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Resumo

O objetivo deste estudo foi verificar a influéncia das midias
sociais no comportamento de compra dos individuos que
frequentam academias de ginastica. Para tanto, foi realizada
uma pesquisa quantitativa-descritiva. Os dados foram
obtidos por meio da aplicacdo de questionarios com
representantes do publico-alvo da pesquisa. Os resultados
revelaram que as midias sociais sdo utilizadas na busca de
informacdes relacionadas a nutricdo, treinamento fisico,
esporte e moda. Além disso, 75% dos entrevistados
afirmaram adquirir algum produto apés a busca por
informacdes nesses canais. Entre os produtos adquiridos
destacam-se as frutas, os suplementos alimentares e o0s
alimentos integrais. Este estudo discute a influéncia das
midias sociais no comportamento de compra dos
consumidores e seus impactos nas cadeias agroalimentares.

Palavra-chave: Midias sociais.
consumidor. New media.

Comportamento  do

Abstract

The objective of this study was to verify the influence of
social media on the behavior of individuals that visit a
fitness center. A quantitative and descriptive research was
carried out. The data were obtained through the
application of questionnaires with representatives of these
individuals. The results showed that social media is used
to search for information related to nutrition, physical
training, sport and fashion. In addition, 75% of
respondents said that purchased some product after
searching for information on these channels. Fruits, food
supplements and whole foods are the most bought. This
study discusses the influence of social media on
consumer buying behavior and its impacts on agrifood
chains.

Key-word: Social media. Consumer behavior. New
media.
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Introducéo

Os negdcios estdo em constante evolucéo, seja na maneira como as empresas
se organizam, seja no modo de apresentar um produto ao consumidor. Uma importante
transformacgdo que impactou a economia mundial nas Gltimas décadas foi a emergéncia
da internet, uma vez que facilitou a obtencdo e o processamento eficiente das
informagdes, além de ampliar os mecanismos de compartilhamento de dados.

A internet se apresenta como um canal de comunicacdo e comercializagao
importante para as empresas, mas também para os consumidores. A capacidade de
ampliacdo do conhecimento por parte dos clientes é cada vez maior e atualmente detém
uma grande variedade de informacdes a disposicdo, propiciando o crescimento das
plataformas colaborativas, as chamadas midias sociais ou redes sociais.

As midias sociais, segundo Matias (2012), sdo plataformas on-line que
permitem o compartilhamento mdtuo de conteudo (opinibes, videos, fotos, musica,
informacao etc.), facilitando a interacdo entre seus membros e ampliando a carga de
informacGes langcadas na rede. Dessa maneira, potencializam a colaboracdo coletiva,
propiciando um canal de comunicacdo eficiente na difusdo de informacdes.

Segundo pesquisa da Price waterhouse Coopers (PWC, 2015), 77% dos
brasileiros sofrem influéncia das redes sociais em suas decisdes de compra, superando a
média mundial de 66%. Assim, nota-se a importancia das midias sociais no
comportamento de compra dos consumidores.

Considerando o exposto, este estudo investiga dois fenbmenos em ascensdo, as
midias sociais e 0 segmento de individuos que frequentam academias de ginastica,
denominado de consumidores fitness. Para os individuos pertencentes a esse segmento,
a busca pelo corpo perfeito tornou-se fundamental para a satisfacdo pessoal. De acordo
com Sant’anna (1995) apud Corréa (2013), a beleza ndo mais é vista como um dom e,
sim, como algo que pode ser criado ou produzido, repercutindo num crescimento
massivo de dietas e produtos de beleza com grande aceitacdo pelo pablico.

Acrescenta-se que estudos envolvendo a influéncia das midias sociais no
comportamento de compra ainda sdo escassos, e pesquisas dessa natureza podem indicar
novas possibilidades de comercializacdo para os produtos agroalimentares, como € o
caso das cestas de alimentos orgéanicos, alimentos funcionais e artesanais.

Diante desse contexto, o objetivo geral deste estudo foi verificar como as midias
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sociais influenciam no comportamento de compra dos individuos que frequentam
academias de ginastica na cidade de Bonito/MS. Para tanto, buscou-se caracterizar o
perfil desses individuos e 0s habitos relativos ao uso das midias sociais.

O municipio de Bonito, localizado no Estado de Mato Grosso do Sul, é um
destino turistico relevante para o pais, reconhecido por suas belezas naturais. Em virtude
disso, recebeu o prémio de melhor destino de ecoturismo do pais em 2012/2013
(PASCHOAL, 2016). Alem do exposto, considerou-se o critério da conveniéncia para a
realizacdo da pesquisa nesse local.

O trabalho esta dividido em mais quatro se¢des, além desta introducdo. Na secédo
seguinte, sera apresentada uma revisdo bibliogréfica, com base nos conceitos teoricos
sobre o comportamento do consumidor e a caracterizacdo do segmento fitness. A
terceira secdo relata os procedimentos metodoldgicos utilizados e na quarta se¢do serao
abordados os resultados da pesquisa. Por fim, as consideracfes finais e as referéncias

utilizadas encerram o trabalho.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Comportamento do consumidor

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 6), o comportamento do
consumidor é definido como as “atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdem de produtos e servi¢os”, e ainda, como “um campo de
estudo que foca nas atividades do consumidor” ¢ “o por que as pessoas compram”. O
que também € apontado por Solomon (2011, p. 33), como “o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Na revisdo de literatura realizada, foram encontrados diferentes modelos
tedricos que auxiliam na compreensdo do comportamento do consumidor, entre eles
destacam-se os de Blackwell, Miniard e Engel (2011) e o de Kotler e Keller (2012). Um
dos modelos pode ser visualizado na Figura 1, em que se pode verificar as influéncias
organizacionais e aquelas relacionadas diretamente ao consumidor, como a cultura, a

personalidade e a fase da vida.
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Figura 1 - Modelo do comportamento do consumidor
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Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 183).

No modelo de Blackwell, Miniard e Engel (2011), as influéncias pessoais e as
de grupos alteram as acbGes e 0s comportamentos dos individuos. Inserido nesse
contexto encontra-se o grupo de referéncia, destacando-se 0s grupos aspiracionais, 0s
grupos dissociativos e 0s grupos virtuais. Os aspiracionais sd@o aqueles cujos individuos
desejam fazer parte ou desejam ser parecidos. Os grupos dissociativos referem-se
aqueles que sdo rejeitados pelo individuo, evitando-se fazer parte. Ja 0s grupos virtuais
sdo ancorados em comunidades virtuais onde as interacGes sdo estabelecidas por meio
de relacdes sociais. Nesse grupo, o fluxo de informacéo é desinibido quando comparado
aos demais. Além disso, destacam-se 0s formadores de opinido que influenciam as
decisdes de outras pessoas por meio de informacdes e opinides.

No modelo de Kotler e Keller (2006), os grupos de referéncia sao variaveis que
tém significativa influéncia sobre outros individuos e enfatizam os grupos de aspiracao,
aqueles que se espera pertencer; o lider de opinido, aquele que realiza a divulgacao
informal, aconselhando e informando sobre um bem ou servico e, ainda, 0s grupos de
dissociacdo, aqueles cujos valores ou comportamentos sdo rejeitados.

Nesta pesquisa, 0s grupos de referéncia, com destaque para 0s virtuais,
assumem relativa importancia, uma vez que se observa 0 aumento, tanto no nimero de
perfis disponiveis nas midias sociais, quanto no numero de seguidores, ou seja, de
“individuos que estdo vinculados & conta de usuarios com o intuito de acompanhar

continuamente as atualiza¢des do outro na rede” (PIZA, 2012, p. 11).
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2.2 Impactos das midias sociais no comportamento de compra

O avanco da tecnologia ocasionado pela inser¢do da internet no mundo dos
negdcios influenciou 0 modo de comercializar a producao. Por exemplo, a web 2.0, o e-
commerce, os dispositivos mdéveis e uma gama de consumidores conectados em rede,
criaram novas tendéncias e demandas.

Nesse contexto, destaca-se o termo new media que envolve diversos meios de
comunicacdo e comercializagcdo, como sites institucionais, midias sociais como o
Facebook e Twitter, sites que compartilham conteddo como o YouTube, além de
aplicativos para smartphones (MONTGOMERY et al., 2013). Tanto as empresas como
0s consumidores tém utilizado os meios de comunicagéo disponiveis na internet como
canal de promocdo ou para a busca de informacgdes, respectivamente.

No ambito da oferta, o estudo de Boelsen-Robinson et al. (2006) identificou, a
partir de uma analise de marketing via new media, que os aplicativos para smartphones,
sites institucionais e o Facebook sdo os mais utilizados pelas industrias de alimentos e
bebidas na Australia para se comunicar com os clientes.

No que se refere a demanda, destaca-se que:

[...] os consumidores estdo desenvolvendo a sua propria abordagem
de pesquisa e compra, tanto on-line quanto na loja fisica. Eles querem
qgue suas necessidades de compras sejam atendidas com menos
incertezas e mais flexibilidade, maximizando a eficiéncia, a
conveniéncia e o prazer (PWC, 2015, p. 4).

Assim, em um contexto mediado pela internet, em que a cooperacdo e a
interacdo sdo cada vez mais crescentes, o comportamento de compra dos individuos
sofreu algumas modifica¢fes, da mesma maneira que o comércio de bens e servigos.

As midias sociais, como instrumento de criacdo e disseminacdo de novos
conteddos, facilitam a busca por informacdes e o estabelecimento de uma comunicacao
mais rapida e eficiente por parte dos usuarios. Dessa forma, as midias sociais se
tornaram uma ferramenta fundamental no processo de decisdo de compra de um
produto. Solomon (2011) destaca que 80% dos compradores on-line se baseiam nas
opinides dos clientes antes de fazerem uma compra.

Os dados divulgados pela PWC (2015) mostraram que 71% dos brasileiros
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utilizam algum tipo de mecanismo de busca antes de comprar um bem ou servico.
Quando se trata de midias sociais, a plataforma Facebook é a principal rede utilizada
para a experiéncia de compras, sendo que 80% dos brasileiros, isto €, 28% a mais que a
média mundial, usam o Facebook para apoiar sua decisdo de compra.

A primeira pesquisa nacional do Varejo On-line realizada pelo SEBRAE
(2014a) apontou que a taxa de conversdo de vendas nas redes sociais é de 60%,
ocupando o 2°. lugar, precedido das buscas orgénicas (sites de buscas), com 77,2%. A
pesquisa indicou ainda que 71,5% dos atendimentos sdo feitos por meio das redes
sociais.

Conforme mencionado, as midias sociais proporcionaram mudangas no
comportamento dos consumidores de diferentes setores da economia, entre eles destaca-
se 0 setor de turismo. Atualmente, as midias sociais determinam o local em que os
viajantes irdo se hospedar (MCCARTHY; STOCK; VERMA, 2010). Além disso, 0s
referidos autores concluiram que as recomendagfes de amigos e colegas sdo menos
importantes para viajantes de negocios do que para viajantes de lazer. Para os viajantes
de lazer, as recomendacdes pessoais de amigos e familiares sdo as principais fontes de
informacdo, seguidas de sites relacionados com viagens, sites de busca e agéncias
virtuais.

A pesquisa de Lee (2013) apontou que mais de 50% dos entrevistados mudam
de opinido ou preferéncia inicial sobre determinado produto, ap6s buscarem
informacOes relevantes nas midias sociais. O referido autor acrescenta que o0s
consumidores sentem-se propensos a mudar de atitude sobre determinadas marcas, bens
ou servicos, apos lerem comentarios em midias sociais.

O estudo de Tomas et al. (2012) apresentou as interacfes existentes entre 0s
consumidores e as midias sociais. As categorias de produtos mais pesquisadas pelos
entrevistados na internet foram: apartamentos, carros, smartphones, computadores,
televisores/outros eletrénicos e viagens. Ainda para 0s autores, os sites de compras
coletivas e as redes sociais como Twitter e Facebook, permitem aos consumidores
diversas possibilidades de acessar promocdes, sobretudo aquelas que envolvem roupas
pessoais (16%), equipamentos esportivos (10%), entretenimento (9%) e restaurantes
(9%).

Outro estudo que merece destaque € o de Scully et al. (2012), cujos resultados

revelaram que a exposi¢do cumulativa & publicidade de televisdo e outras fontes de
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comercializacdo digital de alimentos estdo positivamente ligadas as escolhas
alimentares e aos comportamentos alimentares dos adolescentes.

Diante dos estudos revisados, nota-se que as midias sociais e 0s sites
institucionais das empresas influenciam nas escolhas e, por conseguinte, no
comportamento do consumidor. Destaca-se ainda que “[...] a internet e as redes sociais
ndo atuam somente na pre-compra e compra em si, mas também na pds-compra, como
no caso dos individuos postarem opinides nas redes sociais” (TOMAS et al., 2012, p.

135).

2.3 Caracterizagdo do segmento de consumidores fitness

Segundo Saba (2006, p. 143), o termo fitness empregado nas academias
enfatiza a dimensdo biologica e esta diretamente ligado ao desempenho fisico e atlético
do praticante, objetivando a sua melhora estética, ou seja, a busca por “emagrecimento,
aumento de massa muscular etc.”. Dessa maneira, o fitness caracteriza-se pela énfase no
condicionamento fisico do individuo e principalmente nos aspectos estéticos.

Para Camargos e Assumpc¢do (2007), o aumento consideravel no nimero de
frequentadores de academia e adeptos desse estilo de vida é devido a importancia dada a
aparéncia fisica. Dados divulgados pela Associacdo Brasileira das Academias (ACAD,
2014) mostram que existem 33.157 academias em todo o Brasil e quase oito milhdes de
alunos, movimentando cerca de US$ 2,5 bilhdes em 2014.

De acordo com Bentolila (2005) apud Camargos e Assumpcao (2007, p. 136),
“o culto ao corpo estd diretamente associado a imagem de poder, beleza ¢ mobilidade
social, sendo crescente a insatisfagdo das pessoas com a propria aparéncia”. Vigarello
(2006), apud Camargos e Assumpcdo (2007, p. 139), afirma que “o belo é a harmonia
entre a fantasia de cada um e o que lhe € imposto, tanto no ambito do comportamento
individual quanto no do coletivo™.

Segundo o Boletim Moda Fitness do SEBRAE (2014b), o perfil dos
frequentadores de academia em sua grande maioria € de mulheres, sendo que 52%
pertencem a Classe C, 34% Classe A e B, e 14% Classes D e E. A manutencao da saude
e a estética sdo os principais fatores motivacionais para a pratica esportiva desse grupo.

Em um ambiente em que se verifica 0 aumento no nimero de frequentadores de
academias e da oferta de suplementos alimentares, destaca-se o estudo de Pereira et al.

(2003). Os autores apontaram que a procura por suplementos em academias se da por
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meio de recomendacdes de instrutores e professores (31,1%), seguida de amigos
(15,6%) e autoindicacdo (15,6%). Também para Pedrosa et al. (2011), as informacdes
sobre os suplementos alimentares consumidos ocorrem por meio de recomendacdes de
instrutores das academias (30%), seguido por amigos (25%), iniciativa prépria, veiculos
de comunicacdo, internet, revistas e a propria orientagéo (20%).

Os resultados apontados pelos referidos autores mostram a influéncia do
convivio social na decisdo de compra e a relevancia da busca de informacdes em

diferentes meios, entre eles a internet.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Buscando atender ao objetivo proposto neste trabalho, este estudo se
desenvolveu dentro da abordagem quantitativa, de natureza exploratéria-descritiva.
Exploratoria, pois aborda um assunto ainda pouco explorado, e descritiva, pois analisa e
descreve a influéncia das midias sociais no comportamento de compra do publico-alvo
(GIL, 1999). Para tanto, foi realizada uma pesquisa do tipo survey, visando obter
informacGes com o grupo de interesse (GERHARDT et al. 2009).

A coleta de dados primarios foi realizada por meio de entrevistas estruturadas,
utilizando um questionario com perguntas fechadas, divididas em trés grupos de
questdes, i) socioeconémica; ii) utilizacdo de Midia Social; e iii) comportamento de
compra (Quadro 1). O primeiro grupo de questdes permitiu tracar o perfil
socioecondmico dos frequentadores de academias. O segundo possibilitou identificar as
principais midias sociais acessadas, assim como o meio de acesso e a frequéncia de
utilizacdo por parte dos usudrios. O terceiro permitiu identificar a frequéncia de
utilizacdo das midias sociais na busca de informacGes sobre produtos e mensurar a
intencdo de compra desses consumidores, apos a busca por informacdes nas midias
sociais.

Quanto a estrutura dos grupos de questdes, o primeiro e segundo foram
formados por perguntas fechadas, com multiplas alternativas de resposta. O terceiro
grupo de questdes utilizou a escala Likert para avaliar o grau de influéncia na intencéo
de compra. A escala de resposta contém cinco pontos, sendo que quanto mais proximo
de 1, menos influente, e quanto mais proximo de 5, extremamente influente. De maneira
a identificar possiveis problemas de interpretacdo das questdes por parte dos

respondentes, aplicou-se um pré-teste com 30 pessoas. O pré-teste revelou problemas
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nas questdes 02 e 13, que foram corrigidas antes da aplicagdo oficial.

Considerando um erro amostral menor que 5%, dentro de um intervalo de
confianca de 95% e populacdo finita de 400 individuos (total de frequentadores de
academias de ginastica no municipio de Bonito/MS), foram entrevistados, por
conveniéncia, 200 individuos representantes do publico-alvo da pesquisa. Os
questionarios foram aplicados entre dezembro de 2015 e fevereiro de 2016.

Quadro 1 — Grupos de questdes

Grupos Variaveis
Género
Idade
Socioeconémico Renda mensal familiar

Escolaridade

Tempo que frequenta a academia

Midias Sociais utilizadas

Meios utilizados para acesso as midias

Frequéncia

Midia Social e nutricdo Tipos de busca

Midias Sociais para buscar informacdes sobre

Nutricdo

Tipos de informacGes sobre Nutri¢do

Influéncia de informaces sobre Nutricdo para
realizacdo de compra

Tipos de produtos comprados
Comportamento de compra

Grau de importancia das informacdes obtidas

Influéncia das Midias Sociais no seu

comportamento de compra

Fonte: Elaborado pelos autores.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS
4.1 Aspectos socioeconémicos

De acordo com a pesquisa realizada, 56% dos entrevistados sdo do sexo
feminino e 44% do sexo masculino. Esses dados corroboram com os dados divulgados
pelo Boletim Moda Fitness do SEBRAE (2014b), o qual aponta as mulheres como as

maiores frequentadoras de academias do Brasil.
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Com relag&o a faixa etaria dos entrevistados, as idades variaram de menos de 18
anos até mais de 53 anos, sendo a faixa etéaria de 23 a 33 anos a que apresenta o maior
nimero de frequentadores (62%), sequida pela faixa de 34 a 44 anos que compreende
16% dos frequentadores.

Quando questionados sobre o tempo que frequentam academias de ginastica,
observou-se que 72% dos entrevistados frequentam a academia ha menos de trés anos,
sendo que a grande maioria frequenta ha menos de um ano. O nivel de escolaridade dos
entrevistados também variou, sendo que 46% dos frequentadores possuem o Ensino
Médio Completo e 26% Educacao Superior.

Ao serem questionados quanto a renda mensal familiar, verificou-se que apenas
21% dos entrevistados possuem renda familiar acima de 6 salarios minimos, enquanto
69% dos entrevistados apontaram receber entre 1 e 4,5 salarios minimos. Desse total,
36% possuem entre 3 e 4,5 salarios, 22% recebem entre 1,5 e 3 salarios e 11% recebem

até 1,5 salarios minimos.

Tabela 1 — Perfil dos frequentadores de academia

Variavel Caracteristica Participacdo
Masculino 44%
Sexo o
Feminino 56%
Menos de 18 6%
18 -22 11%
] . 23-33 62%
Faixa etaria (anos)
34-43 17%
44 - 53 2%
Mais de 53 2%
Menos de 1 44%
1-3 28%
Tempo de pratica em academia (anos) 4-6 9%
7-0 5%
10 ou mais 14%
Até 15 11%
1,5-30 22%
N L 3,0-45 36%
Renda familiar (salario minimo)
45-6,0 10%
6,0 - 10,0 9%
10,0 -30,0 11%
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Acima de 30 1%

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados de pesquisa.

4.2 Midias sociais e nutricao

O segundo grupo de questdes possibilitou a identificagdo de como ocorre o
acesso as midias sociais, bem como a frequéncia em que € utilizada. As quatro
principais midias sociais usadas pelos entrevistados foram o Facebook (24%),
Instagram (21%), YouTube (19%), Sites de Busca (19%) e outros (17%). A preferéncia
por essas trés midias sociais, também foi evidenciada na Pesquisa Brasileira de Midia
(2015) da Secretaria de Comunicacdo Social (2014), que aponta que as redes sociais
mais acessadas pelos brasileiros sdo o Facebook, o YouTube e o Instagram.

O acesso as midias sociais, pelos entrevistados, € realizado principalmente pelo
celular smartphone (47%), seguido pelo computador pessoal (23%) e computador do
trabalho (16%), alem de outros (14%). A diferenca de percentuais entre os smartphones
e as demais alternativas pode ser explicada pelo relatério da PWC (2015), que aponta
gue os smartphones ndo sdo somente um dispositivo de chamadas, mas um dispositivo
de pesquisa automatica a vontade do consumidor.

Alem disso, 0 acesso as midias sociais € feito, em sua maioria, diariamente,
correspondendo a 77% das respostas, seguido pelo acesso semanal (15%) e mensal
(8%). Com relacdo ao contetdo que buscam nas midias sociais, as alternativas
relacionadas a Nutricdo predominaram, com 29% das respostas, seguida por
Treinamento fisico (26%), Pratica de Esportes (24%) e Moda (21%).*

A utilizacdo das midias sociais na busca de informag6es nutricionais, também,
foi observada por Cash et al. (2014) e Dahl et al. (2016). Nessa perspectiva, Vaterlaus
(2015) destacou a relacdo positiva entre a utilizacdo das midias sociais e a expansdo das
escolhas alimentares, assim como Choudhury et al. (2016), ressaltando a relacdo entre
os alimentos extraidos das midias sociais e as escolhas alimentares e nutricionais para o
acesso a alimentacdo saudavel. A relacdo positiva entre 0 uso das midias sociais e as
praticas esportivas foi observada em Williams et al. (2014) e Hamari e Koivisto (2015).

As informacGes relacionadas a Nutricdo sdo as mais acessadas diariamente

(48%) e semanalmente (27%) pelos entrevistados. Além disso, 0s respondentes

1 A pesquisa se limitou a compreender/identificar os elementos relacionados ao
consumo.
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apontaram as Dietas (26%), Receitas (24%) e Suplementos Alimentares (18%) como as
informacdes mais procuradas (Figura 2). Esse resultado confirma o interesse desse
publico por assuntos que dizem respeito a estética corporal, saide e alimentacdo como
indicado por Saba (2006), Camargos e Assumpcdo (2007), além da busca e/ou
compartilhamento de informacfes relacionadas a nutricdo em plataformas de midias
sociais, como destacado por Kuttschereuter et al. (2014), Choudhury et al. (2014),
Sharma e Choudhury (2015) e Pollard et al. (2015).

As midias sociais mais acessadas pelos entrevistados, na busca de informagdes
sobre Nutricdo sdo o Instagram (29%) e Sites de Busca (29%), YouTube (13%) e
Facebook (12%).

Quando questionados se seguem algum perfil, grupo ou pagina em alguma
midia social, 71% dos entrevistados responderam que sim e que buscam informacdes
sobre nutrigdo nesses canais. Nota-se assim, a influéncia dos grupos de referéncia no

comportamento do consumidor.

Figura 2 — Informacdes sobre Nutricdo mais relevantes

PRODUTOS ALIMENTICIOS
PRECOS

DIETAS

SUPLEMENTOS ALIMENTARES
CONSERVACAO DE ALIMENTOS
RECEITAS

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fonte: Dados de Pesquisa.

4.3 Midias sociais e a influéncia no comportamento de compra
Com relacdo a intencdo de compra, observou-se que 75% dos entrevistados
afirmaram comprar algum produto ap6s buscarem informagdes nas midias sociais. Esse

fato pode ser explicado por Carvalho (2012), que assevera que buscar informagdes pode
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ser decisOrio no processo de compra, uma vez que o consumidor reconhece diferentes
atributos durante a pesquisa.

Os entrevistados foram questionados sobre quais os tipos de alimentos que
adquiriram ap6s consulta as midias sociais, sendo as Frutas (15%), Suplementos
Alimentares (14%) e Alimentos Integrais (12%) os principais (Figura 3).

Figura 3 — Tipos de produtos adquiridos, apos consulta nas midias sociais

CARNES
LACTEOS

BEBIDAS

MEDICAMENTOS

ALIMENTOS INTEGRAIS
SUPLEMENTOS ALIMENTARES
VERDURAS

LEGUMES

FRUTAS

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Fonte: Dados de Pesquisa.

Com relacdo a percepcdo dos entrevistados sobre a influéncia das midias
sociais, 89% afirmaram que as mesmas influenciam em seu comportamento de compra,
sendo extremamente influente para 28% dos respondentes, muito influente para 17%,

influente para 31% e pouco influente para 13% (Tabela 2).

Tabela 2 — Percepcdo dos entrevistados: Influéncia das Midias Sociais e

comportamento de compra

Frequéncia relativa

Niveis de influéncia Frequéncia absoluta
(%)
Extremamente influente 56 28
Muito influente 34 17
Influente 62 31
Pouco influente 26 13
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Nada influente 22 11

Total 200 100

Fonte: Dados de Pesquisa.

Os resultados obtidos complementam as informacdes sobre a influéncia das
midias sociais e dos grupos de referéncia no comportamento de compra,
especificamente dos consumidores do segmento fitness, auxiliando nas discussdes e
servindo de parametro para novas pesquisas.

Nesse contexto, a Figura 4 destaca o papel das midias sociais e dos grupos de
referéncia na etapa “busca de informagdes” presente no processo de decisdo de compra

investigados nesta pesquisa.

Figura 4 — Processo de decisdo de compra com foco na busca de informacdes

GRUPOS DE REFERENCIA

Reconhecimento Busca de Avaliagao Decisao

do problema informagoes de alternativas de compra

Fonte: Adaptado pelos autores, a partir de Kotler e Keller (2006).

Por fim, destaca-se que as midias sociais se tornaram relevantes em todos o0s
aspectos das interacBes organizacionais com o seu publico, desde o envolvimento do
cliente e promogdo da marca até reclamacdes, consultas, campanhas e participacdes na
elaboracdo de politicas (MCCARTHY et al., 2014; TRAINOR et al, 2014;
PANAGIOTOPOULOS et al., 2015).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante do crescente uso da internet, novos estudos sobre o comportamento de
compra do consumidor sdo necessarios, uma vez que nao so as relacdes sociais foram
afetadas, mas as novas formas de fazer negdécio.

Assim, compreender os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, antes, durante e ap6s 0 processo de compra S0 essenciais para 0 SUCesso
de uma organizacdo, pois possibilita a oferta de produtos adequados as suas
necessidades, bem como, auxilia na entrega de valor superior para os clientes.

Outro acontecimento que tem despertado muito interesse € o segmento de
consumidores fitness, que vem adquirindo um nimero cada vez maior de adeptos, 0s
quais também estdo mudando seus habitos de consumo, seja por aspiracfes estéticas,
beneficios a saude ou para fazerem parte de determinados grupos sociais. Destaca-se
que muitos individuos, que adotam esse estilo de vida, compartilham dietas, receitas,
exercicios fisicos e dicas de beleza nas midias sociais e, em geral, possuem muitos
seguidores.

Desse modo, para compreender como essas relacbes se estabelecem, este
estudo verificou a influéncia que as midias sociais exercem no comportamento de
compra dos individuos que frequentam academias de ginastica no municipio de
Bonito/MS.

Os resultados mostraram que a nutricdo € o tema de maior interesse, segundo
0s participantes da pesquisa. Em geral, os mesmos buscam informacdes diariamente nas
midias sociais, sobretudo relacionadas as dietas, receitas e suplementos alimentares.
Sobre esses temas, 0s entrevistados utilizam como canais de pesquisa, principalmente, o
Instagram e os Sites de Busca.

Constatou-se que 89% dos frequentadores de academias de Bonito/MS,
afirmaram sofrer algum tipo de influéncia das midias sociais em seu comportamento de
compra, apds buscarem por informagfes. Destes, apenas 11% informaram receber
pouca influéncia.

Os resultados obtidos neste estudo complementam as informacges, até agora
limitadas, sobre a influéncia das midias sociais no comportamento de compra,
especificamente, dos consumidores do segmento fitness, auxiliando nas discussdes e

servindo de parametro para novas pesquisas.
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Mediante essas informacOes, as organizacGes devem considerar o marketing
digital, especialmente as midias sociais, como meio de promoc¢do e venda de seus
produtos, bem como, a construcdo de relacionamentos duradouros com os clientes.
Assim, reitera-se que as midias sociais se apresentam como uma importante ferramenta
de promogcé&o para os diversos agentes que compdem as cadeias agroalimentares.

Além disso, as midias sociais podem ser utilizadas pelas organizacdes
governamentais para estimular habitos de consumo saudaveis e de atividade fisica, com
0 objetivo de sensibilizar a populacdo sobre os perigos decorrentes da obesidade e

doencas cronicas nao transmissiveis.
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