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RESUMO

Os avangos tecnologicos criaram uma variedade de ferramentas para as empresas manterem relacionamentos diretos com
os consumidores. E por sua vez, as redes sociais deram as empresas uma nova forma de divulgar com rapidez e precisao
suas marcas e 0s servigos que oferecem, tornando-se um meio de comunicagao, principalmente para publicos mais jovens,
onde a divulgacdo pode influenciar nas decisdes de compra. Deste modo, este artigo tem como objetivo analisar a
influéncia das redes sociais em relagdo ao comportamento e atitude do académico em ambito pessoal, profissional e
académico. O referencial tedrico abordado foi a respeito de comportamento do consumidor, marketing digital e redes
sociais. Como procedimentos metodoldgicos a amostragem foi ndo probabilista por conveniéncia junto a 100 académicos
de trés cursos de uma universidade ptblica. Como principais achados tem-se que entre os estudantes pesquisados 97%
usam redes sociais para obter informagdes e atualidades, 84% usam redes sociais para fins académicos e profissionais,
81% usam redes sociais para ver produtos, promogdes, sites de venda e trocas, 65% usam redes sociais como uma forma
de marketing que me influéncia na decisdo de compra, 74% usam redes sociais para manter relacionamentos com amigos
e familiares, 24% usam redes sociais para comprar ao ver publica¢des de influenciadores digitais, 19% tem o whatsapp
como um dos canais que mais utiliza para fazer compras e 13% tem o facebook como um dos canais que mais utilizo para
fazer compras. Portanto, o estudo sugere que as redes sociais tém a capacidade de influenciar as decisdes de compra no
ambiente digital para esse grupo de estudantes investigados.

Palavras-chave: Redes sociais, marketing digital, académicos.

ABSTRACT

Technological advances have created a variety of tools for companies to maintain direct relationships with consumers.
And, in turn, social networks have given companies a new way of quickly and accurately publicizing their brands and the
services they offer, becoming a means of communication, especially for younger audiences, where disclosure can
influence decision-making. purchase. Thus, this article aims to analyze the influence of social networks in relation to the
behavior and attitude of academics in a personal, professional and academic context. The theoretical framework addressed
was about consumer behavior, digital marketing and social networks. As methodological procedures, the sampling was
non-probabilistic for convenience with 100 academics from three courses at a public university. The main findings are
that among the students surveyed, 97% use social networks to obtain information and news, 84% use social networks for
academic and professional purposes, 81% use social networks to see products, promotions, sales and exchange sites, 65%
use social networks as a form of marketing that influences my purchase decision, 74% use social networks to maintain
relationships with friends and family, 24% use social networks to buy when they see publications by digital influencers,
19% use whatsapp as one of the channels they use most for shopping and 13% have Facebook as one of the channels they
use most for shopping. Therefore, the study suggests that social networks have the ability to influence purchasing
decisions in the digital environment for this group of investigated students.

Key-words: Social networks, digital marketing, academics.
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1. INTRODUCAO

O progresso tecnologico ¢ uma das disciplinas mais inovadoras dos ultimos anos. Com a era
tecnologica, novas formas de comunicagao surgiram entre as sociedades. Devido ao crescente nimero
de adeptos da internet, as redes sociais nunca foram tdo discutidas como hoje, pois sdo uma ferramenta
que permite pessoas de todo o mundo comunicarem de forma mais facil e rapida (SAMPAIO;
TAVARES, 2017).

Perante a era digital em que se vive, as redes sociais que estdo em constante inovacao se
tornaram um meio de anunciar produtos e servigos. Certos fatores de estimulo, como midia e
comportamento de ponto de venda, podem criar um senso de urgéncia para a execu¢do da compra,
muitas vezes sem pensar nas consequéncias o que pode se caracterizar compras compulsivas e
compras impulsivas (COSTA, 2002).

E estudo com grupo de académicos universitarios tanto de instituicdo publica e privada,
indicam que a entre as redes sociais mais utilizadas para a compra aparecem o Whatsapp (48%), em
seguida o Facebook (34%) e, por ultimo, o Instagram (14%) (CHIUSOLI et al., 2020).

Diante desse contexto, o problema de pesquisa ¢: como as redes sociais influenciam no
comportamento e atitude do publico universitdrio de uma instituicdo publica quanto ao uso para
atividades académicas, trabalho e relacionamento?

O objetivo do artigo ¢ analisar a influéncia das redes sociais em relagdo ao comportamento e
atitude do académico em ambito pessoal, profissional e académico.

Assim, o presente trabalho se justifica por abordar a importancia de como as redes sociais
estdo aumentando o consumo no pais, € como a midia social se tornou a maior influéncia de compra
do consumidor diante das mudancas proporcionadas pelo seu uso (SOUSA et al., 2018).

O manuscrito esta estruturado em cinco sec¢des, a introducdo, na sequencia o referencial
teorico: comportamento do consumidor, marketing digital e redes sociais. A terceira se¢do esclarece
o desenho metodologico, a qual foi descritiva e quantitativa. Na quarta se¢do, sdo discutidos a luz da
literatura abordada no item resultado e discussdo com apoio de teste estatistico ndo paramétrico Qui
Quadrado. E a ultima se¢do, as consideragdes finais, apontando os principais achados, a contribuicao

da pesquisa, bem como sua limitacao.
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2. REFERENCIAL TEORICO
Como constru¢do teodrica que respalda o estudo proposto, ¢ abordado topicos sobre

comportamento do consumidor, marketing digital e redes sociais.

2.1 Comportamento do consumidor

Para Solis e Webber (2012), influéncia ¢ o ato, poder ou capacidade de influenciar de forma
indireta ou intangivel. A influéncia permite que os outros mudem seus pensamentos, desejos e
comportamentos com base em fatores externos e internos.

As influéncias podem ser divididas em fatores culturais, sociais, pessoais € psicologicos. Os
fatores culturais sdo formados pelos valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos que os
individuos absorvem durante seus estagios de desenvolvimento. No entanto, segundo os autores, toda
cultura ¢ formada por subculturas, como etnias, religides, etnias e regides populacionais (FONSECA,
2015).

Para Kotler e Armstrong (2015), atualmente os consumidores sdo dependentes das opinides
dos outros. Dessa forma, houve um aumento significativo do marketing de influenciadores por parte
das empresas, que Enge (2012) define como o processo de desenvolvimento de relacionamentos com
influenciadores que podem ajuda-los a aumentar a visibilidade de seus produtos ou servigos.

Segundo Samara e Morsch (2012), atualmente existe um novo consumidor que realiza todas
as suas compras pela Internet. Como um individuo multifacetado, ele consome bens e servigos no
mercado global, esta ciente de seus direitos e exerce plenamente a dimensao civica, e usa a Internet
todos os dias para aprender, trabalhar e viver enquanto obtém melhores informagdes (SAMARA;
MOSCH, 2012).

O marketing influencia os consumidores a comprar o que atende as suas necessidades, e € por
isso que entender os consumidores e seus comportamentos € importante. Diante dessa situagdo, para
Tavares (2013) entender como os consumidores sdo afetados nas compras nao ¢ facil, mas essencial
quando se inicia um processo de marketing, onde as pessoas procuram estudar os motivos das
compras, como e quando comprar vao optar por adquirir seus produtos e servicos (TAVARES, 2013).

Assim, para Giglio (2010), o comportamento do consumidor nio estd no comprador em si,
mas fora dele, esta relacionado as regras do grupo inserido ou do grupo que deseja fazer parte.

Blackwell, Miniard e Engel (2013) acrescentam que o comportamento do consumidor ¢

considerado um motivo para comprar, partindo da premissa de que ¢ mais facil desenvolver
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estratégias para influenciar os compradores quando eles entendem por que tomam determinadas

decisdes sobre o consumo de produtos ou marcas.

2.2 Marketing digital

Segundo Kotler ¢ Armstrong (2015), o marketing envolve identificar e satisfazer as
necessidades humanas e sociais. Ao buscar o crescimento do lucro, as empresas investem em varias
ferramentas para entender os consumidores e direciona-los corretamente seu produto.

O papel do marketing ¢é tornar as vendas redundantes. Seu objetivo é conhecer e entender
muito bem o cliente para adequar o produto ou servico a ele e ao proprio mercado (ROSA;
CASAGRANDA; SPINELLI, 2017).

Vale destacar que diversas sdo as defini¢des de marketing, cada autor tem uma perspectiva
sobre o tema, no entanto, nota-se que os autores concordam ao mencionar que uma das esséncias do
conceito de marketing ¢ satisfazer as necessidades das pessoas e desejos dos clientes e entender as
necessidades do publico-alvo (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017)

Desde a sua criagdo em 1969, o uso da Internet cresceu muito e alcangou com sucesso muitos
usuarios da Internet em todo o mundo. Além disso, desde 2003, o uso das redes sociais pelas pessoas
ajudou a atrair mais pessoas para a Internet. Devido ao aumento de usudrios, as empresas passaram a
utilizar a internet e as redes sociais existentes para se comunicar de forma mais direta com os clientes,
por isso, o marketing digital surgiu para atrair e reter consumidores por meio digital (Arredondo,
2018).

Segundo Fonseca (2015), o marketing digital ¢ importante para a percep¢ao do processo de
decisdo do consumidor, pois gera todos os sentimentos, desejos e até mesmo a consciéncia das
questdes que levam um individuo a comprar ou ndo comprar, e o marketing digital eficaz ¢ a chave
para definir e impulsionar seguidores e consumidores ¢ crucial.

As empresas estao utilizando cada vez mais o marketing digital em suas agdes estratégicas,
gracas a tecnologia e ao acesso a internet, que permitem o desenvolvimento de novas formas de
comunicagdo entre empresas ¢ consumidores e segundo Okada e Souza (2011), faz parte de um
movimento estratégico para se tornar um elo entre o cliente e a empresa melhora muito o processo
entre ambas as partes, como da mesma, forma Limeira (2010), comenta que se tornou o proposito de

organizagdes com foco em diversas midias sociais como Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube,
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etc. Nesse sentido, o crescimento exponencial do marketing digital ¢ um ponto sem volta; mais de

90% do processo de compra comega com plataformas de busca online (PECANHA, 2014).

2.3 Redes sociais

Las Casas (2014) define uma rede social como um grupo de pessoas, organizagdes ou outras
relacdes conectadas por de relacdes sociais, como amizade, cooperacdo ou simples troca de
informagdes, como uma 6tima maneira de anunciar seu produto.

Para Grandinetti (2012) qualquer empreendedor pode postar seus produtos nas redes sociais e
esperar que sejam promovidos e comprados por amigos e amigos de amigos. E uma porta de entrada
para pequenas empresas, principalmente para empreendedores individuais. Entdo, as redes sociais
tém muito trafego que influencia os internautas a comprarem algo que muitas vezes ndo precisam ou
precisam no momento, mas através do marketing na publicidade nas redes sociais, eles influenciam
na compra desse produto.

De acordo com Las Casas (2014), a midia social ¢ usada na web para compartilhar opinides,
ideias, experiéncias e perspectivas. Dessa forma, compartilhar a boa experiéncia do produto também
deixara os internautas mais dispostos a comprar o produto.

A partir do momento em que os usuarios passam a utilizar as midias sociais para fomentar
relacionamentos e aproximar mais pessoas, a interconexdo digital cria novas interpretacdes de
dindmicas pos-analdgicas e se torna conexdes no ciberespago, o impacto das redes sociais ¢ evidente
e atual (SOARES; MONTEIRO; PLINIO, 2015).

Do ponto de vista da evolugdo do uso das redes sociais, o Brasil esta prosperando no cenario
mundial, e segundo reportagem da revista Forbes nos Estados Unidos, em 2013 o Brasil era o pais
mais populoso da América do Sul, e cerca de 79% dos internautas teve propor¢ao proxima a dos
Estados Unidos (GOMES; REIS, 2016).

A forma como as pessoas comunica com as empresas mudou com o advento das redes sociais,
uma tecnologia que permitiu que as midias sociais mudassem a comunicagdo € impactassem

significativamente a comunica¢do de marketing como ferramenta (HUTTER et al., 2013).

3. METODOLOGIA
Este estudo foi realizado por meio de uma pesquisa bibliografica, que de acordo com Gil

(2017) ¢ elaborada com base em materiais ja publicados sobre determinado tema de pesquisa.
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Deste modo, foram utilizadas fontes de natureza bibliografica como livros cléssicos, artigos
cientificos e outras publicagdes, fazendo com que se tenha um conhecimento mais detalhado. Os
dados coletados foram de fontes primarias, com informagdes coletadas para o propdsito da questiao
para atender o problema de pesquisa (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Os dados sao coletados de fontes primarias e as informacdes sdo reunidas para formular
perguntas para abordar questdes de pesquisa (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

As variaveis investigadas, como cita Marques (2018), procurou-se saber, cuja coleta de dado
foi realizada em margo de 2022, os seguintes objetivos especificos, para entender quanto ao uso
quanto das redes sociais para: i) obter informagdes e atualidade; ii) manter relacionamentos com
amigos e familiares; ii1) fins académicos e profissionais; iv) ver produtos, promogdes, sites de venda
e trocas; v) comprar ao ver publica¢des de influenciadores digitais; vi) entender como o marketing
influéncia na decisdo de compra; vi) saber quanto o whatsapp ¢ um dos canais que mais utilizo para
fazer compras; e vii) saber o quanto o facebook ¢ um dos canais que mais utilizo para fazer compras

A pesquisa tem cunho quantitativo, para Antonio (2011) ¢ um tipo de pesquisa que permite a
analise matematica dos dados coletados. Trata-se de um estudo descritivo cuja principal caracteristica
¢ descrever, registrar ¢ analisar os dados obtidos sem manipulagdo por parte do pesquisador
(MALHOTRA, 2001)

Trata-se de um estudo com recorte transversal, para Fonseca (2015), que € uma pesquisa sobre
coleta e coleta de dados e informacgdes sobre opinides de grupos especificos. Como instrumento para
a coleta de dados foi aplicado um questionario de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
segundo Malhotra (2001), cuja amostragem por conveniéncia visa obter uma amostra de elementos a
que tem acesso com mais facilidade junto a 100 académicos dos cursos de administracao,
contabilidade e pedagogia em uma instituicao publica, no interior do Parana.

A coleta de dados foi feita por meio de questionario estruturado com 8 perguntas fechadas e
perfil quanto ao género, faixa etaria e ano do curso que estuda, cuja escala utilizada foi a de Likert de
5 pontos, concordo/discordo, que de acordo com Malhotra (2001) ¢ uma escala de classificagdao
amplamente utilizada que pede aos entrevistados que indiquem o quanto concordam ou discordam
sobre cada variavel.

Vale registrar que para aplicagdo do teste do Qui Quadrado, a escala concordo/discordo de 5

pontos foi ajustada para trés pontos: concordo/indiferente/discordo. Quanto a técnica estatistica, a
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analise dos dados consistiu-se em andlises univariadas e bivariadas com base em frequéncias
absolutas e relativas, e processadas por meio do software jamovi.org.

Foi aplicado o teste ndo paramétrico, o Qui-Quadrado de Pearson, uma estatistica utilizada
que avalia se as observagdes nao pareadas entre duas variaveis sdo independentes entre si, aplicadas
ao nivel de significincia de 5%, para testar se deve ou ndo rejeitar as hipoteses postuladas. Assim, se
o p-valor obtido for abaixo de 5% (p < 0,05), as hipoteses devem ser rejeitadas; caso contrario, se for
acima de 5%, ndo devem ser rejeitadas (SIEGEL; CASTELLAN, 2017).

Diante da exposi¢do metodoldgica, as hipdteses da pesquisa do teste qui-quadrado foram
utilizadas para analisar a existéncia da relacdo das varidveis investigadas entre os académicos por
género, faixa etaria e ano que estuda, que sao:

HO: Nao ha diferenca significativa na opinido dos académicos em relagdo as variaveis investigadas
segmentadas por género (masculino e feminino).

H1: Nao ha diferenca significativa na opinido dos académicos em relacdo as varidveis investigadas
segmentadas por faixa etaria (até 22 anos e acima de 22 anos).

H2: Nao ha diferenca significativa na opinido dos académicos em relagdo as variaveis investigadas

segmentadas por faixa etaria (ano que estuda no curso).

4. RESULTADOS

Neste topico, analisa-se os resultados obtidos por meio da pesquisa, englobando assuntos
relacionados as politicas publicas e as estratégias para o empreendedorismo.

A analise ¢ composta a partir dos Quadros 1 a 8, segmentados por género, faixa etaria e ano
do curso que estuda, e o Quadro 9, apresenta o p-valor e os resultados do teste estatistico nao
paramétrico: Qui Quadrado de Pearson, se deve ser rejeitada ou ndo as hipoteses.

O Quadro 1 refere-se a variavel “Uso redes sociais para obter informacgoes e atualidades”
percebeu-se que 97% dos entrevistados concordam com a afirmacdo, predominando em maior
propor¢ao entre os grupos do sexo feminino (99%), com mais de 23 anos (98%) e do 4° ano da
faculdade (100%). Nota-se que as redes sociais sdo amplamente utilizadas para obter informacdes,
manter comunicacao e atualidades e ndo apresenta diferencgas significativa de acordo com o teste Qui

Quadrado, cujas hipoteses, ndo devem ser rejeitadas.
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Quadro 1 - Uso redes sociais para obter informacdes e atualidades

Género Faixa Etaria Ano do curso que estuda Total
Feminino | Masculino | Até 22 anos | 23 anos + | 1° ano | 2° ano | 3° ano | 4° ano
Concordo 99% 94% 97% 98% 96% | 93% | 97% | 100% | 97%
Indiferente 1% 3% 2% 3% 4% 0% 3% 0% 2%
Discordo 0% 3% 2% 0% 0% 7% 0% 0% 1%
Total 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

No Quadro 2 tem-se os resultados da varidvel “Uso redes sociais para manter
relacionamentos com amigos e familiares”, nessa questdo 74% concordaram com a afirmagao, 23%
colocaram ser indiferentes e apenas 3% discordaram da afirmacao.

Os maiores indices de concordancia se ddo entre os estudantes de género feminino (77%),
acima de 23 anos (75%) e que estudam no terceiro ano de faculdade (83%). Considerando esse
resultado, o teste Qui Quadrado sugere que as hipdteses de pesquisa ndo devem ser rejeitadas e que
o comportamento em relacdo as redes sociais para manter relacionamento com amigos e familiares
sdo similares. Resultado que reforca que o publico jovem estd mais conectado, nesse estudo, e
verifica-se que o comportamento a acesso as redes sociais nas relacdes sociais, como amizade,

negocios e simples troca de informagdes acontece de forma muito semelhante (LAS CASAS, 2014).

Quadro 2 - Uso redes sociais para manter relacionamentos com amigos ¢ familiares

Género Faixa Etaria Ano do curso que estuda Total
Feminino | Masculino | Até 22 anos | 23 anos + | 1°ano | 2° ano | 3° ano | 4° ano
Concordo 77% 68% 73% 75% 65% | 67% | 83% | 77% | 74%
Indiferente | 23% 23% 23% 23% 27% | 33% | 17% | 20% | 23%
Discordo 0% 10% 3% 3% 8% 0% 0% 3% 3%
Total 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

O Quadro 3 refere-se a variavel “Uso redes sociais para fins académicos e profissionais”, das
respostas obtidas 84% concordaram com a afirmacao, destes, sendo 88% do gé€nero feminino em
maior propor¢ao de respostas. Quanto a faixa etéria, estudantes acima de 23 anos aparece com 85%
e quanto ao ano do curso que estudam, os académicos do terceiro ano apresenta um maior indice de
resposta com 90%.

Diante dos resultados obtidos quanto a esse objetivo as hipoteses ndo devem ser rejeitadas
pelo fato do P-valor apresentar acima de 5%, assim, sugere que nao ha diferenca significativa
considerando a propor¢do das respostas entre os grupos pesquisados, género, faixa etaria e ano que

esta cursando.
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Quadro 3 - Uso redes sociais para fins académicos e profissionais

Género Faixa Etaria Ano do curso que estuda Total
Feminino | Masculino | Até 22 anos | 23 anos + | 1° ano | 2° ano | 3° ano | 4° ano
Concordo 88% 74% 83% 85% 85% | 80% | 90% | 80% | 84%
Indiferente 7% 19% 15% 5% 12% | 13% | 7% 13% | 11%
Discordo 4% 6% 2% 10% 4% 7% 3% 7% 5%
Total 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

O Quadro 4 diz a respeito da variavel “Uso redes sociais para ver produtos, promogaes, sites
de venda e trocas”, que destaca que em relagdo ao género, 86% dos universitarios das estudantes
concordaram com a afirmacdo, ¢ os homens 71% concordaram.

Em relacdo a faixa etaria, destaca-se com maior propor¢ao os académicos acima de 23 anos,
com 93% e entre aqueles que estdo no Ultimo ano do curso, o indice ¢ o maior, com 90%. Ou seja, 0s
universitarios costumam utilizar também das redes sociais para ver novos produtos, promogdes e para
compras com um alto indice de 81% e considerando o teste Qui Quadrado, sugere que as hipoteses

ndo devem ser rejeitadas, por ndo apresentar um P-valor menor que 5%.

Quadro 4 - Uso redes sociais para ver produtos, promogdes, sites de venda e trocas

Género Faixa Etaria Ano do curso que estuda Total
Feminino | Masculino | Até 22 anos | 23 anos + | 1° ano | 2° ano | 3° ano | 4° ano
Concordo 86% 71% 73% 93% 81% | 73% | 76% | 90% | 81%
Indiferente 13% 26% 23% 8% 19% | 27% | 17% | 10% | 17%
Discordo 1% 3% 3% 0% 0% 0% 7% 0% 2%
Total 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

O quadro 5, refere-se a variavel “Uso redes sociais para comprar ao ver publicacoes de
influenciadores digitais”. Nessa questao 24% concordaram com a afirmacdo. Nota-se que o papel dos
influencers tem um resultado baixo em relagdo a concordancia dos universitarios. Maior propor¢ao
de resposta se encontra entre os estudantes do género feminino (26%), abaixo de 22 anos (28%) ¢ os
que cursam o segundo ano (40%). Tal resultado, sugere que pelo teste Qui Quadrado as hipdteses ndo
devem ser rejeitadas, isto €, ndo ha diferengas significativas nas propor¢des dos grupos investigadas
em suas respostas.

Considerando os achados no estudo, de certa forma, corrobora o motivo do aumento
significativo do marketing de influenciadores por parte das empresas, com a proposta de aumentar a

visibilidade dos produtos ou servigos (ENGE, 2012).
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Quadro 5 - Uso redes sociais para comprar ao ver publicacdes de influenciadores digitais

Género Faixa Etaria Ano do curso que estuda Total

Feminino | Masculino | Até 22 anos | 23 anos + | 1°ano | 2° ano | 3° ano | 4° ano | Total

Concordo 26% 19% 28% 18% 15% | 40% | 17% | 30% | 24%
Indiferente | 26% 13% 17% 30% 31% | 20% | 17% | 20% | 22%
Discordo 48% 68% 55% 53% 54% | 40% | 66% | 50% | 54%

Total 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

No quadro 6, que se refere a variavel “Uso redes sociais como uma forma de marketing que
> g4

me influéncia na decisdo de compra”, 65% dos universitarios entrevistados concordaram com a

afirmacdo, em maior propor¢do sao as mulheres com 68%, quanto a faixa etaria abaixo de 22 anos

com 67% e estudantes que estdo no primeiro e segundo ano de faculdade, ambos com 73%.

Quadro 6 - Uso redes sociais como uma forma de marketing que me influéncia na decisdo de compra

Género Faixa Etaria Ano do curso que estuda Total

Feminino | Masculino | Até 22 anos | 23 anos + | 1°ano | 2° ano | 3° ano | 4° ano
Concordo 68% 58% 67% 63% 73% | 73% | 66% | 53% | 65%
Indiferente | 25% 26% 20% 33% 12% | 20% | 28% | 37% | 25%
Discordo 7% 16% 13% 5% 15% 7% 7% 10% | 10%
Total 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

No quadro 7, que se refere a variavel “WhatsApp é um dos canais que mais utilizo para fazer
compras”, verifica-se que apenas 19% dos entrevistados concordam com essa afirmag¢do. Indice

maior entre as mulheres (22%), acima de 23 anos (25%) e quem est4 no tltimo ano do curso (27%).

Quadro 7- WhatsApp € um dos canais que mais utilizo para fazer compras

Género Faixa Etaria Ano do curso que estuda Total

Feminino | Masculino | Até 22 anos | 23 anos + | 1°ano | 2° ano | 3° ano | 4° ano
Concordo 22% 13% 15% 25% 15% | 20% | 14% | 27% | 19%
Indiferente | 33% 26% 27% 38% 38% | 40% | 28% | 23% | 31%
Discordo 45% 61% 58% 38% 46% | 40% | 59% | 50% | 50%
Total 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

No quadro 8, que se refere a variavel “Facebook é um dos canais que mais utilizo para fazer
compras”, verifica-se que apenas 13% dos entrevistados concordam com essa afirmagdo. Indice
maior igual por género, ambos com 13%, acima de 23 anos (20%) e quem esta no tltimo ano do curso
(23%). Em estudo anterior com grupo de académicos tanto de institui¢ao publica, mas que incluiam
universitarios de instituicdo privada, apontou que Whatsapp ¢ utilizado por 48% para realizar

compras, seguida do Facebook, com 34% (CHIUSOLI et al., 2020).
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Quadro 8 - Facebook ¢ um dos canais que mais utilizo para fazer compras

Género Faixa Etaria Ano do curso que estuda Total

Feminino | Masculino | Até 22 anos | 23 anos + | 1° ano | 2° ano | 3° ano | 4° ano
Concordo 13% 13% 8% 20% 4% | 20% | 7% | 23% | 13%
Indiferente | 33% 23% 27% 35% 42% | 13% | 28% | 30% | 30%
Discordo 54% 65% 65% 45% 54% | 67% | 66% | 47% | 57%
Total 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Em resumo, destaca-se por meio do Quadro 9 os resultados quanto ao teste Qui Quadrado,
considerando as hipoteses HO, H1 e H2, se deve ser rejeitado ou ndo ao nivel de significancia de 5%

(p £0,05).

Quadro 9 — Resumo do teste estatistico ndo paramétrico: Qui Quadrado
Teste hipotese Teste hipdtese Teste hipotese
N P-valor . . P-valor
Género Faixa etdria Ano curso
Quadro 1 0,381 Néo rejeitar HO 0,839 Nao rejeitar H1 0,468 Nio rejeitar H2
Quadro 2 0,089 Néo rejeitar HO 0,965 Nao rejeitar H1 0,673 Nio rejeitar H2
Quadro 3 0,169 Néo rejeitar HO 0,063 Nao rejeitar H1 0,970 Néo rejeitar H2
Quadro 4 0,229 Néo rejeitar HO 0,076 Nao rejeitar H1 0,452 Néo rejeitar H2
Quadro 5 0,160 Néo rejeitar HO 0,208 Nao rejeitar H1 0,419 Néo rejeitar H2
Quadro 6 0,362 Néo rejeitar HO 0,199 Nao rejeitar H1 0,424 Néo rejeitar H2
Quadro 7 0,299 Néo rejeitar HO 0,119 Nao rejeitar H1 0,694 Néo rejeitar H2
Quadro 7 0,530 Nao rejeitar HO 0,093 Nao rejeitar H1 0,147 Nao rejeitar H2
Fonte: Elaborado pelos autores, 2022 - significativo a 5% (p<0,05) *

P-valor

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo tinha como objetivo analisar a influéncia das redes sociais em relagdo ao
comportamento e atitude do académico em ambito pessoal, profissional e académico e assim entende-
se que foi atingido quanto a proposta de investigacao.

Diante dos dados obtidos pela pesquisa, pode-se observar que as redes sociais t€ém grande
influéncia sobre comportamentos dos académicos quanto as decisdes pessoais, académicos e
profissionais.

Dessa forma, como consideragdo final, sugere-se que as redes sociais tém papel importante
no comportamento dos jovens universitarios, elas estdo cada vez mais presentes e influentes na vida
desse grupo e se tornaram umas das principais ferramentas de marketing entre as empresas.

E certo que as pessoas usam cada vez mais as plataformas digitais para fazer compras,
pesquisar produtos, buscar informagdes de diversos contetidos publicados. Assim as redes sociais

com o auxilio das ferramentas de marketing proporcionam as empresas um uso de forma mais eficaz

para conquistar e fidelizar os clientes.
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Assim, em resumo, como principais achados tem-se que:

97% Uso redes sociais para obter informagdes e atualidades

84% Uso redes sociais para fins académicos e profissionais

81% Uso redes sociais para ver produtos, promogdes, sites de venda e trocas

74% Uso redes sociais para manter relacionamentos com amigos e familiares

65% Uso redes sociais como uma forma de marketing que me influéncia na decisao de compra

24% Uso redes sociais para comprar ao ver publicacdes de influenciadores digitais

19% WhatsApp ¢ um dos canais que mais utilizo para fazer compras

13% Facebook ¢ um dos canais que mais utilizo para fazer compras

Quanto a contribui¢do da pesquisa foi possivel verificar que a utilizacdo das redes sociais e
do marketing digital, influéncia no comportamento dos universitarios, € que as empresas que 0s
utilizam podem obter vantagem competitiva em relacdo a seus concorrentes, como uma ferramenta
estratégica.

O estudo tem limitagdo, pois a pesquisa ¢ restrita ao publico universitario de uma instituicdo
de ensino publico. E, da mesma forma, como a amostra foi ndo probabilistica, ndo ¢ possivel fazer

inferéncias estatisticas, assim, a analise deve ficar restrita a populacdo investigada.
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