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RESUMO

Na atualidade, o avango tecnoldgico conduziu os individuos a uma evolugédo jamais
vista anteriormente. O advento da internet facilitou mudancgas consideraveis no que
tange espaco e tempo, tanto para fins sociais quanto comerciais. Para isso, vale a
pena observar, as transformacdes existentes entre as relagcdes comerciais, visto a
explosdo do e-commerce, que atualmente movimenta consideravelmente o mercado
financeiro e ainda, os beneficios de tal ferramenta inserida nas midias sociais como
propagacéo de tal comércio. Sendo assim, o presente projeto tem como objetivo
identificar a influéncia das midias sociais como impulsionadora na decisdo de
compra dos individuos. Trata-se de uma analise de carater descritivo e qualitativo,
com uma pesquisa bibliografica e documental, onde foram utilizadas publicagdes em
sites de busca Scielo e Spell. Os resultados apontam, 2 (dois) artigos que
preencheram os critérios de elegibilidade, que seriam o relato do termos e-
commerce e midias sociais. Sendo assim, podemos concluir que as midias sociais
impulsionam as compras dos individuos que fazem uso das mesmas. Vale a pena,
sugerir futuros estudos, mediante a escassa presencga de estudos que envolvam o
tema proposto.

Palavras-chave: E-commerce. Midias Sociais. Avango Tecnolégico.
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1 INTRODUGAO

Atualmente o numero de pessoas conectadas a internet em todo o mundo tem
crescido a cada dia, ela vem ultrapassando barreiras, antes impostas pela distancia,
quebrando preconceitos e trazendo muita ajuda em pesquisas de variadas areas, a
internet tem se constituido como um dos maiores fenbmenos tecnoldgicos dessa

geracgao e das que ainda estao por vir.

Atrelada a ela vem as midias sociais quem trouxeram um enorme avango, as
pessoas estdo sempre conectadas as redes sociais seja em casa, no trabalho, no
parque em todos os lugares, e isso nao poderia ser diferente, uma vez que,
compartilhamos algo nas redes varias outras pessoas podem compartilhar e isso
gera uma cadeia, seja na divulgagcao de informagdes pessoais, profissionais ou

comerciais.

Esta ultima, apresentou uma revolugdo em seu mercado no qual as lojas
fisicas estdo deixando de existir, gerando mais comodidade ao cliente e informacgdes
primordiais em suas escolhas. Uma vez divulgada nas midias sociais um
determinado produto ou servicos tem um impacto enorme em seus consumidores

influenciando de forma impactante a deciséo de compra (Figura 1).

s 4

— D

—

Figura 1: llustracdo do e-commerce.

Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio_eletr%C3%B4nico



1.1 Revolugao industrial

Com a revolugéo industrial iniciada na segunda metade do século XVII na
Inglaterra, surgiram meios de comunicagdes para a divulgagdo e promog&o como,
telefrafo, jornais, televisdo que modificou a forma do comercio que conheciamos.
Com a internet isso veio a revolucionar os meio de comunicacao tornando assim o

comércio uma atividade global.

Durante a década de 80, surgiram politicas de marketing e vendas focalizadas
no cliente tentando satisfazer as suas necessidades. A internet ocupa um lugar
primordial nas comunicagdes assim como nas relagées comerciais surgindo assim o
e-commerce que no inicio era utilizado para vender bens tangiveis com valores
pequenos como livros, hoje em dia é utilizado para comercializar bens inimaginaveis
custando milhdes como mansdes, por exemplo e com a febre das redes socias o
poder de influéncia se tornou enorme. No Brasil o e-commerce comegou no ano
2000, desde entdo, as vendas através do comércio eletrbnico ndo pararam de

crescer.

O presente projeto justifica-se pela pouca fundamentagao teérica acerca do
entendimento dos fatores que fundamentam a influéncia das midias sociais nas
compras no ambiente virtual. Sendo assim, vale a pena interrogar qual a influéncia

das midias sociais na decisdo de compra dos individuos que as utilizam?

A presente pesquisa tem como objetivo geral identificar a influéncia das
midias sociais como impulsionadora na decisdao de compra dos individuos. E como
objetivos especificos demonstrar a importadncia do uso das redes sociais como
ferramenta otimizadora de resultados no e-commerce. Além de indentificar a relagao

entre as tecnologias e a sociabilidade dos individuos.

2 REFERENCIAL TEORICO

Nos ultimos anos, o0 uso das midias sociais trouxeram um avango muito
grande no setor de comercio eletrénico que a cada dia vem crescendo, hoje, o meio
de compra onde encontramos comodidade e variedade sem sair de casa, o



comeércio veio sofrendo transformacdes inovadoras nessa area, sendo o seu
principal aliado as midias sociais como o Facebook, Instagram, WhatsApp, Pinterest,

Twitter entre outros.

O e-commerce ou comércio virtual € um tipo de transagdo comercial (com ou
sem fins lucrativos) feita especialmente através de um equipamento eletrénico,
como, por exemplo, computadores, tablets e smartphones. O Comeércio eletrbnico
compreende qualquer tipo de negocio/transagdo comercial que implica a

transferéncia de informacéo através da internet (WIKIPEDIA, 2014).

Existem varias lojas fisicas deixando de existir, viabilizando o custo beneficio
do e-commerce, utilizando de pouco estoque fisico localizados em regides
estratégicas, utilizando de uma nova leva de meios logisticos para uma entrega mais

rapida sendo um diferencial no mercado agil e descomplicado.

Ter uma pagina na rede social tem sido uma ferramenta essencial para as
vendas nas empresas de comeércio eletrobnico. De acordo com pesquisa elaborada
pelo Sebrae, em parceria com o E-commerce Brasil, as paginas de relacionamento
foram citadas por 72% dos entrevistados como um dos principais canais para a
concretizacdo de vendas online. Os sites de busca ficaram em segundo lugar,

mencionados por 68%.

Até o ano passado, a busca organica era a principal porta de entrada para os
clientes nos sites de e-commerce, e as redes sociais ocupavam o quarto lugar. “Este
resultado mostra que os donos de micro e pequenas empresas devem acompanhar
as evolugdes tecnologicas e tendéncias dos consumidores. Saber explorar uma
midia social pode significar ganhos preciosos para os empreendedores”, afirma o

presidente do Sebrae, Guilherme Afif Domingos.

Além das redes sociais e da busca organica, o uso de ferramentas como e-
mail marketing, links patrocinados e Whatsapp também estdo na lista de importantes
canais para a efetivacdo de vendas. Mais da metade dos donos de empresas que
vendem seus produtos pela internet usam e-mail marketing; 44%, links patrocinados;
e 35%, Whatsapp.



A pesquisa também detectou que, além de serem usadas para a
concretizagcdo das vendas, as redes sociais sdao um importante canal de
atendimento, tanto no pré, como no pdés-venda. Considerando a possibilidade de
multipla escolha, a pesquisa constatou que oito em cada dez empresarios do e-
commerce usam o0 Facebook para se relacionar com clientes; 49% usam o
Whatsapp; 40%, o Instagram; e 21%, o Twitter, uso que tem crescido a cada ano.
Em 2015, nos pds e no pré-venda as redes sociais ja tinham destaque com 74% dos
atendimentos e o Whatsapp com 34% (ANS, 2018).

O mercado tem experimentado uma verdadeira revolugdo na forma de
interagir essa geragao de consumidores. A geracado anterior estava focada no
produto, bastava oferecer um produto ou servico de qualidade para garantir a

satisfacdo do consumidor hoje em dia n&o é bem assim que funciona.

A nova geragao, estd bem mais exigente e consciente das alternativas que a
Internet lhe proporciona, eles vdo em busca de pesquisas por pregcos e experiencia
com os produtos que outros consumidores tiveram, como por exemplo, a aquisigao
de um determinado eletroeletronico, suas funcionalidades, rapidez no manuseio,
utilidades domésticas e empresariais. Nao basta somete atender a expectativas,
mais sim de ir além do que se espera sem falar da classificacdo que e dada de
determinado produto. Hoje grandes querem se aproximar do que € a Apple e a
Disney onde se busca superar as expectativas e ter o cliente com primeiro lugar em

satisfacao.

Muitas empresas tém utilizado as midias sociais, em especial as redes
sociais, como um upgrade dos canais de comunicagao tradicionais com os clientes.
Além de permitir uma interagdo mais personalizada, os usos de redes sociais para
comunicagédo direta sdo menos burocraticos e mais ageis, do ponto de vista do

cliente, agregando, assim, valores positivos a marca.

As redes sociais permitem ainda uma avaliagdo mais precisa, por parte dos
gestores, do alcance e receptividade do publico a determinadas ideias ou produtos.
Essa informacdo pode guiar futuras publicacbes e/ou agbes de marketing,
permitindo ir ao encontro daquilo que busca o seu publico alvo, estreitando lagos e

construindo um relacionamento de sucesso. Para maximizar os resultados do uso de
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redes sociais, € recomendavel buscar consultoria de especialistas em marketing
digital. Entre as ferramentas oferecidas por cada segmento (SUPERATUALIZADO,
2018).

3 METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa de carater descritiva e qualitativa. O presente
estudo refere-se a uma pesquisa bibliografica e documental, onde foram utilizadas
publicagbes em sites de busca, sendo eles do tipo: revistas, artigos, teses,
dissertacdes dentre outras. As bases de dados utilizadas como fonte de dados

cientificos foram Scielo e Spell.

4 RESULTADOS

A presente revisao foi realizada utilizando uma busca sistematica da literatura
sobre e-commerce e midias sociais. Primeiramente os estudos disponiveis na
literatura cientifica foram identificados sem limitagdes temporais usando as bases de

dados Scielo e Spell como fontes de dados cientificos.

A pesquisa na literatura foi feita utilizando as palavras-chave e-commerce e
midias sociais. O processo de selecao foi realizado em trés etapas: titulo, resumo e
texto completo. Foram incluidos na estratégia de busca artigos de todos os anos
sem limite temporal. Para a inclusdo dos manuscritos foram selecionados os artigos
em inglés, espanhol e portugués. Artigos que ndo falavam do tema ou que né&o

estivessem disponiveis para leitura na integra, foram excluidos da revisdo (Figura 2).



Numero de artigos ou citacdes
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ExclusGes com base no titulo
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Figura 2: Fluxograma das etapas de selecéo dos potenciais estudos.

Dos arquivos encontrados apenas 2 (dois) preencheram os critérios de

elegibilidade que seriam o relato do termos e-commerce e midias sociais, 0s

mesmos mencionam a maneira que as midias sociais impulsionam as compras dos

individuos que fazem uso das mesmas.

5 DISCUSSAO

Mediante os dados encontrados na literatura é possivel destacar que o

comércio eletronico, apresenta-se como um canal de compras virtuais que

desenvolvem estratégias competitivas, no intuito de buscar uma maior aproximagéo

entre o mercado e seus consumidores (ANDRADE; SILVA, 2017). Dentre as
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estratégias acima supracitadas vale a pena destaca as fanpages, estas, buscam
interagir com menos burocracia com o publico.

Rapp et al. (2013), em seu estudo, aponta que diante das mais variadas
ferramentas tecnoldgicas existentes, os individuos que fazem uso das redes sociais
interagem com amigos e familiares de modo a compartilhar oportunidades de
negocios no mercado ou até mesmo informagdes acerca de marcas e empresas. E
ainda afirma que, mais da metade dos usuarios fazem uso de marcas vistas nas
redes sociais.

Menegatti et al (2017), em seu estudo destaca o consideravel crescimento
das midias sociais, segundo a data folha (2016), mencionando o Facebook como a
maior midia social do momento, Este mesmo crescimento, é citado também pelo

tempo de permanéncia dos individuos nas midias sociais (SILVA FILHO, 2010).

6 CONSIDERAGOES/CONCLUSOES

Diante dos resultados obtidos e discutidos, entendemos que os objetivos
propostos no inicio do estudo foram alcangados. Existem algumas limitagbes
relacionadas com o tamanho reduzido dos estudos encontrados. No entanto, este
estudo amplia o conhecimento acerca do e-commerce e das midias sociais sobre o

poder de compra na internet.

Como direcionamentos para futuras pesquisas, sugerimos a influéncia do o
tempo de permanéncia nas midias sociais conseguem definir o nivel de compra pela
internet? Novas pesquisas também devem dar uma atengdo as especificidades
relacionadas com uma marca. Pesquisas futuras também podem enriquecer o

acervo encontrado na literatura presente que encontra-se com poucas publicacdes.
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ABSTRACT

At present, the technological advance has led individuals to an evolution never seen
before. The advent of the internet has facilitated considerable changes in space and
time, both for social and commercial purposes. For this, it is worth noting the
transformations existing between commercial relations, given the explosion of e-
commerce, which currently moves the financial market considerably, and also the
benefits of such a tool inserted in social media as the propagation of such commerce.
Therefore, the present project aims to identify the influence of social media as a
driver in the purchase decision of individuals. It is a descriptive and qualitative
research, with a bibliographical and documentary research, where publications were
used in search sites Scielo and Spell. The results indicate two (2) articles that met
the eligibility criteria, which would be the reporting of the terms e-commerce and
social media. Thus, we can conclude that social media drives the purchases of
individuals who use them. It is worthwhile to suggest future studies, due to the lack of
studies that involve the proposed theme.

Keywords: E-commerce. Social Media. Technological Progress.
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