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APRESENTACAO

A evolugdo do pensamento administrativo tem sido construida com base em
contribuicbes que se estabeleceram, tanto, no contexto empirico do dia-a-dia das
organizagdes, quanto, na construgado epistemologica dos estudos académicos, consolidando
assim uma série de conceitos, modelos e teorias para a aplicacdo na gestdo publica e
privada.

A ftrajetéria histérica de construgdo do pensamento administrativo apresenta a
emergéncia de novos paradigmas e areas tematica, uma vez que a incremental e combinada
evolugcado empirica e tedrica propicia a consolidagao de um campo absorvente e altamente
hibridizado por for¢as de curta e longa duragéo, entre tradicionalismos e novidades.

Tomando como referéncia a plasticidade da evolugao do pensamento administrativo,
o presente livro tem o objetivo de apresentar uma coleténea de estudos fundamentadas
em trés grandes eixos de discussao tematica, relacionados respectivamente a gestéao,
empreendedorismo e marketing, permitindo assim compreender a crescente relevancia
que este tripé administrativo possui no ambito organizacional.

A complexidade existente no mundo material e do mundo das ideias é captada neste
livro a partir vinte e quatro capitulos que compartilham a preocupacéo de apresentar os
respectivos debates e analises tematicas dentro de um explicito rigor cientifico, sem perder
a contextualizagcdo de um implicito ecletismo tedrico-metodoldgico presente na obra como
um todo.

Caracterizado por uma natureza exploratéria, descritiva e explicativa quanto aos
fins e por uma abordagem qualitativa quanto aos meios, este livro foi organizado com
base em diferentes recortes tedrico-metodolégicos e por meio de um trabalho colaborativo
entre pesquisadores brasileiros e estrangeiros comprometidos com o campo cientifico da
Administracéo.

Ao combinar anélise e reflexado, teoria e empiria, os vinte e quatro capitulos do
presente livro apresentam andlises, reflexdes e discussfes que transversalmente abordam
temas e estudos de caso que séo reflexivos ao entendimento do que € o estado da arte do
campo administrativo em sua materialidade no mundo real e na dimenséo das ideias no
século XXI.

A indicacdo deste livro € recomendada para um extenso numero de leitores, uma
vez que foi escrito por meio de uma linguagem fluida e de uma abordagem didatica que
valoriza o poder de comunicacéo e da transmissao de informagées e conhecimentos, tanto
para um publico leigo nédo afeito a tecnicismos, quanto para um publico especializado de
académicos interessados pelos estudos de administragéo.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras



SUMARIO

(071 =11 1 1] N0 X5 [T 1

A TRAJETORIA DA DiVIDA PUBLICA BRASILEIRA ANALISADA POR MEIO DO METODO
DE QUEBRAS ESTRUTURAIS

Kleydson Jurandir Gongalves Feio

Marina Delmondes de Carvalho Rossi

Cicero Pereira Leal

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.5612216031

(071 =11 1 1] N0 X5 2N 15

ACOES DA GESTAO PUBLICA NO ENFRENTAMENTO DOS AVANCOS DA COVID-19
NO BRASIL

Maria Alice Carvalho da Silva

Matheus Assungao Cardoso de Carvalho

Vanessa Souza Lima

Mara Aguida Porfirio Moura

Kelsen Arcangelo Ferreira e Silva

d ) https://doi.org/10.22533/at.ed.5612216032

(071 =11 1 1] N0 X< J0Uuu T 27

APLICACAO DE FERRAMENTAS DE GERENCIAMENTO DE PROJETOS NA GESTAO
DE CONTRATACAO DE SERVICOS DE CONSULTORIA NO SERVICO PUBLICO

Thiago Davi Rosa

Lucas Guerreiro

d ) https://doi.org/10.22533/at.ed.5612216033

(071 =11 1 1] N0 X0 ST 45

GASTOS EM SAUDE NA REGIAO METROPOLITANA DE MARINGA: UM ESTUDO
SOBRE A APLICAGAO E AREAS DE PRIORIDADES NO ORGAMENTO PUBLICO
Roberto Rivelino Martins Ribeiro
Lais Tamires de S&a Custodio
Juliane Andressa Pavéo
Kerla Mattiello

d ) https://doi.org/10.22533/at.ed.5612216034

(071 =11 1 U] N0 Y- J0u T 63
ESTUDO DO PROGRAMA DE SAUDE NA ESCOLA NO PROCESSO DE PREVENQAO
DE DOENCAS

Horténcia Araujo Reis

Guilherme dos Santos Rocha
Mara Aguida Porfirio Moura
Kelsen Arcangelo Ferreira e Silva

d ) https://doi.org/10.22533/at.ed.5612216035




(071 =11 1 1] N0 X J0N T 80

O PROCESSO HISTORICO DE FORMAGCAO DA SOCIEDADE BRASILEIRA, A CULTURA
ORGANIZACIONAL E O JOGO DA SEDUCAO
Roseane Grossi Silva

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.5612216036

(07,1 =11 1 1] W0 Y 200 95

UM ESTUDO SOBRE A INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAS NO COMPORTAMENTO DE
COMPRA DO CONSUMIDOR NA GASTRONOMIA GOURMET

Adriana Queiroz Silva

Igor Antonio Slociak

Jo&o Pedro Batistel

d ) https://doi.org/10.22533/at.ed.5612216037

(07 =11 1 1] I o X: J0UN T 108

A IMPORTANCIA DO DESENVOLVIMENTO DO EMPREENDEDORISMO SOCIAL PARA
O BEM DA SOCIEDADE COMUM
Matias Vinicius Araujo Santos

d ) https://doi.org/10.22533/at.ed.5612216038

(07 =11 1] W0 X JEUN T 114

TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA Y CONOCIMIENTO EN EMPRENDIMIENTOS,
COMO RESPUESTA A LOS IMPACTOS OCASIONADOS POR EL COVID 19

Katherine Coronel Pangol

Juan Carlos Aguirre Quezada

Jonnathan Jiménez Yumbla

d ) https://doi.org/10.22533/at.ed.5612216039

(07 =11 1] I o 15 11 YU 129

VIABILIDADE ECONOMICO-FINANCEIRA: GERACAO DE ENERGIA FOTOVOLTAICA
Paulo André Dias Jacome
Pitias Teodoro Lacerda
Leticia Santana Ferreira
Alyson Santana e Silva

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160310

CAPITULO 11 ceeeeeeeeeeeeeeesesesesseesessssasasssasesesensssasasssasssssensnsasasssssssensssnsasasssssssassns 145

ORGANIZATIONAL CLIMATE AND STRATEGIES: MIPYME OF THE METALWORKING
SECTOR

Araceli Nolasco Vasquez

Alejandra Torres Lopez

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160311

CAPITULO 12.eeeeeeeeeeeeeeseseeeeeeesesssassssssssesensnsasasasssssssenensasassssssssnsssnsasasssssssenenns 155

PRATICAS DE ECOINOVAGAO: UM ESTUDO SOBRE AS DIMENSOES ECO-
ORGANIZACIONAIS, ECO-PROCESSOS E ECO-PRODUTOS NAS INDUSTRIASTEXTIL



DO SUL BRASIL
Marcia Sierdovski
Marlete Beatriz Macaneiro
Marcos Roberto Kuhl

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160312

CAPITULO 13..eeeeeeeeeeeessesessesessesesssssssssssesessnsnsassssssssssessnsasassssssensssnsasassssssssnsnns 172

ELEMENTOS DO PILAR SOCIAL DA SUSTENTABILIDADE ORGANIZACIONAL:
UM ESTUDO SOBRE AS PRATICAS NAS 150 MELHORES EMPRESAS PARA SE
TRABALHAR NO BRASIL

Marcia Sierdovski
Silvio Roberto Stéfani
Sandra Mara de Andrade

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160313

CAPITULO 14eeeeeeeeeeeerereseseeeeeeessnssassssssesssessssasasasasssssensnsasasssssssensssnsasasssssssensnnn 193

AS EMPRESAS MAIS VERDES DO MUNDO: UMA ANALISE DAS EMPRESAS
BRASILEIRAS LISTADAS NO RANKING GLOBAL 100 DA CORPORATE KNIGHTS
Helen Cristina Ribeiro Soares
Matheus Floréncio Fernandes
Mara Aguida Porfirio Moura
Kelsen Arcangelo Ferreira e Silva

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160314

CAPITULO 15..eeceeeeeeeeessesesseeeeeesessasassssssesesensnsasssasssssssessnsasasssssssensssnsasasssssssensns 204

ESTUDO SOBRE AS PRATICAS DE ENGENHARIA REVERSA POR MEIO DA ANALISE
DAS ATIVIDADES PARA A GESTAO ESTRATEGICA DE CUSTOS DO AQAi QUANDO
ADOTADO O CUSTEIO BASEADO EM ATIVIDADES E TEMPO

José Luiz Nunes Fernandes

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160315

CAPITULO 16...ereeeceeeeeeeeersesesseesesessnssassssssssessnsnsasasssssssssesessasssssssensssnsssasssssssasens 226

CONTRIBUICAO DO PROFISSIONAL DA CONTABILIDADE NA TOMADA DE DECISOES
ESTRATEGICAS EM INDUSTRIA MOVELEIRA

Mobnica Stormowski

Adelino Pedro Wisniewski

Anderson Pinceta

Antonio Roberto Lausmann Ternes

Denise Felber Chaves

Janice Walter

Marcos Rogério Rodrigues

Nedisson Luis Gessi

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160316

CAPITULO 17 eeeeeeeeeeeeeesesesessessssessssnsasssssssssssensnsasasssssssssensnsasasssssesensssnsasasssssssansnns 239
MENSURAQAO DO GRAU DE MATURIDADE NA GESTAO DE PESSOAS NA INDUSTRIA



MOVELEIRA
Monica Stormowski
Luis Claudio Eifert (In Memoriam)
Alexandre Chapoval Neto
Anderson Pinceta
Antonio Roberto Lausmann Ternes
Denise Felber Chaves
Juliane Colpo
Nedisson Luis Gessi

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160317

CAPITULO 18.....eeeeeeeeeeeeeeeeesesesesesessssssmssssasassssssssnsnsasasssssssssssnsnsasasasssssessnsnsasasasnas 253

FINANCIAMENTO ECONOMICO. A CHAVE PARA O SUCESSO DAS INDUSTRIAS DE
PANIFICACAO NA ZONA CENTRO-NORTE DE TLAXCALA, MEXICO?

Ximena Oroéztico Cerdn

Jorge Luis Castafieda Gutierrez

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160318

CAPITULO 19...eceeieieeeieeeeeseeeeseeesessssasssasesessssssesasssasssssssasasasessssesessssssssasasssasasessssenns 260

GESTAO DE ESTOQUE: ANALISE DA GESTAO DE ESTOQUES POR MEIO DA
APLICACAO DA CURVA ABC NA ATACADISTA COMERCIAL BIRIBA LTDA, NO
MUNICIPIO DE PATOS DE MINAS/MG

Lusiane Batista dos Santos

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160319

CAPITULO 20.....eececeeeeeeeeeeseseseseseeesessmsssasasssssssessssnsasasssssssessssnsnsasassssssessnsnsasasassas 272

APLICACAO DAS MATRIZES SWOT E BCG E DAS 5 FORCAS DE PORTER EM UMA
EMPRESA DO SEGMENTO DE ROUPAS
Ariadne Guerra Souza
Denny Gabriel Xavier Torres
Mariana Paiva Brito
Paloma dos Santos Alves Nunes
Taliana Samara Cavalcante de Freitas
Vanessa Nobrega da Silva
Amanda Paiva e Silva
Bruno Pereira Diniz
Isabella Thyfany Cavalcante Palmeira
José Cordeiro do Nascimento Junior
José Leonardo Figueiroa Burgos
Karla Isabelle Alves de Sousa

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160320

CAPITULO 21 .eeeeeeeeeeeeeeseseseseseeeesssnsssasasassssssssssnsasassssssssssensnsasassssesessnsnsnsasassnes 288

VISAO DOS FUNCIONARIOS SOBRE MOTIVACAO ORGANIZACIONAL: UM ESTUDO
DE CASO EM UMBANCO PRIVADO

|sabella Rezende de Faria

Evelyn de Souza Silva Leites



Thiago Rodrigues Moreira
d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160321

CAPITULO 22....eeeeeeeeeeeeeeseseeeeesessnssasssssssssesensnsasasssssssssensssasassssssensnsnsasasssssesassns 302

APLICABILIDADE DAS FERRAMENTAS DE GESTAO EMPRESARIAL ESTRATEGICA
USADAS NOS EMPREENDIMENTOS DOS DISCENTES DO CURSO DE ADMINISTRACAO

Ana Isabelle Gomes Lopes

Ellen Leticia Gongalves Andrade

Mairlly Roana Araujo Dantas

Maria do Socorro Rufino de Sousa

Valeria Pereira de Meneses

Sara Acécio Evangelista

Gildeilson Silva Paulino

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160322

CAPITULO 23....coeeeeeeeeeeeeeseseeeeesesssssassssssssesessssasasssssssssesensasassssssenessnsasasssssssssens 316

PLANEJAMENTO DE MARKETING DIGITAL NA EDITORA UFSM: UM ESTUDO DE CASO
Gustavo de Souza Carvalho
Daniel Arruda Coronel

d.) https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160323

CAPITULO 24..eeeereeeeeeeeeeeeeeseeasasasasasesessssssasssasasasasasasesessssesasasassasasasasessssssesessas 336

ARRANJOS PRODUTIVOS LOCAIS E DIMENSAO CULTURAL: UMA REVISAO
SISTEMATICA
Roseane Grossi Silva

d https://doi.org/10.22533/at.ed.56122160324
SOBRE O ORGANIZADOR........c.oieeeeereeeeeesesesessssssssasesessssssesssssasasasasasasessssessssssssens 354
INDICE REMISSIVO.....eoeceeeeeeeeeeseseseseeeesesesasasasassssssnsssnsasasasssessssssnsasasasssssssessnsnsasas 355




CAPITULO 7

UM ESTUDO SOBRE A INFLUENCIA DAS MIDIAS
SOCIAS NO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR NA GASTRONOMIA GOURMET

Data de aceite: 01/02/2022

Adriana Queiroz Silva
UNICENTRO
Brasil

Igor Antonio Slociak

UNICENTRO
Brasil

Joao Pedro Batistel

UNICENTRO
Brasil

RESUMO: O marketing ao longo do tempo
vem passando por transformagdes frente a um
mercado cada vez mais exigente e tecnologico
quando se trata de chamar a atengéo para seus
produtos ou servicos. Uma das formas de atrair
0s consumidores é por meio das midias sociais,
as quais estdo disponiveis para um grande
volume de usuarios. Dentro desse contexto, esse
trabalho buscou analisar se as midias sociais
influenciam o consumidor em sua decisdo de
compra em estabelecimentos da gastronomia
gourmet, na cidade de Prudentopolis/Pr. A
pesquisa pode ser considerada descritiva, tipo
levantamento. Como instrumento para a coleta de
dados utilizou-se a aplicagéo de um questionario
e por meio da analise dos resultados constatou-
se que as midias sociais influenciam na decisédo
de compra dos consumidores, quando se trata
de publicagcbes das empresas de gastronomia
gourmet.

PALAVRAS-CHAVE: Midias sociais; gastronomia

Administragcéo Gestéo, empreendedorismo e marketing

gourmet, deciséo de compra.

A STUDY ON THE INFLUENCE OF
SOCIAL MEDIA ON CONSUMER BUYING
BEHAVIOR IN GOURMET GASTRONOMY

ABSTRACT: Over time, marketing has
undergone transformations in an increasingly
demanding and technological market when it
comes to drawing attention to its products or
services. One of the ways to attract consumers
is through social media, which are available
to a large volume of users. Inside this context,
this study sought to analyze whether social
media influence the consumer in their purchase
decision in gourmet gastronomy establishments,
in the city of Prudentépolis/PR. The research
can be considered descriptive, survey type. As
an instrument for data collection, a questionnaire
was used and, through the analysis of the
results, it was found that social media influence
the purchase decision of consumers, when it
comes to publications from gourmet gastronomy
companies.

KEYWORDS: Social media; gourmet gastronomy;
buying decision.

11 INTRODUGAO

A gourmetizagéo pode ser utilizada tanto
no sentido do chef de cozinha que prepara um
prato da haute cuisine (alta culinaria), quanto de
servigcos prestados com algum diferencial, o qual
torna uma experiéncia Unica para o consumidor.
Como exemplo o Uber o qual a empresa ao
exigir um padrdo de qualidade dos motoristas e
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carros, torna o deslocamento dos clientes uma experiéncia diferenciada dos taxis, ou seja,
gourmetizado. Esse processo vem sendo estudado e incorporado nas organizagdes e nas
redes (Lourencgo, 2016).

Nesse sentido, cada vez mais as organizagbes estdo tomando conta dos espagos
virtuais para promover novos produtos, marcas e servigos, dentre outros, também a fim de
fortalecer relagdes com seus clientes. Torna-se importante as empresas tomarem conta
desse ambiente digital ja que 45% da populacdo mundial s&o usuarios das midias sociais
segundo relatério da empresa We are Social para 2019. As midias sociais tornaram-se um
instrumento facilitador da interagcéo social, tendo em vista que melhora a comunicacéo, e
nesse processo as midias sociais sdo muito eficazes, visto que cada vez mais as pessoas
e empresas buscam por otimizar tempo (Alves, Costa e Perinotto, 2017).

De acordo com Santos (2014), a chegada das novas midias sociais e avanc¢os na
internet causaram mudanca em diversas areas, acima de tudo, a comunicag¢édo, sendo
peca essencial do marketing, principalmente, em praticas que envolvem jornalismo,
relagbes publicas assessoria, publicidade e propaganda. Junto das novas tecnologias da
comunicacdo as midias sociais proporcionam maior interagdo entre os usuarios, e tendo
em vista que essas midias digitais estdo mais dialogicas, segmentadas, e auxiliam na
criacédo de conteudo, projetos dentre varias coisas que podem vir a colaborar no cotidiano
das pessoas (Souza e Giglio, 2015).

Desta forma, as midias sociais fazem parte do dia a dia das pessoas, dentre as
quais donos de comércios ou grandes organiza¢des que podem usa-las para divulgagcédo
ou promogao de suas marcas, produtos e/ou servigos. As empresas que usam das midias
sociais em suas estratégias de marketing podem beneficiar-se quanto a coleta de dados
de clientes, e isso permitird que as empresas produzam campanhas segmentadas em
conformidade com seu nicho de mercado (Santos, 2014).

No que diz respeito as midias sociais e comportamento de compra do consumidor,
deve-se considerar 0 consumidor como o ponto central da internet e que diante disso, seu
comportamento, intencéo, desejo e necessidade ndo podem passar despercebidos, e sim
levados em consideracéo (Torres, 2009). Rodrigo Ramos, coordenador de marketing digital
do e-commerce Brasil, relata que, no ambiente das midias sociais, 0 consumidor necessita
ser ouvido. Nesse sentido, excluir comentarios negativos pode ser uma méa escolha. As
empresas devem buscar por um diferencial mercadol6gico, que va além da comunicacéo e
marketing, um exemplo disso & um departamento especifico voltado apenas para as midias
sociais, com a justificativa de que no meio digital reputacéo € essencial (Ramos, 2015).

Por esse motivo é importante que as organizacbes usem em suas estratégias de
marketing a ferramenta midias sociais, mas com um olhar voltado para o comportamento
de compra do consumidor, e assim conseguir chegar a resultados satisfatérios quanto
a divulgacdo, comunicagéo e interagdo com produtor e consumidor nas midias sociais.

Frente ao apresentado, o objetivo geral deste trabalho foi o de analisar se a utilizagcdo das
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midias sociais por empresas da gastronomia gourmet, do municipio de Prudentépolis/Pr,

influenciam o consumidor em sua decisdo de compra.

21 GASTRONOMIA GOURMET

O conceito de gourmet traz como caracteristica a diferenciacdo de um produto,
tradicionalmente, conhecido, sendo que essa diferenciagdo acontece por meio da utilizagéo
de ingredientes mais finos ou até mesmo uma preparacdo mais nobre, em algumas
circunstéancias se tornando algo raro. Por meio dessa diferenciagéo, varios consumidores
tendem a pagar um prego mais elevado para terem um produto Unico e inovador (Loja
Brazil, 2019).

“[...] A culinaria gourmet é aquela que é feita de forma criteriosa, com produtos de
qualidade, perfeitamente preparada e artisticamente apresentada. Os ingredientes tém que
ser considerados adequados para cada receita [...]” (Ravimais, 2016). Quatro formas mais
utilizadas para a diferenciagéo de um produto gourmet sdo seus ingredientes, suas texturas,
seu aroma e sua apresentagdo, nota-se ao pesquisar sobre a gastronomia gourmet que
sdo amplamente utilizados os termos apresentagdo do prato/produto e ingredientes de
qualidade (Loja Brazil, 2019).

Em Prudentépolis, municipio do estado do Parana, Junior Durski aprendia as
primeiras receitas com seus avd. Deste aprendizado iniciava-se algo grandioso, um
exemplo da alta gastronomia atual, chamado restaurante Madero criado pelo entdo chefe
e empreendedor (Blog do Analia, 2017). Junior Durski para cidade de Prudentopolis € um
case de sucesso, ou seja, isto mostra para muitos empreendedores, no ramo da culinéria,
que é possivel fazer sucesso com gastronomia na cidade de Prudento6polis.

31 COMUNICAGCAO NAS MIDIAS SOCIAIS

Segundo Torres (2009), quando o consumidor procura por produtos ou servigcos para
satisfazer suas necessidades, antes de efetuar a compra, sua pesquisa se da por uma
busca na internet anterior a sua escolha. O Facebook ganhou proporgéo global, empresas
de todos os seguimentos comegaram a investir em perfis coorporativos, atraidos pelo
alcance e proporg¢des do aplicativo em especifico. Em decorréncia desse crescimento,
muitas empresas e marcas langaram seus conteudos publicitarios na rede, tanto que a
principal fonte de renda do aplicativo vem de anincios publicitarios, pois cada vez mais as
pessoas gastam mais tempo nas midias sociais (Luciane e Dornelas, 2018).

Dados da empresa We are Social (2019) mostram que as principais pesquisas por
parte das pessoas sdo feitas em websites, o qual tem como fungéo vender, divulgar e
comunicar. O relatério da referida organizagdo mostra que o Facebook estd em segundo
lugar na pesquisa perdendo apenas para o Google. Para entender as dimensdes
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do Facebook, no Play Store, sdo mais de 5 bilhées de downloads, a importéancia da
compreensao dessa rede social para as organizagées merece atengcéo. Segundo Lucian e
Dornelas (2018), muitas vezes, de forma espontéanea, ao curtirmos algo ou compartilharmos
um conteudo publicitario, acaba sendo um fator positivo para os anunciantes, de modo a
fomentar o alcance daquela publicagéo. Portanto, também revela o interesse de quem
curtiu a publicacdo por determinada marca ou servico.

De certa forma, pode-se dizer que, por meio das midias sociais, as pessoas
informam as organizagbes sobre seus gostos, preferéncias, de modo espontaneo. Muitas
vezes, ao informarmos onde estamos, onde comemos, 0 que comemos e, claro, ao curtir
e compartilharmos produtos e servicos de nosso agrado, acabamos por facilitar aos
anunciantes focar no seu publico-alvo. Na visdo de Torres (2009), a visibilidade das midias
sociais atrai o olhar das organiza¢des quanto ao marketing digital e, também, ha um olhar
voltado para o relacionamento existente nas redes sociais.

Um fendmeno importante em relacéo a disseminagéo de informacgdées € exemplificado
por Torres (2009), ao comentar que as redes sociais foram originadas para uma relagédo
entre as pessoas e das comunidades que interagem, tendo um valor intrinseco, pois geram
uma grande rede de propagacao de informagdes. Nesta rede, cada sujeito influencia varias
comunidades das quais faz parte, multiplicando e amplificando qualquer informacgéo de
interesse coletivo. Essa multiplicagdo, segundo o autor supracitado, € como um efeito
cascata, em que esse consumo de informagbes quase que, de forma instantéanea, ajuda a
espalhar o conteddo por essa rede onde as pessoas do mundo inteiro estdo conectadas,
e esse efeito viral se torna atraente para o marketing digital. As midias sociais sé@o
colaborativas e abertas, isso facilita as organizacbes a se comunicarem e conhecer 0s
clientes, pelo simples fato de que as informacgbes estédo 14, armazenadas de forma que
todos podem acessar (Torres, 2009).

A comunicacgdo nas midias € vasta, de todos os tipos, 0 que nao pode acontecer
€ que de certa forma comentérios, fake news por exemplo, possam vir a comprometer a
atividade fim da organizagao, pois isso desarmoniza a empresa, 0 que seria o 6nus dessa
ferramenta. Tomando esse cuidado, as organizagdes que adotam as midias sociais, de
forma planejada e correta, s6 tém a se beneficiar.

41 AINFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS NO COMPORTAMENTO DE COMPRA
DO COBSUMIDOR

Para Turchi (2012), o surgimento das redes sociais foi um fator de grande importancia
para modificar o comportamento de compra dos consumidores. Tendo inicio com o Orkut,
o qual foi desativado, posteriormente, cuja midia foi a que fez com que as pessoas se
adaptassem e fizessem a utilizagdo das redes sociais parte de seus cotidianos.

Segundo Liu (2010), houve o surgimento de uma nova classe de consumidores,
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devido ao avanco de tecnologias como a internet e os aparelhos moéveis com acesso
a internet, assim as opinides sdo difundidas cada vez mais rapidas aumentando a
complexidade e os fatores externos que influenciam os habitos dos consumidores. Para
Stanley (2009), parte do comportamento de compra e expectativas dos consumidores sédo
criados e alterados na internet, através do compartilhamento de experiéncias, opinides e
aspiragdes, assim as empresas coletam essas informagdes e as utilizam para desenvolver
estratégias para as redes sociais.

O consumidor online sofisticado pode ser definido da seguinte forma:

[...] o consumidor sofisticado pode entao ser resumido e definido do seguinte
modo: sdo consumidores dispostos a pesquisar; sdo capazes e eficientes em
suas buscas por informagdes; tem maior entendimento do mercado; possuem
mais informagdes; tem maior aproveitamento de experiéncias passadas de
consumo; valorizam o dinheiro; estao dispostos a tentar novos produtos; e tem
ligagdes claras com a autoestima. (Tomas, Meschgrahw & Alcantara, 2012,
pp. 9).

Portanto, entende-se o consumidor sofisticado como aquele que, a partir de suas
experiéncias e informacdes de compras anteriores, cria processos de compra que venham a
minimizar sua dissonancia cognitiva. Bretzke (2010) define dissonancia cognitiva “o estado,
psicologicamente incbmodo, que surge da incerteza do acerto na decisdo de compra.” (p.
77).

No que se refere a pesquisa de produtos e servigos, compreende-se uma mudanga
no comportamento de compra do consumidor em relagdo as midias sociais. No contexto
em que as midias sociais deixaram de ser apenas espagos online de lazer e interagao,
hoje estes espagos servem, também, para trocar informacdes e experiéncias em relacdo
a empresas € marcas. As midias sociais servem, também, para nortear as buscas por
informacdes, e por meio dessas informacdes o consumidor analisa as alternativas, e
juntamente com os seguintes fatores sociais, culturais, pessoais, psicolégicos e de
mercado, levam o consumidor a decidir executar a compra ou n&o. Ressalta-se que, por si
s6, as midias sociais ndo tém autonomia suficiente para definir uma compra, porém esta
altamente relacionada ao processo de decisdo de compra (De Carvalho, Pereira & Nunes,
2013).

A partir das reflexdes teéricas sobre comportamento de compra do consumidor
online, conclui-se que por si s6 as midias sociais ndo sdo resultantes da escolha final
do consumidor. Porém, tem grande representatividade em suas escolhas, pois por meio
delas sdo absorvidas inimeras informacdes que dizem respeito a marca, empresas, preco,
promocgdes, experiéncias de clientes, opinides dentre outras bases, que servirdo de guia
para efetivar de fato sua compra.
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51 METODOLOGIA

Quantos aos seus objetivos, a pesquisa € classificada como descritiva, pois
segundo Gil (2008) visa “a descricdo das caracteristicas de determinada populagédo ou
fendmeno, ou, entédo, o estabelecimento de relagbes entre variaveis” (pp. 42). Esse tipo
de pesquisa é muito utilizado em pesquisas de levantamento (Alves, 2003). No que se
refere ao delineamento ou procedimentos técnicos da pesquisa esta é considerada um
levantamento (survey), pois para Creswell (2207), este tipo de pesquisa, qual concede uma
“descricdo quantitativa ou numérica de tendéncias, atitudes ou opinides de uma populagéo
ao estudar uma amostra dela” (pp. 161).

O presente estudo, quanto a sua natureza, é considerada quantitativa, pois de
acordo com Alves (2003) “ busca estabelecer relagéo entre causa e efeito entre as variaveis
de tal modo que a pergunta em que medida, seja respondida com razoavel rigor; parte de
parametros e é metrificante, pressupdes a utilizagéo de estatistica” (pp. 56).

A amostra da pesquisa € considerada ndo probabilistica por adesdo. Nao
probabilistica uma vez que a selegcdo da amostra ndo tera nenhum procedimento prévio
para ser qualificada como, estatisticamente representativa, da populacao (Hair Jr. et al.,
2005). E por adesao porque a constituicdo da amostra sera apenas pelos pesquisados que,
de propria vontade, optaram por responder ao questionario. Quanto ao publico alvo, foram
pesquisados consumidores da gastronomia gourmet, da cidade de Prudentdpolis.

Os dados primarios foram coletados por meio de questionario com perguntas
fechadas. Gil (2002) comenta sobre algumas vantagens quanto ao uso do questionario:
uma chance de maior alcance no numero de pesquisados; ndo ocorre a influéncia do
pesquisador junto ao pesquisado, nas respostas ao instrumento de coleta de dados;
flexibilidade, do investigado, na escolha de quando responder ao questionario; diminuicao
nos gastos e anonimato das respostas.

O questionario estruturado foi formado de duas partes. A primeira parte do
questionario se referiu a caracterizacdo dos pesquisados, contendo questdes objetivas;
a segunda parte focou em perguntas relativas a decisdo de compra e midias sociais,
onde constam questdes fechadas, em que o pesquisado podera assinalar apenas uma
resposta por pergunta. Estas questfes, foram construidas, utilizando-se a escala Likert
de cinco pontos, com categorias de respostas que foram de 1 — discordo totalmente, 2 —
discordo parcialmente, 3 — ndo concordo e nem discordo, 4 — concordo parcialmente, até
5 — concordo totalmente.

O questionario foi aplicado por meio da plataforma Google Forms. O mesmo foi
divulgado no periodo de 19 de janeiro de 2021 com o encerramento em 20 de fevereiro de
2021, nas midias sociais WhatsApp, Facebook e Instagram dos pesquisadores. Também
foram divulgados no meio familiar e nas empresas em que os pesquisadores trabalham por

meio do Skype.
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No WhatsApp foi usado da divulgacéo de stories para atingir o publico, também foi
disparado o link do questionario para os contatos e grupos dos pesquisadores no aplicativo,
ja no Facebook, além dos stories também foi publicado no feed de noticias da rede social.
J& quanto ao Instagram, além de stories divulgados no perfil dos pesquisadores, também
na pagina “O que comer em Prude”, qual corresponde com o publico alvo da pesquisa,
consumidores da gastronomia gourmet, com 3.046 seguidores até o momento do post,
compartilhou stories que ficaram ativos por 48 horas.

Por meio da aplicagdo do questionario obteve-se 162 respostas, no qual foi
necessario o uso de dois filtros. O primeiro filtro se fez necessario na situacdo onde a
pergunta era aberta e o pesquisado deveria informar os estabelecimentos gourmet em que
consumia. Porém, alguns nomes de estabelecimentos citados nédo se caracterizavam como
gastronomia gourmet. Desta forma, foram excluidos oito (8) questionérios. O segundo filtro
foi necessario devido a cinquenta e trés (53) questionarios, contendo respostas em branco,
sendo, posteriormente, excluidas; restando cento e um (101) questionarios validos.

As respostas coletadas foram tabuladas utilizando-se da planilha eletrénica do
Microsoft Excel e, na sequéncia, foi realizada a analise dos dados por meio de estatistica
descritiva.

61 APRESENTACAO DOS DADOS E NALISE DOS RESULTADOS

Em posse dos dados obtidos, por meio do questionario, foi realizada a analise, a
seguir explicitada.

Com relacdo a faixa etaria dos consumidores que responderam a pesquisa,
percebeu-se que a idade com maior representatividade, foi de 18 a 28 anos com 54,5%
dos consumidores. Seguido da faixa etaria de 29 a 39 anos com 33,7%. E acima de 61
anos apenas 1%. Foi observado que a faixa etaria com maior representatividade esta mais
habituada a utilizagdo das redes sociais, também, o que pode explicar 0 maior numero de
respondentes entre 18 a 28 anos € a influéncia do circulo social dos pesquisadores, que
também, estdo nesta faixa etéria.

Quanto ao género dos respondentes, 66 mulheres responderam a pesquisa e 35
homens. Em relagdo ao grau de escolaridade, 51 (50,5%) consumidores possuem ensino
superior completo, 34 (33,7%) superior incompleto, 13 (12,9%) ensino médio completo e,
por fim, dois consumidores possuem ensino médio incompleto e apenas um consumidor
possui ensino fundamental completo.

Sobre o local de residéncia dos pesquisados, 92% residem na area urbana da
cidade de Prudentépolis, e 8% residem na zona rural. Segundo o Instituto Paranaense de
Desenvolvimento Econdmico e Social (Ipardes, 2020), a popula¢do urbana em Prudentopolis
é de 22.463 habitantes, ja a populagdo que reside na area rural é de 26.329 habitantes.
Frente a este dado do Ipardes, nota-se que ha um grande percentual de habitantes que
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vivem no interior de Prudentopolis. Ja a pesquisa trouxe um dado, onde a maioria dos
respondentes reside na area urbana. Isso pode ter acontecido frente as dificuldades de
acesso a internet no interior, outra adversidade pode ser frente aos servigcos de delivery,
que ndo atendem as areas rurais, sendo um tipo de servigco que aumentou no periodo da
pandemia.

Quanto a renda média dos consumidores, a questéo trata do tema baseado no salario
minimo de 1.100,00 reais. Sendo assim, os dados mostram que 41,6% dos consumidores
tem a renda média de um a dois salarios minimos, 22,8% entre trés a quatro salarios
minimos, 18,8% com média acima de quatro salarios minimos, e por fim, 16,8% com média
de até um salario minimo. Levando em consideragcdo que uma parcela consideravel, dos
pesquisados, sdo jovens de 18 a 28 anos representando 54,5% do total de respondentes,
e comparando com a faixa salarial que teve maior representatividade de 41,6% entre 1 e
2 salarios minimos, pode-se concluir que essa relacdo acontece devido a esses jovens
serem um publico que ainda estéa se inserindo no mercado de trabalho, ganhando expertise
e conhecimento, entdo a faixa salarial de maior representatividade justifica ser de 1 a 2
salarios minimos, em virtude da referida situacgéo.

No que se refere as redes sociais com maior relevancia, entre os envolvidos na
pesquisa, sao WhatsApp com 97%, Facebook 85,1%, Instagram 84,2%. Ha uma diferenca
entre as redes sociais, sendo o WhatsApp uma comunicagdo mais rapida e direta, mais
voltada para o dia a dia, j& o Facebook e o Instagram tém mais o intuito de entreter ao
contrario da comunicagdo rapida, isso pode explicar o motivo de maior relevancia do
WhatsApp. E dentre as alternativas Instagram, Facebook, WhatsApp, Pinterest, TikTok
e Telegram, a rede social utilizada com mais frequéncia, entre os consumidores que
responderam a pesquisa, foi o WhatsApp com 65% e em segundo lugar ficou o Instagram
com 28%, por fim, o Facebook com 7% dos votos. As demais redes, Pinterest, TikTok e
Telegram nao tiveram votos na referida questéo.

Ao tipo de publicacdo, nas redes sociais, que os pesquisados mais preferem quando
se trata de estabelecimentos gourmet; obteve-se as seguintes respostas: fotos tiveram a
maior relevancia com 35,6% dos votos, seguidos de promogdes com 25,7%, em seguida,
stories 19,8%, videos 10,9% e por fim sorteios, com 7,9% dos votos.

Com relagéo ao tipo de informagbes os consumidores de estabelecimentos gourmet
buscam nas redes sociais, as alternativas, que mais tiveram relevancia foram precos,
comentéarios positivos ou negativos sobre o estabelecimento e produto, promocdes,
atendimento, qualidade dos ingredientes, variedade do cardapio, e ambiente. Quanto as
informag¢des menos relevantes quando se trata de midias sociais, para o grupo estudado,
podem ser citados os quesitos estrutura da loja, forma de pagamento e o fator que néo
obteve nenhum voto foi o que se refere as informagbes nutricionais. Aqui se identifica a
importancia dos estimuloa ao potencial consumidor por meio do mix de marketing, pelas
variaveis do produto, do preco, da promogao e por fim pela composicéo da estrutura de
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distribuicéo.

Ao se analisar as respostas do questionario, baseadas na escala likert, conforme

consta na Tabela 1. Foi possivel extrair as seguintes conclusées.

Nao
Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente | Parcialmente e Nem Parcialmente Totalmente
Discordo
1. Compro produtos 2% 5% 10,9% 53,5% 28,7%

de estabelecimentos
gourmet apbs buscar
informagées nas mi-
dias sociais.

(2 pessoas)

(5 pessoas)

(11 pessoas)

(54 pessoas)

(29 pessoas)

2. As indicagbes de
conhecidos, nas redes
sociais ou blogs, auxi-
liam na minha decisao
de comprar em um
estabelecimento gour-
met.

0%
(0 pessoas)

3%
(3 pessoas)

4%
(4 pessoas)

49,5%
(50 pessoas)

43,6%
(44 pessoas)

3. Ofertas e promocgoes
de estabelecimentos
gourmets, divulgadas
nas redes sociais, me
influenciam a comprar
nestes estabelecimen-
tos.

2%
(2 pessoas)

3%
(3 pessoas)

11,9%
(12 pessoas)

39,6%
(40 pessoas)

43,6%
(44 pessoas)

4. Utilizar as redes
sociais € o meio mais
pratico para decidir
comprar em um esta-
belecimento gourmet.

0%
(0 pessoas)

8,9%
(9 pessoas)

10,9%
(11 pessoas)

37,6%
(38 pessoas)

42,6%
(43 pessoas)

5. Ao sentir a necessi-
dade de alimentar-me
busco informagbes nas
redes sociais.

5,9%
(6 pessoas)

9,9%
(10 pessoas)

8,9%
(9 pessoas)

36,6%
(37 pessoas)

38,6%
(39 pessoas)

6. Sinto vontade de 1% 5,9% 6,9% 26,7% 59,4%
comprar em um esta- | (1 pessoa) (6 pessoas) (7 pessoas) (27 pessoas) | (60 pessoas)
belecimento  gourmet

apos ver suas divulga-

¢Oes nas redes sociais.

7. Sigo paginas de em- 10,9% 2% 7,9% 24,8% 54,5%

presas de gastronomia
gourmet para acom-
panhar promocdes e
ofertas.

(11 pessoas)

(2 pessoas)

(8 pessoas)

(25 pessoas)

(55 pessoas)

8. Compartilho, fre-
quentemente, nas re-
des sociais, os conte-
udos divulgados pelas
empresas de gastrono-
mia gourmet.

36,6%
(37 pessoas)

16,8%
(17 pessoas)

16,8%
(17 pessoas)

26,7%
(27 pessoas)

3%
(3 pessoas)
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9. Interajo, frequen-
temente, nas publica-
¢bes nas redes sociais
de estabelecimentos
gourmet.

29,7%
(30 pessoas)

19,8%
(20 pessoas)

14,9%
(15 pessoas)

20,8%
(21 pessoas)

14,9%
(15 pessoas)

10. Indico empresas da
gastronomia gourmet

24,8%
(25 pessoas)

13,9%
(14 pessoas)

15,8%
(16 pessoas)

20,8%
(21 pessoas)

24,8%
(25 pessoas)

pelas redes sociais.

Tabela 1 — Respostas questdes na escala Likert.

Identificou-se umarelagéo entre as questao um, quatro e cinco que se complementam,
as questdes sdo as seguintes: questdo um, “compro produtos de estabelecimentos gourmet
apds buscar informagdes nas midias sociais, aqui 82,2% dos respondentes concordam”.
Questéao quatro, “utilizar as redes sociais € o meio mais pratico para decidir comprar em
um estabelecimento gourmet, aqui 80,2% dos respondentes concordam”. J& a questédo
cinco, “ao sentir a necessidade de alimentar-me, busco informagdes nas redes sociais”,
aqui 75,2% concordam com a questdo. Estas respostas demonstram a importancia das
empresas de gastronomia gourmet utilizarem as redes sociais para divulgarem seus
produtos. Frente ao grande numero de consumidores que concordam com as questdes em
pauta, pode-se concluir que os mesmos buscam informag6es nas midias sociais antes de
decidir comprar, evidenciando aqui o0 segundo estagio do Processo de Decisdo de Compra,
na qual o consumidor ao buscar informa¢des de determinado produto fica mais ativo e
receptivo a anuncios e informagbes sobre o produto, de forma geral.

Na questéo dois, “as indicagdes de conhecidos, nas redes sociais ou blogs, auxiliam
na minha decisédo de comprar em um estabelecimento gourmet’. Nessa questao, percebeu-
se um fator que influencia o comportamento de compra do consumidor, se referindo ao
fator social, o qual influencia no processo decis6rio dos consumidores, visto que 93,1%
dos respondentes concordam com a ideia de que sdo influenciados por indicacdes
de conhecidos, nas midias sociais, para decidir em qual estabelecimento gourmet
comprar. Pode-se concluir que as indicagbes de conhecidos (fator social) influenciam no
comportamento de compra, uma vez que ocorre a propaganda “boca-boca”. A questao
dois, também, esta relacionada com a questdo dez, “indico empresas da gastronomia
gourmet por meio das redes sociais”. Aqui 45,6% dos pesquisados concordam com esta
afirmagéo, sendo que 15,8% dos consumidores ndo concordam e nem discordam com
a afirmativa e 38,7% discordam da afirmacé@o. Nota-se que, da mesma forma, que as
indicacbes de conhecidos, nas redes sociais, auxiliam as pessoas no processo de decidir
em qual estabelecimento gourmet comprar (93,1%). As pessoas, também, estao dispostas
a compartilhar suas experiéncias, indicando estabelecimentos gourmets, mas em uma
propor¢éo menor (45,6%).

Observando-se a terceira questdo, “ofertas e promogdes de estabelecimentos
gourmets, divulgadas nas redes sociais, me influenciam a comprar nestes estabelecimentos”,
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obteve-se um resultado de 83,2% que concordam com a afirmativa. Na questéo seis, “sinto
vontade de comprar em um estabelecimento gourmet ap6s ver suas divulgacdes nas
redes sociais”, obteve-se 86,1% que concordam com a questédo. Ja na questao sete, “sigo
paginas de empresas de gastronomia gourmet para acompanhar promog¢des e ofertas”
obteve 79,3% dos votos concordantes. As questdes trés, seis e sete, estdo relacionadas
ao tema Modelo Estimulo-resposta, do comportamento de compra do consumidor, o qual
aborda que uma forma de estimular o consumidor a realizar a compra € por meio dos 4 P’s.
Sendo que na pesquisa, o estimulo realizado por meio de a¢gdes da Promogao, nas redes
sociais ocasionam influéncia junto ao consumidor, no que se refere a realizar a compra.

A oitava questdo, “compartilho frequentemente, nas redes sociais, os conteudos
divulgados pelas empresas de gastronomia gourmet’, mostrou que 53,4% das pessoas
discordam de tal afirmativa. J&4 quanto a questdo nove “Interajo, frequentemente, nas
publicacbes nas redes sociais de estabelecimentos gourmef’, deu o resultado de 49,5%
das pessoas discordantes com a questdo. Um possivel motivo dos pesquisadores terem
uma alta porcentagem de discordancia, nas duas referidas questdes, pode ser em virtude
de as pessoas nao estarem dispostas a compartilharem conteddos ou interagirem com

estabelecimentos gourmets que ndo conhecem ou que n&o indicam.

71 CONSIDERAGOES FINAIS

Este tdpico apresenta as conclusdes extraidas da investigacéo e que atendem aos
objetivos geral e especificos propostos no estudo.

A partir do objetivo geral foram propostos quatro objetivos especificos, que a seguir
sd@0 expostos junto com uma sintese dos resultados de alcance dos mesmos, para na
sequéncia apresentar os resultados do objetivo geral.

Diante da pesquisa, verificou-se que o principal perfil demografico dos investigados,
s&o jovens entre 18 e 28 anos, representando 54,5% dos consumidores, havendo, também,
uma representacdo maior de mulheres que responderam a pesquisa. Diante do fator
socioecondémico, pode-se observar que 84,2% dos consumidores possuem ensino superior
completo ou incompleto, quanto a renda identificou-se que a maior parte dos respondentes
possui uma renda entre um e dois salarios minimos, representando 41,6% dos pesquisados.

Constatou-se que a midia social mais utilizada, em Prudentopolis, & o WhatsApp
com 97% de aprovagao por parte consumidores, seguido do Facebook (85,1%) e Instagram
(84,2%), ja quanto a midia social utilizada com mais frequéncia é o WhatsApp com 65%.

Identificou-se que ha uma alta influéncia das midias sociais, na decisdo de compra
dos consumidores e, também, foi evidenciado o fator social o qual tem predominéncia
quando se trata de estimular o comportamento para realizacdo de uma compra nas redes
sociais. Bem como agées relacionadas a Promocgéo, divulgadas nas redes sociais. E que o
consumidor quando percebe uma necessidade (neste caso, a fome), fica mais receptivo e
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ativo na busca por informagdes, nas redes sociais.

Verificou-se que o consumidor da gastronomia gourmet, é influenciado pelas midias
sociais em sua decisdo de compra. Foi identificado que o uso das midias sociais como
ferramenta de marketing influencia o comportamento de compra dos consumidores. Porém
observou-se que as midias sociais ndo s@o por si s6 os Unicos responsaveis por toda
essa influéncia e sim o forte apelo partindo dos aspectos sociais do consumidor, qual tem

participagao positiva no processo decisorio de outros dos consumidores.
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