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RESUMO

A facilidade de comunicagdo e acesso a informagao propiciados pelo advento da internet t€ém
repercutido em um elevado nimero de relagdes comerciais por meio das midias sociais. Isso
tem influenciado o processo de decisdo de compra do consumidor, bem como demandado que
as organizagdes que quiserem manter a sustentabilidade e perspectiva de futuro tenham que se
adaptar a esse cendrio cada vez mais digital. Ao mesmo tempo, em fun¢do da pandemia do
Covid-19, o mercado de educacao on-line se tornou uma excelente alternativa para empresas e
consumidores em um contexto que demandou isolamento social. Sendo assim, o presente estudo
tem como objetivo analisar os fatores determinantes para a decisdo de compra de cursos on-
line, baseado na comunica¢ao nas midias sociais, na influéncia dos digital influencers, além do
boca a boca eletronico. A pesquisa enquadrou-se como quantitativa descritiva, com natureza
aplicada, utilizando-se do método Survey, realizando a aplicagdo de questionario com amostra
de 451 individuos. A analise dos dados foi realizada utilizando-se do Sofiware Partial Least
Squares (PLS), com realizacdo de analise fatorial exploratoria, confirmatdria e modelagem de
equacdes estruturais. Dentre os principais resultados obtidos, destaca-se que, tanto a
comunica¢do nas midias sociais quanto os digital influencers e o boca a boca eletronico
impactam diretamente na decisdo de compra de cursos on-l/ine. Este estudo apresenta como
contribuicao tedrica a ampliagdo das discussdes sobre como o processo de decisao de compra €
influenciado a partir das midias sociais. Complementarmente, este estudo contribui com
empresas em geral, especialmente as que atuam no segmento de cursos on-line, impactando,

consequentemente, no fortalecimento do setor de educacao brasileiro.

Palavras-chave: Marketing Digital. Midias Sociais. Decisdo de Compra. Cursos On-line.

Comportamento do Consumidor.



ABSTRACT

The ease of communication and access to information provided by the advent of the internet
had an impact on a higher number of commercial relationships on social media. This has
influenced the consumer purchasing decision process, as well as demanded that associations
that want to maintain sustainability and a future perspective have to adapt to this increasingly
digital scenario. At the same time, due to the Covid-19 pandemic, the online education market
has become an excellent alternative for companies and consumers in a context that requires
social isolation. Therefore, this study aims to analyze the determining factors for the decision
to purchase online courses, based on communication through social media, the influence of
digital influencers, in addition to electronic word of mouth. The research was classified as a
descriptive quantitative, with an applied nature, using the Survey method, performing the
application of a questionnaire with a sample of 451 people. Data analysis was performed using
the Partial Least Squares Software (PLS), with exploratory, confirmatory factor analysis and
modeling of key equations. Among the main results obtained, it is noteworthy that both social
media communication, digital influencers and electronic word of mouth directly impact the
decision to purchase on-line courses. This study presents as a theoretical contribution the
expansion of discussions about how the purchase decision process is influenced by social
media. Complementarily, this study contributes to companies in general, especially those that
operate in the segment of on-line courses, consequently impacting on the strengthening of the

Brazilian education sector.

Keywords: Digital Marketing. Social media. Buying decision. On-line courses. Consumer

behavior.
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

Dia ap6s dia, o comportamento do consumidor e sua relagdo com as marcas vem sendo
alterado em funcdo da ascensdo do uso da internet. A facilidade de consumo se traduz pela
realizagdo de compras de qualquer lugar do mundo, pelo facil acesso a informacgao sobre as
empresas, seus produtos e servigos, bem como pela op¢ao de iniciar e finalizar o processo de
compra sem a necessidade de se expor a um vendedor (KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN,
2012). Por isso, o planejamento e concentracdo em estratégias focadas na experiéncia e decisao
de compra do consumidor, que esta cada vez mais ativo e presente nas midias sociais, tem sido
ainda mais priorizado (SOUZA, 2018).

Diante disso, as empresas devem cada vez mais se atentar ao fato de que a facilidade do
consumidor na avaliagdo, consulta, comparagdo de precos ¢ condigdes de pagamento ¢ uma
realidade evidenciada pela ampliagdo da utilizagdo em massa de aparelhos, tais como
smartphones e tablets (PRICEWATERHOUSECOOPERS, 2015). Assim, compreender o que
motiva a compra, chama a atengdo e mantém a lealdade desse consumidor ¢ um dos pré-
requisitos fundamentais para a sustentabilidade e até mesmo existéncia das organizagdes em
meio a elevada competitividade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARDI, 2005). Aliado a isto,
observa-se que, segundo a ultima Pesquisa Sobre o Uso das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo nos Domicilios Brasileiros (BRAZILIAN NETWORK INFORMATION
CENTER, 2019), em 2019 havia 134 milhdes de pessoas com acesso a internet no Brasil. Isso
significa que a busca por vantagem competitiva, que passa por desenvolver uma estratégia
superior a dos respectivos concorrentes de modo a gerar resultados que ndo se possam copiar
ou replicar, ¢ fundamental (BARNEY, 1991). Por isso, faz-se cada vez mais importante
compreender quais fatores determinam a decisdo de compra on-line por parte do consumidor.

O comportamento do consumidor tem relagdo com tudo o que ele faz ndo so até a
realizacdo da compra, mas inclusive depois (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005), ou
seja, a partir do momento em que o consumidor busca, por necessidade ou desejo, realizar uma
compra, ele realiza uma série de etapas que, por sua vez, impactam em sua decisdo de compra.
Assim, a decisdo de compra passa por 4 etapas: o reconhecimento do problema, a busca de
informagdo, a avaliacdo de alternativas e, por fim, a decisdo de compra (SOLOMON, 2011).

Cada uma dessas etapas ressalta o processo de decisdo de compra como algo complexo e que



ainda carece de investigagdes a fim de que as organizagdes compreendam e sejam capazes de
desenvolver agdes para influenciar a decisdo do consumidor.

Nesse sentido, aliando-se a ascensao do uso da internet as oportunidades de compra,
exploradas e disputadas por diversas empresas, ¢ a complexidade do processo de decisao de
compra, a execucao de uma estratégia de funil de vendas (prospeccao, abordagem, negocia¢ao
e relacionamento) em um contexto off-/ine em relagdo a um contexto on-/ine tem elevadas
diferencas em termos de estratégias, ferramentas e custos (PRADO; GUISSONI; KEHDI,
2018). E nesse cenario que se reforca a relevancia do marketing digital, que proporciona
elevado poder de alcance, interacdo, escuta e aprendizado com o consumidor, direcionando as
acdes da empresa ao nivel de exercer influéncia sobre o comportamento do seu publico
(PENHA, 2019). Constata-se, portanto, que decisdo de compra, internet ¢ midia social se
complementam; a internet permite acesso a midia social que, por sua vez, contribui para o
aumento do engajamento do publico, por meio de recursos tal como anuncios, lives, videos,
influenciando diretamente na decisdo de compra e, portanto, venda (SOUZA, 2018).

Com o aumento da utilizacao da internet somado a pandemia que acometeu o mundo no
ano de 2020, a tendéncia por compras on-line aumentou 47%, obtendo o maior indice dos
ultimos 20 anos, segundo Ebit e Nielsen (2020) na 42* do Webshoppers, o mais amplo relatorio
sobre e-commerce do Brasil, elaborado a cada semestre. Dentro deste aumento de demanda, em
um contexto em que o trabalho e o estudo também se tornaram on-/ine, ainda houve
significativo crescimento no setor de educagdo, de forma que o segmento de cursos on-line
obteve um notdvel aumento de 224% nas vendas, mesmo em periodo de pandemia
(PEQUENAS EMPRESAS GRANDES NEGOCIOS, 2020).

Baseado nessa retrospectiva, a facilidade de acesso a informagdo e a comunicacgao
possibilitada pela utilizacdo das midias sociais na internet influenciam no engajamento e
decisdo de compra. Contudo, utilizar desses meios, que apresentam historico de crescimento e
relevancia para as empresas que atuam com a promocao € execucao de cursos on-line, €

essencial. Com base nesses elementos, foi constituida a problematica da pesquisa.

1.2 PROBLEMATICA DA PESQUISA

A popularizagdo das midias sociais representa um canal novo e influente de conexao
direta das empresas com seus potenciais consumidores. Os consumidores passaram a considerar
a experiéncia e a opinido de outros consumidores como relevantes para a decisdo de compra

(PENHA, 2019). E evidente que, além de se relacionar, estudar e trabalhar, a utilizacdo da



internet passa pela busca de contetidos diversos e informagdes que sirvam de suporte a tomada
de decisao (GONCALVES; GOULART; LONGO; SOUZA; VENTURA, 2019). As pessoas
tendem a dar mais valor as informagdes que tenham conexdo com compras realizadas por
amigos e conhecidos do que propriamente por anuincios pagos nas midias sociais
(VASCONCELOS, 2019). Nao por acaso, o processo de recomendagao pela internet tem sido
observado concomitantemente ao aumento das compras on-/ine (SPARKS; BROWNIG, 2011).

A insercdo das pessoas no contexto digital influenciou os hdbitos de consumo,
caracterizados por diferentes niveis de exigéncia e pela busca de informagdes (NASCIMENTO;
JIMENEZ; CAMPONAR, 2014). Além disso, a globalizacdo e o acesso a informacgao
representam consequéncias, tal como uma concorréncia maior e rigorosa entre as empresas
(LOUSADA, 2019). Nao por acaso, as organizacdes cada vez mais investem em marketing on-
line e midias sociais, a0 passo que os profissionais de marketing estdo adaptando suas
estratégias para alcancar consumidores e conseguir atuar em meio a enfatica competicdo das
empresas pela aten¢do dos mesmos, no meio digital (HUDSON; HUANG; ROTH; MADDEN,
2016).

Paralelamente, o impacto da quarentena ocorrido em 2020 em funcdo da pandemia
acelerou o processo de adaptacdo das empresas e, inclusive, a educacdo ao mundo digital. A
educacdo on-line, que até pouco tempo era vista como distante, se tornou uma realidade que se
faz necessaria e que depende da adaptacao intensa as linguagens tecnoldgicas e ao meio digital
(GRASS; LOPES; PEREIRA, 2020). Em fun¢do desse novo contexto, as organizacdes
precisam adaptar suas estratégias mercadoldgicas de uma maneira rapida (SOUZA, 2018), pois
as mudangas de comportamento de compra e a tradu¢do da elevada concorréncia entre empresas
se conectam ao meio digital.

Diante dessa problematica, ¢ lancada a seguinte pergunta de pesquisa: Quais sdo os

fatores determinantes para a decisdo de compra de cursos on-line utilizando as midias sociais?

1.3 OBJETIVO GERAL

Analisar os fatores determinantes para a decisao de compra de cursos on-line, baseado
na comunica¢do nas midias sociais, na influéncia dos digital influencers, além do boca a boca

eletronico.

1.3.1 Objetivos especificos



Com a finalidade de alcancar o objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:
a) Identificar o impacto da comunicagdo na decisdo de compra de cursos on-line

utilizando midias sociais;

b) Constatar o impacto da interagao com digital influencers na decisao de compra
de cursos on-line utilizando midias sociais;

¢) Apurar o impacto do boca a boca eletronico na decisdo de compra de cursos on-

line utilizando midias sociais;

1.3.2 Justificativa

A justificativa deste trabalho é baseada nos critérios de importancia, originalidade e
viabilidade propostos por Castro (1977). Segundo o autor, quando um tema se conecta a um
assunto cuja relevancia possa impactar uma boa parcela de pessoas da sociedade, ele ¢
classificado como importante.

No que tange o critério de importancia, segundo Silva, Fernandes e Popp (2020), o
consumidor, especialmente apds a pandemia que impactou o mundo em 2020, tende a ficar cada
vez mais exigente e criterioso sempre que for realizar uma compra, independente se for on-line
ou off-line. Assim, verifica-se que as empresas que quiserem permanecer sustentaveis e
competitivas no mercado, deverdo urgentemente se adaptar, inovar e se preciso repensar seus
processos com foco exclusivo neste consumidor (SILVA; FERNANDES; POPP, 2020). Desta
forma, observa-se uma caréncia de pesquisas com a finalidade de compreender de que forma o
processo de decisao de compra € influenciado a partir das midias sociais (BONA, 2020). Novas
pesquisas sdao cabiveis, inclusive com foco em outros tipos de produtos e servigos,
especialmente pelo fato de que em funcdo da era mobile, as midias sociais estdo cada vez mais
sendo foco de estudos académicos e mercadoldgicos (SOUZA, 2018). Sendo assim, identificar
os fatores determinantes para a decisao de compra de cursos on-/ine utilizando as midias sociais
permitird maior conhecimento sobre o comportamento do consumidor no segmento de mercado
de cursos on-line, profundamente fomentado durante o periodo pandémico enfrentado em 2020.

A originalidade da pesquisa, que ¢ definida por Castro (1977) como “a capacidade de
surpreender” se confirma pelo fato de que sdo abordados temas pouco explorados no marketing
digital e que apresentam caracteristica crescente nas pesquisas, partindo da perspectiva do
mercado de comercializagdo de cursos on-/ine, de modo que além das pesquisas realizadas na
plataforma Google Académico, constatou-se em 18/01/2021 na plataforma Capes que, de 2015

a 2020, existiam respectivamente, 2.242 estudos revisados por pares que possuiam palavras-
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chave como “compra de cursos on-line” ou “buying on-line courses”; e 96 estudos com
“compra de cursos em midias sociais” ou “purchase of courses on social media’.
Academicamente, o estudo ¢ relevante pelo fato de gerar novos conhecimentos na area, bem
como servir de base para a realizacao de futuras pesquisas que englobam o cenario do marketing
digital, que segundo Camacho, Della Monica, Hack e Pereira (2020), obteve apenas 566 novos
estudos de 2013 a 2017 em inglés, portugués e espanhol, de tipos "article”,"conference paper”,
"book chapter”, “review”, "short survey”, "conference review” e "erratum", nas tematicas
“transformacao digital”, “novas midias” e “marketing de experiéncia”, observando-se ascensao
gradual e relevante das pesquisas, ano apos ano, a partir de 2014.

Em relagdo a viabilidade, a pesquisa tem como base acesso ao material cientifico
nacional e internacional referente ao tema de estudo, bem como liberdade de investigacdo. A
coleta de dados considerara acesso a clientes de cursos on-line de diversos estados do Brasil,
ressaltando-se a oportunidade de que, em fun¢ao da pandemia em 2020, a educagdo on-line
virou tamanha prioridade que exige com elevada velocidade a adaptacdo as tecnologias digitais
(GRASS; LOPES; PEREIRA, 2020). O acesso gratuito ao material cientifico, orientagdo; e a
realizagdo da coleta de dados utilizando ferramentas gratuitas como Google Forms representam
a viabilidade de custo da pesquisa. Por fim, o estudo conta com orientacdo, acesso e feedback
de professora avaliadora em periddicos cientificos internacionais e nacionais, cuja formagao ¢
voltada a temas como administragdo, comércio exterior e gestdo empresarial, abrangendo linhas
de pesquisas voltadas a empreendedorismo, modelo de negdcios e inovacao (Conselho Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolédgico, 2021).

Portanto, o presente trabalho estd estruturado em cinco sec¢des: 1) a introducdo; ii)
referencial tedrico, onde foram discutidas as tematicas que envolvem a pesquisa: marketing
digital, comportamento do consumidor, decisdo de compra, comunicagdo nas midias sociais,
digital influencers e o boca a boca eletronico; iii) hipoteses de pesquisa; iv) procedimentos

metodoldgicos; v) analise de resultados; e vi) consideragdes finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sdo abordados os temas essenciais para o desenvolvimento do presente
trabalho, tal como a ascensao do marketing digital, evidéncias e mudangas no comportamento
do consumidor, decisdo de compra, comunica¢cdo nas midias sociais, o impacto dos digital

influencers e o boca a boca eletronico.

2.1 MARKETING DIGITAL

O desenvolvimento da tecnologia tem estimulado a ascensdo do marketing digital e suas
praticas em plataformas, midias e redes sociais, de forma que o seu impacto esteja se estendendo
a paises emergentes como o Brasil, em fun¢do da utilizagdo em massa da internet, bem como
da tendéncia de comunicagao e consumo entre os internautas e as organizagdes (ALAVI, 2016).
As empresas inseridas no meio digital buscam estreitar os lagos com o seu publico por meio da
producdo de conteudo, informagao e interagdo de qualidade, que normalmente estdo de alguma
forma atreladas aos seus produtos e servicos, consolidando um poderoso campo de conexao,
vinculo e reciprocidade, essenciais no marketing digital (ASWANY; ILAVARASAN; KAR,
2018). Nessa perspectiva, as empresas que realmente t€ém direcionado suas ag¢des para o
mercado on-line estdo aproveitando um grande potencial de expansdo e crescimento,
independente do seu porte (pequeno, médio ou grande). Basicamente, nota-se que o marketing
digital e suas ferramentas democratizaram o acesso e implementac¢ao de estratégias que trazem
a possibilidade de alcance e atracdo de um grande volume de pessoas, algo que em um contexto
mais antigo s6 poderia ser frequentemente acessado por empresas maiores (COSTA, 2012).

Conceitualmente, o marketing ¢ um processo social pelo qual duas ou mais partes
buscam e negociam solucdes, sejam elas produtos ou servigos, com o objetivo de satisfazer os
seus desejos ou necessidades (KELLER; KOTLER, 2006). Desta forma, considerando-se um
cenario mais fisico antes da revolugdo da tecnologia, a comercializagdo acontecia em ambientes
onde vendedores e consumidores se reuniam para compra e venda de produtos (COSTA;
SOUZA, 2018). Com o avango tecnoldgico e o surgimento do mundo digital, adicionou-se ao
conceito anterior de marketing o elemento “internet”’. A diferenca, portanto, € que as empresas
utilizam de blogs, sites, midias, e-mail e outros para solucionar dores e desejos, testando a
efetividade das suas acdes através de métricas bem definidas, de facil mensuragdo, que facilitam
a compreensdo do retorno sobre o investimento, dentre outros indicadores (ROCK CONTENT,

2020).
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No contexto digital, o marketing possui um processo continuo que deve ter como base

“8 P’s” essenciais (VAZ, 2011), conforme Quadro 1:

Quadro 1 — Os “8P’s” do marketing digital.

1) Pesquisa com foco em buscar informagdes e dados a fim de identificar o cliente ideal

2) Planejamento que tem papel de determinar as diretrizes e foco da atuacao

3) Produc¢do com foco de execugdo do que foi planejado

4) Publicacdo focada na distribuicdo de conteudos que agreguem valor ao mercado e ao consumidor, e que
normalmente tém conex@o com os respectivos produtos e servi¢os da empresa

5) Promogédo com o foco em venda e geracdo de receita a curto prazo

6) Propagagdo que tem a ver com a relevancia que gera compartilhamento do contetido entre os proprios
consumidores

7) Personalizacdo, a fim de fidelizar, aproximar e satisfazer o consumidor

8) Precisdo que tem relagdo direta com a analise das métricas e resultados conquistados durante e depois da
aplicacdo das estratégias

Fonte: elaborado pelo autor, 2021.

Esses conceitos surgiram a medida que o Marketing foi evoluindo, conforme Quadro 2.
O posicionamento em meio ao marketing digital, portanto, exige consideravel preparo, a fim de
que se promova uma experiéncia significativa para o consumidor, considerando-se seu fécil
acesso a informacdo da empresa que busca sua aten¢do, bem como acesso a informagao das
demais empresas e da propria experiéncia outrora vivenciada por clientes. Ainda assim, a
utilizagdo de ferramentas de marketing digital demonstra-se financeiramente econdmica em
relagdo a ferramentas tradicionais (ARAUJO, 2015); pressupde-se jornais, revistas, telefone,

televisdo e radio.

Quadro 2 — Comparagdo entre Marketing 1.0, 2.0, 3.0 ¢ 4.0.

Fatores Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
. Interagir e
Objetivo Vender produtos Satlsfaz§r © retet Fazer do mundo compartilhar
consumidores um lugar melhor contetdo

Como as empresas
veem o mercado

Compradores com
necessidades fisicas

inteligente, dotado
de coragdo e mente

Forcas propulsoras Revolugao Tecnologia da Nova onda de Revolucio causada
= Industrial Informagdo Tecnologia pela Internet
Consumidor Ser humano pleno, Além de aspectos

com coragdo mente
e espirito

emocionais, 0
aspecto
colaborativo (Rede)

Proposi¢ao de
valor

Funcional

Funcional e
emocional

Conceito de Desenvolvimento Diferenciacio Valores Gerar confianca e
Marketing de produto ¢ fidelidade
Diretrizes de . ~ Posicionamento do | Missdo, visdo e Planejamento,

. Especificagdo do . ~
Marketing da roduto produto e da valores integragdo do
empresa P empresa da empresa tradicional e digital

Funcional, Transparéncia e

emocional e
espiritual

melhor
Relacionamento
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(Continuagdo)
Fatores Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Digital,
Intera¢do com Transagao do tipo Relacionamento Colaboragdo um- comunidades,
consumidores um-para-um um-para-um para-muitos advogados da
marca

Fonte: adaptado de KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN (2012; 2017).

Enquanto em tempos anteriores eram as ag¢des de marketing que tinham evidente
impacto no consumidor, a medida que ocorre a digitalizagdo, as pesquisas t€m apontado que o
contexto social, opinides e avaliagdes ja existentes na internet t€ém exercido influéncia cada vez
mais impactante no comportamento do consumidor € no processo de decisdo de compra

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E DECISAO DE COMPRA

Estudar e discorrer sobre comportamento do consumidor ndo € algo simples, pois apesar
das evidéncias comportamentais muitas vezes notadas na interacdo on-line ¢ na decisao de
compra, vale ressaltar que o comportamento humano nio ¢ algo exato e invariavel, pelo
contrario, cada pessoa tem suas caracteristicas e particularidades (MORSCH; SAMARA,

2005). Nota-se de maneira exemplificada no Quadro 3.

Quadro 3 — A diferenca entre velhos e novos consumidores.

Velhos Consumidores

Novos Consumidores

Mais passivos e pouco empoderados

Ativistas e mais empoderados

Mais fiéis

Menos fiéis

Com tempo

Sem tempo

Predominantemente locais

Locais e globais

Procura satisfazer necessidades

Buscam experiéncias e satisfazer desejos

Menos bem informados

Bem informados

Buscam conveniéncia

Buscam autenticidade

Sincronizados

Individuais

Conformistas

Independentes

Eventualmente envolvidos

Constantemente envolvidos

Fonte: Morsch e Samara e (2005).

O acesso a tecnologia, inclusive a tecnologia mével, transformou a realidade para um
momento em que os consumidores tém imensa facilidade no acesso a informacdo, o que
significa que possuem muito mais op¢des de empresas, servicos e produtos a sua disposigao,
além das avaliagdes positivas e negativas provindas de outros consumidores, isso tudo 24 horas
por dia (FLINT; SPAID, 2014). Em func¢ao disso, o nivel de op¢des disponiveis repercute em

um novo grau de exigéncia e criticidade e esse comportamento tem influéncia direta na decisao
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de compra, inclusive na busca pelos proprios direitos em caso de insatisfacdo (GILLIGAN;
WILSON, 2005).

A decisdo de compra € caracterizada por um conjunto de agdes que guiam o consumidor
na busca por algo que satisfaca um desejo ou necessidade (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2005). Fundamentalmente, quando um individuo compreende que tem um
problema que precisa ser de alguma forma solucionado, ele estad passando por uma etapa
chamada “reconhecimento do problema”; e a partir do momento em que o individuo passa a
buscar ou pesquisar uma maneira de solucionar esse problema, ele esta passando pela etapa de
“busca de informagdo”. Ao encontrar diversas solugdes e passar a refletir qual ¢ a melhor, a
etapa ¢ denominada “avaliacdo de alternativas”; e a decisdo de qual ou quais produtos ou
servicos efetivamente comprar, ¢ marcada como “decisdo de compra”. Essas sdo as 4 etapas
que ditam o comportamento do consumidor até a decisdo de compra (SOLOMON, 2011); ndo
por acaso, estas etapas tém relacdo direta com as etapas de um funil de vendas, que também
caracterizam peculiaridades se comparados os contextos on-line ¢ off-line, conforme a Figura

1:



Figura 1 — Etapas do Funil de Vendas

VENDEDOR
OFFLINE ETAPAS DO FUNIL DE VENDAS

- Usaarede de contatos e indicagGes de conhe-
cidos de dientes como fonte de prospeccdo.

« A depender da sua rede de influéncia, pode
ter uma carteira restrita. Sua atuagdo geo-
grifica pode ser um limitante.

« Depende de outros esforgos de comunicagdo
daempresa para estimular brand oworeness.

« Dispende grande esforco fisico, altos custos
e tempo na atividade.

- Tem que conhecer a fundo todo o portfélio
da empresa e os produtos que quer vender.

« Depende de materiais de suporte elabora-
dos pela empresa para apoiar a sua argu-
mentagdo de valor.

« Conseque estabelecer rapport, que facilita
a comunicacdo.

- Com o contato face a face, pode dar feedback
quase imediato as dividas do consumidor.

« Pode aproveitar os beneficios da sua oferta,
bem como o conhecimento das necessidades
e interesses do consumidor, para superar as
objegdes apresentadas.

« Conta com o suporte do ropport estabelecido
antes e com a comunicacdo face aface para
facilitar o processo de negociag3o.

« Aproveita os sinais do cliente para fechar
a venda.

» Se o cliente desistir e quiser adquirir o pro-
duto em um momento futuro, tera que ini-
ciar toda uma nova interacdo.

« Tern o potencial de conseguir interagdes mais
relacionais do que unicamente transacionais.

« Pode usar outras visitas para cultivar o rela-
cionamento, bem como iniciar novos ciclos
de vendas com o cliente.

« Concentra a resolucdo de problemas, por
ser o principal ponto de contato.

15

VENDEDOR
DIGITAL

« Tem um alcance maior com menor esforgo
fisico e em tempo mais curto.

« Pode fazer uso de propaganda mais direcio-
nada (target ads em redes e midias sociais).

« Com o apoio da empresa pode ter acesso
a informagdes dos clientes que facilitam a
qualificagdo.

« Consegue fazer contato com o cliente em
varios momentos (24/7), porém isso impli-
ca em disponibilidade no caso de dividas.

« Usa a lista de produtos e informagdes do
site para apresentar o valor aos clientes.

« Seus custos monetarios e fisicos sdo me-
nores do que na venda offline.

« Conecta-se com os clientes via ferramentas
digitais como chats e outras midias em seu
telefone celular.

« Ndo consegue estabelecer o mesmo rapport
do vendedor offline.

Negociacao e
superacao de objecdes
e fechamento
(conversao)

« Apesar da possivel perda de efetividade de
negociagdes, pelafalta do contato face a face
e de rapport, pode fazer uso dos chats para
comunicacdo e fechamento com os clientes.

« Usa cupons promocionais como ferramenta
direcionada para algumas contas.

« Faz o fechamento de negdcios com os sis-
temas de interface da pagina.

« Usa estimulos direcionados para ajudar na
convers3o.

« Se o cliente desistir, pode retomar a ven-
da caso volte mais tarde na pagina para
comprar.

« Pode fazer ativagbes direcionadas por meio
de midias e redes.

Suporte e
relacionamento
(manutencao)

Fonte: Prado; Guissoni; Kehdi (2018).

- Tem como um dos principais desafios ama-
nutenc3o de relacionamento. A caracteristi-
ca transacional do meio online, bem como a
facilidade do cliente recorrer a outros forne-
cedores, pode ser uma barreira nesta etapa.

« Consegue usar ferramentas de Customer
Relationship Managerment ( CRM), como da-

dos de navegagdo e do perfil do cliente, para
cultivar o relacionamento.

Existem outros fatores que influenciam no comportamento e na decisdo de compra, tais

como o ambiente fisico e social em que a pessoa se encontra, considerados fatores situacionais
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(MORSCH; SAMARA, 2005). Observa-se, na pratica, a influéncia do fator situacional do
periodo de pandemia de Covid-19 em 2020 em relagdo ao comportamento do consumidor.
Nesse sentido, segundo a Price Water House Coopers (2020), identificaram-se quatro
tendéncias relacionadas ao comportamento do consumidor:
1. Os gastos mudaram com o aumento do desemprego, de forma que 45% dos
consumidores tiveram redugdo na renda familiar;
2. O consumidor quer ter confianca para retomar as interagdes fisicas, em fungao
da prioridade por seguranca e saude;
3. O relacionamento com cliente via canais digitais obteve aumento, de modo que
63% dos consumidores estdo fazendo mais compras on-line ou via telefone, e
86% dos mesmos tém propensao por manter esse comportamento apos o fim do
distanciamento social;
4. Os consumidores estdo mais focados em cuidar, respectivamente, da saude

mental e bem-estar, saude fisica, necessidades médicas e dieta.

O ambiente virtual também destaca peculiaridades. Dentre 10 fatores influentes na
decisdo de compra de consumidores de lojas on-line de materiais esportivos (por exemplo:
Netshoes, Centauro, dentre outras), a seguranca do sife, reputagdo da marca e/ou do site € o
preco obtiveram destaque, respectivamente, em detrimento de fatores como promogdes, frete,
prazo de entrega e outros (CASAROTTO; SORDI; SORDI, 2019). Considerados estes fatores,
ressalta-se que, além da efetivagdo da compra, sdo recorrentes os casos de insatisfagdo do
consumidor decorrente da mad condug¢do do pods-venda, repercutindo negativamente em
comentarios e avaliacdes nas midias sociais (VELLOSO; YANAZE, 2014). Portanto, as
organizagoes, seguidas dos profissionais que atuam com marketing precisam realizar o devido
acompanhamento a fim de compreender como esta sendo a experiéncia do consumidor com o
produto ou servico e apoia-lo em qualquer necessidade de apoio e/ou insatisfagdo (KELLER;

KOTLER, 2012).

2.3 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais tornaram-se um meio atrativo para divulgacdo de informacdes
importantes, especialmente se comparadas aos canais tradicionais de informagao, pelo fato de
possuirem grande poder de alcance e permitirem que as empresas enviem a sua mensagem de

forma assertiva e rdpida (HUTTON; LEE; SHU, 2015). Seu papel entre uma organizacao e
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cliente ¢ o de manutengdo da proximidade e do relacionamento, fatores importantes tanto para
uma primeira compra, quanto para compras recorrentes (AGOSTINO; SIDROVA, 2017).
Durante o relacionamento construido entre empresas € potenciais consumidores nas midias
sociais, destaca-se o compartilhamento de conteido que agregue, gratuitamente, valor e
conhecimento — fatores que elevam o vinculo, engajamento e interagdo dos usudrios
(RECUERO, 2012).

Um dos significativos marcos das midias sociais ¢ o estimulo a interacdo de modo em
que haja liberdade de expressao de opinides e percepcoes coletivas e individuais. Ao mesmo
tempo, a responsabilidade das empresas em relagdo a satisfacdo do cliente se evidencia ainda
mais, uma vez que o acesso as informacgdes passa a ser mais complexo, profundo e criterioso
por parte de potenciais consumidores (MEDEIROS; MOURA; SOUZA; STUDART, 2017).
Como exemplo, destaca-se o compartilhamento de mensagens e informagdes entre usuarios nos
mais diversos canais, tal como blogs, aplicativos especificos, grupos, dentre outros (CHONG;
GOH; KHONG; TENG, 2014). Profissionais que atuam com marketing precisam estar cada vez
mais atentos e cientes de que através das midias sociais pode-se alcancar, engajar e influenciar
pessoas, fortalecendo um relacionamento que exercera impacto direto no comportamento € nas
decisdes do potencial consumidor quando houver contato com um produto ou servigo
(FERREIRA; FREITAS; NUNES; RAMOS, 2018). Por esses motivos, foi realizada uma
revisdo bibliografica especifica dentro deste tema de estudo, nas perspectivas de como ocorre a
comunicag¢do nas midias sociais, bem como no impacto dos digital influencers e do boca a boca

eletronico na decisdo de compra.

2.3.1 Comunicaciao nas midias sociais

A internet juntamente das midias sociais representa um poderoso e relativamente novo
meio de comunicacdo e marketing entre empresas e potenciais clientes, obtendo destaque sobre
os canais até entdo considerados tradicionais (WANG; ZANG, 2012). O marketing, seguindo
seu pressuposto de satisfacdo do consumidor, vive um cendrio em que o desenvolvimento
tecnoldgico tem desafiado as empresas no posicionamento e comunicagdo com o consumidor,
em funcao das novas varidveis envolvidas na decisao de compra (NASCIMENTO; JIMENEZ;
CAMPONAR, 2014).

A busca por informagdes pelo novo consumidor ¢ dividida entre: 1) interna: em que o
individuo resgata seu conhecimento e lembranca das suas experiéncias passadas de compra,
bem como a experiéncias de familiares e amigos (MINOR; MOWEN, 2003); e ii) externa:

marcada pela busca de informagdes sobre a empresa, seus beneficios e avaliacdes de demais
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consumidores (BEATTY SMITH, 1987). Sendo assim, por meio das midias sociais, a marca se
comunica com o consumidor que, por sua vez, tem livre acesso a marca e, inclusive, 0s
consumidores comunicam-se entre si. Nota-se, contudo, que o processo ¢ muito mais
transparente, agil e dindmico, reflexo do empoderamento e envolvimento de via dupla
(VASCONCELOS, 2019).

Desta forma, as organizacgdes precisam aproveitar da proximidade que as midias sociais
trouxeram com o publico de modo a exercer uma comunicagdo que gere atengdo, interesse,
desejo e agdo, construindo por consequéncia fidelizacao e lealdade (CICEK; ERDOGMUS,
2012). Para isso, estar posicionado criando e compartilhando informagdo e contetido de
qualidade e confiabilidade, eleva a reputag@o, em detrimento do excesso de informagdo muitas
vezes desconfidvel que ¢ gerada e circulada on-line dia apos dia (MCCONNON; MOSS;
PIENIAK; RUTSAERT; REGAN; VERBEKE; WALL, 2013). Cabe as organizagdes
decidirem se constroem uma comunicagdo de impacto positivo, que gera engajamento,
comentarios agradaveis e compartilhamento, preferéncia e recomendagao, ou se constroem uma
comunica¢do de impacto negativo, caracterizada por reclamacdes, falta de respostas e criticas
negativas a empresa, seus produtos e servicos (EUGENE, 1998).

Segundo Kotler (2011) uma varidavel de impacto na percepcao de valor por parte do
consumidor em relagdo a um produto ou servigo é o quanto demonstra-se preocupagao com a
sustentabilidade, a exemplo da reducdo da polui¢do e da preocupacdo com a finitude dos
recursos naturais inclusive em relagdo aos proximos anos e, por conseguinte, as proximas
geracdes. Considera-se, ainda, o quanto um bom planejamento da comunicagdo nas midias
sociais por parte das empresas pode proporcionar uma assertividade e crescimento
absolutamente imensuravel, por razdo do alto grau de segmentacdo e analise de dados
disponibilizado pelas ferramentas de criacdo de anuncios do Facebook, Youtube e Google
(FERREIRA; LIN; AU-YONG-OLIVEIRA; SILVA; SOUSA, 2020).

A publicidade paga realizada no Youtube, que foi comprado pela Google, tem atraido
diversas empresas pelo alto alcance proporcionado e, ndo por acaso, pelo resultado que tem
trazido as organizacdes (DEHGHANI; NIAKI; RAMEZANI; SALIL 2016). O Facebook
oferece aos anunciantes a oportunidade de ter acesso a consumidores em potencial, com
precisdo sem precedentes, por meio do direcionamento de anuncios para grupos de usudrios
segmentados por fatores como localizacao, idade, sexo, etnia e idioma (WOZNEY; TURNER;
ROSE-DAVIS; MCGRATH, 2019). No Facebook, os anunciantes reunem um grande niimero

de informagdes devido ao sistema de rastreio por cookies da plataforma, pelo qual ¢ possivel
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medir, por exemplo, qual foi a porcentagem assistida de um determinado video, qual foi o
alcance e a taxa de cliques da publicidade, qual foi o retorno sobre o investimento, dentre outros.

Através de métricas assertivas, ¢ possivel destinar os contetidos certos para as pessoas
certas, prezando pela eficiéncia da comunicacao (FACEBOOK, 2020; WOZNEY; TURNER;
ROSE-DAVIS; MCGRATH, 2019). Assim, eleva-se o nivel de consciéncia do consumidor
(FIGURA 2), que fundamentalmente passa por 5 etapas. Na pratica, o potencial consumidor,
respectivamente, nao sabe que tem um problema, reconhece que tem um problema, sabe que
precisa de um produto para solucionar um problema, reconhece um ou mais produtos que
materializam essa solucdo e, por fim, escolhe o produto e s6 esta esperando a melhor oferta para

fechar o negécio (SCHWARTZ, 2004).

Figura 2 — Os 5 niveis de consciéncia dos consumidores.

consciente totalmente
inconsciente da solucao consciente

o ) )
1 A1

consciente consciente
do problema do produto

Fonte: Interface Comunicagcdo Empresarial (2020).

Em sintese, através da intermet e das midias sociais, a andlise do impacto da
comunicag¢do, por meio de dados que traduzem com precisdo o comportamento do consumidor,
¢ um fator que as empresas que possuem visao de futuro precisam aproveitar. Compreender
quais as melhores estratégias em relagdo ao seu publico, de acordo com cada momento de
consciéncia, a fim de elevar a relevancia do relacionamento com o cliente é extremamente
importante para elevar os resultados da empresa pelo maior nimero de vendas (INTERFACE

COMUNICACAO EMPRESARIAL, 2020).

2.3.2 Digital Influencers

Os digital influencers ou influenciadores digitais sdo pessoas cuja relevancia na internet
se traduz pela quantidade de seguidores e sobretudo pelo engajamento destes. Um influenciador
tem como poder a forca que sua imagem, seu conteudo e suas recomendagdes exercem sobre
as atitudes dos seus seguidores, inclusive sobre a atitude de compra, fato que tem despertado o

senso de prioridade de investimento por empresas inseridas no meio digital (BEZERA;
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CABRAL; NOGUEIRA, 2020). Esses influenciadores, diante disso, sdo procurados por marcas
para a divulgacdo em massa de produtos e servigos, pois tudo o que compartilham tem
significativa relevancia e repercussdao (HANSEN; SHNEIDERMAN; SMITH, 2011). Sendo
que tal relevancia, literalmente, tem o poder de influenciar, moldar e determinar a decisao de
compra do cliente (BROWN; HAYES, 2008).

Dentre as razdes para trabalhar junto a influenciadores, 7 valem ser destacadas: 1)
pessoalidade: marcada pelo fato de que o préoprio influenciador estd ali, falando com o publico;
1) confianga: existente pela percep¢ao dos seguidores de que o vinculo entre eles e o
influenciador representa parte de uma verdadeira comunidade de pessoas que, na pratica, sdo
pessoas normais e que se identificam; iii) representa¢do da realidade: muitos influenciadores
mostram os bastidores e as vezes até micos do seu dia a dia; iv) forma de recomendagdo dos
produtos: muito mais do que um mega video ou anuncio, o influencer costuma recomendar de
maneira simples e original aquilo que conhece e sabe que € bom; v) transparéncia: muitos dos
influenciadores negociam diretamente com as marcas e tém liberdade para produzir o conteudo
sobre o produto de maneira espontinea e nao politica; vi) segmentacdo: marcas que investem
em verdadeiros influenciadores impactam um publico segmentado e de alta probabilidade de
conexao; e vii) custo beneficio: frequentemente melhor em relagao ao investimento em revista,
televisdo e afins (BANDEIRA, 2017).

De todo modo, como em todas as areas, por vezes € necessario ter cautela. A gigante
Unilever se posicionou contra os influenciadores que, na realidade, ndo existem, ou seja,
falsificam sua relevancia comprando seguidores, curtidas e comentarios, simulando
engajamento. Para tanto, empresas estdo ampliando a rigorosidade e defini¢do de processos ao
analisar e selecionar influenciadores, a fim de obterem evidéncias de que o engajamento ¢
verdadeiro (BRITISH BROADCASTING CORPORATION, 2020). Apesar das ressalvas, ¢
justamente através da autenticidade e transparéncia que os influenciadores de verdade
conquistam seus seguidores, € por isso obtém tanta influéncia (SOARES, 2014).

Por isso, enquanto o marketing tradicional visa a divulgacao para o publico em massa,
os influenciadores t€m alto poder de segmentagdo de audiéncia, outrora inacessiveis (PENHA,
2019). Nessa 6tica, a publicidade via influencers tem se consolidado altamente rentdvel, afinal,
a relacdo entre o influencer e o seu publico ¢ marcada pela intimidade, que € justamente o que
a marcas querem construir a fim de estimular o consumo, percebe-se pelo direito de escolha. O
seguidor segue o influencer porque quer, e ndo porque ¢ obrigado; além disso, redes sociais
como o Instagram, por exemplo, sdo compostas majoritariamente por jovens, que usualmente

utilizam do consumo como forma de expressar seus gostos e sua identidade (BARBOSA;
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MOREIRA, 2018). Nesse sentido, o feed do Instagram se consolida como uma verdadeira

vitrine € os stories como um verdadeiro canal de vinculo e conexdo.

2.3.3 Boca a boca eletronico

O boca a boca eletronico, também conhecido como eletronic word-of-mouth e
usualmente abreviado como eWOM trata-se do ato de compartilhamento on-line de informacao
sobre experiéncias, sejam elas boas ou ruins, obtidas com empresas, produtos e servigos on-line
(KIETMANN; CANHOTO, 2013). Existem dois fatores importantes na ascensao das redes
sociais: a comunicagdo entre consumidores € marcas, ¢ a comunicagao dos consumidores entre
si. Essa realidade proporciona a criagdo de verdadeiras comunidades que estimulam o boca a
boca eletronico como forma de compartilhamento publico de experiéncias entre os
consumidores (LAURINDO; SELLER, 2018).

Segundo Bughin, Doogan e Vetvik (2010), de 20 a 50% das decisdes de compra tém
como fator principal a comunicagio boca a boca. Observa-se, todavia, que o boca a boca digital
tem carater de grande amplitude e alcance. De forma a trazer pontos positivos, a exemplo do
compartilhamento de boas experiéncias em relacdo a uma marca, produto ou servigo, gerando
vantagem competitiva e, ainda, pontos negativos, a exemplo de comentarios ruins e, por vezes,
até mesmo indevidos, que devem ser cuidadosamente acompanhados pelas organizagoes e,
quando ocorrerem, solucionados e sanados. Nota-se, assim, um risco, destacado por meio da
falta de total controle das empresas em relacdo as informacgdes e opinides geradas pelas pessoas
acerca de si na internet (LAURINDO; SELLER, 2018).

Aos consumidores, um dos motivos que determina a importancia do boca a boca
eletronico ¢ que ele ¢ baseado na opinido formada por meio de experiéncias reais provindas de
outras pessoas, o que tende a ser visto com mais credibilidade do que contetdos vindos das
empresas que, no final, ttm como objetivo vender (FEICK; PRICE, 1987). Nota-se demais

fatores no Quadro 4.

Quadro 4 — Fatores de impacto na comunicacdo boca a boca.

Rede: onde estdo falando? Conteudo: o que estdo falando?
Fechada / Confiavel Fator relevante para compra
Dispersa/ Aberta Fator irrelevante para compra
Emissor: quem esta falando? Fonte de mensagem: qual o gatilho?
Influente Experiéncia do proprio consumidor
Nao influente Nao baseada em experiéncia propria

Fonte: adaptado de Bughin, Doogan e Vetvik (2010).
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Percebe-se, todavia, que o boca a boca eletronico influencia a percep¢ao de qualidade
dos servicos comercializados via internet, impactando na constru¢do de confianga, na
percep¢ao de reducdo de riscos e compartilhamento de informacgdes, repercutindo,

consequentemente, no estimulo a vontade de comprar (FORTES; SANTOS, 2020).
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3 HIPOTESES DE PESQUISA

A primeira hipotese proposta para esta pesquisa sugere que a comunicagao feita pelas
empresas nas midias sociais impacta de forma positiva a decisdo de compra de cursos on-line.
O avango da transformagao digital tem exercido impacto no comportamento do consumidor, de
modo que a relagdo entre consumidor e tecnologia venha crescendo como um elemento
fundamental para a tomada de decisao (SILVA NETO, 2019). Com o aumento da interagao
pelas midias sociais, as empresas estdo mais atentas as mudangas no comportamento do
consumidor, que ¢ cada vez mais exigente e busca informagdes sobre produtos e servigos nesses
canais (SOUZA, 2018).

A expansao das midias sociais exerceu modificagdes e influéncia direta no processo de
tomada de decisdao. Segundo Khatib (2016), a influéncia de tais midias foi identificada em todas
as etapas do processo de tomada de decisdo do consumidor desde a aquisi¢do de informagdes,
até o comportamento de compra e poés-compra. As empresas devem compreender a importancia
da utiliza¢do do marketing digital aplicado as midias sociais, como ferramenta facilitadora de
negocios na web (DUMITRESCU; IULIANA; TICHINDELEAN; VINEREAN, 2013).

As empresas cada vez mais tém investido em marketing digital e midias sociais
(HUDSON; HUANG; ROTH; MADDEN, 2016). Tais midias permitem que empresas €
clientes troquem informagdes de tal modo que os desejos e necessidades dos consumidores
sejam percebidos e atendidos com agilidade, e as empresas mais adaptadas tomam vantagem
diante da concorréncia (SOLOMON, 2008). Nota-se, portanto, uma grande oportunidade de
satisfacdo tanto da empresa que estiver preparada quanto do consumidor que busca por solugdes

através das midias sociais. Sendo assim, a primeira hipdtese de pesquisa a ser testada propde:

H1: A comunicacao feita pelas empresas nas midias sociais impacta de forma positiva

e direta na decisdo de compra de cursos on-line.

A segunda hipodtese da pesquisa busca verificar se os digital influencers impactam
positivamente na decisdo de compra de cursos on-line. Influenciadores digitais sao usudrios de
midias sociais que normalmente possuem uma grande quantidade de seguidores reais e
engajados, fato que os caracterizam como verdadeiros formadores de opinido (LOUSADA,
2019). O impacto da autoridade dos influenciadores digitais se revela em uma publicidade

altamente rentdvel, porque a intimidade caracteristica da sua relacdo com os seus seguidores
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gera tamanha influéncia na tomada de decisdo, que as marcas veem como um bom investimento
a fim de estimular a confianga e o consumo dos seus produtos (BARBOSA; MOREIRA, 2018).

Os influenciadores digitais de um modo geral t€ém autoridade, conhecimento, posi¢ao
ou relacionamento suficientes para determinar uma decisdo de compra (PENHA, 2019). Diante

disso, a segunda hipdtese de pesquisa a ser testada propde:

H2: A comunicagdo feita por influenciadores digitais nas midias sociais impacta de

forma positiva e direta na decisao de compra de cursos on-line.

Na terceira hipdtese da pesquisa procurou-se verificar se o boca a boca eletronico
impacta de maneira positiva a decisdo de compra de cursos on-/ine. Segundo Berger (2013), o
boca a boca tem grande impacto no comportamento do consumidor, através do
compartilhamento de opinides e experiéncias no meio social. Antes da ascensdo digital, o boca
a boca era realizado de forma oral entre individuos que de alguma forma tinham convivéncia
(ARNDT, 1967).

Na atual conjuntura, as empresas tém que ficar cada vez mais atentas aos seus perfis,
uma vez que muitos clientes tém utilizado a internet para expressar nao s6 impressodes positivas,
mas também negativas por meio do boca a boca eletronico (SOUZA, 2020). Assim, o boca a
boca eletronico se destaca como uma das principais ferramentas de influéncia no consumo,
principalmente quando a opinido ¢ gerada por um consumidor que vivenciou uma experiéncia
com a empresa (PATROCINIO, 2012). Desse modo, a terceira hipotese de pesquisa a ser testada

propoe:

H3: O boca a boca realizado entre consumidores nas midias sociais impacta de forma

positiva e direta na decisdo de compra de cursos on-line.

A proposicao das hipdteses acima citadas se d4& em um contexto em que estudos
anteriores realizados por Bona (2020) e Souza (2018) no segmento do varejo feminino
sugeriram a investigacdo dos fatores motivadores da decisdo de compra propostos nessa
pesquisa, sob a otica de outros segmentos de mercado. Observam-se resultados interessantes
nesses estudos, conforme Quadro 5. A pesquisa de Bona (2020) obteve 373 respondentes e foi
restringida a mulheres residentes no municipio de Chapecé/SC, optando pela selecdo do género
feminino por identificar que em média 66% das decisdes de compra nos domicilios brasileiros

partem deste publico. Por outro lado, a pesquisa de Souza (2018) obteve 119 respondentes, dos
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géneros masculino e feminino, e contemplou o publico do perfil de uma loja do Instagram que

possui 30.000 seguidores, cujas principais cidades sdo Itaina/MG, Belo Horizonte/MG, Para

de Minas/MG, Divinépolis/MG e Sao Paulo/SP. Ao final dos estudos, concluiu-se que:

Quadro 5 — Hipdteses testadas no segmento do varejo feminino.

Hipoteses BONA (2020) BONA (2020) SOUZA (2018) SOUZA (2018)

A comunicagdo nas
midias sociais usada A comunicagdo nas
pelas empresas de midias sociais pelas

Hipotese 1 varejo feminino Confirmada empresas influencia Confirmada
influencia positivamente a
positivamente a decisdo de compra
decisdo de compra.
Os digital influencers Os digital influencers
de moda no Instagram de moda no Instagram
influenciam influenciam

Hipotese 2 positivamente a Rejeitada positivamente a Confirmada
decisdo de compra no decisdo de compra de
varejo feminino. moda varejista

feminina

O boca a boca O boca a boca
eletronico influencia eletronico influencia

Hipotese 3 pos@ti~v amente a Confirmada pos%ti~v amente a Confirmada
decisdo de compra no decisdo de compra de
varejo feminino. moda varejista

feminina.

Fonte: elaborado pelo autor, 2021.

Conforme a teoria sintetizada, este trabalho trouxe como foco a pesquisa da influéncia

das midias sociais na decisdo de compra de acordo com 3 vertentes distintas, explanadas no

modelo de pesquisa a ser testado de acordo com a Figura 3:
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Figura 3 — Modelo proposto para analise.

DIGITAL DECISAD DE
INFLUENCERS COMPRA

BOCA A BOCA
ELETRONICO

Fonte: elaborada pelo autor (2021).

Portanto, na préxima sec¢ado serdo abordados os procedimentos metodoldgicos definidos

para a realizagdo da pesquisa.



27

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

4.1 ABORDAGEM METODOLOGICA

As pesquisas podem ser classificadas quanto a abordagem do problema, sua natureza,
os objetivos e os procedimentos técnicos (SILVA; MENEZES, 2001). Nesse sentido, quanto a
sua abordagem, esta pesquisa classificar-se-4 como quantitativa, pela qual realiza o teste de
hipdteses e estabelece correlagdes estatisticas, com natureza aplicada (PASQUALOTTI;
PORTELLA, 2003); e verifica se os fatos estdo ou nao de acordo com a realidade (FREITAS;
MOSCAROLA; OLIVEIRA; SACCOL, 2000).

A presente pesquisa se classifica quanto a sua natureza como pesquisa aplicada, cujo
objetivo € gerar conhecimentos que sejam Uteis para aplica¢do pratica, totalmente relacionados
a solucao de problemas especificos, contribuindo com a sociedade, inclusive para interesses
locais (SILVA; MENEZES, 2001). A pesquisa aplicada ndo produz somente conhecimento,
mas abre campo para novos processos de desenvolvimento de tecnologia e produtos, tendo
importante papel economico e de melhoria na qualidade de vida (FARIAS; FONTELLES;
FONTELLES; SIMOES, 2009)

Quanto aos seus objetivos, a pesquisa possui cardter descritivo, com foco na descoberta,
observagdo e interpretacdo da realidade sem distor¢des ou modificagdes (IACOBUCCI;
CHURCHILL JUNIOR, 1987); expondo caracteristicas de uma populagio ou fendmeno
previamente determinados, a fim de realizar analises e comparacdes (VIEIRA, 2002). Desta
forma, através do carater descritivo, possibilita-se fazer uma analise real e profunda sobre quais
sdo os fatores determinantes para a decisdo de compra de cursos on-/ine utilizando as midias
sociais, que € o fendmeno previamente determinado como tema alvo dessa pesquisa. Torna-se
possivel, ainda, a observagdo das caracteristicas da populacdao alvo tendo como base a sua
interacdo com amigos, empresas e digital influencers em midias sociais, além do boca a boca
eletronico.

Por fim, quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa utiliza do survey, questionario
que pode ser aplicado de diversas formas — tal como e-mail, telefone, pessoalmente — e,
diferentemente de um censo, em que todos os membros de uma populacdo sdo estudados, os
surveys t€m como fonte de dados apenas uma parte da populagdo de interesse, denominada
amostra, cujo tamanho ¢ estatisticamente definido e depende do proposito do estudo

(SCHEUREN, 2004).
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Adotou-se do procedimento de pesquisa de campo, perpassando a revisdo bibliografica,
estendendo-se a coleta de dados junto a pessoas (GIL, 2002), utilizando de e-mail, Instagram,
Facebook e WhatsApp para esta respectiva coleta. Quanto ao recorte temporal, a pesquisa sera
transversal, cujo foco ¢ um periodo do tempo, conforme Figura 4; sua caracteristica principal ¢
que a observagdo das varidveis do estudo — quaisquer que sejam — ¢é realizada em um unico

momento (0 momento presente), marcado pela realiza¢do da pesquisa.

Figura 4 — Temporalidade do corte transversal.

Estudo de corte

transversal

Estudo de corte prospectivo

Estudo de corte retrospectivo

Estudo caso-controle

Ensaio clinico randomizado

Fonte: Levin (2006).

4.2 POPULACAO E AMOSTRA

Nas pesquisas quantitativas, pelo fato de as amostras serem comumente grandes e
consideradas representativas da populagdo, seus resultados sdo considerados um verdadeiro
reflexo de toda a populagdo alvo da pesquisa (FONSECA, 2002). Nesse sentido, definiu-se por
adotar a técnica de amostragem, que permite reduzir o nimero de sujeitos em uma pesquisa,
sem repercutir em resultados invalidos; possibilita-se, desta forma, generalizagdo para a
populagdo, através de amostragem e utilizagao da estatistica (RICHARDSON, 1999).

A populacdo em estudo nessa pesquisa ¢ formada por homens e mulheres residentes no
Brasil, cuja populagdo no dia 3 de janeiro de 2021 era composta por 212.520.833 habitantes
(INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2021). A amplitude e

relevancia da populagdo alvo a pesquisa tem relagdo direta com o fato de que, em 2020, em
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funcdo do periodo pandémico, 61% dos consumidores que compraram on-line no territorio
brasileiro aumentaram as compras no periodo de isolamento social e houve grande equilibrio
sendo 54% mulheres e 46% homens (E-COMMERCE BRASIL, 2020), representando
crescimento em faturamento de 56,8% de janeiro a agosto de 2020 em comparacdo a0 mesmo
periodo em 2019, movimentando R$ 41,92 bilhdes (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
COMERCIO ELETRONICO, 2020).

A amostragem da pesquisa foi definida como probabilistica, caracterizada pela sele¢ao
aleatoria de respondentes, de forma a eliminar a subjetividade da pesquisa e permitir a
representatividade da populagdo (FREITAS, MOSCAROLA, OLIVEIRA, SACCOL, 2000).
Para o célculo da amostra, foi considerada a populacao total de 212.520.833 pessoas, utilizando
do critério de 95% de grau de confianca e 5% de margem de erro, possibilitando, inclusive, que
houvesse pelo menos 5 a 10 respondentes para cada pergunta do questionario utilizado na coleta
de dados (variaveis Ql a Q20), conforme Quadro 6, sem considerar-se as questdes
sociodemograficas, conforme proposto por Anderson, Black, Babin, Hair Junior ¢ Tatham
(2009). Sendo assim, o calculo da amostra - que foi realizado através do software Survey
Monkey, de relevancia mundial (SURVEY MONKEY, 2021) — totalizou uma necessidade de

385 respondentes a fim de que os dados representassem confiabilidade.

4.3 TECNICA DE COLETA E ANALISE DE DADOS

O instrumento de coleta de dados € o questionario, que se resume a um conjunto de
questdes feitas para gerar os dados necessarios para a realizacao do projeto (PARASURAMAN,
1991), destacando-se como um meio de coleta que, se bem elaborado, atinge os objetivos de
pesquisa de maneira mais rapida e econdmica (CHAGAS, 2000).

Diante do foco desta pesquisa, resumido a compreender o impacto das midias sociais na
decisdo de compra de cursos on-line, nas perspectivas de comunicagdo nas midias sociais,
digital influencers e o boca a boca eletronico, adaptou-se o instrumento de pesquisa apresentado
no Quadro 6. O instrumento de pesquisa foi desenvolvido por Souza (2018) e foi adaptado e
validado. Realizou-se o pré-teste do instrumento com 39 pessoas, com base de céalculo de 10%
da amostra final (385 pessoas), a fim de validar elementos como tempo necessario para coleta
de dados, compreensao do texto, inclusdo ou exclusdo de variaveis (MANZATO; SANTOS,

2012).
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Objetivo -
espcjeciﬁco Construto Questoes Autores
Q1: Prefiro comprar cursos on-/ine baseado nas
opinides postadas em midias sociais.
Como ¢éa Q2: Deixei de comprar cursos on-line baseado nas
variavel opinides postadas em midias sociais.
dependente, Q3: Sempre volto a uma empresa bem referendada Patrocinio
todos os Decisio de por meus amigos nas midias sociais. (2012); Correa;
objetivos compra Q4: Opto por iniciar relacionamentos com empresas | Lugoboni;
especificos bem recomendadas por amigos nas midias sociais. Maclennan;
estdo Q5: Prefiro adquirir cursos on-line de uma empresa Tabata; Zittei
relacionados bem recomendada por meus amigos nas midias (2014).
a este sociais a experimentar novas empresas.
construto Q6: Prefiro comprar cursos on-/ine de empresas com
as quais meus amigos tiveram experiéncias positivas
e compartilharam essa percep¢io nas midias sociais.
Identificar o Q7: Consulto o contetido produzido pelas marcas nas
impacto da midias sociais.
interagdo Q8: Recebo informagdes e novidades das marcas que
com eu sigo nas midias sociais.
empresas na L 9: Opino sobre o contetido de marcas que .
declzsﬁo de Comunicagdo nas anom Itho nas midias sociais ! Menegatti;
midias sociais p . co Meneghati;
compra de Q10: Adquiro cursos on-line com base em
pelas empresas . ~ . . Serra (2017).
cursos on- informagdes fornecidas pela propria empresa em
line midias sociais.
utilizando Q11: Participo, via perfil da midia social, do
midias processo de construgdo e melhoria de um curso on-
sociais line ou processo de uma marca.
Constatar o
impacto da Q12: Sigo influenciadores digitais nas midias sociais.
interagdo Q13: Identifico-me com os influenciadores que eu Jargalsaikhan;
com digital sigo. Korotina
influencers Q14: Indicagdes de cursos on-line feitas por (2016).
na decisio oital i influenciadores digitais influenciam em minhas
Digital influencers o .
de compra decisdes de compra. Chiang; Chuan-
de cgrsos Ql 5: anﬁo nas opinides postadas pelos Chuan Lin; Hsu
on-line influenciadores digitais. (2013).
utilizando Q16: Acredito que as recomendacdes dos
midias influenciadores digitais sejam realmente verdadeiras.
sociais
Apurar o Q17: A opinido de meus amigos postada nas midias
AP sociais sobre empresas e cursos on-line é importante
impacto do .
para mim.
boca a boca . 1 .
g Q18: Consulto meus amigos nas midias sociais antes
eletronico na . .
. de adquirir cursos on-line de uma empresa pela
decisdo de L .
compra de Boca a boca primeira vez. Patrocinio
cursgs on eletronico Q19: Verifico com meus amigos a reputagdo de uma | (2012).
line empresa ou curso on-line compartilhado por eles nas
o midias sociais, antes de optar pela compra.
utilizando . ~ .
midias Q20: Levo em consideragdo a opinido postada por
sociais meus amigos nas midias sociais sobre cursos on-line
ou empresas.

Fonte: adaptado de SOUZA (2018).

Diversas ferramentas tém surgido na web e, se utilizadas corretamente, podem auxiliar

na pratica da pesquisa académica, por dispor de recursos nunca disponibilizados em outros
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tempos. Neste sentido, sdo proporcionadas ao pesquisador uma variedade de estratégias que
podem contribuir significativamente no processo de pesquisa e, por consequéncia, em sua
eficiéncia (LOS; LOS; SILVA, 2011). Assim, utilizou-se nesta pesquisa a ferramenta gratuita
de coleta de dados do Google, denominada Google Forms, onde as questdes foram organizadas
em escala Likert 5 pontos (Concordo totalmente, Concordo, Neutro/indiferente, Discordo e
Discordo totalmente) por ser uma das escalas mais utilizadas em pesquisas quantitativas
(AGUIAR; CAMPOS; CORREIA, 2011).

A analise dos dados descritivos foi realizada através do software Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) e utilizou-se a técnica de analise multivariada de dados, a fim de
obter consisténcia e rigidez na analise, procurando identificar fatores que representam o
comportamento conjunto de varidveis originais interdependentes (BELFIORE; FAVERO,
2017). A analise multivariada é representada por um conjunto de métodos e técnicas que
analisam simultaneamente todas as variaveis do estudo na interpretacao teorica do conjunto de
dados (ALVES; BELDERRAIN; SCARPEL, 2007).

A andlise de hipoteses foi feita por meio do software SmartPLS, utilizando a modelagem
de equagdes estruturais, que leva em conta o modelo de interagdes causais entre as variaveis,
bem como o erro de mensuragcdo (SILVA, 2006). Tal modelagem testa empiricamente um
conjunto de relacionamentos de dependéncia através de um modelo que operacionaliza a teoria
(MEDEIROS, 2003). Por fim, o método Partial Least Squares (PLS), definido para anélise da
modelagem de equacdes estruturais, ¢ uma abordagem causal destinada a maximizar a variancia
explicada das construgdes latentes dependentes e tem sido cada vez mais utilizada em marketing
e outras disciplinas de negocios, com mais de 100 estudos publicados nos 20 principais jornais

de marketing (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011).
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta se¢do, os dados estatisticos obtidos através da pesquisa serdo expostos e
relacionados a base teorica previamente explorada, bem como a base estatistica e estudos
anteriores, a fim de evidenciar respostas ao problema de pesquisa proposto, bem como aos

objetivos “geral” e “especificos”.

5.1 DESCRICAO DO PERFIL DA AMOSTRA

A amostra desta pesquisa foi representada por homens e mulheres residentes no Brasil,
que ja realizaram a compra de um curso on-line através da internet. Nesse sentido, buscou-se
colher informagdes pessoais que pudessem elevar a compreensao do publico, tal como exposto
na Tabela 1.

Destacou-se um equilibrio de participag¢do entre os géneros feminino e masculino. Em
relacdo a idade, 88% do publico enquadrou-se na faixa de até 44 anos. A pesquisa abrangeu
pessoas de variados estados civis, notando-se 58,3% de pessoas solteiras. Quanto a
escolaridade, a maioria do publico enquadrou-se no ensino superior (50,6%) e na p6s-graduacao
lato sensu (23,5%). Em relagdo a renda, a maioria do publico enquadrou-se de 1 a 6 salarios-
minimos. Dentre todos os estados envolvidos na pesquisa, destacaram-se Rio Grande do Sul,
Santa Catarina e Sao Paulo, representando 81,1% das respostas. De semelhante modo, as
cidades que se destacaram foram Campinas, Chapecd, Erechim, Jaguariina e Sdo Paulo,

representando 43,6%.

Tabela 1 — Informagdes pessoais do publico

Variavel Atributo Frequéncia %
Feminino 238 52,8
Género Masculino 213 47,8
Total 451 100
Até 24 anos 186 41,2
25 a 34 anos 127 28,2
Idade 35 a 44 anos 84 18,6
45 a 54 anos 45 10,0
55 anos ou mais 9 2,0
Casado(a) 156 34,6
- Solteiro(a) 263 58,3
Estado civil Vitvo(a) 3 7
Outro(a) 29 6,4
Ensino fundamental 13 2,9
Ensino médio 62 13,8
Escolaridade Ensino superior 228 50,6
Pos-graduagdo Lato Sensu 106 23,5

Pés-graduagdo Stricto Sensu 42 9,3




(Continuag@o)
Variavel Atributo Frequéncia %
Até 1 salario-minimo 112 24,8
De 1 a 3 salarios minimos 161 35,7
Renda De 3 a 6 salarios- minimos 113 25,1
De 6 a 9 salarios- minimos 26 5,8
Mais de 9 salarios- minimos 39 8,6
Rio Grande do Sul 48 10,6
Estado Santa Catarina 194 43,0
Sédo Paulo 124 27,5
Outros 85 18,9
Campinas 19 4,2
Chapecd 111 24,5
. Erechim 23 5
Cidade Jaguariuna 22 4,8
Sao Paulo 23 5,1
Outros 253 56,4

Fonte: dados da pesquisa (2021).
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Buscou-se, ainda, compreender fatores como a quantidade de cursos realizados

durante a pandemia acometida pelo Covid-19 e a quantidade de investimento em capacitagdes

on-line em 2020, conforme a Tabela 2. Constatou-se que 94,2% das pessoas aproveitaram a

pandemia para realizar cursos on-line; e que 80,5% dessas pessoas realizaram cursos que

demandaram investimentos; ou seja, mesmo em meio a instabilidade da saude e da economia

mundial, o desenvolvimento continuou sendo uma prioridade, notando-se que 25,3% das

pessoas investiram mais de R$800,00, somente em 2020.

Tabela 2 — Quantidade de cursos e investimento do publico

Variavel Atributo Frequéncia %
Zero 26 5,8
Quantos cursos on- Um 94 20,8
line realizou durante Dois 109 24,2
a pandemia Trés 98 21,7
P Quatro 33 7,3
Cinco ou mais 91 20,2
De R$1,00 a R$200,00
De R$201,00 a
R$400,00 17171 %47"?
Quanto investiu em De R$401,00 a ’
o~ . 38 8,4
capacitacdes on-line R$600,00 23 51
em 2020 De R$601,00 a .
114 25,3
R$800,00 28 195
Mais que R$800,00 ’

Naio investi

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Apos a andlise descritiva do perfil dos respondentes, foram realizadas as analises

estatisticas,

comportamentais.

conferindo a confiabilidade dos

dados

€ as

respectivas

conclusdes
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5.2 ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

O processo de analise desse estudo iniciou-se pelo teste de normalidade, utilizando do
teste de Kolmogorov-Smirnov, o qual compara os dados a uma distribuicdo normal com a
mesma média e desvio padrao da amostra (SARSTEDT; MOOI, 2011). Desta forma, observou-
se na Tabela 3 um p-value igual a zero. Um valor baixo de p-value destaca a robustez de
elementos que se tem contra a hipdtese nula e, neste caso, como o p-value ¢ menor do que o
indice de significancia proposto (0,05), identifica-se a nao-normalidade da distribuicdo dos
dados obtidos (HOYLE, 2012). O tamanho da amostra pesquisada ¢ composto por 385
respondentes, o que tende a evidenciar um comportamento normal através da soma das
variaveis aleatorias independentes, logica proposta pelo Teorema do Limite Central

(KAWANO; PAIVA, 2020).



Tabela 3 — Teste de normalidade das variaveis da pesquisa

Teste de Kolmogorov-Smirnov de uma amostra

A —D - -
N Ml:ézrizmetr]gse;l\?gn;;hﬁo Abscl))lilftf)renga;’solﬁzsoEXtr?\In;Zi Vo Estatistica do teste | Significancia Assint. (Bilateral)
Q1 451 3,39 1,209 2211 ,113 =211 2211 ,000°
Q2 451 3,24 1,385 ,206 ,135 -,206 ,206 ,000¢
Q3 451 4,05 1,046 ,245 ,183 -,245 ,245 ,000°
Q4 451 4,11 ,961 ,249 177 -,249 ,249 ,000°
Q5 451 3,75 1,180 ,216 ,145 -,216 ,216 ,000°
Q6 451 4,20 971 ,267 ,205 -,267 ,267 ,000°
Q7 451 4,14 ,963 ,246 ,186 -,246 ,246 ,000°
Q8 451 3,79 1,110 ,244 ,138 -,244 ,244 ,000°
Q9 451 2,96 1,249 ,163 ,163 -,154 ,163 ,000°
Q10 | 451 3,51 1,134 ,224 ,127 -,224 ,224 ,000°
Q11 | 451 3,00 1,281 ,149 ,139 -,149 ,149 ,000°
Q12 | 451 3,78 1,369 ,246 ,186 -,246 ,246 ,000°
Q13 | 451 3,59 1,278 ,235 ,135 -,235 ,235 ,000°
Q14 | 451 3,10 1,316 ,157 ,126 -,157 ,157 ,000°
Q15 | 451 2,90 1,152 ,181 ,170 -,181 ,181 ,000°
Q16 | 451 2,74 1,198 ,166 ,152 -,166 ,166 ,000¢
Q17 | 451 4,03 ,948 ,262 ,164 -,262 ,262 ,000¢
Q18 | 451 3,58 1,216 ,224 ,122 -,224 ,224 ,000¢
Q19 | 451 3,79 1,141 ,268 ,145 -,268 ,268 ,000¢
Q20 | 451 3,92 1,032 ,251 ,148 -,251 251 ,000¢

a. A distribuicio do teste ¢ Normal.
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b. Calculado dos dados.

c. Correcio de Significincia de Lilliefors.

Fonte: dados da pesquisa (2021).
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Em seguida, buscou-se verificar o ajuste dos dados a analise fatorial exploratdria. Para
isso, realizaram-se os testes de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e de Esfericidade de Bartlett,
conforme a Tabela 4, evidenciando se ha um bom ajuste do modelo proposto. O KMO ¢ uma
medida de adequagdo da amostra que fornece um indice entre 0 ¢ 1 (SHRESTHA; KAZAMA,
2007), de modo a examinar a propor¢io da varidncia entre as variaveis (DAMASIO; DUTRA,
2017) e comparar a magnitude do coeficiente de correlagdo observado com a magnitude do
coeficiente de correlacao parcial. Valores pequenos de KMO (abaixo de 0,50) indicam a nao
adequabilidade da analise. Por sua vez, o teste de Esfericidade de Bartlett serve para testar a
hipotese nula de que a matriz de correlagdo ¢ uma matriz identidade (GAZZAZ et al. 2012). Se
esta hipotese for rejeitada a analise pode ser realizada. O teste de KMO do modelo foi de 0,884
e o teste de Esfericidade de Bartlett foi de 0,00, demonstrando a adequacao do modelo,

conforme Tabela 4.

Tabela 4 — Teste de KMO e Bartlett todas as variaveis

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacio de amostragem. ,884
Teste de Esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 4522,582
gl 190

Sig. ,000

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Realizou-se o teste de confiabilidade por meio do Alfa de Cronbach, um dos testes mais
relatados na literatura, cuja medida varia de 0,000 a 1,000; se o Alfa, por exemplo, for 0,900,
1sso significa que o teste ¢ 90% confiavel, e consequentemente 10% nao confidvel (BROWN,
2002). De acordo com Chin (1998), a confiabilidade do construto preferencialmente deve ter
como base a confiabilidade composta, cujo valor deve ser maior que 0,7. A confiabilidade pode
ser descrita como o nivel de consisténcia de um conjunto de indicadores (variaveis observadas)
na mensuragdo de um construto, ela pode ser considerada o inverso do erro de mensuragao
(PEREIRA; BIGOIS; OLIVEIRA, 2019). Para Hair Junior et al. (2016), valores acima de 0,60
e 0,70 sdo considerados adequados. A Tabela 5 apresenta o Alfa de Cronbach de 0,900,

demonstrando a confiabilidade dos dados.

Tabela 5 — Teste de confiabilidade de todas as variaveis

Estatisticas de confiabilidade
Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach com base em N de itens
itens padronizados
,895 ,900 20
Fonte: dados da pesquisa (2021).
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Por fim, a fim de confirmar a validade da pesquisa, foi realizada analise fatorial
confirmatoria do modelo estrutural, destacada no proéximo topico.

5.3 ANALISE FATORIAL CONFIRMATORIA E MODELAGEM DE EQUACOES
ESTRUTURAIS

O primeiro passo desta etapa ¢ a avaliagdo (e ajuste, se necessario) dos modelos de
mensuracdo. Em seguida, parte-se para a andlise do modelo estrutural (RINGLE; SILVA;
BIDO, 2014). Iniciando-se a avaliagdo dos modelos de mensura¢do, sdo primeiramente
observadas as Variancias Médias Extraidas (AVEs), pressupostas por Fornell e Larcker (1981)
como critério de determinacdo de validade convergente e cujos valores devem ser maior que
0,50.

No primeiro teste de ajuste do modelo, o construto Comunicagdo nas Midias Sociais
apresentou AVE de 0,493, sendo menor que 0,50, ao contrario do que € proposto pela literatura,
desta forma optou-se por eliminar as varidveis com as menores cargas fatoriais buscando o
ajuste do modelo. Assim, foi eliminada a variavel Q10 (0,653) obtendo uma AVE maior que
0,50 no construto (0,542). Nos demais construtos ndo houve necessidade de exclusdo de
variaveis, pois todas as AVE do modelo ficaram dentro do adequado (>0,50) conforme Tabela
6.

Garantida a validade convergente, foi realizada a andlise de Consisténcia interna,
representada pelo Alfa de Cronbach (AC) e pela Confiabilidade Composta (CC), pois ambos se
complementam na prevencdo de subjetividades ou tendéncias da amostra. Essa
complementaridade ocorre porque, se por um lado o AC tem elevada sensibilidade & quantidade
de variaveis de cada construto, a CC prioriza a variavel de acordo com a sua confiabilidade
(RINGLE; SILVA BIDO, 2014). O Alfa de Cronbach ¢ a medida mais usada na avaliacao de
consisténcia e se baseia na intercorrelagdo entre diversos itens (varidveis), sendo que, quanto
maior a inter-relacdo, maior a confiabilidade (HAYES, 2001). Sua medida se da usualmente
com limite inferior de 0,70, diminuindo para até¢ 0,60 no caso de pesquisa exploratdria
(ANDERSON.; BLACK; BABIN; HAIR JUNIOR; TATHAM, 2009); e a CC, por fim, é
satisfatoria quando se encontra entre 0,70 e 0,90 (Hair Junior ef al., 2014). Diante dos critérios
expostos, concluiu-se conforme Tabela 6 que o Alpha de Cronbach e a Confiabilidade
Composta demonstraram-se congruentes aos valores ideais. Foram analisados, em seguida
(com o objetivo de garantir a qualidade do modelo ajustado), os coeficientes de determinagao

de Pearson, representados por R?, que tém como fungdo expressar o grau de relagio entre duas
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variaveis aleatorias e, para que represente um valor adequado, precisa estar 0 mais proximo

possivel de 1 (CARGNELUTTI FILHO; LOPES; TOEBE; SILVEIRA; SCHWANTES, 2011)

Tabela 6 — Valores da qualidade de ajuste do modelo MEE apo6s a eliminagao das VOs

com valores das cargas fatoriais menores.

Dimensoes AC RZ CC AVE
Boca a boca eletronico 0,876 0,884 0915 0,728
Comunicacio Influenciadores Digitais 0,892 0,903 0,921 0,699
Comunicacao Midias Sociais 0,722 0,736 0,826 0,542
Decisdo de Compra 0,803 0,842 0,861 0,521

Fonte: dados da pesquisa (2021).

A terceira etapa buscou analisar, com critérios de Fornell e Larcker (1981), a validade
discriminante, a qual estabelece uma analogia, respectivamente, das raizes quadradas das AVEs
em relagdo as varidveis latentes, presumindo que tais raizes quadradas sejam superiores as
varidveis latentes. Resumidamente, a validade discriminante determina em que nivel um
construto se difere dos demais. Para garantir a validade, basta verificar se os itens avaliados
possuem nimero maior nos construtos a que foram prioritariamente atribuidos, do que nos
demais construtos (SOUZA; ALEXANDRE; GUIRARDELLO, 2017), a exemplo dos itens em

cinza, na diagonal, na Tabela 7.

Tabela 7 — Valores das correlagdes entre VL e raizes quadradas dos valores das AVEs

na diagonal principal (em cinza).

Boca a boca Comunicacao Comunicacao Decisao de
eletronico Influenciadores Digitais Midias Sociais Compra
Boca a boca eletronico 0,853
Comunicacao

Influenciadores Digitais 0,379 R0

Comumcag.:af) Midias 0411 0,398 0.736

Sociais
Decisao de Compra 0,629 0,442 0,468 0,722

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Com a garantia da Validade Discriminante, terminam-se os ajustes dos modelos de

mensuracao e agora parte-se para a analise do modelo estrutural e apresenta-se o modelo final

conforme Figura 5.
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Figura 5 — MEE final.

0.199

Comunicagao
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.:I' Influenciadores Compra -
Digtais na7s | o |
0.847
0.837
Boca a boca
eletrénico

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Por fim, com a finalidade de verificar as hipoteses, rodou-se o teste t Student, o qual
avalia a diferenca entre as médias de dois grupos (ALVES; BELDERRAIN; SCARPEL,2007).
A Figura 6 demonstra todos os valores das relagdes VO —VL e das VL — VL e verifica-se que

estdo acima do valor de referéncia de 1,96.



40

Figura 6 — MEE com os valores dos testes t de Student.
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Fonte: dados da pesquisa (2021).

Posteriormente, avaliou-se a Validade Preditiva do modelo. A validade preditiva tem

como finalidade verificar se o construto dependente (nesse caso, decisdo de compra) prediz ou

nao os demais construtos, fazendo uma correlacao entre eles (GARVER; MENTZER, 1999).

Primeiro analisou-se a Relevancia (Q?) ou indicador de Stone-Geisser que avalia a precisio do

modelo sendo gerado na varidvel dependente, tendo como padrio ideal de mensuragio Q>> 0

(HAIR JUNIOR; HULT; RINGLE; SARSTEDT, 2016). Em sequéncia, analisou-se o Tamanho

do efeito (f*) ou Indicador de Cohen, a partir das varidveis independentes, que revelam a

importancia dos construtos e cujos valores o tamanho do efeito ¢ caracte

rizado entre pequeno

(>0,02), médio (>0,15) e grande (>0,35) (HAIR JUNIOR; HULT; RINGLE; SARSTEDT,

2016). Observa-se na Tabela 8 que os resultados dos testes atenderam os critérios estatisticos

propostos por Hair Junior et al., (2014) no que tange a Relevancia (Q?) e do Tamanho do Efeito

(2.
Tabela 8 — Valores dos indicadores da Relevancia (Q*) e do Tamanho do Efeito (f2).
Construtos CV RED (Q?% CV COM ()
Boca a boca eletrbnico | 0.536
Comunicagdo Influenciadores Digitais | = et 0.545
Comunicagdo Midias Sociais | e 0.243
Decisdo de Compra 0242 | e

Fonte: dados da pesquisa (2021).



41

Realizada a andlise fatorial e exploratoria, pautada nos testes estatisticos, ocorre a
discussdo dos resultados da pesquisa analisando a confirmagdo ou ndo das hipdteses

estabelecidas ¢ sua relagdo com a teoria e estudos anteriores.

5.4 DISCUSSAO DAS HIPOTESES DA PESQUISA

O foco central desse estudo foi analisar os fatores determinantes para a decisdo de
compra de cursos on-line, baseado na comunicacao nas midias sociais, na influéncia dos digital
influencers, além do boca a boca eletronico. Nesse sentido, com base na revisao teorica € na

analise de estudos anteriores, foram propostas as seguintes hipdteses:

Quadro 7 — Resultados das hipoteses

Hipéteses Beta | Teste T | Valores de P | Resultado
A comunicagdo feita pelas empresas nas midias sociais
H1 |impacta de forma positiva e direta na decisdo de compra | 0.478 | 10.582 0.000 Confirmada

de cursos on-line.

A comunicagdo feita por influenciadores digitais nas
H2 | midias sociais impacta de forma positiva e direta na | 0.183 | 4.655 0.000 Confirmada
decisdo de compra de cursos on-line.

O boca a boca realizado entre consumidores nas midias
H3 | sociais impacta de forma positiva e direta na decisdo de | 0.199 | 4.387 0.000 Confirmada
compra de cursos on-line.

Fonte: dados da pesquisa (2021).

Os valores de Teste T acima do valor de referéncia 1.96 e os Valores de P=0 consistem
na confirmagdo de ambas as hipoteses.

A primeira hipotese (H1) visou validar o impacto positivo da comunicagao feita pelas
empresas nas midias sociais para a decisdo de compra de cursos on-/ine. A confirmacao desta
hipotese demonstra que, para os consumidores de cursos on-line, o contetido produzido pelas
marcas nas midias sociais, bem como as informacgdes e novidades por elas fornecidas exercem
influéncia direta na decisdo de compra. O que sugere que as marcas cada vez mais precisam
cuidar da experiéncia do cliente, aproveitando os canais digitais do pré ao pds-venda, e
aproveitando o contexto de digitalizacdo e conexdo mundialmente em ascensdo para elevar o
Market-share e a conquista de novos consumidores. Nao por acaso, a confirmagdo desta
hipotese conecta-se com o que a teoria propoe sobre as 4 etapas da decisdo de compra, ou seja,
a comunicagdo e conteudo agem favoravelmente no reconhecimento do problema, busca de
informagdo, avaliag@o de alternativas e decisdo de compra do consumidor (SOLOMON, 2011).

Paralelamente, esse resultado conecta-se ao estudo de Gongalves, Goulart, Longo,

Souza e Ventura (2019), que visou investigar a influéncia das redes sociais no processo de
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decisdo de compra e concluiu que as agdes de comunicacdo das empresas nas redes sociais
precisam ser meticulosamente pensadas, dado que seu impacto ¢ elevado, real e direto na
decisdo de compra dos consumidores. Simultaneamente, o resultado corrobora com o estudo de
Souza (2018), referéncia base para o instrumento de coleta de dados desta pesquisa, que também
identificou o impacto da comunicagdo nas midias sociais em relagdo a decisdo de compra,
apesar de ter analisado outro segmento de mercado. De todo modo, o estudo citado pontuou a
latente necessidade de as empresas estarem ativas e proximas aos seus consumidores nas midias
sociais, aproveitando da grande conexao e comportamento de compra destes através da internet.

A segunda hipdtese (H2) projetou que a comunicagdo feita por influenciadores digitais
nas midias sociais impacta positivamente na decisdo de compra de cursos on-line. Sua
confirmacgdo evidencia que os respondentes desta pesquisa seguem e identificam-se com
influenciadores digitais, e que essa identificacdo, por se traduzir em autoridade e relevancia,
pode fazer com que as recomendacdes de cursos on-line feitas por esses influenciadores se
efetivem em decisdo de compra. Nesse sentido, esse resultado apresenta convergéncia com o
estudo de Bezerra, Cabral e Nogueira (2020), que investigou os impactos das redes sociais e
influenciadores digitais na decisdo de compra dos consumidores e elencou quatro motivos para
que o publico dos digital Influencers os seguisse. Obtendo como principais motivadores,
respectivamente, os produtos e/ou servicos que sdo novidades postadas com frequéncia, a
afinidade com o perfil do influenciador e, por fim, as parcerias, promog¢des, descontos e ofertas.
Ou seja, a esséncia da relagdo entre influenciador e publico ¢ pautada na identificagdo e na
relacdo comercial. Nota-se, ainda, o estudo de Penha (2019), cujo resultado demonstrou que
mais de 65% da amostra pesquisada passa ao menos trés horas por dia nas redes sociais, 0 que
abre espaco para um amplo mercado de comercializagdo digital. E € nesse contexto em que os
influenciadores se destacam, promovendo servigos através de posts, videos, fotos e links com
notavel repercussdo e compra, destacado pelo publico como uma recomendagdo mais confiavel
do que o modelo antigo de publicidade, com foco em comerciais de TV.

A terceira hipotese (H3) propds que o boca a boca realizado entre consumidores nas
midias sociais impacta de forma positiva e direta na decisdo de compra de cursos on-line. A sua
confirmagdo salienta que a opinido postada por amigos ou pessoas proximas nas redes sociais
¢ determinante em relacdo a confianga em uma determinada empresa ou curso on-line, bem
como na opg¢ao de compra. Diante disto, o resultado se assemelha ao estudo de Bona (2020)
que, apesar de ser voltado ao varejo feminino, identificou influéncia positiva do boca a boca
eletronico na decisdo de compra. Em estudo realizado por Ferreira et al. (2016), dessa vez

voltado a uma comunidade on-line de consumidores de turismo, identificou-se que o boca a
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boca também exerce influéncia na decisdo de compra, em funcao da sinceridade presente nos
comentarios de pessoas que ja tiveram experiéncias com determinada marca. E necessario
ressaltar que, segundo Melo e Pellizzoni (2019), em pesquisa voltada ao comércio de
eletroeletronicos na internet, o boca a boca influencia ndo s6 na decisdo de compra, mas
sobretudo na decisdo de desisténcia da compra, dado que o compartilhamento de experiéncias
negativas tem maior poder de gerar repercussdo e impactar as pessoas. Portanto, é necessario
que as marcas estejam cada vez mais atentas em promover uma experiéncia igual ou melhor do
que a expectativa dos consumidores, a fim de aproveitar de forma positiva o impacto do boca a
boca na decisdo de compra.

Contudo, de acordo com os resultados obtidos nesta pesquisa, constata-se que a
comunicagdo exercida pelas empresas nas midias sociais, tal como a comunicagdo proveniente
dos influenciadores digitais e o boca a boca eletronico exercem influéncia direta na decisao de
compra de cursos on-line. A saber, ambas as formas de comunicacdo fornecem contetido e
informagdes que servem como subsidio para a tomada de decisdo em um contexto em que a
concorréncia entre as marcas estd cada vez maior e, eminentemente, o consumidor opta cada
vez mais pela pesquisa e pela busca de multiplas referéncias antes da realizagao de uma compra.
Por isso, as organizagdes que buscam pela sustentabilidade e escalabilidade atuando no meio
digital precisam estar atentamente centradas na experiéncia do usuario € no posicionamento
estratégico nas redes sociais. Isso possibilita que tais redes sejam utilizadas como um funil de
atracdo, conversao e retencao de publico — fatores que se tornam possiveis a partir da producao
e distribui¢do on-/ine de conteudo de alto nivel, a fim de gerar engajamento, conexdo, interagao
e confianca, que se traduzirdo em compra e, caso efetivamente satisfacam o cliente, gerarao
preferéncia e recomendacao.

A partir dos resultados acima expostos e refletidos, sdo desenvolvidas as consideragdes

finais, apresentadas a seguir.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa trouxe o contexto da ascensdo da infernet € o consequente crescimento
do marketing digital, o qual ¢ exercido por meio das midias sociais, influenciando o
comportamento do consumidor, que dia apos dia passa horas on-/ine. Considera-se, ainda, que
apods essa contextualizacgdo, investigou-se o mercado de compra de cursos on-line, plenamente
potencializado diante do isolamento social proveniente da pandemia do Covid-19. Sendo assim,
0 objetivo geral foi analisar os fatores determinantes para a decisao de compra de cursos on-
line, baseado na comunicag¢ao nas midias sociais, na influéncia dos digital influencers € no boca
a boca eletronico. A fim de alcangar o objetivo geral e os especificos, foram propostas as
hipodteses de pesquisa.

O primeiro objetivo especifico foi identificar o impacto da comunicagdo na decisdo de
compra de cursos on-line utilizando midias sociais. Sua confirmagdo se deu por meio da
realizacdo de testes estatisticos que validaram a hipdtese H1. Descobriu-se que a comunicagao
realizada por empresas nas midias sociais exerce impacto direto na decisdo de compra do
consumidor.

O segundo objetivo especifico foi constatar o impacto da interagdo com digital
influencers na decisdo de compra de cursos on-line utilizando midias sociais. Para isso, foi
proposta a hipotese H2, a qual foi confirmada. Constatou-se que a opinido e as recomendagoes
dos digital influencers sao capazes de exercer influéncia direta na tomada de decisdo de compra.

Por ultimo, o terceiro objetivo especifico foi apurar o impacto do boca a boca eletronico
na decisao de compra de cursos on-/ine utilizando midias sociais. Testou-se, portanto, a hipdtese
H3, que também foi confirmada. Concluiu-se que a opinido de amigos, familiares e opinides
presentes nas midias sociais, na quais consumidores compartilham o feedback das suas
experiéncias vividas, impactam diretamente na decisdo de compra de cursos on-line.
Ressalvando-se a importancia do cuidado e aten¢do das marcas para que o boca a boca tenha
efeito positivo e ndo o inverso.

Compreende-se, a partir dos resultados acima evidentes, a importancia de as empresas
estarem inseridas no meio digital, independente do seu tamanho, segmento ou data de fundagao,
considerando-se o elevado poder de alcance, impacto, engajamento e geracao de negdcios que
as midias sociais tém. Esse poder se da pelo fato de que, a cada dia, mais pessoas estao
conectadas a internet, muitas vezes dedicando horas e horas do seu tempo didrio a utilizagao
desta. Nao por acaso, tantas empresas aumentaram o faturamento em meio a pandemia do

Covid-19, enquanto outras declararam faléncia por terem que ter mantido temporariamente as
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portas fechadas. Nota-se nesse sentido apenas uma adaptacdo ao canal de venda e ndo uma
paralizagdo das compras em geral.

Sendo assim, considerando-se o segmento de cursos on-line, sugere-se que as empresas
aproveitem a transicdo do mundo ao meio digital a fim de produzir conteudos gratuitos que
agreguem valor e gerem engajamento, elevando o nivel de consciéncia do consumidor,
conduzindo-o por uma experiéncia que naturalmente o conduza a realizar uma compra.
Ressalta-se, ainda, que o engajamento e a decisdo de compra ocorrem a medida que o produto
e/ou servigo agrega valor ao consumidor. Por isso, sugere-se que todos os conteudos e
produtos/servicos sejam consequéncia de uma pesquisa de mercado, bem como uma pesquisa
de persona (que é o cliente ideal), a fim de conectar o contetido certo as pessoas certas,
diminuindo o custo de aquisi¢ao de clientes e naturalmente elevando a quantidade de vendas.
Tais contetidos podem ser distribuidos simultaneamente de maneira organica, potencializado
pela utilizagdo de hashtags e estratégias que gerem comentarios, curtidas e compartilhamentos;
e de maneira paga. Utilizando-se de anuncios, objetivando aumentar a assertividade, velocidade
de disseminacao e o volume de novas pessoas conectadas a marca.

Salienta-se, complementarmente, a importdncia do foco no pds-vendas, a fim de
promover a retengdo e constante satisfacdo do cliente, envolvendo-o na aquisicdo de novos
produtos. Recomenda-se, por sua vez, que esses novos produtos sejam complementares ao
produto previamente comprado, a exemplo da venda de cursos de inglés que trazem como
segunda oferta (upsell) a participagdo em comunidades de alunos que proporcionam encontros
sincronos e estimulam o networking. Assim, aumenta-se o ticket médio por cliente,
internacionalmente conhecido como LifeTime Value (LTV).

Sob a 6tica académica da administragdo, essa pesquisa contribui por meio da sua busca
por preencher lacunas de estudo em relacdo a decisdo de compra de cursos on-line utilizando
das midias sociais. Em vista disso, esse estudo amplia o conhecimento sobre fatores que
influenciam a compra e a tomada de decisdo, especialmente pelo fato de poucos estudos terem
investigado a compra de cursos on-line diante das perspectivas de comunicacao de empresas,
influenciadores e boca a boca eletronico.

Em relacdo as contribui¢des gerenciais, sobressai-se o leque de oportunidades que as
empresas que atuam com a venda de cursos on-/ine possuem, ao desenhar a sua estratégia
comercial com o foco na qualidade da experiéncia do cliente. E na utilizagdo de meios assertivos
de comunicagdo e venda, tal como as redes sociais, a parceria com influenciadores e o estimulo
da avaliagdo e compartilhamento de boas experiéncias por parte dos consumidores. Todo esse

posicionamento gera confianga e prova social, ou seja, comentarios, fotos e videos com
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feedbacks positivos por parte dos consumidores. O que, pela espontaneidade, tem elevado poder

de convencimento quando potenciais consumidores consultam informacdes para pautar a
tomada de decisdo. Percebe-se que o publico pesquisado valoriza muito a interagdo com as
marcas, com influenciadores e a opinido de amigos e clientes, no momento da decisao de
compra.

Posto isso, a expectativa € que com base nesse estudo e suas descobertas, as empresas
que atuam no segmento de cursos on-/ine reflitam sobre o seu modelo de atuagdo, analisando
criticamente quais beneficios podem extrair dos resultados obtidos por essa pesquisa, a fim de
alavancar ainda mais o seu negocio, gerando renda, sustentabilidade e emprego. Em
consequéncia disso, ¢ fortalecido o setor de educacao, pilar importante para o desenvolvimento
da ciéncia, do ser humano e da sociedade em geral. Espera-se, ainda, que o conhecimento
gerado possa proporcionar informagdes para que empresas de outros segmentos também

possam refletir e melhorar o seu modelo de atuacio.

6.1 LIMITACOES E PESQUISAS FUTURAS

A presente pesquisa apresentou determinadas limitagdes. Destaca-se, por exemplo, o
foco de investigacdo voltado ao mercado de cursos on-line. Nesse sentido, recomenda-se que
futuros estudos investiguem micro segmentos desse mercado, tal como: impacto das midias
sociais na decisao de compra de graduacdes on-line, pds-graduagdes on-line, cursos de idiomas
on-line, cursos de curta duracdo, dentre outros. Também, sugere-se estudos em diferentes
mercados, a exemplo do mercado de eletronicos e do mercado de alimentacao.

Por fim, vale destacar que o carater geografico dessa pesquisa abrangeu pessoas que
moram em diversos estados do Brasil. Sugere-se, portanto, que sejam realizadas novas
pesquisas em cidades e/ou estados especificos, quando esse recorte representar ganhos para as
empresas e para a sociedade local, considerando-se a existéncia de particularidades entre

diferentes regides.
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APENDICE A

QUESTIONARIO DA PESQUISA
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DADOS DEMOGRAFICOS
Género () Feminino () Masculino
Idade () Até 24 anos () 25 a 34 anos () 35 a 44 anos () 45 a 54 anos
() 55 anos ou mais
Estado civil () Solteiro(a) () Casado(a) () Viuvo(a) () Outro
Escolaridade () Ensino () Ensino Médio () Ensino Superior | () Especializacdo
Fundamental
Renda Mensal () Até 1 salario ()De 1 a3salarios | () De 3 a6 salarios | () De 6 a9 salarios
minimo minimos minimos minimos
() Mais de 9 salarios
minimos
Estado
Cidade
Quantos cursos OO0 O1 ()2 O3
on-line vocé
realizou durante a
pandemia?
()4 () 5 ou mais
Quando vocé () Nao investi () De R$1,00 a () De R$201,00 a () De R$401,00 a
investiu em R$200,00 R$400,00 R$600,00
capacitacdes on-
line em 2020?
() De R$601,00 a () Mais que
R$800,00 R$800,00

DECISAO DE COMPRA

Q1 - Prefiro comprar cursos on-line baseado nas opinides postadas em midias sociais.

Q2 - Deixei de comprar cursos on-line baseado nas opinides postadas em midias sociais.

Q3 - Sempre volto a uma empresa bem referendada por meus amigos nas midias sociais.

sociais.

Q4 - Opto por iniciar relacionamentos com empresas bem recomendadas por amigos nas midias

Q5 - Prefiro adquirir cursos on-line de uma empresa bem recomendada por meus amigos nas
midias sociais do que experimentar novas empresas.

Q6 - Prefiro comprar cursos on-line de empresas com as quais meus amigos tiveram
experiéncias positivas e compartilharam essa percepg¢do nas midias sociais.

USO DAS MIiDIAS SOCIAIS PELAS EMPRESAS

Q7 - Consulto o contetido produzido pelas marcas nas midias sociais.

Q8 - Recebo informagdes e novidades das marcas que eu sigo nas midias sociais.

Q9 - Opino sobre o contetido de marcas que acompanho nas midias sociais.

midias sociais.

Q10 - Adquiro cursos on-line com base em informagdes fornecidas pela propria empresa em

Q11 - Participo via perfil da midia social, do processo de construgao/melhoria de um curso on-
line ou processo de uma marca.




DIGITAL INFLUENCERS

Q12 - Sigo influenciadores digitais nas midias sociais.

Q13 - Identifico-me com os influenciadores que eu sigo.

Q14 - Indicacdes de cursos on-line feitas por influenciadores digitais influenciam em minhas
decisdes de compra.

Q15 - Confio nas opinides postadas pelos influenciadores digitais.

Q16 - Acredito que as recomendagdes dos influenciadores digitais sejam realmente verdadeiras.

BOCA A BOCA ELETRONICO

Q17 - A opinido de meus amigos postada nas midias sociais sobre empresas e cursos on-line é
importante para mim.

Q18 - Consulto meus amigos nas midias sociais antes de adquirir cursos on-line de uma
empresa pela primeira vez.

Q19 - Verifico com meus amigos a reputagdo de uma empresa ou curso on-line compartilhado
por eles nas midias sociais, antes de optar pela compra.

Q20 - Levo em consideragéo a opinido postada por meus amigos nas midias sociais sobre cursos
on-line ou empresas.

Fonte: adaptado de SOUZA, 2018



