise das respostas, foi possivel identificar que a grande maioria dos
respondentes utiliza o computador e o smartphone para acessar a internet
varias vezes ao dia, bem como o acesso em redes sociais, destacando o Facebook
como principal rede social, seguido do Instagram. Redes sociais estas que sao
utilizadas por quase totalidade dos respondentes da pesquisa.

Como terceiro e iltimo objetivo da pesquisa, o pesquisador buscou
identificar e analisar os fatores de influéncia no poder de decisao de compra dos
clientes. De acordo com a analise das respostas obtidas, nota-se que a grande
maioria dos entrevistados ja realizou compras por influéncia de amigos em redes
sociais, os quais também realizam pesquisa para obter maiores informacdes
sobre o produto, mesmo que este produto tenha sido divulgado por amigos
ou algum influenciador digital (celebridade). Quando questionados qual a
rede social que possui maior influéncia para compra de determinado produto/
servigo, o Instagram foi a rede social mais citada, seguido do Facebook.

Ao término deste estudo, considerando que o objetivo geral da pesquisa
foi respondido por meio da apresentagao dos resultados, pode-se afirmar que a
conclusao do estudo foi satisfatoria, porque apresentou informagoes relevantes
que permitem que os profissionais da area de marketing, bem como gestores
de empresas da regiao do Vale do Taquari, principalmente das cidades de
Estrela e Lajeado, possam usufruir dos resultados obtidos para embasarem
suas estratégias e acbes de marketing e planejamento comercial, sejam eles de
nivel municipal, regional ou até mesmo estadual. Essas a¢does podem resultar
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em aumento de conhecimento da sua marca, resultando no aumento de ptiblico
para venda dos seus produtos ou servigos e consequentemente, aumento das
receitas das empresas.

Para o responsavel pelo estudo, a pesquisa oportunizou a aquisi¢ao de
maior conhecimento nas areas de marketing e vendas, bem como acréscimos
de competencias. Além disso, possibilitou a implantagao pratica de conceitos
estudados ao longo da sua formagao académica e posterior apresentagao e
aplicagao dos resultados do estudo para a empresa na qual ocupa o cargo de
gerente.
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APENDICE

APENDICE A - Questionario realizado com o ptiblico-alvo.

Pesquisa — Marketing digital: O impacto da utilizacao das redes sociais na decisao
de compra

1. Qual & o seu sexo?
() Masculino

() Feminino

2. Qual é a sua faixa etaria?
() Menos de 18 anos

() 19-25 anos

() 26-30 anos

() 31-40 anos

() Mais de 40 anos

3. Qual a cidade que voce reside?
() Bom Retiro do Sul

() Colinas

() Estrela

() Lajeado

() Outra:

4. Quais redes sociais voce possui?
() Facebook

() Instagram

() Twitter

() Youtube

() Nao tenho redes sociais

5. Com que frequéncia voce utiliza um computador para acessar a internet?
() Varias vezes ao dia

() Uma vez por dia

() Alguns dias da semana

() Algumas vezes ao més

() Nao tenho acesso a internet através de um computador
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6. Com que frequéncia voce utiliza um smartphone para acessar a internet?
() Varias vezes ao dia

() Uma vez por dia

() Alguns dias da semana

() Algumas vezes ao més

() Nao tenho acesso a internet através de um smartphone

7. Com que frequéncia voce costuma acessar as suas redes sociais?
() Varias vezes ao dia

() Uma vez por dia

() Alguns dias da semana

() Algumas vezes ao més

() Nao tenho redes sociais

8. Voce ja comprou algum produto indicado por um amigo nas redes sociais?
() Sim
() Nao

9. Voce procurou obter maiores informagoes sobre o produto/servico ou a indicacao
do seu amigo foi o suficiente?
() Sim, procurei obter maiores informagoes

() Nao, a indicacao foi o suficiente

10. Para voce, a indicagao de um produto ou servigo por meio de um influenciador
digital (celebridade) reflete na sua decisao de compra?

() Sim

() Nao

11. Voce procurou obter maiores informagoes sobre o produto/servico ou a indicagao
do influenciador digital foi o suficiente?
() Sim, procurei obter maiores informagoes

() Nao, a indicacao foi o suficiente

12. Qual a principal rede social que influencia vocé a conhecer e comprar novos
produtos e servigos?

() Facebook

() Instagram

() Twitter

() Youtube
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() Nunca comprei um produto indicado por um influenciador digital

13. Voceé costuma compartilhar suas opinides e avaliacoes de suas experiéncias
positivas com determinado produto ou servigos para seus amigos nas redes sociais?
() Sim, uma vez

() Sim, em todas experiéncias positivas

() Nao, nao tenho este habito

14. Alguma vez voce ja compartilhou para seus amigos nas redes sociais suas opinides
e avalia¢des de alguma experiéncia negativa com determinado produto ou servigos?
() Sim, uma vez

() Sim, em todas experiéncias negativas

() Nao, nao tenho este habito
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