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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo analisar a relagdo da comunicag@o boca a boca nas redes
sociais no comportamento de compras on-/ine. A pesquisa foi desenvolvida com abordagem
quantitativa, por meio de survey, com questionario on-line auto aplicado, tendo como
participantes alunos do Curso de Administracdo de uma Universidade Estadual. A coleta de
dados resultou em uma amostra por adesdo voluntaria de 46 respondentes. Os dados coletados
foram analisados por meio de estatistica descritiva, de andlise de correlagdo pelo teste de
Spearman e de diferencas, pelo teste qui-quadrado. Os resultados indicam que hé correlacao
positiva entre a comunicagao boca a boca e o comportamento de compra, sendo que as opinides
postadas nas redes sociais sobre produtos ou servigos de determinada empresa se mostram
relacionadas ao comportamento de compra, com destaque a relagdo do boca a boca negativo no
comportamento dos consumidores de evitar compra de produtos de empresas difamadas. Em
geral, ndo se observam diferengas no padrao de respostas por sexo nem por faixa etaria, havendo
diferenga apenas no ato de curtir nas redes sociais as paginas das empresas com as quais o
consumidor se identifica, por faixa etaria, sendo esse ato com maior ocorréncia junto aos
respondentes mais jovens.

Palavras-chave: Comunicagao boca a boca; Redes sociais; Comportamento do consumidor;
Compras on-line.
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1 INTRODUCAO

O Marketing ¢ um processo social pelo qual os individuos e organizagdes obtém o que
eles precisam, através da troca e criacao de valor entre os vendedores e seus clientes (Kotler;
Keller, 2013), sendo necessario, assim, identificar as necessidades das pessoas. Para isso, o
marketing utiliza varias ferramentas, dentre as quais, a Internet, que passou a fazer parte do dia
a dia das pessoas, inclusive no processo de compras.

No ambiente virtual, além do contato com a empresa, ha interacdo entre os
consumidores e troca de experiéncias, no processo denominado boca a boca, que tem potencial
de influenciar as decisdes de compra. Diante desse contexto, surgiu a seguinte questdo: qual ¢
a relagdo da comunicacdo boca a boca nas redes sociais no comportamento de compra on-line
de alunos do Curso de Administragao?

Assim, o objetivo da pesquisa foi analisar a relagdo da comunicagdo boca a boca no
comportamento de compra on-/ine de alunos do Curso de Administragao de uma Universidade
Estadual, sendo este um publico jovem que possui contatos frequentes com as redes sociais. Os
objetivos especificos foram: identificar os niveis de comunicacdo boca a boca; identificar os
niveis do comportamento de compra on-line; ¢ analisar a relagdo entre a comunicagdo boca a
boca e o comportamento de compra on-line.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa contribui trazendo resultados obtidos junto a um
grupo de jovens, a maioria de uma geracdo que tem naturalmente o habito de interagir no
ambiente virtual, inclusive para fazer compras. De forma pratica, os achados podem contribuir
para identificar como os gestores podem melhor utilizar o ambiente virtual, em especial, as
redes sociais, para potencializar as vendas on-line junto a consumidores jovens.

O artigo esté estruturado de forma a apresentar, além dessa introducéo, a reviséo de
literatura, com conceitos e dados sobre marketing, o0 marketing e o boca a boca e estudo sobre
0 a influéncia da comunicacao boca a boca no comportamento de compra. Apds, é descrita a
metodologia usada no desenvolvimento da pesquisa. A apresentacdo e analise dos resultados é

desenvolvida na sequéncia, encerrando com as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Aqui séo apresentados conceitos sobre marketing; o marketing e o boca a boca e um
estudo sobre a influéncia da comunicagdo boca a boca no comportamento de compra.
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2.1 MARKETING

O marketing ¢ um processo social pelo qual individuos e organiza¢des obtém o que eles
precisam, através da troca e criagdo de valor entre os vendedores e seus clientes (Kotler &
Keller, 2013), tendo assim, o objetivo do marketing ¢ identificar as necessidades ndo satisfeitas
buscando por uma melhora na qualidade de vida de pessoas em geral, utilizando ferramentas
cientificas para levantar informagdes sobre o comportamento de compra dos consumidores,
para orientar o processo de desenvolvimento de produtos (Cobra, 2009).

Entre as ferramentas utilizadas pelo marketing esta a tecnologia, principalmente a
Internet. A tecnologia avancou e sua utilizagdo foi intensificada em diversos setores, além do
governo e pesquisadores de universidades (Reedy et al., 2001). Estes autores indicam que a
Internet ¢ uma ferramenta que se destaca pela sua crescente utilizagdo que, de maneira simples,
pode ser descrita como uma rede de alcance mundial, que possibilita milhdes de computadores
compartilharem informagdes entre si, onde cada individuo ligado a ela pode contatar-se a outro
individuo na rede, comercializar, publicar ideias e até vender produtos.

O crescimento do numero de domicilios com acesso a Internet é constante e, conforme
o Grafico 1, que apresenta os resultados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD), divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022), entre os
anos de 2016 e 2019 houve aumento de 25%.

Grifico 1- Niimero de domicilios com acesso a internet 2016 a 2019, em milhares
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Fonte: Elaborado pelas autoras com base nos dados do IBGE (2022)

A Internet se expandiu, foi introduzida no ambiente organizacional e passou a ser
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utilizada nas atividades empresariais, inclusive, no planejamento de marketing, no chamado

marketing digital, uma ferramenta para criar a¢des integradas permitindo a melhor utilizagao
dos recursos disponiveis a organizacdo. Essa situac¢do levou as organizacdes a buscar explorar
melhor a Internet e as comunicagdes por meio dela pois, no ambiente virtual, os consumidores
estdo ativos, fazendo comparagdes entre as empresas concorrentes € seus respectivos produtos
e servigos, e relatando suas opinides (Torres, 2009).

O meio digital tem se tornado cada vez mais presente na vida das pessoas
sendo importante no processo de compra dos consumidores, podendo se tornar
um otimo aliado para a consecucdo dos objetivos organizacionais pré-
estabelecidos no planejamento estratégico das empresas. (Viana, 2021, p.18).

Conforme a pesquisa de Saraiva (2012), os consumidores tendem a optar mais pelas
compras on-line do que compras em lojas fisicas devido a conveniéncia ligada a Internet, pois
nela ha uma grande variedade de produtos que estdo disponiveis a qualquer horério,

possibilitando a compra no momento ¢ local que for melhor para o consumidor.

2.2 O MARKETING E O BOCA A BOCA

O boca a boca corresponde a comunicacdo que os clientes fazem sobre um produto,
evento, empresa, etc. (Schiffman; Wisenblit, 2019), sendo explorado pelo marketing para a
divulgacdo de produtos e servigos, consistindo em um componente no composto de
comunicagdo de diversas empresas. Nesse sentido, o crescimento do nimero de consumidores
conectados a Internet motiva as empresas a buscarem caminhos para maximizar o marketing
boca a boca por meio de ferramentas on-line, como o marketing viral (Bentivegna, 2002), que
representa uma mensagem, informag¢ao ou um texto que se espalha rapida e espontaneamente
na Internet, de consumidor em consumidor, assemelhando-se a um virus, que parte de um
contagio inicial e se espalha. (Graham, 1999; Torres, 2009).

A comunicagdo boca a boca representa uma importante fonte de informacao, devido a
confianga transmitida pelo fato de os clientes ndo terem nada a ganhar com a comunicag¢do, que
pode ser feita pessoal ou eletronicamente (Schiffman; Wisenblit, 2019), exercendo influéncia
na forma como o consumidor faz suas escolhas em relagao ao consumo. Esta comunicagao de
forma espontanea, dentro das redes sociais, concede ao consumidor o poder de, por meio de
suas percepcoes, serem capazes de influenciar outros consumidores a consumir ou ndo um
produto ou servico, por meio da divulga¢do e compartilhamento, pois essas informacdes sao
consideradas imparciais por quem as recebe e, por isso, sdo dignas de confianga e aceitacao.

4
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(Patrocinio, 2012).

O boca a boca tem tomado grandes proporgdes, gracas as midias digitais que permitem
uma interligacdo em todo o planeta, fazendo com que a postagem de uma opinido sobre um
determinado produto ou servigo pode vir a ser um fator de influéncia no momento de compra
do consumidor, pois eles buscam opinides de pessoas como eles (Santiago et al., 2014).

De acordo com pesquisas realizadas pela Nielsen (2020; 2021; 2022), as recomendagdes
boca a boca continuam sendo influentes, representando a fonte de informagao mais confidvel
no processo de decisao de compra. Com base nesses dados, os pesquisadores do instituto
indicam que as empresas devem estar atentas ao sentimento do consumidor e procurar entendé-
los, buscando alavancar nos canais digitais, para que estejam mais proximas dos seus
consumidores.

Observa-se que as comunicagdes compartilhadas nas redes sociais ndo se limitam as
experiéncias positivas, mas também, as negativas, gerando um boca a boca negativo, que reduz
a intencdo de compra dos consumidores, mesmo para compras off-line (Bastos et al., 2019).
Esse boca a boca negativo afeta a reputagdo da empresa, se espalha mais rapidamente do que o
boca a boca positivo (Schiffman; Wisenblit, 2019) e requer agdes para respostas e solugdo para

minimizar os impactos negativos (Fernandes; Isabella, 2020).

2.3 ESTUDO SOBRE A INFLUENCIA DA COMUNICACAO BOCA A BOCA NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA

Em pesquisa para avaliar a influéncia da comunicagdo boca a boca nas redes sociais no
comprometimento afetivo e na intengdo de compra, em uma amostra de 422 respondentes,
Patrocinio (2012) identificou que ha relagdo estatisticamente significativa e positiva entre a
comunicagdo boca a boca nas redes sociais e a intengdo de compra. Assim, quanto maior for a
comunicagdo boca a boca positiva nas redes sociais, maior tende a ser a intengdo de compra e,
possivelmente, a compra efetiva. E essa influéncia ndo esté restrita aos amigos com os quais se
tenha lagos mais fortes, uma vez que o compartilhamento ¢ feito para toda a rede de contatos
(Chu; Kimb, 2015), alguns conhecidos apenas no ambiente on-line (Schiffman; Wisenblit,
2019).

Ainda na pesquisa de Patrocinio (2012), observou-se diferenga por faixa etaria, sendo
que o grupo mais jovem apresentou maior relagdo entre a comunicagdo boca a boca e a intengao

de compra. Em sentido similar, os resultados da pesquisa de Cruz e Lima (2017, p.75) indicaram
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que os jovens consumidores nativos digitais, que fazem parte da geragdo Z, utilizam as midias

sociais tanto para a realizacdo de compras on-line quanto off-line e que estes jovens possuem
atitudes como:

a) ler, em blogs, as opinides de consumidores que ja compraram o produto e
utilizam as midias sociais para compartilhar com outros usuarios suas
experiéncias em relacdo a compras de bens e servigos;

b) visualizar anuncios no Facebook, o que, segundo eles, os levam a visitar a
pagina da marca anunciada; e

c) pesquisar sobre a veracidade do anincio, ouvindo opiniGes de amigos nas
redes sociais.

Com base o referencial tedrico e nos objetivos, foi definida a metodologia a ser utilizada

na pesquisa, apresentada a seguir.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa possui carater exploratorio e abordagem quantitativa. Exploratorio, pois visa
verificar o comportamento de compra, ou seja, acdes, para analises. No desenvolvimento da
pesquisa foi utilizado o método survey, que possibilita analisar fenomenos e relacdes logicas,
na area de Ciéncias Sociais (Babbie, 1999).

O questionario aplicado foi adaptado da pesquisa de Patrocinio (2012) para atingir o
objetivo de analisar a relagdo da comunicagao boca a boca nas redes sociais no comportamento
de compras on-line do consumidor. Os itens do questionario sdo relativos a comunicagdo boca
a boca e a0 comportamento de compra.

Itens relativos a comunicagdo boca a boca:

a) Curto nas redes sociais as paginas das empresas com quais me identifico;

b) Consulto meus amigos nas redes sociais antes de adquirir produtos ou servicos
de uma empresa pela primeira vez;

c) A opinido de meus amigos postada nas redes sociais sobre empresas, produtos
Ou servicos é importante para mim;

d) Levo em consideracdo a opinido postada por meus amigos nas redes sociais
sobre produtos, servi¢os ou empresas;

e) Checo com meus amigos a reputacdo de uma empresa, produto ou servigo
compartilhada por eles nas redes sociais, antes de optar pela compra;

f) Exponho meu ponto de vista sobre produtos, servigos ou empresas para a

minha rede de relacionamentos através de posts nas redes sociais
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Itens relativos ao comportamento de compra:

g) Sempre volto a um estabelecimento bem referendado por meus amigos nas
redes sociais;

h) Prefiro adquirir produtos ou servigos de uma empresa bem recomendada por
meus amigos nas redes sociais do que experimentar novas empresas;

1) Opto por iniciar relacionamentos com empresas bem recomendadas por meus
amigos nas redes sociais;

J) Prefiro comprar produtos ou servigos bem recomendados nas redes sociais;

k) Evito comprar produtos ou servigcos difamados nas redes sociais;

1) Prefiro comprar produtos ou servigos de empresas com as quais meus amigos
tiveram experiéncias positivas e compartilharam essa percepcao nas redes
sociais.

Em cada item do questionario foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos: 1 discordo
totalmente; 2 discordo parcialmente; 3 ndo discordo nem concordo; 4 concordo parcialmente;
e 5 concordo totalmente.

Também foram elaboradas questdes para levantamento de dados sobre o sexo e a faixa
etaria dos respondentes, para caracterizagdo da amostra e analise de possiveis diferengas entre
os grupos, além de uma pergunta aberta, ndo obrigatoria, possibilitando a manifestacdo dos
respondentes para aspectos a serem destacados, ou nao considerados na pesquisa, que
possibilitaram complementar a analise estatistica.

A coleta de dados foi feita através de um questionario on-line auto aplicado, elaborado
na plataforma Google Forms. Foi realizado um pré-teste com amigos e familiares para verificar
a necessidade de alguma alteragdo, que resultou na confirmagao de adequagao do questionario
para a coleta dos dados para a pesquisa. Na sequéncia foi encaminhada mensagem com o link
do Google Forms, por meio de aplicativo de mensagens instantaneas, para os representantes de
turma, para divulgacdo aos alunos do curso de Administragcdo de uma Universidade Estadual.
A coleta de dados foi realizada no periodo de 04 de outubro até¢ 04 de novembro de 2022,
resultando em uma amostra, por adesdo voluntéria, de 46 respostas, todas validas.

A analise dos dados foi feita através de analise estatistica, sendo utilizado o software
estatistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Foi utilizada a estatistica
descritiva para caracterizacdo da amostra e para apresentar a frequéncia das respostas. Para
verificar a correlacdo entre os itens de comunicagdo boca a boca e 0 comportamento de compra

foi utilizado o teste de Spearman, e, para verificar se ha diferenga no padrao de respostas por
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sexo ou faixa etaria, foi utilizado o teste qui-quadrado.

Para as anélises foi utilizado o nivel de significancia de 0,05, que corresponde a um
nivel de confianca de 95%, usual em pesquisas na area de Ciéncias Sociais Aplicadas (Hair Jr.
et al., 2009; Hair Jr. et al., 2005).

Para o teste de correlacdo de Spearman foi utilizada a interpretacdo que consta no

Quadro 1.

Quadro 1 - Interpretacdo do coeficiente de correlagéo

Variacdo do coeficiente  Forca de associacio
091 a =100 huito forte
=071 a =090 Alta
=041 a =070 MModerada
021 a =040 Pequena, mas definida
=001 a =020 Leve, quase imperceptivel

Fonte: Hair Jr. et al., (2005, p.312)

Os resultados das analises sdo apresentados na sessdo seguinte.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Inicialmente ¢ apresentada a caracterizagdo da amostra, por sexo e faixa etaria.
Conforme o Grafico 2, das respostas obtidas, 26 pessoas (56,5%) indicaram ser do sexo

masculino e 20 (43,5%) ser do sexo feminino.

Grafico 2 — Distribuicio da amostra por sexo, em percentual

@ Feminino
@ Masculino
@ Prefiro ndo indicar

Fonte: Elaborado pelas autoras
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Conforme o Gréafico 3, das 46 respostas obtidas, 34 respondentes (73,9%) estdo na faixa

etaria entre 21 a 26 ¢ 6, (13%) entre 18 a 20 anos, o que indica que a maior parte dos
participantes da presente pesquisa (86,9%) faz parte da geracdo Z, que sdo os nascidos a partir
da segunda metade da década de 1990 conforme indicado por Kédmpf (2011). Os demais

respondentes estao na faixa acima de 27 anos.

Grafico 3 — Distribuicio da amostra por faixa etaria, em percentual

@ Menor de 18 anos
@ Entre 18 4 20 anos

@ Entre 21 3 26 anos

@ Entre 27 4 30 anos
8,7% )

@ Maior de 30 anos

Fonte: Elaborado pelas autoras

O Quadro 2 indica os itens levantados no questionario, referentes a comunicagdo boca
a boca e ao comportamento de compra on-line. Os resultados das analises desses itens sao

apresentados a seguir.

Quadro 2 — Itens sobre a comunicacao boca a boca e 0 comportamento de compra

Comunicac¢io boca a boca

Curto nas redes sociais as paginas das empresas com as quais me identifico.

Consulto meus amigos nas redes sociais antes de adquirir produtos ou servigos de uma empresa
pela primeira vez.

A opinido de meus amigos postada nas redes sociais sobre empresas, produtos ou servigos €
importante para mim.

Levo em consideracgdo a opinido postada por meus amigos nas redes sociais sobre produtos,
servi¢os ou empresas.

Checo com meus amigos a reputacdo de uma empresa, produto ou servigo compartilhada por
eles nas redes sociais, antes de optar pela compra.

Exponho meu ponto de vista sobre produtos, servicos ou empresas para a minha rede de
relacionamentos através de posts nas redes sociais.

Comportamento de compra

Sempre volto a um estabelecimento bem referendado por meus amigos nas redes sociais.
Prefiro adquirir produtos ou servigos de uma empresa bem recomendada por meus amigos nas
redes sociais do que experimentar novas empresas.

Opto por iniciar relacionamentos com empresas bem recomendadas por meus amigos nas redes
sociais.

Prefiro comprar produtos ou servigos bem recomendados nas redes sociais.
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Evito comprar produtos ou servi¢os difamados nas redes sociais.

Prefiro comprar produtos ou servigos de empresas com as quais meus amigos tiveram
experiéncias positivas e compartilharam essa percepc¢ao nas redes sociais.
Fonte: Elaborado pelas autoras com base em Patrocinio (2012)

O Grafico 4 indica, em percentuais, os niveis de concordancia dos itens do questionario,
sendo os seis primeiros relativos a comunicagdo boca a boca e os outros seis relativos ao

comportamento de compra.

Grafico 4 — Concordancia aos itens, em percentual
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Fonte: Elaborado pelas autoras

Por meio do Grafico 4 observa-se que, em diversos itens, ha maior percentual de
concordancia (concordo parcialmente e concordo totalmente) do que de discordancia (discordo
parcialmente e discordo totalmente), sendo que ha predominio do percentual de concordancia
total para os itens relativos a: curtir pagina de empresa com as quais se identificam; a opinido
dos amigos sobre empresas postadas nas redes sociais ¢ importante; checar com os amigos a
reputacdo das empresas compartilhadas por eles nas redes sociais; voltar a um estabelecimento
que ¢ bem referendado pelos amigos nas redes sociais; optar por iniciar relacionamentos com
empresas bem recomendadas por amigos nas redes sociais; preferir compras de empresas bem
recomendadas por amigos, do que arriscar compras em uma nova; evitar compras de empresas
difamadas nas redes sociais; preferir compras em empresas que 0s amigos tiveram experiéncias

positivas e as compartilharam em suas redes sociais.
10
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A Tabela 1 apresenta os resultados dos testes de correlagdo de Spearman entre os itens

da comunicagdo boca a boca e o comportamento de compras on-line. Sdo apresentados os
coeficientes de correlacdo apenas dos itens cuja andlise indicou ser estatisticamente

significante, ao nivel de 0,05, seguindo o critério definido para as andlises.

Tabela 1 — Resultado da analise de correlaciao dos itens de comunicacido boca a boca com os itens
do comportamento de compra

Comportamento de compra|Sempre volto a um| Prefiro adquirir Opto por iniciar | Prefiro comprar | Evito comprar Prefiro comprar
estabelecimento produtos ou relacionamentos produtos ou produtos ou produtos ou servigos
bem referendado | servicos de uma |com empresas bem| servigos bem servigos de empresas com as
por meus amigos empresa bem | recomendadas por | recomendados | difamados nas quais meus amigos

nas redes sociais. | recomendada por | meus amigos nas |nas redes sociais. | redes sociais. | tiveram experiéncias
Mens amigos nas redes sociais. positivas e

Comunicaciio boca a boca redes sociais do compartilharam essa
Curto nas redes sociais as

paginas das empresas com as 0,309
quais me identifico.

Consulto meus amigos nas redes
sociais antes de adquirir produtos

ou servigos de uma empresa pela
primeira vez.

A opinifo de meus amigos
postada nas redes sociais S:I)bre 0358
empresas, produtos ou servigos é
importante para mim.

Levo em consideracio a opinifio
postada por meus amigos nas
redes sociais sobre produtos,
servigos ou empresas.

Checo com meus amigos a

0,333

reputagdo de uma empresa,
produto ou servigo compartithada
por eles nas redes sociais, antes

0,321 0,375

Exponho meu ponto de vista
sobre produtos, servigos ou
empresas para a minha rede de
relacionamentos através de posts

Nota: Constam os coeficientes apenas dos itens com correlagdo estatisticamente significante

Fonte: Elaborado pelas autoras

De acordo com os resultados da analise (Tabela 1) ha correlagao entre os itens “Curto
nas redes sociais as paginas das empresas com as quais me identifico” e “Sempre volto a um
estabelecimento bem referendado por meus amigos nas redes sociais”, apresentando um
coeficiente de correlacao de 0,309. Isto indica ha relacdo positiva entre o ato de curtir, nas redes
sociais, paginas de empresas com as quais o consumidor se identifica, e que foram
recomendadas por amigos, € o ato de voltar a comprar dessa empresa.

Os itens “Checo com meus amigos a reputacao de uma empresa, produto ou servigo
compartilhada por eles nas redes sociais, antes de optar pela compra” e “Prefiro adquirir
produtos ou servigos de uma empresa bem recomendada por meus amigos nas redes sociais do

que experimentar novas empresas” também apresentaram correlagdo, com o coeficiente de
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0,321. Esse resultado indica que h4 uma relacdo positiva sendo que a reputacdo positiva da

empresa, compartilhada nas redes sociais dos consumidores, aumenta a inten¢do dos amigos
destes a adquirir os produtos dessa empresa, ao invés de experimentar produtos de novas
empresas. E, apesar de a andlise ndo indicar o sentido da causalidade, ¢ possivel que a
verificagdo das comunicacdes sobre a reputacdo ocorra antes da compra pois, conforme
expresso por um dos respondentes, “creio que o boca a boca seja muito importante para ‘criar’
uma imagem da empresa na cabega da gente. As vezes antes mesmo de conhecer a empresa, 0
que ouvimos dela ja faz com que tenhamos uma opinido formada sobre a mesma.”
(Respondente 4). A ideia também se reforca com o que foi expresso por outro respondente que
indicou que “a comunicagdo boca a boca ajuda vocé a formar uma opinido sobre o produto,
empresa, servicos, enfim, ¢ de extrema relevancia quando ndo se conhece o produto, marca,
etc.” (Respondente 14). Verifica-se, assim, que a opinido dos amigos sobre algum
estabelecimento tem relagdo com o comportamento de compra dos respondentes, gerando mais
confianga no momento da compra, conforme foi expresso por um dos respondentes: “mais
confiang¢a na compra quando indicada por amigos que ja tiveram experiéncia de compra em
determinado estabelecimento.” (Respondente 36) gerando “seguranca em conhecer novas lojas
de acordo com a avaliag@o dos proprios clientes” (Respondente 27).

Os resultado da analise (Tabela 1) também indicam que hé correlagdo de trés itens da
comunicagdo boca a boca com um mesmo item do comportamento de compra: “a opinido de
meus amigos postada nas redes sociais sobre empresas, produtos ou servigos ¢ importante para
mim”; “levo em considera¢do a opinido postada por meus amigos nas redes sociais sobre
produtos, servicos ou empresas”; “checo com meus amigos a reputagdo de uma empresa,
produto ou servico compartilhada por eles nas redes sociais, antes de optar pela compra” tendo,
estes, correlacdo com o comportamento de compra “evito comprar produtos ou servigos
difamados nas redes sociais”, apresentando os respectivos coeficientes de correlagdo: 0,358;
0,333; 0,375. Assim, observa-se que informagdes negativas sobre uma empresa, postadas nas
redes sociais dos amigos, estdo relacionadas ao comportamento de evitar comprar desta
empresa. Estes resultados indicam os riscos do boca a boca negativo, devido a influéncia deste
no comportamento de compra, conforme indicado por Fernandes e Isabella (2020). E possivel
observar a importancia da comunicagdo boca a boca, das opinides dos amigos na decisdo da
compra, pois, conforme foi expresso por um respondente da pesquisa: “€¢ sim muito importante,
pois temos a opinido se certa loja € boa ou ndo” (Respondente 15).

Ressalta-se a relevancia da opinido mesmo de pessoas conhecidas apenas no ambiente
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on-line (Schiffman; Wisenblit, 2019), pois, conforme indicado por um respondente,

“normalmente utilizo experiéncias de pessoas em geral, ndo somente amigos, pois a

classificagcdo de terceiros € maior e tem mais experiéncia para referéncia” (Respondente 33).

Tabela 2 — Resultado do qui-quadrado para analise da diferenca das respostas por sexo e por
faixa etaria

Ttem sexo | faixa etaria

Curto nas redes socials as paginas das empresas com as quais me

identifico. 0,708 0,035
= Consulto meus amigos nas redes sociais antes de adquirir produtos
S _ou servigos de uma empresa pela primeira vez. 0,902 0,208
= A opim3o de meus amigos postada nas redes sociais sobre
S _empresas produtos ou servigos é importante paramim. 0,936 0,113
<=  Levo em consideragSo a opim3o postada por meus amigos nas
’S redes socials sobre produtos, servigos ou empresas. 0,924 0,700
S Checo com meus amigos a reputagio de uma empresa, produto ou
E servigo compartilhada por eles nas redes sociais antes de optar
5 pela compra. 0.320 0.9%0

Exponho meu ponto de vista sobre produtos, servigos ou empresas
para a minha rede de rel aci onamentos através de posts nas redes

soCiais. 0925 0,332
Sempre volto a um estzbelecimento bem referendado por meus
_ _amigosnasredes sociais. 0,918 0,990
S Prefiro adquirir produtos ou servicos de uma empresa bem
£ recomendada por meus amigos nas redes sodais do que
5 _Eeiperimentar novas empresas. 0,627 0,397
=  Opto por iniciar relacionamentos com empresas bem
‘:% recomendadas por meus amigos nas redes sociais. 0612 0,777
£  Prefiro comprar produtos ou servigos bem recomendadosnas redes
t _sodais. 0,931 0,353
= Evito comprar produtos ou servicos difamados nas redes sodais. | 0,231 0,751
-5 Prefiro comprar produtos ou servigos de empresas com as quais

meus amigos tiveram experiéncias positivas e compartilharam essa
percepcio nas redes sociais. 0,915 0,878

Fonte: Elaborado pelas autoras

A Tabela 2 apresenta o resultado do teste qui-quadrado, para comparacao do padrao de
respostas aos itens da comunica¢do boca a boca e do comportamento de compras, pelas
variaveis sexo e faixa etaria. Os resultados foram analisados considerando o nivel de
significancia de 0,05. Observa-se que ha diferenca apenas no padrdo de respostas pela variavel
faixa etaria, relativa ao item sobre a comunica¢dao boca a boca: “curto nas redes sociais as
paginas das empresas com as quais me identifico”, apresentando um resultado de 0,035 (menor
do que 0,05).

Dessa forma, em geral, ndo se observa diferenca no padrio de respostas em fungao do
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sexo, para os participantes da pesquisa. Quanto a questao de faixa etéria, observou-se diferenca

apenas no item relativo a curtir nas redes sociais as paginas de empresas com as quais o
consumidor se identifica. Para visualizacdo dessa diferenca, ¢ apresentado o Grafico 5, com os
niveis de concordancia, em percentual, sobre o item ‘“curto nas redes sociais as paginas das

empresas com as quais me identifico”, por faixa etaria.

Grafico 5 — Niveis de concordincia aos itens por faixa etiria, em percentual

o0 g3
BD
B
70
60
50 50 50
50
40
0 26 25 25
20 17
10 3 3
0 0 0O 0 0 0 0 1] 0
0 [ | ]
U @ o [T T ] o @w @ | W o o o U oY w o o oo
= = - el -~ e el - = - e = - = - = = - = -
= = [ = = = = (=, = = = = (=, = = = = (=, = =
a 4 g g O @ d o © @ | d o o @ g 4 T o o O
E E 2 E E E E © E E E E 2@ E E E E 2 E E
F ¥ 5 ® EfE ®m g9 F B|E @ g W T E T g ® W
S g2 gE2EgcgEdggEEgocogd
o o o a o o o o a o o o o o o o o o o o
F o ¢ g 2 B g = o 2 P & = o 2 B o = o F
S T * T 8|8 E 2T gl B2t ElgE T 8
n ] L=] ] = n ] =} ] = n =} o =} = i =l =} f=l =
= [} | [} o — [} = =} o — =] = =] = o =] = =] =
O a E = (] al n :5 = (] al L :5 = (] ] a :5 = (]
[=] [=] =] =]
S - 5 B S 5 B S
=] =] =] =]
= = = =
entre 18 e 20 anos entre 21 e 26 anos entre 27 e 30 anos maior de 30 anos

Fonte: Elaborado pelas autoras

Por meio do Gréfico 5 observa-se a diferenca no padrdo de respostas, sendo que, nas
faixas etarias entre 18 a 20 anos e entre 21 a 26 anos ha maior indica¢do de concordancia com
curtir paginas de empresas na redes sociais com as quais eles mais se identificam, sendo que
dos respondentes da faixa etaria entre 18 a 20 anos, 83% indicou concordar totalmente e 17%,
concordar parcialmente com o item; na faixa etaria entre 21 a 26 anos, 68% indicou concordar
totalmente e 26%, concordar parcialmente com o item. Este resultado pode estar relacionado
ao fato de esses grupos serem de jovens da geragdo Z, uma geracao que participa ativamente
nas redes sociais, curtindo paginas das empresas nas redes sociais e dando suas opinides para
contribuirem com a comunicagao boca a boca (Cruz; Lima, 2017).

Diante dos resultados, tem-se que apenas alguns itens da comunica¢do boca a boca
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mostraram-se relacionados a algum item do comportamento de compra, com destaque a relacao

do boca a boca negativo no comportamento de evitar a compra do que no boca a boca positivo
em relagdo a decisdo pela compra. Quanto ao padrao de resposta sobre o nivel de concordancia,
ndo se observa diferenga por sexo, registrando-se diferenca apenas por faixa etaria, no ato de

curtir nas redes sociais as paginas das empresas com as quais o consumidor se identifica.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo analisar a relagdo da comunicagdo boca a boca com o
comportamento de compra on-/ine de alunos do Curso de Administragao de uma Universidade
Estadual. Foi desenvolvida pesquisa quantitativa, com coleta de dados por meio de um
questionario autoaplicado, com uma amostra por adesdo voluntaria de 46 respostas.

Os dados da pesquisa indicam que ha relagdo da comunica¢do boca a boca com o
comportamento de compras on-line do grupo analisado, existindo uma correlacdo entre estes
fatores, confirmado através do teste de correlagdo de Spearman. Os resultados indicam que ha
correlagdo positiva entre o ato de “curtir” as paginas das empresas nas redes sociais com as
quais se identificam, participando da comunicacdo boca a boca, e voltar a um estabelecimento
se este possui boas recomendacdes pelos amigos nas redes sociais.

De acordo com os resultados, houve indicacdo de correlagdo positiva entre o ato de
checar nas redes sociais a reputacdo de uma empresa e dos produtos ou servigos, compartilhadas
por seus amigos, e preferir adquirir produtos de empresas que tiveram repercussdes positivas
nas redes sociais, do que arriscar-se a experimentar compras em uma nova empresa.

Além disso observa-se influéncia do boca a boca negativo nas redes sociais, no
comportamento de compra, levando consumidores a evitar comprar produtos de empresas
difamadas nas redes sociais, sendo que o boca a boca negativo tende a ter maior repercussao do
que o boca a boca positivo.

Com base nos resultados, tem-se que apenas alguns itens da comunicagao boca a boca
se mostraram relacionados a algum item do comportamento de compra, com a indicagdo de que
¢ possivel que sejam verificadas as comunica¢des nas redes sociais, antes da compra. Além
disso, testes do qui-quadrado também foram utilizados na pesquisa, para verificar se ha
diferenca quanto ao padrdo de resposta sobre o nivel de concordancia, nao sendo observada
diferenga por sexo, apresentando diferenca apenas no ato de curtir nas redes sociais as paginas

das empresas com as quais o consumidor se identifica, por faixa etaria, havendo maior
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concordancia dos respondentes que estdo nas faixas etarias correspondentes aos jovens da

geracao Z.

Diante dos resultados da pesquisa, sugere-se que as empresas fiquem cada vez mais
presentes nas redes sociais e interajam com seus clientes. Além disso, observa-se que as
empresas devem ter atencdo ao boca a boca negativo e, em casos de reclamagdes dos
consumidores nas redes sociais ou em outros canais virtuais, devem ser empenhados esfor¢os
para que o problema seja corrigido rapidamente.

Quanto as limitagdes para realizagdo da pesquisa, registra-se o nimero obtido de
respostas. Dessa forma, os resultados ndo podem ser generalizados, apesar de que, com base
neles, podem ser estruturadas novas investigagdes.

Por fim, sugere-se que seja desenvolvida pesquisa com amostra de clientes de um
determinado segmento de atividade econdmica, de forma a identificar quais os itens do boca a
boca tém relagdo com o comportamento de compra. Outra sugestao ¢ a realizagdo de pesquisa
com abordagem qualitativa para aprofundar o conhecimento sobre a relagdo do "curtir nas redes
sociais a pagina da empresa" e o comportamento de compra, e também a relacdo do boca a boca

negativo no comportamento de compra.
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