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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar o papel das heuristicas no processo
decisorio dos individuos marianenses ao realizar uma determinada compra online.
No decorrer deste trabalho sera discutido algumas das principais heuristicas e
vieses comportamentais e como eles podem induzir o consumidor ao consumo.
Para isso, foi utilizado uma pesquisa quantitativa para responder a seguinte
pergunta norteadora: o consumidor se sente influenciado ao tomar sua decisao de
compra de produtos e servigos por meio das redes sociais? Com base em autores
como Daniel Kahneman e Amos Tversky, foi realizado um levantamento tedrico
junto a livros e renomados autores, a fim de se explicar as vertentes do
comportamento do consumidor. Posteriormente foi feita uma analise dos resultados
encontrados por meio da pesquisa quantitativa, com o objetivo de entender se os
consumidores da cidade de Mariana recebem influéncia de vieses e heuristicas

guando compram pela internet e quais foram os vieses/heuristica encontrados.

Palavra - chave: Redes sociais, heuristicas, comportamento de compra,

consumidor, Economia comportamental.
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1.0 INTRODUGAO

1.1 Contextualizagao

Desde a década de 90 com o surgimento da internet e o aprimoramento constante
da tecnologia, foram surgindo as primeiras redes sociais. Com o objetivo de
conectar pessoas com as suas preferéncias e particularidades, as redes sociais
foram se popularizando até os dias atuais, formando uma ligagao social e conexao
entre os usuarios pertencentes as redes. Segundo Torres (2011), as midias sociais
permitem um relacionamento continuo e duradouro entre os individuos das
comunidades, além de servir para propagacao de informagdes, onde os usuarios
pertencentes influenciam ndao sé um grupo de amigos, mas também varias
comunidades pertencentes a rede, levando a um efeito viral que multiplica e

amplifica qualquer mensagem de interesse coletivo.

O advento e a popularizacado das redes sociais provocaram grandes mudancgas nas
ultimas décadas, isso se deve a quantidade numerosa de usuarios presentes.
Segundo dados dos APIs de marketing das plataformas sociais compilados pela
NapoleonCat, o Instagram ultrapassa a marca de dois bilhdes de usuarios mensais
em todo o mundo e o Brasil ocupa a terceira posicédo, sendo 133.500.000 milhdes
de usuarios, o que representa 60,9% de toda populagdo. Além disso, o Website
Rating, juntamente com a Equipe WSR realizou uma pesquisa que une dados de
consumo e revela que 80% dos usuarios do Instagram dizem que compraram um
produto que viram no aplicativo e se orientam por meio de suas redes sociais para

realizar uma compra.

Diante desse cenario de alta conexao, a tendéncia € que as redes sociais estejam
cada vez mais presentes no cotidiano das pessoas e por meio delas surgem as
interferéncias nas escolhas e no comportamento de compra do consumidor.
Segundo Kahneman (2011), existem duas formas de facilitar o pensamento entre as
diversas escolhas que todo consumidor faz diariamente: O Sistema 1 e o Sistema 2.
No sistema 1 os pensamentos sao rapidos e proficientes, sem esforgo ele identifica

ligacbes causais entre eventos, até mesmo quando a ligacdo € espuria. Ja o



Sistema 2 recebe as perguntas ou as gera, em ambos 0s casos ele procura na
memoria para encontrar respostas. Esse sistema é mais racional, analitico e é

usado para escolhas mais complexas.(Kahneman, 2011).

Com os consumidores cada vez mais conectados e atentos, essas midias acabam
sendo o ambiente propicio para que as heuristicas e vieses comportamentais
possam moldar o comportamento de compra e influenciar a escolha de um produto
em detrimento de outro. Além do mais, faz com que sejam aproveitados pelos
provedores de redes sociais online para uma maior adesdo e consumo por parte
dos individuos, ja que os julgamentos e as decisdes sao direcionados diretamente
por seus sentimentos como gostar ou ndo gostar, com baixa necessidade de
deliberacdo ou raciocinio. (Kahneman, 2011). Com isso, o consumidor passa a
pensar que ele necessita daquele bem ou servico que estda sendo mostrado,

instigando, assim, ao consumismo e compras impulsivas.

Neste trabalho serdo analisados os comportamentos induzidos (vieses) nas redes
sociais a luz dos conceitos da Economia Comportamental, que levam os
consumidores marianenses a realizar uma determinada compra. Serdo usados
dados demograficos do IBGE a fim de compreender o perfil predominante do
consumidor marianense. De acordo com os ultimos dados levantados, a populagao
marianense em 2010 foi de 54.219 habitantes, sendo 87,87% concentrada na area
urbana e 50,97% composta por mulheres e a populagcdo estimada em 2021 seria de
61.830 habitantes. Além do mais, a maior parte da populagdo tem entre 15 a 29
anos, o que é um fator a ser considerado, j4 que essa geragdo nasceu
posteriormente ao surgimento da internet, levando-os a ndo viverem em um mundo

sem o uso do computador, internet ou comunicagéo instantanea.

Segundo o Atlas de Desenvolvimento Humano no Brasil (2017), a partir dos dados
referentes aos ultimos Censos Demograficos (1991, 2000, 2010), a renda per capita
média de Mariana cresceu 97,14% nas ultimas duas décadas, passando de R$
325,58, em 1991, para R$ 424,84, em 2000, e para R$ 641,84, em 2010. Isso
equivale a uma taxa média anual de crescimento entre 1991 e 2010 de 3,64%. A
taxa média anual de crescimento foi de 3,00%, entre 1991 e 2000, e 4,21%, entre

2000 e 2010. A proporgao de pessoas pobres e extremamente pobres reduziu nos



anos analisados, assim como o indice de Gini, colocando o municipio numa escala

mediana no que diz respeito a concentracao de riqueza.

Referente a escolaridade, a taxa de analfabetismo da populagdo com 25 anos ou
mais de idade em Mariana passou de 13,2% em 2000 para 8,3% em 2010, ao passo
qgue em Minas Gerais caiu de 15,31% para 10,36%. A proporcéo de pessoas de 6 a
14 anos frequentando o ensino fundamental em 2014 foi de 86,50%; de 15 a 17
anos frequentando algum estabelecimento de ensino em qualquer nivel de ensino
foi de 90,10%.

No que tange ao mercado de trabalho, a populacdo em idade ativa esta
predominante no setor de comércio e servicos. No entanto, os setores de extragao
mineral, administracdo publica e construgao civil ttm as maiores médias salariais
em Mariana e consequentemente, gera um efeito desencadeador sobre a renda dos
demais setores, uma vez que a demanda sobre servicos e comércios depende, em
sua parte, do consumo gerado por aqueles que estao diretamente empregados na

mineracao e na administragcao publica.

A partir dos dados apresentados até aqui, foram definidos objetivos que irdo auxiliar
no desenvolvimento da pesquisa, sendo eles: (1) identificar a presenga de vieses
comportamentais e psicolégicos; (2) ldentificar se redes sociais como o Instagram
influenciam na tomada de decis&o; (3) Verificar a diferenga do consumo entre os

fatores, renda, escolaridade e idade.

Para isso, foi definido o instagram como a rede social de estudo, e por meio de um
caso exploratério que contara com a aplicacdo de um questionario estruturado sera
possivel identificar os vieses comportamentais e possiveis heuristicas presentes no
Instagram que induzem o consumidor a compra. Durante o desenvolvimento do
trabalho, serdao abordados os principais conceitos da economia comportamental,
assim como os resultados do questionario aplicado a populagdo de Mariana - MG. O
mesmo foi realizado com 223 pessoas, sendo 47 homens e 176 mulheres, ambos

com idades entre 18 a 59 anos.



1.2 JUSTIFICATIVA

Dada a importancia das redes sociais frente ao comportamento do consumidor e a
grande relevancia desse tema, objetiva-se discutir e compreender os determinantes
do comportamento do consumidor a partir dos recortes bibliograficos feitos das
teorias acerca do mesmo. Este trabalho busca entender quais sado as heuristicas e
vieses comportamentais que sao acionadas direta e indiretamente por meio do

instagram aos consumidores.

Para que esse objetivo seja alcangado, o presente trabalho busca localizar vieses e
heuristicas presentes no instagram que induzem o consumidor marianense a
comprar e identificar qual padrao ha no comportamento de compra dos
consumidores marianenses. Além disso, esse estudo pode contribuir para
compreensao dos empresarios marianenses acerca dos seus consumidores, suas

preferéncias e seu padrao de consumo.



1.3. OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste trabalho é identificar a presenca de vieses comportamentais e
psicologicos. Identificar a influéncia do instagram no padrdo de consumo dos
marianenses. ldentificar qual padrdo ha no comportamento dos consumidores. Com
isso, no referencial tedrico abaixo, serdo discutidos alguns pontos-chave a respeito

do comportamento de compra dos consumidores.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Consumo na Teoria do Consumidor

A teoria do consumidor € uma parte importante da ciéncia econdmica que busca
analisar e compreender o comportamento do consumidor. Com base nisso, a teoria
do consumidor vai descrever a forma pelo qual os consumidores tomam decisdes
em relagcdo ao que comprar e como maximizam seu bem estar. Além do mais,
compreender as decisbes de compras por parte dos consumidores, permite
entender como mudancas na renda e nos precos afetam a demanda de bens e
servigos. (Pindyck; Rubinfeld, 2010).

A teoria tradicional do comportamento do consumidor baseia-se na hipotese de
que os individuos distribuem racionalmente suas despesas dentro de suas
limitagées orgamentarias, de modo a delas extrair o maximo de satisfagéo.

Formalmente, a teoria se desenvolve supondo-se que exista uma medida de

utilidade ou, pelo menos, uma escala ordinal de preferéncias do consumidor; e que

este procure obter o maximo de utilidade ou situar-se no ponto mais alto de sua

escala de preferéncias compativel com as suas limitagdes orgamentarias.

(SIMONSEN, 1974, p.3)

Segundo Pindyck e Rubinfeld (2010) a teoria do consumidor pode ser entendida
com base em trés vertentes: Preferéncia do consumidor, que explicam porque os
consumidores preferem uma mercadoria a outra; As restricdes orgcamentarias, que
leva em conta a renda dos consumidores, fazendo com que fique restrito a
quantidade de bens adquiridos; Por fim, escolhas do consumidor, que levara em
conta suas preferéncias e a limitagdo da renda, de forma que o produto escolhido

maximize sua satisfacao.

As preferéncias do consumidor podem ser definidas como uma forma de explicar os
motivos em que os individuos preferem um conjunto de mercadorias (as chamadas
cestas de consumo) a outro. Essas cestas de mercado podem ser definidas como
um conjunto de itens, onde temos diferentes tipos de mercadorias com quantidades
variadas, no entanto, o que leva um consumidor a escolher uma determinada cesta
em relacdo a outra, sao as trés premissas basicas a respeito das preferéncias dos

individuos.



A primeira premissa é a da Integralidade (plenitude), cujo objetivo é satisfazer o
desejo do individuo de forma igualitaria, seja qual for sua preferéncia a satisfagao
sera a mesma. A premissa da Transitividade, significa que se um consumidor
escolhe a cesta A a B e também a B a C, significa que ele também prefere A a C.
Por fim, a premissa Mais € melhor do que menos, onde os consumidores compram
quantidades maiores de qualquer mercadoria. Essas trés premissas formam a base
da teoria do consumidor e conferem grau de racionalidade e razoabilidade, fazendo
com que seja possivel aprofundar mais no comportamento do consumidor. (Pindyck;
Rubinfeld, 2010).

Para que o consumidor execute suas preferéncias é levado em consideragao um
fator muito importante, a restricdo orgcamentaria, a mesma sera o fator determinante
para que uma determinada compra acontecga, ja que suas rendas sao limitadas.
Para entender melhor como o fator renda limita as escolhas do consumidor, vamos
considerar a linha de orgamento, que sera a jungao de todas as combinagdes de
bens cujo o total de dinheiro gasto sera igual a renda disponivel, basicamente ela
descreve as combinagdes de quantidades de bens que podem ser adquiridos de

acordo com a renda do consumidor. (Pindyck; Rubinfeld, 2010).

Dadas as preferéncias e as restricbes orgamentarias, podemos incluir também a
escolha do consumidor, que supde que os consumidores fagam suas escolhas de
forma racional, visando maximizar a satisfacédo que podem obter e considerando o
orcamento limitado no qual se dispbe. Para isso, a cesta de mercado maximizadora
devera satisfazer duas condicdes: Estar sobre a linha de orcamento e oferecer ao
consumidor sua combinacdo preferida de bens e servicos. Com isso, essas
condigbes fazem com que a maximizagdo de satisfagdo do consumidor restrinja-se

a escolher um ponto sobre a linha de orgamento. (Pindyck; Rubinfeld, 2010).

2.2 Consumo e Viés do Comportamento do Consumidor

A economia comportamental se inicia em 1950 e veio a se desenvolver tendo como
principal precursor Herbert Simon, nas décadas de 1970 e 1980, resultante da uniao
da psicologia com a economia. Tendo como objetivo modelar por meio da

experimentacdo e desenvolver teorias realistas sobre a tomada de decisdo dos



individuos, além disso, é definida como o estudo das influéncias cognitivas, sociais
e emocionais que foram observadas a partir do comportamento econdmico das
pessoas (SAMSON, 2015, P. 26).

Na década de 70 psicologos cognitivos com interesse em estudar o processo de
decisdo e comportamento dos consumidores adentraram entdo no campo da
economia. Com isso, alguns economistas viram sentido no que a psicologia estava
mostrando e comegaram a contribuir em busca de respostas para o estudo da
economia comportamental, cujo objetivo era sugerir alternativas com principios

psicologicos consistentes para a racionalidade.

Mais tarde, com o avango das teorias psicoldgicas cognitivas, Daniel Kanheman e
Amos Tversky mostraram com seus estudos quais fatores influenciam as decisées
econdmicas e os vieses e heuristicas por tras destas decisdes. Com isso, iniciou-se
um novo processo, cujo objetivo era explicar o funcionamento da economia e o
comportamento dos agentes econdmicos com base nos aspectos irracionais que

podem levar o individuo a uma determinada escolha.

Muitos acreditam que devido a “racionalidade limitada” as decisdes s&o tomadas de
forma irracional, no entanto, pode-se dizer que sdo apenas meios que guiam 0s
comportamentos a uma determinada escolha de forma otimizada. Daniel Kahneman
(2011), ainda vai dizer que existem duas formas de pensar, sendo por meio do
Sistema 1 e o Sistema 2. O sistema 1 com pensamentos rapidos e proficientes e o

Sistema 2 que é mais racional, analitico e é usado para escolhas mais complexas.

Quando falamos em heuristicas estamos mencionando a funcionalidade do Sistema
1, no entanto ele pode cometer erros sistematicos, que sao os vieses, que advém
da confianga em indicadores inadequados e do julgamento intuitivo, eles se repetem
de forma previsivel em circunstancias particulares (Kahneman, 2011). Amos Tversky
e Daniel Kahneman véo descrever ao longo do livro Rapido Devagar, algumas
heuristicas e vieses cognitivos que facilitaram no entendimento acerca das escolhas

do consumidor. A seguir sera detalhado cada uma destas heuristicas.



REPRESENTATIVIDADE

A heuristica da representatividade pode ser definida como aquela que induz aos
erros de julgamentos de probabilidade, devido a existéncia de esteredtipos ja
concebidos pela nossa propria mente. Kahneman e Tversky citam como exemplo
uma situacdo onde sao escolhidos 30 engenheiros e 70 advogados e aos
voluntarios foram dadas somente breves descricdes de personalidade dos
profissionais escolhidos. Sem que fosse dada qualquer informagao adicional, os
participantes estimaram que 70% dos profissionais fossem engenheiros, no entanto
quando foi mencionado as seguintes caracteristicas, “Dick € um homem de 30 anos
de idade. E casado e ndo tem filhos. Um homem de grande capacidade e elevada
motivagao, promete ser muito bem sucedido em sua area. No entanto, é estimado
pelos colegas, os participantes julgaram em 0,5, a probabilidade de Dick ser
engenheiro, mesmo que sem acesso a nenhuma informacdo relacionada a
profissdo. Pode-se dizer que as pessoas baseiam-se em diferentes estimativas
quando nao possuem evidéncias concretas e mesmo quando as possuem, apesar

de n&o terem ligagdo com a situagao.

DISPONIBILIDADE

A heuristica da disponibilidade pode ser definida como a capacidade de definir a
probabilidade de certo evento ocorrer, tendo como principio lembrangas passadas
de casos similares. Kahneman e Tversky citam como exemplo a possibilidade de
uma pessoa saber estimar o risco de infarto em pessoas de meia idade, tendo como
base pessoas ao seu redor. A disponibilidade pode ser considerada util para estimar
a frequéncia ou probabilidade de uma determinada situacédo, no entanto a mesma
pode ser afetada por outros fatores, o que leva a vieses previsiveis, conforme

explicaram Kahneman e Tversky (1982).

ANCORA E AJUSTE

A heuristica da Ancoragem acontece quando as pessoas fazem estimativas

baseadas em um valor inicialmente oferecido e para adequa-lo, sdo necessarios



recursos cognitivos, que quando escassos, fazem com que o Sistema 2 nao consiga
ajustar a ancora. Como exemplo, temos grupos que receberam um numero de 0 e
100, eles deveriam estimar a quantidade de paises africanos nas Nacdes Unidas.
Os grupos que receberam numeros diferentes para cada quantidade, tiveram um
efeito nas estimativas, sendo 25 e 45 para grupos que receberam 10 e 65 como
pontos de partida, dessa forma, podemos presumir que a ancoragem ocorre
também quando o individuo baseia-se em resultados de alguma computagao

incompleta.

AFETO

A heuristica do Afeto é descrita por momentos em que as pessoas fazem
julgamentos e tomam decisdes consultando suas emogdes. Com isso, 0s
consumidores tendem a fazer escolhas de acordo com seus sentimentos do

momento, ignorando o modo racional.

Na série CVM Comportamental, Volume 3 - Vieses do Consumidor, & apresentado
algumas definicdes acerca do Efeito Halo e Efeito Adesdo. O Efeito Halo é descrito
como um viés cognitivo cujo as primeiras impressdes sobre uma determinada
caracteristica influenciam o julgamento sobre outros fatores, afetando o resultado
geral. J4 o Efeito Adesdo pode ser comparado ao “comportamento de manada”,
uma vez que, € um fenbmeno psicolégico que tende a nos levar a crer em algo por

ser o preferido pela maioria.

Ao associarmos as heuristicas e vieses com o consumo via rede social, podemos
dizer que estes assumem um papel importante na decisdo de compra do
consumidor, uma vez que este consumidor esta mais suscetivel a propagandas,
ofertas de produtos e promocdes, tudo a um clique, dessa forma, o Sistema 1
(ndo-racional; intuitivo) é acionado, fazendo com que muitas das escolhas da vida
real sejam feitas. Além disso, com as ferramentas disponibilizadas pelas redes
sociais é possivel aproximar os consumidores dos produtos e servigos e induzi-los a

um comportamento de compra online.
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2.3 CONSUMO

O consumo refere-se ao ato de adquirir bens ou servicos através da compra
realizado por individuos ou comunidades.Na economia o consumo € a fase final do
processo produtivo, vindo apds a produgao e a distribuicdo, ou seja, é a fase onde
os bens e servigcos chegam ao consumidor final que ira adquiri-lo. Além disso, o
consumo pode ser definido como a aplicacdo das riquezas de uma pessoa para
satisfazer suas necessidades. Além do consumo representar o ato de compra,
podemos dizer que estamos consumindo também quando vemos, ouvimos e
sentimos quaisquer tipos de informacdes e produtos (LEAO, 2015; CARVALHO,
2019).

Mendonga, Coelho, Kozicki (2014, p. 136) explica que:

O consumo é uma realidade. N&o ha como evita-lo, impedi-lo, fugir de sua
forca atrativa, nega-lo, pois desde o momento em que o individuo acorda e
passa a realizar suas atividades, alimenta-se, exercita-se, desenvolve a sua
rotina habitual, a qual vai findar com o apagar das luzes para o descanso
noturno. Renovando o ciclo, consome produtos e servigos, permitindo afirmar
que do bergo ao tumulo todos séo e serdo consumidores.

Para Bauman (2008), o consumo é tido como uma condigdo, um aspecto
permanente e irremovivel, sem limites de tempo ou periodo. Além do mais, ele vai
dizer que o consumo esta enraizado nos humanos, sendo considerado um elemento
inseparavel da sobrevivéncia bioldgica. Desta forma, o fendmeno do consumo é
visto por ele como parte permanente e integral de todas as formas de vida

conhecidas a partir de narrativas historicas e relatos etnograficos.

Antes de realizar o consumo de um produto ou servigo, 0 consumidor passa por um
processo de decisdo de compra, a fim de minimizar emog¢des negativas e alcancgar
objetivos. Morsch e Samara (2005) dizem que, a busca por informacdes e o
envolvimento, sdo os componentes que fazem o individuo analisar suas alternativas
de compra e o modo como as fazem. Ja Kotler (2019) vai dizer que o processo de
compra comega quando o individuo reconhece um problema ou necessidade,
fazendo com que seja desencadeado por estimulos internos ou externos. Os

estimulos internos sdo as necessidades normais, fome, sede, sexo, no qual sobe
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para o nivel de consciencia e torna-se um impulso. Os estimulos externos, € quando
uma necessidade € provocada por algo que esta vendo, uma pessoa vé uma
propaganda de férias no Havai na televisdo e isso desencadeia a ideia sobre a

possibilidade de fazer uma compra (Kotler, 2019).

Como dito anteriormente, até o consumidor chegar a decisdo de compra ele vai
passar por quatro fases, onde na primeira fase temos o reconhecimento da
necessidade, a segunda fase é a busca por informagdes, a terceira fase é a
avaliacdo das alternativas de compra e por fim, a compra. Todas as fases
desempenham um papel importante na vida dos consumidores, portanto cada
compra reflete em aspectos distintos no comportamento do consumidor. Por meio
do comportamento de compra é possivel notar que cada produto possui um valor
diferente para cada pessoa, afinal, ele estara satisfazendo necessidades e desejos

desse individuo.

O comportamento de compra do consumidor pode ser definido como as atividades
fisicas, mentais e emocionais realizadas na hora da compra, uso de produtos e
servigos, na busca de atender as suas necessidades e desejos (Gade, 1998). Este
comportamento é influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais e tem como
principais fontes de informagcdo, quatro grupos, sendo eles: pessoais (familia,
amigos, vizinhos, conhecidos), comerciais (propaganda, sites, vendedores,
representantes, embalagens, mostruarios), publicas (Meios de comunicagdo de
massa, organizagdes de classificacdo de consumo), e experimentais (Manuseio,

exame, uso do produto).

Solomon (2008, p.27) vai definir o comportamento do consumidor como:

“O campo do comportamento do consumidor abrange uma ampla érea: é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,

servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.”

Abaixo estdo algumas das variaveis que influenciam no comportamento do

consumidor (Figura 1).
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Figura 1 — Os fatores que influenciam o comportamento do consumidor

INFLUENCIA NO CONSUMIDOR INFLUENCIAS ORGANIZACIONAIS
Cultura Etnicidade Marca Atributos do produto
Personalidade Familia Propaganda Boca a Boca
Fase da vida Valores Promoghes Displays
Renda Recursos Prego Qualidade
Atitudes Motivaches Senvico Ambiente de Loja
Opinibes Experiéncias Conveniéncias  Programas de Fidelidade
Sentimentos Conhecimento Embalagem Disponibilidade do Produto

— CONSUMIDOR -~
A l
CONSUMO OBTENCAO
Como o produto & usado? Como decide o que quer comprar?
Coma o produto & guardado em casa? Que outros produtos considera ao comprar?
Quem usa o produto? Onde comprar?
Como o oproduto é comparado as Como pagar?
experiéncias? Como transportar?
\J
ELIMINAGAO

Como sdo eliminados os restos do produta?

O consumidor revende os itens ou por meio de

terceiros?

Como sdo reciclados alguns produtos?

Fonte: Blackwell et al. (2005, p.07).

Os fatores culturais, incluindo cultura, subcultura e classe social, desempenham um
papel crucial no comportamento de compra. De fato, a cultura é o principal
determinante dos desejos e comportamentos de um individuo. Além disso, além dos
fatores culturais, o comportamento de compra do consumidor é influenciado por
fatores sociais, como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os

fatores pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacgao e circunstancias
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econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores, exercem

impacto direto no comportamento do consumidor (Kotler, 2019)

Com o desenvolvimento da tecnologia atrelado as redes sociais, novas praticas de
negocios entre empresas e consumidores foram surgindo. Um estudo realizado pela
Sprout Social demonstrou dois resultados interessantes: o primeiro estudo mostra
que 74% dos consumidores se orientam por meio de suas redes sociais para
realizar uma compra e 84% dos consumidores tomam decisdes com base nas

opinides de fontes confiaveis e influenciadores que veem nas redes sociais.

Com a expansdo do acesso a informacao, os consumidores estao definindo novos
rumos no processo de decisdo de compra, além disso,possuem mais opgdes de
escolha e independéncia na hora da compra, afinal fica mais facil definir o que
desejam comprar, onde comprar, como e quanto estdo dispostos a pagar. Segundo
Kotler (1998) a economia da informagcdo mudara quase todos os aspectos da vida
diaria, fazendo com que os consumidores tenham grande poder de negociagao,

transferido da criacdo de comunidades virtuais.

2.4 Consumo e Redes Sociais

Desde o surgimento da internet na década de 90, foram surgindo as primeiras redes
sociais. Com o decorrer do tempo foram se popularizando, fazendo com que virasse
parte da rotina dos seus usuarios. Segundo Recuero (2009) as Midias sociais
surgem como uma ferramenta de comunicagéao da web e possibilita a conexao entre

as pessoas por meio de seus gostos, preferéncias e particularidades.

Atrelado a isso, temos o Instagram, que segundo um estudo da Escola de
Ecommerce, ocupa a terceira posicdo das redes sociais com mais usuarios no
mundo. Langado em 2010 pelo brasileiro Mike Krieger e o norte-americano Kevin
Systrom, ambos engenheiros de software, o Instagram € uma das redes sociais
mais usadas no mundo e conta com 500 milhdes de usuarios, sendo 7%
representado pelos brasileiros. A rede social que edita, publica e compartilha fotos e

videos curtos, vem prendendo a ateng¢ao dos usuarios, o que € interessante para as
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marcas que apostam na comunicagdo através das redes sociais, desta forma é

possivel atingir cada vez mais publico.

Com o acesso a informagdo a um clique de suas maos, os consumidores vém
mudando o processo de compra online, isso porque os usuarios trocam informagoes
e experiéncias entre si, influenciando a decisdo de compra daqueles que estdo ao
seu entorno. Por outro lado, 0 modo como a informacgao se espalha rapidamente no
ambiente online, faz com que haja um crescimento no comércio eletrénico, levando
marcas que antes pertenciam somente ao fisico, também para o ambiente online.
Maya e Otero (2002) vao dizer que o negocio eletrénico vem transformando e
ameacgando os negdcios tradicionais, ja aqueles que reconhecem as vantagens do

comeércio virtual, comegaram a estabelecer sua presenca online.

O processo para a realizagcdo de uma compra online acaba sendo ainda mais facil e
entre as razdes que influenciam a decisao de compra, podemos citar: a praticidade,
preco, rapidez, mais informagdes e as inumeras opgdes de escolha. Segundo uma
pesquisa Social Commerce, realizada pela All iN/Social Miner, o Instagram é o
preferido por quem usa as redes para buscar produtos (62%), e 76% dos
consumidores ja recorrem as redes sociais, sendo 56% para saber a avaliagao de
outros consumidores do produto ou servico e 54% para comparar precos. Para
André, CEO da Etus, essa porcentagem mostra que os consumidores acreditam nas
avaliagdes sobre o produto e a loja e que isto € fundamental para garantir um bom

atendimento nas redes sociais.

Ao fazer este mesmo tipo de analise, outros pesquisadores perceberam que o
comportamento de compra online vem aumentando, com isso buscam entender
melhor as escolhas e preferéncias dos consumidores na hora de efetivarem suas
compras no ambiente online. O advento da internet com o desenvolvimento das
redes sociais, fez com que houvesse uma transformagao no consumo, gerando no
ser humano um desejo de consumir conforme o que € mostrado nas redes sociais.
(Soares e Leal, 2020; Viana, 2020 e Silva (2020); Silva, 2020; Costa, 2009;)

No estudo de Viana (2020) e Silva (2020) foi abordado a Influéncia das Redes

Sociais no processo de decisdo de compra do consumidor e constatou em sua
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pesquisa com os internautas de Pau dos Ferros/RN, que eles sao influenciados pelo
que veem nas redes sociais. Dessa forma, 64,29% dos respondentes concordam
parcialmente e totalmente que ao visualizarem algum produto nas redes sociais
sentem-se influenciados e quando a postagem indica liquidagéo, 61,43% concordam

parcialmente e totalmente que se sentem influenciados a comprar.

Ja no estudo de Silva (2020), que analisou o Instagram como meio de influéncia na
decisdo de compra do consumidor nas cidades de Ipanguacu e Angicos/RN, foi
constatado que 60% dos respondentes acreditam que o Instagram é dutil para
informagdes sobre marca/produto/servico e que ao seguir uma determinada marca
se manteriam informados sobre os descontos/promoc¢des, otimizando assim o seu
tempo. Ademais, assim como no estudo de Viana (2020) e Silva (2020), o estudo de
Silva (2020), notou que os individuos analisados sofrem influéncia das postagens,

gerando um desejo de consumir.

Costa (2009) em sua pesquisa realizada com os consumidores da regidao de Belo
Horizonte, encontrou informagdes importantes. Ele observou que as variaveis,
preco, produto, anuncio e promogdes, influenciam na tomada de decisdo de compra
no ambiente online, além disso, os compradores se sentem mais motivados devido

a facilidade que a internet proporciona.

Diante dos estudos apresentados, foi possivel perceber que varias variaveis
induzem o consumidor a realizar uma compra no ambiente online. Dentre essas
variaveis podemos destacar, as abordagens de marketing, as promogdes e as
heuristicas por tras das publicidades. Dado o acesso facil e rapido ao consumo, os
individuos estdo cada vez mais suscetiveis a realizar novas compras, visto que,

estdao sempre a um clique de obter um novo produto/servigo.
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3. METODOLOGIA

O desenvolvimento do presente trabalho se dara por meio da metodologia
qualitativa e descritiva, cujo objetivo € estudar a influéncia do instagram no
comportamento de compra dos consumidores marianenses. Além disso, a pesquisa
busca encontrar respostas para a questao de haver ou ndo a influéncia na decisao

de compra de produtos e servigos pela internet.

Segundo os conceitos de Santaella (2001), a metodologia descritiva permite
analisar, correlacionar os fatos que precisam ser estudados e classificar os fatos. A
qualitativa, vai evidenciar os significados compreendidos nas acdes e habitos dos
consumidores. Por fim, a analitica, pois apds o levantamento dos dados sera

utilizada para interpretar e levantar conclusdes a respeito do estudo.

Para prosseguir com a pesquisa foi utilizado um questionario semiestruturado,
aplicado a 223 pessoas da cidade de Mariana-MG, este caracteriza-se como uma
“técnica de coleta de informagdes sobre um determinado assunto, diretamente
solicitadas aos sujeitos pesquisados.” (SEVERINO, 2007, p. 124). Por meio dos
dados coletados tem-se o objetivo de aprofundar o entendimento do instagram no
comportamento de compra, para isso foi utilizado o Google Forms como objeto de

respostas dos participantes.

Por meio dos dados coletados é possivel compreender a influéncia do instagram no
comportamento de compra dos consumidores marianenses. Com as respostas
geradas pelo Google Forms durante o periodo em que foi aplicado, € possivel
comparar os objetivos com as respostas que foram obtidas, posteriormente, chegar

a discusséao sobre o problema da pesquisa e aos resultados e consideragdes finais.

O questionario aplicado foi dividido em trés blocos de perguntas. O primeiro bloco
teve o objetivo de conhecer o perfil do participante. O segundo bloco teve como
objetivo analisar o comportamento de compra do consumidor, bem como, suas
preferéncias, e habitos de consumo online, ja o terceiro bloco, analisa o

comportamento de compra online durante a pandemia.
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Para realizagdo do questionario, € primordial a definicdo de um numero minimo de
participantes e para a definicdo desse numero foram necessarias a validacdo das
estimativas que serdao obtidas via métodos estatisticos. Para isso, foi utilizado
técnicas de amostragem aleatdria pelas quais foi definido um tamanho minimo de
amostra. Além disso, para esta pesquisa o nivel de significancia sera de 95%, com

erro maximo de 5% na estimacgao.

A amostra é definida através da seguinte formula:

_ qu(:}N
"~ pqZs + (N —1)&2

n

em que:
n: tamanho da amostra;

p: propor¢ao da amostra que apresenta a caracteristica de interesse, definida por
este método como 0,5 ou 50%;

g: proporcao da amostra que nao apresenta a caracteristica de interesse, definida
por este método como 0,5 ou 50%;

Zo: coeficiente tabelado em fungao da certeza q;

N: tamanho da populacao de interesse;

€: erro de estimativa.

Quanto a coleta de dados, sera realizada através de um questionario estruturado na
plataforma do Google Forms. Apds a obtencdo dos dados coletados, tera inicio a
etapa de organizacao e andlise a partir das informagdes obtidas, bem como,
tabulacdo dos questionarios. Como critério de analise sera avaliado quatro fatores
fundamentais, sendo eles: ldade; Renda; Escolaridade. Posteriormente sera
agrupado as perguntas que tiveram como alternativa, “sim, n&o, as vezes” e as

demais analisaremos fatores que tiverem em comum, isto é, caso tenham.
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3.1 ROTEIRO DE PESQUISA

Este estudo se baseia no seguinte problema de pesquisa: compreender se o0 uso de

vieses e heuristicas influenciam na decisao de compra online.

Como objetivo geral desta pesquisa, optou-se pela pesquisa quantitativa.

Abaixo o quadro 1 representa o roteiro da pesquisa:

Quadro 1 - Roteiro de Pesquisa

FASE DESCRITIVA

Elaboragao do Questionario

Aplicacdo do questionario

Analise dos resultados obtidos

Dissertar sobre os resultados, conclusoes e limitagdes da pesquisa

Para o desenvolvimento do questionario, foi realizada uma ampla pesquisa
previamente apresentada neste trabalho, cujo objetivo é garantir a utilizagdo de
perguntas pertinentes, que nos fardo compreender se 0s usuarios marianenses sao
influenciados por algum viés. Foram considerados apenas residentes da cidade de

Mariana-MG para discorrer o roteiro de pesquisa.

3.2. Procedimentos de levantamento e coletas de dados

Nesta etapa foi realizada a coleta de dados via questionario online. Para que o
atingimento das respostas fosse alcangado, foram encaminhados por whatsapp,
instagram e facebook, para os participantes. Isto feito, passamos a fase descritiva

da pesquisa.

3.3. Fase descritiva
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Nesta fase o objetivo é descrever os resultados encontrados para o comportamento
de compra dos consumidores marianenses, bem como caracteristicas da amostra

pesquisada e a observacao da evolucio de fatos e hipdteses.

Os objetivos desta etapa sao:

Identificar a presenga de vieses comportamentais e psicolégicos

2. ldentificar se redes sociais como o Instagram influenciam na tomada de

decisao
3. Verificar a diferenca do consumo entre os fatores, renda, escolaridade e

idade.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Analise do resultado na etapa descritiva

O objetivo do trabalho era alcangcar 382 respostas, no entanto foram
alcancadas 223 respostas. E possivel identificar que a maioria dos individuos
da amostra sdo do género femino (79,3%) na sua maioria com idade entre 18
a 29 anos (60,5%), com renda entre R$998,01 até R$2.600,00 (49,8%) e
possui 0 ensino médio completo (49,8%). Foi verificado ainda, que 42,6% é

empregado com carteira assinada.

Abaixo o quadro 2 representa o perfil dos entrevistados:
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Quadro 2 - Perfil dos entrevistados

PERFIL DOS USUARIOS

Sexo Femino 176 79,3%
Masculino 47 20,7%
18 a 29 anos 135 60,5%
30 a 39 anos 44 19,7%
Faixa Etaria 40 a 49 anos 20 9,0%
50 a 59 anos 14 6,3%
Até 18 anos 10 4,5%
Ensino Fundamental 8 3,6%
] Ensino Médio 11 49,8%
Grau de Escolaridade Ensino Superior 86 38,6%
Pés Graduagao 18 8,1%
Até R$998,00 38 17,0%
De R$998,01 até R$2.600,00 111 49,8%
Renda Familiar De R$2,600,01 até R$5.200,00 52 23,3%
De R$5.200,01 até R$10.400,00 16 7.2%
Acima de R$10.400,00 6 2,7%
0,
Empregador (Proprietario) 15 6,7%
) 95 42,6%
Empregado c/ cart. assinada
) 16 7.2%
Emprego s/ cart. assinada
. .. L 14 6,3%
Atividade Profissional Funcionaria Publica
Autdbnomo 32 14,3%
12 5,4%
Dona de Casa
N&o trabalha Outro 23 10,3%
16 7,2%
Comércio 56 25,1%
Industria 16 7.2%
Agronegocio 1 0.4%
Construcgéao Civil 23 10,3%
Setor que exerce ~
atividade profissional Educacgao 12 5,4%
Ividade profisst Saude 21 9,4%
Seguranga 2 0,9%
Tecnologia da Informacéao 7 3,1%
Outro 85 38,1%
Total 223 100%

Fonte: Elaboragao proépria a partir dos dados coletados.
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4.2. Analise dos resultados encontrados

Para maior compreensao dos dados obtidos, a analise sera dividida em duas

etapas: na primeira etapa os resultados serdo analisados de forma geral, ja na

segunda etapa os resultados serdao divididos por trés fatores, idade, renda e

escolaridade.

Na figura 1 é possivel notar que a rede social mais utilizada entre os usuarios é o

Instagram (56,3%) e posteriormente o Whatsapp (40,6%). O que € um fator

interessante para marcas que usam o instagram como estratégia para atrair mais

vendas, desta forma, €& possivel se comunicar com um numero maior de

consumidores.

Figura 2 — Redes sociais mais utilizadas

QOutro

1.3%

Whatsapp

Facebook

40,6%

Twitter

0,9%

Instagram

0,9%

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados coletados.

56,3%
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Na figura 3, foi feito o aglomerado das perguntas que tem como alternativa, “sim,

nao, as vezes” e em seguida serdo analisadas.

Figura 3 — Indicagdo do comportamento de consumo dos entrevistados

B Sim

Na compra de produtos online 52 B Nio
sente-se influenciado por
campanhas publicitarias de

pessoas famosas? 98

Quando faz compras online,
utiliza seu modo consciente,
avaliando se a necessidade esta
sendo preenchida em termos de 70
prego ou de beneficios?

142

\

Acredita que suas compras 35

online sdo fluenciadas por
terceiros? 103

l‘

123

Evita tomar decisdes de compra
online em momentos de
fragilidade emocional? 16

1

Toma decisdes de compras
online ao acreditar que a marca,
produto ou servico € o preferido

pela maioria?

o

79

Ja comprou produtos de uma 189

mesma marca por influéncia de
sua primeira compra? 16

Comentérios positivos | 17

influenciam na sua decisdo de | 1
compra? 25
Comentarios negativos 197
influenciam na sua decisdo de
compra? 19
0 50 100 150 200

Fonte: Elaboragao proépria a partir dos dados coletados.

E possivel notar que na pergunta 2 a maior parte dos entrevistados optaram pela
alternativa “as vezes” (43,9%), enquanto os que responderam “sim” representam
17,04%. Com isso, pode se dizer que ha presenca da prova social, onde nosso
julgamento é influenciado pelo comportamento ou escolha de outras pessoas como

uma decisdo assertiva.
Ja na pergunta 8, nota-se que ao serem questionados sobre a atitudes de compra

ter influéncia de terceiros, 46,2% dizem que as vezes sao influenciados e 15,7%

dizem que sim, sempre sao influenciados. Na pergunta 10, onde sao questionados
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sobre tomar decisdo de compra com base na preferéncia da maioria, 35,4%
responderam que as vezes sio e 36,3% escolheram a alternativa “sim”, que sempre
sao influenciados. Pode se dizer que devido ao efeito adeséo, onde um fendbmeno
psicologico tende a nos levar a crer em algo por ser o preferido pela maioria, as
pessoas acabam sendo influenciadas a comprarem mais e consequentemente se
sentem mais confiantes com a opinido e até mesmo com a experiéncia que outras

pessoas tiveram.

Na pergunta 11, ao serem questionados se ja compraram algum produto de uma
mesma marca por influéncia de uma primeira compra, 84,8% alegaram que sim,
comprovando a existéncia do efeito halo, cujo as primeiras impressdes sobre uma
determinada compra influenciam o julgamento para que as proximas acontegam.
Com isso, as pessoas tendem a valorizar produtos de marcas na qual ja tiveram

uma experiéncia prévia.

Ja nas perguntas 13 e 14, nota-se uma similaridade nas escolhas, isso porque em
ambos os casos os entrevistados alegaram se sentir influenciados por comentarios,
sejam eles positivos ou negativos. Com isso, pode-se dizer que os comentarios
transmitem confianga ao consumidor, fazendo com que sejam induzidos pelo viés da

prova social.

Abaixo serdo analisadas as perguntas trés e quatro, onde os entrevistados sao
questionados de quando fazem uma compra por impulso e se deixam passar
alguma pechincha ou promogédo. Observa-se que na pergunta trés, 47,9% alegam
comprar por impulso quando existe alguma promog¢ao. Ja na pergunta quatro,
37,2% alegam que nao concordam nem discordam sobre a dificuldade que sentem
ao verem uma promog¢ao e 36,7% concordam que n&o deixam passar. Os
resultados apresentados estdo ligados a heuristica da ancoragem, que acontece
quando as pessoas fazem estimativas baseadas em um valor inicialmente oferecido,
com isso, ao verem uma oportunidade de comprarem com um custo mais baixo,

aproveitam, ja que sabem que o valor real seria acima do valor promocional.
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Figura 4 — Indicagdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da

pergunta trés

Quer quebrar a rotina 16
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107
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Nio faco compras por
impulso
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Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados coletados.

Figura 5 — Indicagdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da
pergunta quatro.
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Fonte: Elaboragao proépria a partir dos dados coletados.
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Abaixo serdo analisadas as perguntas cinco e seis, onde os entrevistados sao
questionados de quais fatores podem influenciar sua decisdo de compra e na seis
para que atribuissem valores de acordo com suas preferéncias. Na cinco os fatores
que receberam maior nota foram: Promogéao de preco e Desconto a vista. Ja na seis

conclui-se que os consumidores tém preferéncia pelo parcelamento das compras.

Figura 6 — Indicagdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da

pergunta cinco
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados coletados.
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Figura 7 — Indicagdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da
pergunta seis
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados coletados.

Abaixo sera analisada a pergunta doze e algumas das proposi¢des sugeridas.
Pode-se observar que um dos comportamentos mais adotados € o “As compras
online sédo efectuadas a partir de links nas redes sociais?”, 39,9% dos consumidores
afirmaram que realizam compras online a partir de um link visto nas redes sociais.
A segunda proposicdo mais adotada é “As redes sociais tém influéncia na
visualizagdo de promogdes?” 74,43% alegaram que concordam. Atualmente,
sabendo do poder de alcance das redes sociais, as marcas aproveitam disso para
langarem promogdes com links estratégicos a fim de induzir os consumidores ao

consumo.

Figura 8- Indicacdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da

pergunta doze

28



Se um "amigo"
seguir uma
pagina e provavel
que também
siga?

Se um "amigo”
tiver feito uma
compra na
empresa é
provavel que
também faga?

A maioria das
compras sdo
"recomendadas”
pelos seus
amigos?

As compras
online sao
efectuadas a
partir de links nas
redes sociais?

As redes sociais
tém influéncia na

52
16

29
82

64
13

20
83

34
21

39
52

71
18

35
53

96
70

B Concordo

B Concordo Totalmente
Discordo

B Discordo Totalmente

B Nao Concordo nem Discordo

visualizagao de 13
promogdes? 31

0 25 50 75 100

Fonte: Elaboragao proépria a partir dos dados coletados.

4.2.1 Analise dos resultados encontrados por fatores

Na segunda etapa da andlise sera avaliado trés fatores: ldade, renda e
escolaridade. Além disso, algumas perguntas serdo analisadas com mais detalhes

em alguns casos.

Ao analisar a pergunta 2, podemos notar que as pessoas com idade de 18 a 29

[P

anos ficaram entre as alternativas “as vezes” (27,8%) e a alternativa “sim” (17,04%),

ao comparar com a idade de 30 a 39 anos observa-se uma disparidade nas

([P

alternativas “as vezes” e “sim”, representando respectivamente apenas 9,86% e
2,69%. O mesmo pode ser notado ao verificar o fator renda, onde pessoas com
renda de $998 a $2000 escolheram a opgéao “as vezes” (21,52%) enquanto a opgao
“sim” que foi a segunda colocada representa (12,10%), ao compararmos com

7

pessoas cujo o salario é superior, de $2600 a $5200, nota-se que as pessoas
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ficaram entre as alternativas “as vezes” (10,31%) e a alternativa “nao” (8,07%). No
fator escolaridade as alternativas mais escolhidas pelas pessoas com ensino médio
foram “as vezes” (20,62%) e “nao” (15,69%) o mesmo pode ser observado com
pessoas que possuem ensino superior, alternativa “as vezes” representa (18,83%) e
“nao” (11,65%).

Ja nas perguntas 8 e 10, nota-se que ao serem questionados sobre a atitudes de
compra ter influéncia de terceiros e sobre tomar decisdo de compra com base na
preferéncia da maioria, os entrevistados com idade entre 18 a 29 anos em sua
maioria optaram pela alternativa “as vezes”, enquanto nas duas perguntas, pessoas
de 30 a 39 anos em sua maioria optaram pela alternativa “nao”. No fator renda,
nota-se que pessoas com renda de $998 a $2600 escolheram mais pela alternativa
“as vezes” 25,56%, enquanto pessoas com renda de $2600 a $5200 escolheram
mais pela alternativa “n&o” 11,21%. Com isso, pessoas com renda menor sdo mais
influenciadas por terceiro do que pessoas com renda maior. Ja sobre tomar decisao
de compra com base na maioria, pessoas com renda de $998 a $2600 ficaram entre
as opgoes “as vezes” 18,38% e “sim” 17,93%, ja pessoas com renda superior $2600
a $5200 escolheram a alternativa “ndo” 8,52% e “as vezes” 8,52%. Em relagdo a
escolaridade, nota-se que pessoas com ensino médio sdo mais suscetiveis a
decisdes com base na maioria, enquanto pessoas com ensino superior alegam ser

induzidos “as vezes”.

Na pergunta 11, ao serem questionados se ja compraram algum produto de uma
mesma marca por influéncia de uma primeira compra, independente do fator idade,
renda ou escolaridade, a maioria respondeu que sim, sao influenciados pela

primeira compra.

Assim como na pergunta 11, nota-se uma similaridade nas escolhas das perguntas
13 e 14. Em ambos os casos os entrevistados alegaram se sentir influenciados por

comentarios, sejam eles positivos ou negativos.

Abaixo serdo analisadas as perguntas trés e quatro, onde os entrevistados séo
questionados de quando fazem uma compra por impulso e se deixam passar

alguma pechincha ou promog&o. Ao analisar em termos de idade, nota-se que na
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pergunta trés os que mais compram sao pessoas de 18 a 29 anos e quando existe
alguma promog¢ao. Ja na pergunta quatro, enquanto 26,5% das pessoas entre 18 e
29 anos concordam que nao perdem uma promog¢ao, apenas 4,93% das pessoas

entre 30 a 39 anos concordam com 0 mesmo.

Figura 9 — Indicagdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da

pergunta trés, fator idade.
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rotina produto que produto pela promogoes compras por
acabou primeira vez impulso

Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados coletados.
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Figura 10 — Indicagdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da

pergunta quatro, fator idade.
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Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados coletados.

Ao analisar em termos de renda, nota-se que na pergunta trés os que mais
compram sdo pessoas com renda de $998 a $2600 e quando existe alguma
promogado. Ja na pergunta quatro, 22,42% das pessoas com renda entre $998 a
$2600 nao concordam nem discordam sobre deixar passar uma pechincha ou
promogado, enquanto pessoas com renda de $2600 a $5200 concordam (10,31%)

gue nao deixam passar uma promogao.

Figura 11 — Indicacdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da

pergunta trés, fator renda.
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Fonte: Elaboragao prépria a partir dos dados coletados.

Figura 12 — Indicagcdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da
pergunta quatro, fator renda.
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Fonte: Elaboragao proépria a partir dos dados coletados.

Ao analisar em termos de escolaridade, nota-se que na pergunta trés, tanto pessoas
com ensino médio 21,52% quanto pessoas com ensino superior 21,07%, dizem
fazer compras por impulso quando existem promogdes. Ja na pergunta quatro,
20,62% das pessoas com ensino médio ndao concordam nem discordam sobre
deixar passar uma pechincha ou promogao, enquanto pessoas com ensino superior

concordam (15,69%) que ndo deixam passar uma promogao.
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Figura 13 — Indicagdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da

pergunta trés, fator escolaridade.
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Fonte: Elaboragao proépria a partir dos dados coletados.

Figura 14 — Indicagdo do comportamento de consumo dos entrevistados a partir da

pergunta quatro, fator escolaridade.
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Fonte: Elaboragao propria a partir dos dados coletados.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa foi realizada na cidade de Mariana-MG e teve como objetivo analisar se ha
influéncia das heuristicas e vieses cognitivos no comportamento de compra online dos

consumidores.

Por meio dos dados analisados, notou-se que os vieses e heuristicas que mais surtem
efeito nos consumidores sao: Efeito adesao, efeito halo, viés da prova social e heuristica da
ancoragem. Além disso, verifica-se também que pessoas mais velhas e com renda maior ,
apresentam menor probabilidade de assumir dividas, isso porque as alternativas mais
escolhidas ficaram sempre entre “ndo e as vezes”. Ja em termos de escolaridade nao foi
notado nenhum comportamento discrepante. Para as marcas estes podem ser fortes

aliados como estratégia a fim de induzir os consumidores ao consumo.

Diante dos dados obtidos nesta pesquisa, 39,9% alegam que realizam compras online por
meio de links nas redes sociais e 74,43% concordam que as redes sociais tém influéncia na
visualizagao de promoc¢des. Portanto, € fundamental que este canal de comunicacao seja
cada vez mais explorado, uma vez que ele pode vir a ser um fator decisivo no processo de

compra.

Apesar de ser uma tematica de carater recente, este estudo contribuiu para demonstrar a
percepcdo dos consumidores marianenses frente as abordagens que sao utilizadas nas
redes em relagdo as compras. Além disso, levam as empresas a assumirem uma postura
estratégica, com uso de vieses e heuristicas que foram comprovados aqui neste estudo
haver grau significativo. Com a crescente importancia deste estudo, € necessario que cada
vez mais debates venham a tona, tanto para levar conhecimento aos consumidores, quanto

para auxiliar empresas em suas estratégias para atrair os consumidores.
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APENDICE

Dados Demograficos

Email: apenas para nao existir duplicagao de respostas

1. Atualmente vocé mora em Mariana, MG?

()Sim () Nao
2. Género:

) Feminino

) Masculino

) Outro

) Prefiro ndo informar

(
(
(
(

3. Faixa Etaria:

() Até 18 anos
()18 a29 anos
()30 a 39 anos
()40 a 49 anos
()50 a 59 anos

4. Qual o seu grau de instrugao?
() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Ensino Superior
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() P6s Graduagao
5. Assinale sua faixa de renda mensal:

() Até R$ 998,00

() De R$ 998,01 até R$2.600,00

() De R$ 2.600,01 até R$ 5.200,00
() De R$ 5.200,01 até R$ 10.400,00
() Acima de R$ 10.400,00

7. Nessa atividade profissional, vocé é (responda apenas se estiver exercendo

atividade profissional):

) Empregador/Proprietario
) Empregado c/ Carteira Assinada

) Empregado s/ Carteira Assinada

) Auténomo (trabalha por conta prépria sem CNPJ)
) Dona de Casa
) Nao trabalha

(

(

(

() Funcionario Publico
(

(

(

() Outra:

08. Setor econémico que exerce atividade profissional:

) Comércio
) Industria
) Agronegadcio

) Construcéao Civil
) Saude (servicos)

) Seguranca (servicos)

(

(

(

(

() Educacao (servigos)
(

(

() Tecnologia de Informagao (servigos)
(

) Outro:
Dados Online

1. Qual rede social vocé mais usa? Marque uma opg¢ao apenas
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() Facebook
() Instagram
() Twitter
() Whatsapp
() Outras:

2. Na compra de produtos online sente-se influenciado por campanhas publicitarias

de pessoas famosas?
()Sim

() Nao

() As vezes

3. Vocé sente que faz compras por impulso quando:

) Quer quebrar a rotina

) Substituir um produto que acabou

(
(
(') Quer conhecer o produto pela primeira vez
() Existem promocdes

(

) Nao fago compras por impulso
4. Eu acho dificil deixar passar uma pechincha ou promog¢ao.

) Concordo Totalmente

) Concordo

(
(
() Nao Concordo nem Discordo
() Discordo

(

) Discordo Totalmente
5. Com relagéao aos fatores que podem influenciar sua decisdo de compra.
1 (Menos Importante) a 5 (Mais importante).
() Promocdes de Prego 12345

() Atendimento 12345
() Opgdes de pagamento (cartdo, a vista, etc) 12345
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() Opgdes de parcelamento 12345

() Desconto no prego avista12345

6. Para cada uma das expressoes a seguir, atribua nota na escala de 1 (Menos

Importante) a 5 (Mais importante).

) Pretendo parcelar minhas compras no cartao de crédito 12345
) Pretendo usar a fungéo de débito do cartdo para efetuar o pagamento. 1234 5

) Prefiro ndo parcelar minhas compras e coloca-las para o vencimento do cartdo 12 34 5 (

(
(
(
() Prefiro pagar minhas compras a vista, com dinheiro. 1234 5

7. Quando faz compras online, utiliza seu modo consciente, avaliando se a

necessidade esta sendo preenchida em termos de preco ou de beneficios?

() Sim
() Néo

() As vezes
8. Acredita que suas compras online sao influenciadas por terceiros?

() Sim
() N&o

() As vezes
9. Evita tomar decisdes de compra online em momentos de fragilidade emocional?

() Sim
() Nao

() As vezes

10. Toma decis6es de compras online ao acreditar que a marca, produto ou servigo é

o preferido pela maioria?
() Sim

() Néo

() As vezes
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11. J4 comprou produtos de uma mesma marca por influéncia de sua primeira

compra?

() Sim
() N&o

() As vezes

12. Recomendag¢des de compras online, atribua:

Concordo Totalmente Concordo Ndo Concordo nem Discordo Discordo Discordo Totalmente

Se um "amigo" seguir uma pagina é provavel que também siga?

Se um "amigo" tiver feito uma compra na empresa é provavel que também faga?
A maioria das compras sao "recomendadas" pelos seus amigos?

As compras online séo efectuadas a partir de links nas redes sociais?

As redes sociais tém influéncia na visualizacdo de promogoes?

13. Comentarios positivos influenciam na sua decisdo de compra?
() Sim

() Nao

() As vezes

14. Comentarios negativos influenciam na sua decisao de compra?

() Sim
() N&o

() As vezes
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