“Compro, vendo e troco”:
O consumo em grupos de comércio informal nas redes sociais virtuais

RESUMO

A facilidade de acesso e interacdo a partir da web 2.0 potencializou o avan¢o de novas formas
de transacdes comerciais no ambiente virtual, principalmente a partir do surgimento de grupos
de compras, vendas e trocas nas redes sociais virtuais. O objetivo desta pesquisa € verificar
aspectos deste novo comportamento de consumo nos grupos de transacbes comerciais entre
consumidores finais (consumer-to-consumer). Para tanto, foi realizada uma coleta de dados a
partir do método survey, por questionario online, com 354 respondentes de 22 unidades
federativas do Brasil. A analise foi feita com a utilizacéo de estatisticas descritivas e teste de
hipoteses. Os resultados apontaram que existem divergéncias significativas quanto ao perfil
dos consumidores C2C nas redes sociais no que diz respeito ao sexo, faixa etaria e grau de
escolaridade, quando comparado ao perfil dos consumidores online descrito na literatura.
Porém ndo foram identificadas divergéncias significativas em variaveis que apresentam
influéncia na decisdo de compra, tais como preco, variedade de produtos, qualidade,
condicdes de pagamento, prazos de entrega e seguranca, por exemplo, entre 0s recortes
amostrais realizados, revelando, assim, que este tipo de comércio pode ser uma janela de
novas oportunidades para negocios.
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1 INTRODUCAO

Os grupos de compras, vendas e trocas nas redes sociais constituem espacos onde 0s
integrantes podem realizar atividades comerciais entre si, negociando tanto produtos novos
como usados, bem como oferecendo uma série de servigcos, por meio da publicacdo de
anuncios e/ou postagens diretas (CHEN; SU; WIDJAJA, 2016), criando um nicho especifico
de um fendmeno maior denominado Social Commerce, no qual redes e midias sociais passam
a mediar atividades e transaces de comércio eletrénico, reforcando a tendéncia de integracéo
entre os ambientes on-line e off-line (WANG; ZHANG, 2012).

Considerando que se trata de um fendmeno relativamente novo, o Social Commerce
tem se desenvolvido continuamente, acompanhando os avancos tecnoldgicos e sua extensdo
no comportamento social, de modo a atrair a atencao de pesquisadores em todo o mundo, pois
esse constitui-se um amplo campo de investigacao tanto tedrico quanto empirico acerca dessa
nova modalidade de negécios (SALVATORI; MARCANTONI, 2015).

Muito embora as pesquisas na area de consumo on line estejam em discussdo héa certo
tempo, essas revelam aspectos que influenciam na decisdo de compra por meio da Internet
como a confianca (HAJLI, 2015), a possibilidade de se obter melhores precos e produtos
(PUNJ, 2011; CERIBELI; INACIO; FELIPE, 2015) e até a quantidade de tempo destinada ao
uso da Internet (AKHTER, 2012). Quando se especifica a perspectiva para 0 consumo dentro
das redes sociais, e mais ainda dentro dos grupos criados em seu interior para atividades
comerciais do tipo C2C, existem lacunas sobre os aspectos que interferem na dinamica de
funcionamento das relagfes entre os membros, os quais podem assumir tanto o papel de
vendedor como comprador.

Neste sentido, essa investigacdo caracteriza um esforco inicial no sentido de verificar
o perfil do consumidor destes grupos de transagfes C2C nas redes sociais virtuais e se 0s
mesmos aspectos que interferem no comportamento do consumidor quando do processo de



compra online, também se fazem presentes nas relagbes de compra, vendas e trocas
estabelecidas dentro de grupos das redes sociais. Inicialmente apresentam-se algumas
discussbes tedricas sobre o comércio eletrénico nas redes sociais virtuais e o perfil do
consumidor online e, em seguida, apresentam-se os procedimentos metodoldgicos adotados,
seguidos dos resultados e conclusoes.

2 COMERCIO ELETRONICO NAS REDES SOCIAIS VIRTUAIS

Ao mesmo tempo em que Internet permitiu uma alteracdo na forma como se dao as
transacGes comerciais atraveés do desenvolvimento do e-commerce, também propiciou a
emergéncia das redes sociais virtuais, de modo que as interac@es outrora ocorridas face a face
se pudessem se estabelecer de forma online (TOMAS; MESCHGRAHW,; ALCANTARA,
2012), onde as pessoas e/ou organizagdes conectam-se por algum tipo de relacionamento,
compartilhando ideias ou valores em comum (ALONSO; BIONDO, 2009).

Dessa associacdo entre as redes e midias sociais e 0 comércio eletrénico, emergiu o
social commerce, como um subconjunto de e-commerce capaz de habilitar os consumidores a
incrementar as interacdes com seus amigos em plataformas sociais, como comunidades
online, possibilitando a comunicacdo, avaliagdo de produtos, verificacdo de opinides,
participacdo em foruns, compartilhamento de experiéncias e recomendacdo de produtos
(HAJLLI, 2015).

O interesse nas redes sociais vem gradativamente se transformando ndo sé mais em
simples sites de relacionamentos entre as pessoas, mas também criando novos
comportamentos de consumo. Martins et al. (2015) identificam a influéncia que estas redes
podem causar no comportamento de compra do consumidor, conseguem impactar um publico
mais amplo e em uma velocidade muito superior. Para Souza (2012), as redes sociais
influenciam no comportamento do consumidor porque o marketing utilizado nestes ambientes
fornece um alicerce de publicidade, promocéo, interacdo e divulgacdo com baixos custos e
alto indice de distribuicdo da informacdo, tornando-se possivel estreitar as relacbes de
consumo.

A percepcdo de uma nova maneira de dissipar informacao, propagandas, publicidade e
anuncios por todos tende a reiterar 0 argumento de que a atengdo do consumidor passara a ser
mais digital do que pelas maneiras convencionais de publicidade e marketing (SOUZA,
2012). Sobretudo quando os consumidores passam a adotar um perfil tdo ativo nas redes
sociais, engajados nos processos de coproducdo de produtos, significados e identidades que,
terminam ndo somente por consumir os produtos, como também criam valor. Esses
consumidores virtuais, ou prosumers, interagem com os produtos, criam tendéncias e
influenciam outros consumidores (SILVEIRA; SOARES, 2011).

Considerando gue os consumidores tendem a buscar informacdes sobre produtos antes
de tomar a decisdo de compra, 0s grupos sociais conseguem ter um poder de influéncia muito
forte sobre os individuos nesta etapa do consumo. (SOLOMON, 2008). A criacdo de grupos
dentro das redes sociais digitais revela uma caracteristica marcante desse ambiente,
representando um espaco online onde € possivel a interagdo e exposicao de ideias por pessoas
que partilnam interesses em comum.

3 PERFIL DO CONSUMIDOR ONLINE

A revolucdo da tecnologia, ao inserir-se nas diversas esferas da atividade humana,
inclusive no comércio, possibilitou mudancas no comportamento do consumidor, criando,
inclusive, um novo perfil de consumo, o online (SOUSA; NASCIMENTO, 2014),
despertando o interesse de pesquisadores em conhecer esse novo perfil.



Segundo Turban (2004), os beneficios que o consumidor procura neste tipo de
comércio sdo, basicamente, a conveniéncia, a velocidade e o baixo custo. Acrescentando a
essa linha de raciocinio, Samara e Morsh (2005) e Sousa e Nascimento (2014) levantam
também, como pontos importantes para uma boa compra online, a questao da rapidez com que
as compras podem ser realizadas as facilidades quanto a entrega dos produtos e a comodidade
de se efetuar uma compra em qualquer lugar, em qualquer horério e em qualquer dia.

Costa (2009) adiciona o fator comodidade como um dos motivacionais e identifica que
menor preco e até o tempo despendido na Internet também sdo fundamentais para a
motivacdo de compra na internet, enquanto que a inseguranca referente as informacoes
pessoais serem utilizadas de maneira indevida e a preferéncia por ver e tocar o produto antes
de compra-lo sdo os principais fatores para a ndo realizacdo da compra neste ambiente.

A falta de confianca ndo se da apenas ao medo de ter suas informag6es roubadas ou
adulteradas, mas também a questao de que o habito de compra tradicional esta profundamente
associado a apreciagdo fisica do produto que se quer adquirir, entdo muitos consumidores
preferem ver, tocar, sentir o produto, antes de consumi-lo e isso geralmente nao é possivel nas
transacgdes online (DINI1Z, 1999; KOVACS et al., 2007).

Apesar de a seguranca ser uma das variaveis influenciadoras no processo de compra,
Ushiwata et. al. (2006), em seus estudos, afirmam que cada vez mais pessoas estdo se
inserindo no mundo virtual e, com isso, utilizando mais recursos para contratar servicos ou
adquirir produtos online, configurando assim uma crescente perda do medo de quebra de
sigilo ou falta de seguranca que havia anteriormente nas compras pela Internet.

Ushiwata et. al. (2006) descrevem que a maioria das vendas do e-commerce S&o0
realizadas por homens, embora o percentual de diferenca ndo seja muito grande; além disso, a
faixa etaria que mais realiza transacdes online sdo entre 35 e 49 anos, seguida do publico entre
25 e 34 anos; os consumidores de nivel superior completo sdo os que mais adquirem produtos
via e-commerce. Ainda, as classes A e B juntas sdo as que mais utilizam o comércio
eletrbnico, pois, segundo os autores, a renda familiar esta intimamente ligada a quantidade de
transacdes (USHIWATA et al., 2006).

Em ambito nacional, Kohn e Kruel (2016) realizaram um estudo empirico com
membros dos grupos de compras, vendas e trocas no ambiente do Facebook e identificaram
que preco abaixo do mercado, entrega, presenca de lojas fisicas, experiéncias negativas,
regras dos grupos, facilidade e simplicidade para realizar as transacdes, senso de comunidade,
promocdo do consumo consciente e a oportunidade de empreender, constituem as categorias
gue abordam as principais caracteristicas do comércio realizado dentro desses grupos.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo tem natureza quantitativa e carater descritivo, sendo a amostra constituida
de natureza ndo probabilistica, por conveniéncia e sob os seguintes critérios de inclusdo: ter
nacionalidade brasileira, possuir acesso a Internet e apresentar idade superior a 18 anos. Para
a coleta de dados foi utilizado um survey a partir de questionario em plataforma de pesquisa
online, divulgado em grupos sociais dos autores e grupos de compra, venda e troca de
produtos nas principais redes sociais virtuais, entre 0s meses de setembro e outubro de 2016.

O questionario adotado tinha até 49 questdes (o0 numero pode variar de acordo com a
resposta dada, l6gica de ramificacdo) estruturadas do tipo multipla escolha, dicotdmica e em
escalas, que foi organizado em 03 blocos principais de perguntas. O primeiro destinado a
identificar os habitos do entrevistado em relagcdo ao uso da Internet e da participacdo em redes
sociais. No segundo bloco o entrevistado registrou seus habitos e preferéncias em relagédo
transagdes comerciais no meio virtual. No terceiro e ultimo bloco, o entrevistado foi
caracterizado em fungdo de suas variaveis demogréficas. Além de perguntas cuja resposta



permitia a escolha de uma ou mais opgdes, fazia parte dos questionarios questdes que tinham
como objetivo, por meio de escalas de cinco pontos do tipo Likert, identificar a importancia
atribuida pelos respondentes a diferentes variaveis presentes no processo de compra.

Foram coletados 354 questionarios validos advindos de 21 Estados brasileiros, o que
possibilitou uma abrangéncia nas cinco regides, tendo sido apresentada maior
representatividade nos Estados de Pernambuco (62%), Santa Catarina (7,7%) e Sdo Paulo
(5,8%) e os dados foram condensados em um banco de dados, de modo a cumprir o objetivo
proposto.

As técnicas estatisticas empregadas nas analises dos dados consistiram de estatisticas
descritivas e do teste de Mann-Whitney. Para as analises descritivas utilizaram-se a
distribuicdo de frequéncia das varidveis, a média e a moda com 0 objetivo de um
conhecimento preliminar do banco de dados e, a0 mesmo tempo, para verificar possiveis erros
de digitacdo na entrada do banco de dados (HAIR et al., 1995; CHURCHILL, 1995).

Para a questdo sobre a diferenca da influéncia de determinadas variaveis foi utilizado o
teste de Mann-Whitney (CONOVER, 1999), escolhido pelo teste de normalidade da base de
dados, que possibilitou examinar as associagdes entre 0s grupos dos que realizaram alguma
atividade de compra, vendas e/ou trocas dentro de grupos nas redes sociais e 0S que nunca o
fizeram. O programa utilizado foi o SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), verséo
20.

5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicialmente é tracado um perfil da amostra total e logo em seguida é apresentado o
perfil dos consumidores dos grupos de compra, venda e troca nas redes sociais virtuais. Por
fim, é realizada a analise das variaveis.

A Tabela 1 apresenta um resumo do perfil da amostra total de 354 respondentes
validos.

Tabela 1: Perfil da amostra total.

Feminino
227 - 64,1%

Masculino

Sexo (N=354) 127 - 35,9%

Pés-Graduacdo

Ensino Médio Completo

Ensino Superior

Ensino Superior

(especializagdo, MBA,

Escolaridade (N= 354) Incompleto Completo
35-9,9% ) o ) o mestrado, doutorado)
143 - 40,4% 74 - 20,9% 102 - 28,8%
_ Meédia | Desvio Padrdo Moda Minimo Maximo
Idade (N=354) 26,54 7,272 27 18 58
Renda Familiar Mensal (N= Média | Desvio Padrédo Moda Minimo Méaximo
R$ 4.780,84 | 5.15767 R$ 3.000,00 R$ 500,00 R$ 60.000,00

354)

Tempo Médio de
Navegacéo na Internet por

Menos de 1 hora

Entre 1 e 3 horas

Entre 3 e 6 horas

Acima de 6 horas

dia (N=354) 12 - 3,4% 95 - 26,8% 113-31,9% 134 - 37,9%
Possuir Perfil em Redes Sim N3o
Sociais (N= 354) 350-98,9% 4-1,1%

Tempo Médio de
Navegac&o nas Redes

Menos de 1 hora

Entre 1 e 3 horas

Entre 3 e 6 horas

Acima de 6 horas

Sociais por dia (N= 350) 28 - 8,0% 147 - 42% 110 - 31,43% 65 - 18,57%
Participar de grupos de

compras, vendas e trocas Sim N3o

dentro das redes sociais 240 - 67,8% 110 - 31,1%

Quantidade de grupos nos .

quais é participante (N= Entre 1 e 3 grupos Entre 3 e 6 grupos Acima de 6 grupos

240) 151 -62, 92% 58 - 24,16% 31-12,92%




Realiza ou ja realizou
alguma atividade de
compra, venda e/ou troca Sim Né&o

nesse (s) grupo (s) (N=240) 124 - 51,67% 116 - 48,33%
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados da pesquisa (2016).

Da amostra, 64,1% dos participantes sdo do sexo feminino e 35,9% masculino. Do
total, 40,4% possuiam o ensino superior incompleto, seguidos dos que possuiam nivel de pos-
graduacdo (especializacdo, mestrado, MBA, doutorado) concluido (28,8%).

Em relacdo a idade, a média foi de 26 anos, tendo apresentada uma moda de 27 anos e
idades minima de 18 anos (pré-requisito de participacdo na pesquisa) e maxima de 58 anos. A
média renda familiar mensal foi de R$ 4.780,84 (quatro mil, setecentos e oitenta reais e
oitenta e quatro centavos), com variagdo entre a minima de R$ 500,00 (quinhentos reais) e
maxima de R$ 60.000,00 (sessenta mil reais) e o desvio padrdo de R$ 5.15767.

No que diz respeito ao acesso a internet, 37,9% dos 354 respondentes afirmaram ter
tempo médio de navegacdo diaria acima de 6 horas, seguidos de 31,9% entre 3 e 6 horas e
26,8% entre 1 e 3 horas, e apenas 3,4% com periodo de acesso de menos de uma hora.

Apenas 1,1% afirmou ndo possuir perfil nas redes sociais virtuais, enquanto a maioria
(98,9%) afirmou possuir. Desses Ultimos, 42% possuem um tempo médio de navegacgdo diéria
nas redes sociais entre 1 e 3 horas, seguido dos que ficam entre 3 e 6 horas (31,43%).

Verificou-se que 67,8% participam de grupos de compra, venda e troca nas redes
sociais virtuais, sendo que 62,9% desses participam de 1 a 3 grupos, e 24,16% participam de 3
a 6 grupos. Viu-se ainda que 51,67% dos respondentes afirmaram realizar ou j& terem
realizado alguma transacéo nestes grupos.

Gréfico 1 — Participacdo em redes sociais virtuais.
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Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados da pesquisa (2016).

Conforme disposto no grafico 1, as redes sociais as quais 0s participantes mais
possuem perfis sdo o Facebook (99,2%), o Whatsapp (94,4%) e Instagram (73%), sendo
exatamente estes mesmos websites detentores da maior participacdo nos grupos de compra,
venda e troca. Observou-se ainda que 96,8% participam destes grupos no Facebook, 16,2%
séo participantes deste tipo de grupos no Whatsapp e 12,1% no Instagram.

Quando analisado o perfil dos consumidores dos grupos de compra, venda e troca nas
redes sociais em comparacdo ao perfil dos consumidores online presente na literatura €
possivel identificar algumas diferencas pontuais. O estudo de Ushiwata et. al. (2006), por
exemplo, afirma que a maioria dos consumidores que realizam transa¢des no ‘comércio
formal’ na internet sdo homens com faixa etéria de 35 a 49 anos, de nivel superior completo e
presentes nas classes A e B. Neste estudo foi possivel identificar que a maior parte dos que
fazem uso do ‘comércio informal’ a partir dos grupos nas redes sociais online é comporto de



mulheres (65,8%) com maior representatividade para a faixa etaria entre 21 e 30 anos
(67,9%), onde pouco mais da metade (53,8%) ainda ndo havia concluido o ensino superior e
apresentam (38,8%) uma renda familiar entre R$1.000,00 e R$3.000,00.

Ainda sobre os consumidores de compra, venda e troca nos grupos das redes sociais
virtuais, 57,5% dos respondentes afirmou realizar essas transacGes devido a facilidade em
concretizar a atividade, uma vez que o contato entre vendedor e comprado é direto. Para
47,2%, 0s precos praticados nos grupos de transacdes C2C nas redes sociais sao melhores do
que os praticados no comércio online tradicional. A questdo de o consumo ser influenciado
por baixos precos foi constatada na literatura em autores como Turban (2004), Samara e
Morsh (2005), e Costa (2009).

Outro ponto relevante observado nesta pesquisa € que apesar de 0s grupos serem de
trés atividades distintas — compra, venda e troca —, a maioria dos que realizam transacgoes
neles apenas compra (40,2%), seguidos dos que compram e vendem (27,5%), e dos que
compra, vendem e trocam (13,4%). Os que s6 vendem representaram 11,8% da amostra, 0s
que compram e trocam foram 6,3% e os que s6 trocam 0,8%.

Em relacdo aos que vendem nestes grupos, 79% identificam a realizacdo desta
transacdo nestes ambientes como uma opcao de renda extra, enquanto que para 21% essas
atividades, praticadas dentro dos grupos, resultam em grande parte de sua renda.

No tocante a seguranca, apresentada na literatura como um fator influenciador para a
efetivacdo das transacfes no mercado online (USHIWATA et. al., 2006; KOVACS et al.,
2007; DINIZ, 2009), a parte da amostra que afirmou ndo realizar atividades nos grupos de
compras, vendas e trocas nas redes sociais, utilizou como fatores desmotivadores a auséncia
de ofertas interessantes (65,8%), aspectos de inseguranca (30,9%) — sendo 14,2% referentes a
duvidas quanto a origem e qualidade dos produtos, 9,2% por ndo identificar muita seguranca
nas transacdes nestes grupos e 7,5% por auséncia de garantia caso algo dé errado — , e as
formas de pagamento (1,7%).

Por fim, outro item contrastante entre os consumidores online tradicionais e 0s que
fazem uso do comércio C2C nas redes sociais esta relacionado as preferéncias de compra. De
acordo com a amostra total, dos que fazem compras pela internet, 55,2% compravam
eletronicos, 51,7% tinham preferéncias por livros e revistas e 35,3% optavam por pecas de
vestuario. Ainda conforme esta parte da amostra, as categorias que eles ndo comprariam via
internet seriam: produtos alimenticios (46%), vestuario (20,4%) e artigos para bebés (15,9%).
Enquanto que na amostra referente aos que realizam transagfes nos grupos de compras,
vendas e trocas nas redes sociais, 0s produtos mais negociados eram vestuario (34,6%), livros
e revistas (29,9%) e artigos para salde (25,2%). Com rejeicdo para as categorias de produtos
alimenticios (33,3%), eletronicos (21,1%) e telefonia (16,3%).

Apoés analise do perfil dos consumidores C2C nas redes sociais e objetivando a
verificacdo de possiveis diferencas no poder de influéncia das varidveis na decisdao de compra,
venda ou troca nas redes sociais entre 0s dois grupos amostrais — aqueles que ja realizaram
alguma transacdo deste tipo nos grupos e aqueles que nao realizaram, inicialmente, buscou-se
aplicar um teste comparativo. A Tabela 2 mostra o resultado deste, incluindo a diferenga das
médias entre os dois grupos.

Tabela 2: Resultados dos testes comparativos sobre as varidveis que influenciam a decisdo de compra, vendas e
trocas dentro de grupos nas redes sociais entre 0s respondentes que ja realizaram alguma dessas atividades e 0s
que nunca o fizeram por este meio.

Diferenca das
Variavel médias Valor de P

1. Precgo 7,31 0,286
2. Marca -1,33 0,898




3. Informacéo sobre os produtos 4,45 0,421
4. Variedade de produtos 1,55 0,756
5. Qualidade dos produtos -1,8 0,870
6. Maior conveniéncia -5,69 0,458
7. CondicBes de pagamento -7,49 0,440
8. Prazo de entrega -5,28 0,607
9. Facilidade para concretizacdo da compra 5,59 0,462
10. Seguranga -7,86 0,214

Fonte: Teste de Mann-Whitney aplicado ao banco de dados através do software SPSS. Amostra: grupo dos que
realizaram ao menos transacdo de venda compra ou troca, n=126; grupo dos que nunca o fizeram, n=120 e total,
N=226.

Observa-se que para as 10 variaveis relacionadas, ndo ocorreram diferencas
significativas entre os que ja realizaram algum tipo de transacdo pelos grupos e 0s que nunca
o fizeram por esse meio. Ou seja, ndo existe diferenca na influéncia que as varidveis
apresentadas exercem entre 0s grupos, conforme pode ser observado na tabela (P>0,05).

7 CONSIDERACOES FINAIS

A criacdo de grupos dentro das redes sociais digitais revela uma caracteristica
marcante desse ambiente, representando um espago online onde é possivel a interacdo e
exposicdo de ideias por pessoas que partilham interesses em comum. Dentro desse contexto
destacam-se 0s grupos de compras, vendas e trocas, que vém aumentando sua participacao nas
redes sociais e ganhando cada vez mais membros, consolidando um novo formato de
comeércio eletrénico para os mais variados produtos.

Foram identificadas algumas diferencas no perfil dos adeptos deste tipo de comércio,
guando comparados aos consumidores do e-commerce tradicional, principalmente em relacédo
ao sexo, faixa etéria, escolaridade e preferéncias, confirmando que o perfil destes
consumidores guarda suas peculiaridades quando comparado com o perfil tradicional de
consumidores.

As variaveis preco, marca, informacdes sobre os produtos, variedade de produtos,
qualidade de produtos, condi¢fes de pagamento, prazos de entrega, facilidade para concluséo
da compra e seguranca, para além de constituirem um conjunto de elementos que influenciam
no processo de decisdo de compra, se refletem também em aspectos que sdo levados em
consideracdo pelos individuos que optam por comprar, vender e/ou trocar nos grupos C2C nas
redes sociais.

A ndo existéncia de diferencas significativas entre esses dois grupos, nestes termos de
comparagdo, aponta que a participagdo em grupos especificamente destinados a atividades
comerciais, ndo significa necessariamente intencao de usufruir de contato mais pessoal entre
os envolvidos para realizar alguma atividade, revelando aspectos subjacentes relacionados a
uma janela de oportunidade que possa surgir, seja de compra, venda ou troca de determinado
item.

Nesse sentido, essas informag0es podem ser utilizadas por gestores e empreendedores
acerca do perfil destes novos consumidores, cada vez mais ativos, que estdo surgindo nos
grupos de compras, vendas e trocas nas redes sociais, contribuindo para que eles possam, a
partir de todo o perfil tragcado e das anéalises apresentadas, adotar novas posturas de promocao
de seus produtos e servicos a fim de atrair o publico e despertar suas necessidades e desejos,
buscando, inclusive, fazer a oferta das suas mercadorias e servi¢os dentro destes grupos ou, a
partir da percepcdo da forma de interagdo e da maneira como acontecem as transagdes nestes
ambientes, utilizando-se da web 2.0, e em especial dos websites e ferramentas disponiveis nas



redes sociais virtuais. Ou seja, as organizacdes devem ficar atentas as novas formas de
comeércio para, ao invés de perder espago, buscar alternativas e formas de se incluir neste
meio.

Como limitacdo desta pesquisa, aponta-se o fato de que as variaveis levantadas na
literatura, que compdes a base de comparacao entre os dois grupos, sdo de estudos sobre o
comportamento do consumidor, especificamente na atividade de compra. Sugere-se, para
estudos futuros, utilizar escalas validadas para mensurar aspectos especificos, como o risco
percebido.
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