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Midia social: fator de influéncia para o consumo? Um estudo com usuarios de
redes sociais sobre os critérios de influéncia na hora da compra'

Carolina Frazon Terra?
Fecap e ECA-USP

Resumo

Este artigo objetiva entender o quanto os usuarios de midias sociais se dizem influenciados diante de uma
decisdo de compra pelas opinides postadas nas midias sociais, de acordo com os resultados da sondagem
eletronica exclusiva para o Il Comunicon 2012 feita entre os dias 23 e 31/05/2012. Também visa apresentar
o grau de influéncia de cada variavel (familia, amigos, redes sociais, blogueiros e/ou influenciadores online,
sites de reclamacdo, sites de comércio eletronico, sites oficiais das marcas) na percep¢do dos usuarios em
relacdo ao consumo de produtos, servicos, marcas, ideias etc. Toda a sondagem estd embasada em autores
que trabalham o tema das redes sociais on-line, consumo e da comunicacao organizacional.

Palavras-chave: usuarios de midia social; midias sociais; redes sociais on-line; influéncia;
consumo.

O artigo se baseara em autores que tratam dos seguintes temas: comunicagdo, consumo,
redes sociais e influéncia.

Em um primeiro momento, faremos uma breve correlacdo entre comunicagdo e consumo
nos utilizando de autores como Baccega, Castro, Bauman, Canclini, Solomon.

A segunda parte do trabalho destina-se a explicar — rapidamente — a relacdo entre influéncia
e midias sociais para assim chegarmos ao objetivo deste artigo que € discutir o quanto tais
plataformas online influem nas decisdes de compra de seus membros. Para sustentar o tdpico,
utilizaremos autores classicos da comunicacdo digital como Castells, Jenkins, Saad Corréa,
Recuero. Para falarmos de influéncia ligada as midias sociais, pretendemos nos apoiar em estudos e
pesquisas de mercado de instituicdes reconhecidas, além de autores que tratam no tema no campo
das redes sociais, como Recuero, Saad Corréa etc.

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho 03: Comunicacdo, consumo, entretenimento e cultura digital, do 2°
Encontro de GTs - Comunicon, realizado nos dias 15 e 16 de outubro de 2012.

2 Carolina Frazon Terra, docente e pesquisadora na USP e Fecap. Doutora e mestre em Interfaces Sociais da
Comunicacdo, pela ECA-USP. Consultora de midias sociais e autora de dois livros sobre o tema. E-mail:
carolterra@usp.br e carolinaterra@uol.com.br.
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Apb6s o embasamento tedrico, apresentaremos os resultados da sondagem de opinido feita
com usuarios de midias sociais presentes no Twitter e no Facebook a fim de termos uma nogéo de
que elementos ajudam a interferir na decisdo de compra destes internautas.

Por fim, seguiremos com as consideracdes finais e as referéncias acerca do tema.

Introducéo

Pode-se dizer que a comunicacéo €, atualmente, o alicerce da sociedade pela sua capacidade
de estabelecimento de relacionamentos, vinculos, interagdes e afirmacgdo dos valores sociais seja via
comunicagdo presencial, comunicacdo de massa ou via possibilidades digitais de comunicacao.

Ao longo da evolugdo da comunicagdo em funcdo das tecnologias da informacgédo e da
comunicagdo (TICs), o quesito interagcdo foi sendo suprimido pelos meios de comunicagdo de
massa, cuja logica é mais unidirecional. Assim, a TV, o radio, os jornais foram deixando de lado a
capacidade da comunicacao de interagir com a audiéncia/leitor. A comunicacéo foi, entdo, sendo
padronizada, “pasteurizada”: as mesmas informacgdes utilizando os mesmos formatos.

Com o advento da tecnologia digital, vem a mobilidade e com ela a possibilidade do
nomadismo. Também retornam valores antes esquecidos como o dialogo, a participacdo, a
colaboracdo e a chance de construgcdo coletiva de conteudo. Os computadores pessoais (PCs)
tornam-se mais acessiveis e com a popularizacdo da internet comercial nos fins da década de 90, a
comunicacdo se amplia. Atualmente, os dispositivos mdveis ajudam na popularizacdo do acesso a
rede também. A sociabilidade cresce.

Antunes (2007 [on-line]) sumariza o que representa a web nos dias de hoje, resumindo
também as questdes das TICs:

Quando a web comegou a se tornar popular, o0 que mais se falava dela era uma tal de
‘interatividade’ que, sob o ponto de vista atual, era limitada e simpldria, pois significava
apenas a capacidade de exercer o livre-arbitrio, escolhendo uma opgédo entre um conjunto de
ofertas. Hoje é diferente. A medida que o individuo pode interferir no contetido e redistribui-
lo, a informac&o muda de papel, se torna matéria-prima e demanda ‘manipulagio’.

Para situar a importancia da tecnologia da informacéo, Castells (1999, p. 50) contextualiza:

A tecnologia da informacédo é para esta revolugdo o que as novas fontes de energia foram
para as Revolugdes Industriais sucessivas, do motor a vapor a eletricidade, aos combustiveis
fosseis e até mesmo a energia nuclear, visto que a geragao e distribuicdo de energia foi o
elemento principal na base da sociedade industrial.
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Castells (2006) afirma também que a informacao e a comunicacdo sempre foram vetores dos
poderes dominantes, dos alternativos, das resisténcias e das mudancas sociais. Também defende a
tese de que o poder de influéncia sobre o pensamento das pessoas — que € exercido pela
comunicacdo — é uma ferramenta de resultado incerto, porém fundamental. E completa que é pelo
exercicio da influéncia sobre 0 pensamento dos povos que 0s poderes se constituem em sociedades
e que estas evoluem e mudam.

Vale destacar, no entanto, que embora as mudancas tecnoldgicas ajudaram a alterar o
cenario das comunicaces, existem mudancas de fundo e transformacdes mais profundas que estao
em agéo, tais como a valorizagdo da cultura individual, a contestacdo aos formatos da organizacéo
burocréatica tradicional, a globalizacdo, entre outros temas. Mosco (2004) afirma que as
transformagdes tecnoldgicas digitais prometem, assim como outras mudancas anteriores, a
transfiguracédo da sociedade. Com o computador, podemos transcender tempo, espaco, politica. Mas
Mosco (2004) explora os mitos construidos ao redor da tecnologia digital e como nos sentimos
compelidos a acreditar neles. Os mitos funcionam para nos manter entusiasmados com o0s
investimentos no digital e para nos fazer acreditar que essa inddstria inaugurou todo um novo
mundo.

Ao se referir a comunicacdo e poder, Castells (2006) acredita que € da primeira que vém as
imagens, as informacdes, as opinibes e é por meio desses mecanismos de comunicacdo que a
experiéncia € divulgada e transmitida ao coletivo/na coletividade. Com a internet, tais mecanismos
ganham em potencial, velocidade e massificacao.

O pensador também afirma que a maioria da populacdo cré que pode agir no mundo através
de sua forca de vontade e utilizando os seus proprios meios, o que ele chama de Mass Self
Communication (MSC).

A Mass Self Communication esta presente na internet e nos telefones celulares. Pelos
milhares de blogs existentes, por exemplo, é possivel enxergar ligacbes entre eles e o que
condensam e difundem com a totalidade de interfaces comunicacionais. Interligacdo essa que
Castells (Ibid.) afirma ser viabilizada pela tecnologia RSS.

O crescente interesse corporativo pelas formas de comunicacdo baseadas na internet reside
no fato/reflexo do crescimento de uma nova forma de comunicagdo socializada: essa comunicacao
pessoal de massa. E comunicacdo de massa porque atinge potencialmente uma audiéncia global por
meio de redes de compartilhamento e conexdo de internet. E autogeradora de conteldo,
autodirecionada em emissao e autoseletiva em recepcdo para muitos que se comunicam com muitos.

A légica dos incentivos de participacdo, interacdo e colaboracdo na web 2.0 inevitavelmente
levara a formacdo de oligarquias participativas relativamente estaveis. Portanto, o publico
consumiria valores produzidos por usuarios mais influentes e os que produzirem dali por diante,
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poderiam seguir, ainda que inconscientemente, uma linha editorial imposta ou uma forma de
controle ideoldgico.

No entanto, o modelo de comunicagdo “todos-todos” popularizado pela internet ganhou
forca com o surgimento de ferramentas que permitem que qualquer internauta publique informagéo
na rede reconfigurando o cenario midiatico (FRAGOSO, 2007). O resultado pode ser uma cultura
participativa em que o cidaddo comum tem a chance de manejar tecnologias que antes eram
privilégio das organizacOes capitalistas e que, segundo Jenkins (2006, p. 215), ainda oferecem ao
usuario a possibilidade de negociar seus relacionamentos com as companhias de midia.

Feita essa breve exposi¢cdo sobre as mudangas causadas pela comunicacgéo digital, ha que se
entender a relag@o entre comunicagdo e consumo para compreendermos a sociedade contemporanea
e os fatores que influenciam as pessoas em suas decisdes de compra, sobretudo na rede, objeto de
nosso estudo neste artigo.

Relagcdo Comunicagdo e Consumo

A justificativa deste tema se da, primeiro por conta da importancia da relacdo entre
comunicacgdo e consumo e, depois, porque a midia € um fenémeno social ja propagado, por assim
dizer. O consumo, nesse interim, faz parte de processos socioculturais complexos que fazem parte
do cotidiano de consumidores/cidaddos de pequenas a grandes cidades por meio de marcas, grifes,
estilos de vida, simbologias. A publicidade — forma mais expressiva da comunicacdo mercadologica
— € a categoria que explicita/evidencia a circulacdo de mensagens que visam diretamente ao
consumo, promovendo, assim, a manutencdo do sistema.

A comunicacdo pressupfe inevitavelmente seu outro lado: o consumo e suas praticas
(materiais e simbdlicas). E preciso entender o consumo ndo apenas como um fendémeno simbélico,
cultural e de socializacdo, mas também como uma forma de comunicacdo com a sociedade, uma
linguagem coletiva.

Para Castro (2009, p. 483), “o consumo é hoje considerado um importante eixo de analise da
cultura contemporanea”. Canclini (apud CASTRO, 2009, p. 483) aposta no consumo como um
cendrio “no qual se organiza grande parte da racionalidade econdmica, sociopolitica e psicoldgica
nas sociedades”. Bauman (apud CASTRO, 2009, p. 483), por sua vez, caracteriza 0s membros da
sociedade por sua condicdo de consumidores e sua vontade de desempenhar esse papel.

Castro também entende que estudar o consumo significa entender a maneira como nos
comunicamos com o outro e com 0 nosso ambiente social (CASTRO, 2009, p. 483). A autora ainda
aponta a relacdo de cumplicidade existente entre consumo e tecnologia e a “ditadura” da compra de
equipamentos “de ponta” a cada lancamento dessa industria.

Assim, percebe-se que o consumo, reforcado pelos meios de comunicacao, € agdo presente e
necessaria na sociedade contemporanea. O ato de consumir torna-se, no imaginario popular, um
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direito adquirido. Castro (2009, p. 485) mais uma vez sinaliza a relacdo entre comunicagéo e
consumo:

Neste contexto, parece importante ressaltar o papel central dos meios de comunicagdo na
veiculacdo e consolidacdo das praticas de consumo, salientando a estreita alianca entre
cultura midiatica e culturas do consumo. Vale destacar ainda a participagdo das tecnologias
de comunicacdo e informacdo na reorganizacdo de modelos de negdcios e padrdes de
consumo, bem como as possiveis novas sensorialidades advindas da nossa hibridizacdo com
a cultura digital.

Nossa intencdo aqui, no entanto, é refletir em torno das midias digitais como propulsoras do
consumo por meio de seus influenciadores online ou formadores de opinido nelas presentes. Assim,
no proximo topico, discutiremos as midias sociais e sua relagdo com a influéncia nas decisdes de
compra dos membros da rede.

Redes sociais e influéncia nas decisdes de compra

O tema das midias sociais e sua influéncia junto aos usuarios tém gerado discussdes,
polémicas e investigacdes.

Estudo feito pelo banco Barclays (2012 [eletr6nico]), no Reino Unido, confirmou que a
geracdo de consumidores que compram por meio ou por influéncia das redes sociais vai assumir um
papel de destaque nos padrdes de consumo. O levantamento antecipa que em 2021, 41% dos
consumidores serdo influenciados pelas redes sociais, ou comprardo por meio delas.

A modalidade do comércio social® vai duplicar nos préximos cinco anos alcancando
patamares acima dos 4,1 bilhdes de Euros, de acordo com o Barclays. Jovens adultos na faixa dos
25 aos 34 anos sdo 0s mais propensos a essa modalidade.

Em 2021, o banco afirma que a quantidade de pessoas que compra pelos sites de rede social
tende a aumentar e desempenhar um papel de agente influenciador e integrador de multiplos canais.

Em relacdo aos segmentos que mais se beneficiardo desse modelo de comércio estdo moda,
calcado, musica, filmes e produtos alimentares devido a influéncia das redes sociais.

A explicacdo se deve a confianca das pessoas em outros usuarios de sua rede de
relacionamentos que tém um grau de credibilidade superior ao de uma instituicéo.

O conceito relacionado que defendemos aqui é o de poderes de Solomon (2005) que
demonstra as possibilidades de influéncia de um usuario em uma tomada de decisdo de compra. O

® Comércio social ou social commerce é o comércio eletronico envolvendo o relacionamento entre pessoas por meio
das plataformas digitais. O comércio social permite que os consumidores compartilhem informagdes sobre suas
compras on-line, acessem ou produzam opinides e resenhas sobre os produtos de modo a facilitar a tomada de decisdo
de compra.

5
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“poder social” (SOLOMON, 2005, p. 261) se refere a capacidade de alterar as agcdes de outros, 0s
influenciando ou persuadindo. Além disso, na rede, também percebemos caracteristicas
aspiracionais em relacdo a determinados usuérios considerados influentes. Para Solomon, esse
poder se denominaria como referente: “se uma pessoa admira as qualidades de alguém ou de um
grupo, tentard imitar essas qualidades copiando o comportamento do referente”. O autor
(SOLOMON, 2005, p. 262) ainda aponta o “poder de informagdo” que uma pessoa pode ter
simplesmente porque detém conhecimento que outros gostariam de ter e estas primeiras sdo capazes
de influenciar consumidores.

Para Solomon, as liderancas de opinido sdo competentes tecnicamente e acabam sendo
convincentes exatamente por deter o poder do conhecimento. Tais lideres:

(...) selecionaram, avaliaram e sintetizaram informagdes sobre um produto de forma néo
tendenciosa. Tendem a ser socialmente ativos e muito conectados com sua comunidade. Em
geral, sdo semelhantes ao consumidor em termos de seus valores e crencas, de forma que
possuem o poder referente. (SOLOMON, 2005, p. 270)

Em nossa sondagem, a seguir, € possivel observar os indices de confianca dos entrevistados
em relacdo a familia, outras pessoas e entidades ditas corporativas e entender, ainda que
indiretamente, o poder social, referente e de informacdo que possuem 0s usuarios ativos da rede
(usuarios-midia ou formadores de opinido online).

Estudo

A fim de entendermos o quanto os usuarios de midias sociais se dizem influenciados pelas
opinides postadas na rede ante uma decisdo de compra, realizamos uma sondagem de opinido
exclusiva para o Il Congresso Internacional em Comunicacdo e Consumo 2012 com tais
representantes, entre os dias 23 a 31 de Maio de 2012, via questionario on-line disponivel no
Twitter e Facebook da pesquisadora. A chamada para a resposta da sondagem contou ainda com
réplicas no Twitter e diversos comentarios no Facebook. Obtivemos, ao todo, 131 respostas.

Metodologia

Fizemos uso da sondagem de opinido, sem carater cientifico, porém como valor de
“fotografia” da situacdo no momento da pesquisa. Como instrumento, utilizamos questionario
(<http://migre.me/9m6KQ>), realizado exclusivamente on-line. Além disso, tivemos como subsidio
principal a pesquisa bibliografica sobre o tema, que inclui livros, artigos e periédicos que nos
ajudaram a compor a argumentacgéo.
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O formulario ficou disponivel para respostas dos dias 23 a 31 de Maio de 2012 e as formas
de divulgacéo foram 0 perfil no Twitter
(<http://twitter.com/carolterra/status/205305120941027331>) e também o apelido utilizado no
Facebook (<http://www.facebook.com/carolinaterra/posts/359238737468641>) da pesquisadora.

Amostra

A amostra foi composta por usuarios com acesso as redes sociais Twitter e Facebook e
participantes de tais midias sociais ligados a pesquisadora de maneira direta e indireta (em funcédo
de comentarios e réplicas dos proprios respondentes, de forma que se atingiu um nimero maior de
participantes). Tratou-se de uma amostragem intencional.

Analise e discussao dos resultados

Sistemas complexos apresentam propriedades em seu comportamento microscopico que
acabam por se estender também ao macro. Por isso, acreditamos que, embora a amostra tenha sido
por conveniéncia, os resultados obtidos podem se refletir no universo ou pelo menos nos dar um
panorama situacional de percepcao dos usuarios de redes sociais on-line em relacdo a atuacdo das
empresas nestes ambientes.

A pesquisa se caracteriza por uma sondagem de opinido sem fins cientificos e € apenas um
“termOmetro” da situagdo e um indicativo para pesquisas futuras.

Comecamos caracterizando o perfil do respondente com relacdo a faixa etaria (grafico 1) e
sexo (grafico 2): a maior parte se concentra na faixa dos 18 aos 33 anos, portanto, um publico
jovem. Em relacdo ao sexo, a maioria dos participantes da pesquisa é de mulheres.

Acima de42anos 3%
De 34 a 41 anos 10%

De 26 a 33 anos 37% .
W Feminino

De 18 a 25 anos A5% W Masculino

Menor de 18 anos 5%

Grafico n. 1 — Faixa etéria Grafico n. 2 — Sexo
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Questionamos qual era a frequéncia de uso da internet por parte dos respondentes da
pesquisa para entender se eram ou ndo heavy users. Observa-se que a grande maioria dos
participantes concentra-se no uso diario da rede, utilizando-a mais de uma vez ou o dia inteiro
(gréfico 3).

Outra frequéncia | 0%

Uma vez por semana 0%

De 2 a 3 vezes por semana I 1%

Em alguns horérios do dia 31%

O dia todo 69%

Grafico n. 3 — Frequéncia de uso da internet

Questionamos que ferramentas de midia social os participantes da pesquisa mais utilizavam
(grafico 4). O Facebook e o Twitter apareceram com grande destaque, seguidos do Youtube, do
Linkedin e dos blogs.

Qutras
Pinterest
Blog
Flickr
Youtube
Linkedin
Twitter
Orkut

Facebook 98%

Grafico n. 4 — Ferramentas mais utilizadas pelos participantes da pesquisa

Ap0s a caracterizacdo de quem era 0 nosso participante da pesquisa, questionamos se estes
pesquisavam informacdes na rede antes de decidir pela compra de um produto e a imensa maioria
respondeu que sim.
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9%

W Sim

u Nio

Figura n. 5 — Pesquisa na rede antes de comprar?

Para entendermos que opiniGes da rede influenciavam o0s usuérios antes da compra,
perguntamos quais eram suas fontes de confianca: em primeiro lugar apareceram o0s sites de
reclamacdo, com 70% das respostas; em segundo lugar, as resenhas em blogs, tweets ou posts, com
68% das preferéncias; opinides de familiares/amigos (52%) e sites de comércio eletrénico, com
44%.

Outros %

Site ou rede social oficial da empresa que

produz/fabrica/vende o produto/servico 38%

'

Opinides/resenhas em blogs, tweets, posts no

Facebook, videos no Youtube etc 68%

Opinidies/resenhas em sites de comércio eletrénico

| a% |

Opinides em sites de reclamagio 70%

O que a minha rede de contatos diz 43%

O gue meus amigos e familiares dizem a respeito 52%

I

Figura n. 6 — Fontes de confianga do usuario na rede antes da compra

Pedimos que os participantes classificassem (de zero a cinco, sendo zero 0 menos impactado
e cinco o mais impactado), de forma geral, como se sentiam influenciados pelas opinides que liam
na rede. Oitenta por cento dos respondentes se sentem bastante impactados (graus 3 e 4,
representados pelos nimeros 4 e 5 no grafico n. 7 abaixo) com o que acompanham nas redes
sociais. Ou seja, para 0s respondentes da pesquisa, as midias sociais influenciam em suas decisdes
de compra e nas opinides a respeito de marcas, produtos e servicos.
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43%
37%

10%

1 2 3 4 5 6

Gréfico n. 7 — Grau de impacto dos participantes sobre as opinides que leem na rede*

Pedimos tambeém que todos os respondentes classificassem de um a cinco o grau de
influéncia que cada topico exercia em sua decisdo de compra em funcdo de conteidos postados na
rede.

28% s 6%
13%
. I
VJ T T T T
1 2 3 4 5

Grafico n. 8 — Grau de influéncia — Familia

Percebemos que a familia (grafico 8) e os amigos (grafico 9) tém alto poder de influéncia
sobre as decisdes de compra dos individuos. 1sso se explica pelo laco forte que € constituido entre
esses tipos de usuarios. Acreditamos também que esse fendmeno se repita no ambiente off-line.

35%

30%
26%

Grafico n. 9 — Grau de influéncia — Amigos

Ja as opinides postadas nas redes sociais (grafico 10), apesar dos nimeros altos nos graus 3
e 4, sdo menos influentes que amigos e familia sobre o individuo.

4 . P . . .
Onde estd o niumero 1, leia-se zero. Portanto, temos uma escala que vai de zero a cinco.
10
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41%
29%

15% 11%

4%

Gréfico n. 10 — Grau de influéncia — Redes Sociais

Embora haja um percentual consideravel de respostas que acredita que os blogueiros ou
formadores de opinido online exercem influéncia nas decisGes de compra, as respostas estdo mais
distribuidas entre quem pense que estes exercem menos influéncia que outras publicac6es na rede.

33%
25%
20%
14%
8%

Grafico n. 11 — Grau de influéncia — Blogueiros ou formadores de opinido online

Os campdes de influéncia sdo os sites de reclamacéo (grafico 12), Unicos a apresentarem na
pesquisa, os indices mais altos de impacto nas opinides dos consumidores. 1sso mostra o0 quanto um
posicionamento negativo da marca nesses ambientes pode gerar estragos de imagem e reputacéo.

32%  32%
24%

4%

Gréfico n. 12 — Grau de influéncia — Sites de reclamagao

Os sites de comércio eletronico (grafico 13) e os sites oficiais das marcas (grafico 14) sdo os
menos exercem impacto nas opinides dos consumidores. Ha mais crédito em figurar melhor em
sites de terceiros e em rankings de consumidores do que a estratégia de autopromocao da marca.

35%
27% 22%

9% 7%

Gréfico n. 13 — Grau de influéncia — Sites de comércio eletrénico
11
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31% 27%

21% 18%

3%

Gréfico n. 14 — Grau de influéncia — Sites oficiais da marca

Tais ambientes sdo exatamente de posse da marca e, portanto, ndo tem a mesma credibilidade que
opinides de pessoas comuns. Dai se justifica a menor influéncia de tais fatores na decisdo de
compra dos usuérios que responderam a pesquisa.

Consideracoes finais

Ja era de se esperar que fontes como familia e amigos exercessem grande influéncia sobre as
opinides das pessoas antes da compra. Porém, um dado que chamou a atengdo na pesquisa foi que
os sites de reclamacao (vide grafico n. 15) foram o fator de maior impacto na decisdo de compra
dos participantes, 0 que nos gera uma oportunidade e uma ameaca do ponto de vista da
comunicagéo organizacional.

Oportunidade no sentido de trabalharmos as reclamacdes que ali (sites de reclamacéao) se
encontram e dar destino e retorno ao cliente. E ameaca porque uma vez com uma imagem ruim
nesse ambiente, a organizacdo dificilmente consegue reverter a percep¢do dos que ali navegam e
isso pode impactar em diminuicdo do faturamento, boca a boca negativo etc.
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Gréfico n. 15 — Comparativo entre os graus das fontes de influéncia

Com consideravel influéncia, enumeramos amigos, familia, blogueiros e sites de reclamacéo
com sendo as fontes de confianca de destaque em nossa pesquisa (vide grafico 15 acima). O dado
surpreende, pois esperdvamos que as redes sociais se sobrepusessem sobre as demais fontes de
confianca do usuario de midias sociais. Porém, as fontes de contato primarias — amigos e familia —
ainda sdo essenciais nas decisfes de compra. Vale apontar que os blogueiros influenciadores — que
detém poder de referéncia e de conhecimento (SOLOMON, 2005) também sdo opinibes respeitadas
pelo usuario do mundo digital e que demandam, por parte das organizacdes e da comunicacdo
organizacional, acdes especificas e direcionadas a esse publico. Vale, ainda, destacar que os sites de
reclamacdo exercem papel fundamental nas decisGes de compra pela rede e sdo oportunidades de
construcdo da imagem e da reputacdo de marcas, produtos e servigos.

As pessoas sempre sdo mais importantes que os suportes, contudo, as midias sociais ajudam
a potencializar os encontros entre usuérios e auxiliam na difusdo de informacGes a respeito de
marcas, produtos, experiéncias e servicos.

Outro ponto que ndo se pode negligenciar é a relacdo comunicagdo e consumo que continua
a se mostrar relevante a sociedade, principalmente se incluirmos as midias digitais e seus novos
formadores de opinido (0s usuérios comuns). As organizagdes agora tém que se acostumar com um
novo elemento em sua comunicacdo: a relacdo e o dialogo entre consumidores via rede, algo que
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antes se dava apenas no terreno do boca a boca e possuia um “timing” diferente da velocidade da
internet.

Por fim, respondendo ao titulo desse estudo: as midias sociais sdo fator de influéncia no
consumo, é possivel dizer que sim, desde que amparadas em fontes de confianca do usuério (tais
como via amigos, familiares nas proprias redes de relacionamento, por exemplo) e em sites cujo
objetivo principal é destinar-se ao fim de gerar conhecimento e informacéo a quem deseja comprar.
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