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ANALISE COMPORTAMENTAL NO USO DAS REDES SOCIAIS
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RESUMO

Atualmente os impactos que as redes sociais exercem nas relagées de consumo, estabelecem que o
consumidor se encontra focado em incompatibilidades de beneficios e maleficios causados pelas
midias digitais. Este artigo tem como objetivo geral realizar uma pesquisa, demonstrando que durante
a pandemia, o usuario € induzido a passar mais tempo nas redes sociais.Para tanto, apresenta uma
pesquisa bibliografica da influéncia que as redes sociais exercem nos usuarios durante a era
tecnoldgica e também evidencia o aumento de consumo, pois muitos migraram para o home office . A
metodologia utilizada, traz também uma pesquisa de campo com publico, a fim de apresentar se ha
aumento do consumo durante a pandemia, com a utilizagdo desses fatores, percebe-se que haum
aumento significativo, sendo assim pode-se considerar que o objetivo da pesquisa foi atingido. Por
fim, ter uma melhor compreensao dos aumentos no uso das redes sociais pelos usuarios em tempos
de pandemia, sendo apresentada com base nas respostas dos entrevistados, aponta que o género
femino e masculino da faixa etaria dos 18 a 36 anos,onde esta localizado maior parte dos usuarios
que tém um aumento expressivo do uso das redes sociais e de produtos/servicos oferecidos pelas
midias digitais.
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ABSTRACT

Currently the impacts that social networks exert on consumer relations, establish that the consumer is
focused on incompatibilities of benefits and harm caused by digital media. This article has as a
general objective to conduct a research, demonstrating that during the pandemic, the user is induced
to spend more time on social networks.To this end, it presents a bibliographic research of the influence
that social networks exert on users during the technological era and also evidences the increase in
consumption, as many have migrated to the home office . The methodology used also brings a field
research with the public, in order to present if there is an increase in consumption during the
pandemic, with the use of these factors, it can be seen that there is a significant increase, so it can be
considered that the research objective was achieved. Finally, to have a better understanding of the
increases in the use of social networks by users in times of pandemic, being presented based on the
answers of respondents, points out that the female and male gender of the age group 18 to 36 years,
where it is located most users who have an expressive increase in the use of social networks and
products / services offered by digital media.
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1 INTRODUGAO

O presente artigo tem por objetivo abordar uma visdo das tecnologias
presentes nas redes sociais. A aceleragdo tecnoldgica impetuosa em ritmo
exponencial, esta afetando diretamente aos que nao estdo habituados, precisa-se
desenvolver habilidades para se adaptar a essas mudangas que manifestam-se a
cada dia (FERRARI, 2018).

As tecnologias que sdo empregadas nessas plataformas passam por diversas
transformacgdes, se adaptando conforme o cenario atual, no entanto essas midias
digitais empregam modelos algoritmos complexos, com imensa capacidade de
analise dos usuarios.

Atualmente ha varias redes sociais que estdo dispostas aos usuarios, cada
rede social tem suas particularidades, mas de modo geral as midias digitais procura
disputar a atengao do usuario, assim fazendo com que passe mais tempo dentro
dessas plataformas, incentivando e fidelizando de algum modo.

Assim sendo essas plataformas tém seu modelo de negdcio, o método
utilizado atualmente por meio de marketing, sao impulsionados por divulgagdes
entre os usuarios e influenciadores digitais, assim incentivando cada vez mais o
aumento do consumo, incentivando comprar produtos variados e muitas vezes sem
necessidade.

No atual cenario que a populacdo esta enfrentando, a pandemia fez muitas
pessoas ficarem mais isoladas e suas casas, sendo esse um dos fatores para
aumento do uso das redes sociais, com isso, automaticamente as pessoas passam

a consumir mais produtos.

2 COMPONENTES ENVOLVIDOS

Esse capitulo visa apresentar uma revisdo com base na literatura, os
principais componentes envolvidos para descrever o presente artigo. Serao
abordados aspectos referentes as redes sociais, usuarios, 0 consumismo e seus

impactos.



2.1 TECNOLOGIAS

O desenvolvimento da tecnologia tomou proporgdes enormes na atualidade,
com a evolugdo dos tempos modernos pode-se afirmar que a tecnologia esta
presente em todos os lugares. O ser humano vivencia essa aceleragao tecnoldgica
impetuosa em ritmo exponencial, e ¢é afetado diretamente por constantes
transformagdes que ndo estavam habituados, precisam ser desenvolvidas
habilidades para a se adaptar a essas mudangas que emergem a cada momento
(FERRARI, 2018).

Motivado no funcionamento da mente humana, conhecido da mesma forma
como redes neurais, o deep learning foi idealizado na década de 1980, foi
consumado a partir de 2010-2012, com a evolugdo descomunal de dados, e o
aumento de processamento de dados. Deep learning, faz uma analise profunda de
dados sensiveis, modelando de forma abstrata de alto nivel, utilizando grafos
profundos com inumeras camadas de processos(KAUFMAN, 2020).

Sendo assim Kaufam (2020), afirma que, conjuntos de dados séo analisados
e interpretados pelo algoritmo que pode fazer previsbes e comparagdo com 0s
dados de entradas, assim gerando resultados como saida, quando se fala em
conjunto de dados, o algoritmo é capaz analisar diversos tipos de situagbes, por

meio de imagens e comportamentos entre outros pontos especifico .

2.1.1 Modelo de tecnologias empregadas

Com intuito de apresentar o modelo de tecnologia exibido na atualidade, a
confluéncia das multiplas tecnologias empregadas no cotidiano, a internet das coisa
(loT) vem ganhando espaco, plataformas digitais de diversos segmentos, estido
usando algoritmos robustos para executar inumeras tarefas, assim otimizando tempo
para determinadas situagdes. A Inteligéncia Artificial(IA) tem suas limitacbes, mas
vem sendo treinada para que chegue com maior exatiddo aos parametros
determinados ( KAUFMAN; SANTAELLA, 2020).

Quando se pensa sobre esse assunto pode-se afirmar que é extremamente
complexo, a abundantes tipos e modos de implementacdo, mas cada um pode ser

encaixado com maior precisdo para cada caso especifico, ndo pode-se afirmar qual



€ o correto ou incorreto, mas em cenarios comuns, € igual seguir uma receita de
bolo, se for feito com precisdo e colocado os ingredientes corretos nas sua
quantidades corretas, sera bem eficaz e atendera as necessidades do escopo.
Sendo assim existem inumeros modelos de tecnologias que possam ser
empregadas, entretanto esses tipos de solugbes tem um valor alto para ser
implementado(BURKQV, 2019).

2.1.2 Modelo de Negécio

Ao contrario do que se pensa, todas redes sociais tem um modelo de
monetizagédo, segundo Tristan Harris (2020) afirma que “Se vocé nao paga pelo
produto vocé é o produto”. O marketing € um dos métodos mais usados nas redes
sociais para aumentar e impulsionar quaisquer tipos de negdcios, tanto ele servigos
como produtos. A metodologia é bem estruturada em aspectos psicoldgicos,
identificando o controle de conduta dos usuarios. A aplicagcdo seria um efeito
semelhante ao que é gerado pela propaganda tradicional no mercado de consumo.

Para melhor entendimento sobre o conceito de estratégia de marketing, para
Emanuel (2020), define como um método com caracteristicas humanizadas e
sociais, pelo fato de haver interatividade entre publico-alvo e empresa, utilizando
essas estratégias, se os conceitos dessas metodologias forem bem aplicados e bem
implementados, para que tenha um maior alcance de atingir os objetivos. As
estratégias de marketing vem tomando proporgdes exponenciais nas plataformas
digitais, fazendo com que cada vez mais usuarios vejam determinados dados, que
se encaixam em cada perfil, quando mais cresce os modelos, necessita de uma
demanda maior, dedicagéo das empresas para atingirem seus nichos na rede.

As redes sociais sdo um dos palcos para o consumidor atual, um local onde
este pode agora ndo sé ouvir as mensagens das marcas como falar de volta com as
mesmas, local onde passou a ser muito mais facil encontrar pessoas com valores,
interesses e habitos similares aos seus, criando assim comunidades que interagem
entre si e partilham informagdo com uma grande regularidade, adquirindo agora para
a sua decisdo de compra uma validagao social grande e uma conexao emocional e

pessoal com as marcas(FERRARI, 2018).



2.2 CONSUMISMO

Com a evolugdo da Internet e, subsequentemente, das redes sociais,
converteu de maneira extrema a forma de consumir. O autor SOARES(2020, p.
3 apud TEIXEIRA, 2020, p. 3) afirma que ha um vasto fluxo informacional na
atualidade, por recursos de ferramentas eletrbnicas, assim proporcionando uma
maior simplicidade e agilidade no periodo da escolha e da compra, fez com que o
mercado de consumo global se transformasse.

Com intuito de apresentar sobre a evolugdo do consumismo, as redes
sociais estao influenciando diretamente o usuario, por meio de divulgagdes implicitas
e que parecem ser inofensivas. Além disso, se indagara que apesar dessa tendéncia
negativa nas plataformas digitais, esses espagos se tornaram publicos € um novo
local de interagdo do consumidor, onde 0 mesmo possui 0 poder no seu discurso.
Assim podendo ser feito uma reflexdo e analise da ordem do discurso do
consumidor lesado.(SOARES, 2020, apud TEIXEIRA, 2020)

O consumismo é influenciado pelo prazer imediato de consumir determinados
produtos ou servigcos, o imediatismo se tornou frequente nas vidas das pessoas,
assim sendo, muitas vezes séo influenciados por meio das plataformas digitais,
sendo que determinado produto ja tem muitas vezes em casa, mas a vontade de
comprar sem necessidade. Segundo (SILVA,2020) apresenta o fato que as pessoas
estdo vivendo de aparéncia, comprando determinados itens sem finalidade,ainda
Silva classifica os consumidores, em uma tabela de bom consumidor, 6timo
consumidor e péssimo consumidor.

A interacao social por meio das plataformas digitais, mostra aos usuarios um
oceano vasto de possibilidades, podendo ser tanto boas quanto ruins. E plausivel
complementar como as redes sociais conquistaram o consumidor, influenciando-o ao
consumismo, assim com o aparecimento de mobilizagbes sociais e politicas, que
sao estruturadas através de eventos, textos e imagens, e reunem milhares de
usuarios dentro do espaco digital.(Emanuel, 2020)

2.2.1 Aumento do consumo

Em virtude do consumismo, o aumento € dado pela influéncia digital, segundo
SOARES(2020) comenta que esse conteudo publicitario passou a ser imponente e

sedutor. Influencia os usuarios comprar mais, sem necessidade, sem gastar tempo,



ou mesmo deslocamento. O consumidor possui variadas possibilidades de opc¢ao, é
induzido por meio das midias a comprar bens, produtos ou servigos além do
fundamental, com uma ferramenta excepcional que foi criada pelo homem, o celular
traz inumeras facilidades e comodidade.

Um estudo realizado pela SproutSocial obteve duas pesquisas importantes: a
primeira mostra que 74% dos consumidores se orientam por meio de suas redes
sociais para realizar uma compra. Ja o segundo modelo de marketing acaba
desempenhando um papel mais influente e estratégico. Também avaliou que no
mercado, 84% dos consumidores tomam decisdes com base nas opinides de fontes
confiaveis de influenciadores.(SOARES, 2020, apud TEIXEIRA, 2020,)

Para Torres, as midias sociais sao plataformas digitais que permitem a
criacdo de conteudo e a distribuicdo de informacgdes e conteudos pelos usuarios e
para os usuarios, assim sendo, os desfrutadores dessas midias sdo ao mesmo

tempo produtores e consumidores da informacao.
2.3 IMPACTOS NAATUALIDADE

Atualmente, os impactos subsequentes promovidos pela propor¢cdo que a
internet esta tomando, mudando drasticamente a vida das pessoas, passa por
diversas novidades que até entdo nao se imaginaria, as tecnologias nos dias atuais
estdo presentes em todos os lugares. Desde maquinas e robl6s operados por
programas, até um simples pedido de comida, que esta a um clique da mao(SILVA,
2020).

Em contrapartida, SILVA (2020) afirma que os impactos tem seu lado bom
que, simplifica e facilita a vida do ser humano, pois em tempos de pandemia cresceu
muito o ensino a distancia, assim mudando o comportamento que se vivia antes.

As tecnologias digitais tem seu lado negativo, pois segundo Ferrari ( 2020) a
conexao do usuarios é afetada, pois recebem volumes de dados excessivos
recebidos pelo cérebro, fazendo com que a memédria fique saturada, assim tendo
uma sobrecarga negativa, pois toda essa quantidade de informagao n&o é absorvida
pelo cérebro, ndo gerando nenhum tipo de conhecimento.

Contudo, a quantidade massiva de informagdes recebidas simultaneamente,
sao diversas distragdes presentes, assim tirando o foco em determinadas tarefas do

cotidiano. A sociedade esta cada vez mais focada em informagdes instantaneas, o



tempo se tornou custoso, assim fazendo com que se resolva os problemas de
formas mais ageis, sem gerar nenhum tipo de esforgo fisico. Contudo o imediatismo
pode acarretar em varias doencgas psicologicas e cognitivas, devido ao ritmo veloz
de resolver adversidades do dia a dia(SILVA, 2020).

3 METODOLOGIA

A pesquisa sera composta por revisdo bibliografica sobre o conteudo
apresentado, apds sera realizado levantamento qualitativo e quantitativo. O
levantamento se dara através de pesquisa de campo, o questionario aplicado esta
no final do artigo como apéndice..Sendo assim, para chegar ao sucesso da
pesquisa, foi feita uma série de passos que foram seguidos e organizados para um
melhor entendimento do trabalho que esta sendo apresentado.

Afigura 2 apresenta as etapas da pesquisa.

Figura 2: Organizagao das Atividades

Fonte: Do Autor, 2021



No que relaciona-se a classificagdo quanto a abordagem do problema, se
enquadra como qualitativa e quantitativa, buscando compreender o fendmeno de
aumento de consumo nas redes sociais a partir da perspectiva dos usuarios.
Quando os dados tiverem sido levantados, teremos uma analise quantitativa,
abrangendo a construgdo de um modelo a ser validado com base em estudos
estatisticos.

Ao se discutir sobre objetivo, a pesquisa € classificada como descritiva,
visando isentar caracteristicas de certos usuarios e estabelecendo relagdes entre as
variaveis do aumento de consumo durante a pandemia . A pesquisa tera o método
hipotético-dedutivo, tendo em mente que sera usado um questionario para a coleta
de dados.

Com base na revisdo da literatura analisada no capitulo 2, é possivel notar
que a autora indaga que os usuarios estao sendo influenciados cada vez mais pelas
redes sociais para adquirir produtos, a autora (SOARES, 2020) afirma que com esse
conteudo publicitario passou a ser imponente e sedutor. Influencia os usuarios
comprar mais, sem necessidade, sem gastar tempo, ou mesmo deslocamento. O
consumidor possui variadas possibilidades de op¢ao, é induzido por meio das midias
a comprar bens, produtos ou servicos além do fundamental, com uma ferramenta
excepcional que foi criada pelo homem.

O resultado do estudo aponta aspectos relevantes relacionados ao aumento
de consumo durante a pandemia , com um direcionamento do uso das redes sociais
e seus desdobramentos. Dentro destes desdobramentos e com o objetivo de apurar
os fatores se esta influenciando os usuarios de algum modo.

Para a elaboracdo em seguida aplicacdo do questionario, procurou-se
trabalhar com questdes objetivas e de facil entendimento, que fossem validadas
com a pesquisa. O método de questionario usado disponibilizado pelo google,
chamado de google formularios, se caracteriza como uma ferramenta para geragao
de dados amplamente e eficaz que gera relatérios automaticos, utilizada nas mais
diversas areas, até para aplicagbes de provas. Com uma abordagem quantitativa,
tem como destaque a rapidez no seu preenchimento e com um amplo alcance de
respostas, o que nos remete a atingir uma grande faixa de usuarios.

O questionario foi elaborado junto aos orientadores, questionando como seria

feita as perguntas de modo que o usuarios ndo perdesse muito seu tempo, de forma



simples e objetiva, para alcangar os resultados esperados. Todas as perguntas
foram analisadas cautelosamente, com intuito se ser bem claras e intuitivas para que
0 usuario se sinta confortavel para responder e entender qual o motivo da pesquisa.

Posteriormente foi feito uma revisdo geral no questionario, adaptando a
maioria das perguntas, para forma objetivas, de modo que fosse mais intuitivo para
0 usuarios responder as questdes, visando melhor forma de analisar os resultados
obtidos.A divulgagdo do formulario foi feita por meio de Whatsapp, Linkedin,
Facebook, Instagram, porém nas duas primeiras redes sociais citadas acima, que
representam a maior parte da pesquisa, representam 95 % da pesquisa, os outros
5% representam o Facebook e Instagram.

O questionario foram enviados através de um link que a propria plataforma
do google formularios disponibiliza, foram disparadas para as redes sociais que
foram citadas no paragrafo anterior, quando link era disparado, automaticamente o
usuarios ja conseguia ver do que se tratava a pesquisa.

As respostas dos participantes eram automaticamente registradas em um
banco de dados do Google formularios, gerando métricas automaticamente
posteriormente foram exportadas para planilha eletrbnica para analise mais
detalhada . Apds confirmar sua resposta, o usuario nao podia responder novamente
a pesquisa, pois assim nao teria uma analise precisa, a quantidade de usuarios que
responderam o questionario foi um total de 122 respostas, todas questbes foram
respondidas pois era obrigatério responder as questdes de multiplas escolhas.

O passo seguinte, apos a organizagao e tabulacdo, é a andlise dos dados.
Para a realizagado dessa analise, os dados serao organizados em uma matriz para a
organizacao das respostas as variaveis do questionario.

Se fara a utilizagdo da analise de correlagdo, método este amplamente
utilizado no estudo de relacdo entre variaveis, pois serve a necessidade de se
estabelecer a existéncia ou nao de uma relagao entre essas variaveis.

Esta analise ira fornecer um numero que sera o resultado de como dois ou
mais indicadores variam simultaneamente, além de indicar a intensidade e diregao
da relagao entre as variaveis.

A analise dos dados correlacionados sera realizada com base em
FRANZBLAU (1958) por sua interpretagcao que considera:

* Se | p|<0,20, a correlagao é negligenciavel.



*Se 0,20 <| p | < 0,40, a correlagao é fraca.
*Se 0,40 <| p|<0,60, a correlacédo € moderada.
*Se 0,60 <|p|<0,80, acorrelacao é forte.

*Se | p|> 0,80, a correlagado € muito forte.

4 RESULTADOS

Apos recebidas e contabilizadas as respostas os dados adequadamente
organizados, foi realizada a anadlise estatistica descritiva, avaliando a quantidade de
resposta recebidas, bem como cada resposta teria um peso, sendo isolada cada
uma com seu grupo de variaveis, afim de conseguir quantificar as respostas. Apos
esta analise, é realizado o estudo de correlacdo dos dados para analisar se houve
de fato um aumento de consumo por meio das redes sociais durante a pandemia.

A figura 3, apresenta a maneira que foram tratadas as respostas e os pesos

que foram considerados para cada alternativa presente no questionario.

Figura 3: Peso das alternativas

Vanaweis para
quantificar

Redes sociais ]—)-[ Zero horas
[ Munca
Consumo ]—)-[ Ferno na semana
[ Raramente
Consumo ]—»[ 1 dia na semana
Redes sociais ]—’[de 1h -3 horas por
dia
[ Moderado
2 a 3 dias na
Fedes sociaic 4h a & horas por dla
[ Alto
4 a5 dias na
Redes sociais ]—)-[ gh a 12 horas por
dia
[ Exiremo
6 a 7 dias na

Fonte: Do Autor, 2021



Foi apresentado, através da pesquisa, que ha diferenga minima entre
0s géneros masculino e feminino correspondentes da pesquisa, ou seja,
42,6% se declararam do género masculino, 44,3% do género feminino,
obtivemos também resposta dos diversos géneros e pessoas que prefirem
nao se indentificar, a porcentagem de respontas de homossexuais foram de
4,9%, ja a de bissexuais obteve 2,5% das respostas, ja o assexuado teve um
percentual de 1,6% e aos que prefiram nao se identicar 4,1%, assim
totalizando 100% da pesquisa.

O grafico 3, mostra os géneros quantidade que responderam a pesquisa.

Grafico 3: Géneros que responderam questionario.

@ Homem cisgénero

@ Wulher cisgénero
Homossexual

® Transgénero

® Aszexuado

@ Bizsexual

@ PFrefiro ndo identificar

Fonte: Do Autor, 2021

Quanto a faixa etaria, 44,3% afirmam ter idade entre 18 a 26 anos, 29,5%
entre 27 a 36 anos, pode-se afirmar que essas duas faixa etarias correspondem a
mais da metade da pesquisa, 16,4% afirmam ter idade entre 37 a 46 anos, 9%
afirmam ter idade entre 47 e 56 anos, na idade 57 a 66 anos nao obteve nenhuma
resposta e acima dos 66 anos obteve um percentual de 0,8%, isso da uma resposta
nessa idade.

O grafico 4, mostra a porcentagem da faixa etaria que responderam a pesquisa.



Grafico 4: Faixa etaria de idade .

@ 18 entre 26 anos
@ 27 entre 36 anos

37 entre 46 anos
@ 47 entre 55 anos
@ 57 entre 65 anos

@ Acima 66 anos

Fonte: Do Autor, 2021

A renda mensal da pesquisa esta distribuida da seguinte forma, 7,4%
corresponde a um salario entre R$ 100 a R$ 1.200 reais, 27,9% correspondem a um
salario R$1.300 a R$2.200 reais, 17,2% correspondem a um salario de R$2.300 a
R$3.200 reais, 13,1% correspondem a um salario de R$3.300 a R$4.200 reais,
34,4% correspondem a um salario acima de R$4.300 reais.

O grafico 5, mostra de forma visual faixa etaria do salario.

Grafico 5: Faixa etaria de salario .

@ R3100a R%1.200
® RS51.300a R$2.200

R52.300 a R$3.200
® R53.300 8 R$4.200
@ Acima R$4.300

Y

Fonte: Do Autor, 2021

Sobre a escolaridade levantada na pesquisa, 1,6% tem o ensino fundamental
completo, 15,6% tem o ensino médio completo, 4,9% tem o ensino técnico
completo, 1,6% tem o ensino fundamental completo, 0,8% tem o ensino técnico

incompleto, 19,7% tem o ensino superior completo, 31,1% tém o ensino superior



incompleto, 21,3% tem o ensino pds/mestrado completo, 4,9% tem o ensino
pos/mestrado incompleto.

O grafico 6, mostra de forma visual faixa etaria de escolaridade.

Grafico 6: Faixa etaria de escolaridade .

@ Ensino Fundamental Completo
@ Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Médio Completo

@ CEnsino Médio Incompleto

@ Ensino Técnico Completo
A @ Ensino Tecnico Incompleto

e —— . "

@ Ensino superior Completo
@ Ensino superior Incompleto

@ Fos/Mestrado Completo
@ Pos/Mestrado Incompleto

Fonte: Do Autor, 2021

4.1 ANALISE DE CORRELAGAO

Apos o tratamento dos dados, foi realizada a analise para verificar a
correlagdo entre os grupos estudados, a Figura 6 apresenta a matriz de correlagéo
dos dados. No presente artigo, apenas as correlagbes fortes e muito fortes foram
consideradas para analise.

4.1.1 Correlagao nivel de escolaridade Vs. faixa etaria

A correlagao citada, apresenta um valor de p = 0,96, sendo assim apresenta
uma correlagao muito forte entre as variaveis, como aponta a tabela de correlacao.

A relacdo destas variaveis esta diretamente relacionada com a idade que
mais acessa a rede sociais, sendo que maior faixa etaria que se destaca é 44,3%
entre os 18 e 26 anos, deste modo, afirmando que mais da metade dos usuarios
que responderam a pesquisa possuem superior incompleto ou completo.

4.1.2 Correlagdo Antes da pandemia, com que frequéncia usava as redes
sociais Vs. nivel de escolaridade.

A correlacao citada, apresenta um valor de p = 0,936, sendo assim apresenta

uma correlagdo muito forte entre as variaveis, como aponta a tabela.



Nesta correlagdo, evidencia-se que a grande maioria dos pesquisados,
representando mais de 70 %, optou por responder essa questdo com alternativas,
moderada e alta.

Segundo a pesquisa, onde obteve mais resposta foi por parte dos usuarios
que afirmam ter o ensino superior incompleto, a impressao analise em correlagcao
neste ensino, que sofrera o maior aumento de uso tanto das redes sociais como do
consumo de produtos/servicos.

4.1.3 Correlagao Antes da pandemia, conseguia ficar quanto tempo "sem"
estar conectado ? Vs. Renda mensal .

A correlacédo citada, apresenta um valor de p = 0,837, sendo comparado a
anterior correrdao que o valor de p = 0,936, ainda pode se afirmar que apresenta uma
correlagao muito forte entre as variaveis.

Observando a correlacdo em questdo, nota-se que a renda nao afeta
significativamente na questdo de passar tempo na rede social, pois a maior parte
das respostas foram moderadas.

O que indica nessa relagcado, que o salario por mais alto ou baixo que fosse
nao interferiu o usuarios de acessar as redes antes da pandemia.

Vale ressaltar que na pesquisa nao foi levado em consideragao, se antes da
pandemia o salario era maior ou menor do salario durante a pandemia.

4.1.4 Correlagcao Antes da pandemia, adquiriu produtos por meio das "Redes
Sociais" Vs. Renda mensal, escolaridade.

A correlagao citada, apresenta um valor de p = 0,724, sendo assim apresenta
uma correlacdo alta entre as variaveis com a renda mensal, esta incluida dentro
dessa correlacdo da escolaridade que o p = 0,622 que apresenta uma correlagao
forte entre as variaveis.

A primeira correlagdo mostra que a renda mensal acima de R$1.300 dos
usuarios esta associada a alternativa raramente, sendo assim podemos afirmar que
antes da pandemia o salario era um fator determinante influenciava adquirir
produtos por meio das redes sociais.

A segunda correlagdo mostra que escolaridade que aos usuarios que tém
faculdade, pos, mestrado, completo ou incompleto, sendo associada a alternativa

raramente.



Podemos ressaltar que a renda mensal e escolaridade tém uma relagao alta
com a pergunta, entretanto, antes da pandemia os usuarios que adquiriram produtos
por meio das redes sociais € menor que durante a pandemia.

4.1.5 Correlagao Antes da pandemia, vocé se julgava uma pessoa que
consumia em excesso? Vs. Nivel de escolaridade .

A correlacao citada, apresenta um valor de p = 0,842, sendo assim apresenta
uma correlagdo muito forte entre as variaveis, demonstra que o nivel de
escolaridade dos usuarios nao afeta, sendo considerada uma pessoa consumista,
entretanto 13,2% dos pesquisados, se julga como usuarios consumista, vale
ressaltar que o nivel de escolaridade nao define se a pessoa é ou ndo consumista.

A correlagao citada, porém correlaciona com durante a pandemia consegue
ficar quanto tempo ser estar conectado?, apresenta um valor de p = 0,976, sendo
assim apresenta uma correlagdo muito forte entre as variaveis, afirma que antes da
pandemia o usuario ndo era consumista, mas durante a pandemia passou a ficar
mais tempo conectado.

Ponto a ser analisado, 5% usuarios que se achavam consumista antes da
pandemia, durante a pandemia essa margem baixou para 2,5%, notério que os
usuarios em questao baixaram o excesso de consumo, entretanto pode-se afirmar
consumo durante a pandemia aumento.

4.1.6 Correlagao Durante a pandemia passou a se sentir uma pessoa que
consome em excesso ? Vs. Renda mensal.
A correlagao citada, apresenta um valor de p = 0,805, sendo assim apresenta

uma correlacdo muito forte entre as variaveis, analisando a correlagcdo em questao
mostra que 93,6% tem o salario maior que R$1.300, 7,4% ganham menos que o
valor citado anteriormente.

Sendo assim, podemos identificar que 27,9% dos usuarios que ganham entre
R$1.300 a R$2.200, 34,4% tem a renda mensal acima de R$4.300, consideram de
forma moderada se sentir consumista.

4.1.7 Correlagao Durante a pandemia passou a se sentir uma pessoa que
consome em excesso ? Vs. Durante a pandemia, consegue ficar quanto
tempo "sem" estar conectado?

A correlacao citada, apresenta um valor de p = 0,788, sendo assim apresenta

uma correlacdo alta entre as variaveis, pode-se notar que esta associada as

alternativas nunca,raramente,moderado.



Quando observamos essa correlagdo podemos afirmar que quanto mais
tempo o usuario passa conectado maior sera a probabilidade de ser consumista em
excesso, pode-se notar que ha um aumento no consumo de dados dos usuarios.

Segundo SILVA,2014 o consumismo é influenciado pelo prazer imediato de
consumir determinados produtos ou servigos, o imediatismo se tornou frequente nas
vidas das pessoas, assim sendo, muitas vezes sao influenciados por meio das
plataformas digitais, sendo que determinado produto ja tem muitas vezes em casa,
mas a vontade de comprar sem necessidade.

4.1.8 Antes da pandemia, com que frequéncia se sentia influenciado a comprar
produtos que posteriormente se arrependeu? Vs. Escolaridade.
A correlagao citada, apresenta um valor de p = 0,978, sendo assim apresenta

uma correlacdo muito forte entre as variaveis, pode-se evidenciar que o nivel de
escolaridade nao afeta os usuarios a serem influenciados a comprar produtos que se
arrependeram.
Analisando o grafico nota-se que, 10% que tem o ensino superior incompleto, se
sentiu arrependido com algum produto que posteriormente se arrependeu, ja os
21,1% afirma que poucas vezes se arrependeu ou nunca se arrependeu.
Evidencia-se que 85,4% dos pesquisados tém ou estao cursando superiores,
sendo que apenas 15,6% néao fizeram um superior, entretanto ndo entra na pesquisa
o mérito de evidenciar a causa desse fato.

4.1.9 Durante a pandemia com que frequéncia se sentiu influenciado a
adquirir produtos que posteriormente se arrependeu? Vs. Escolaridade.
A correlagao citada, apresenta um valor de p = 0,829, sendo assim apresenta

uma correlagdo muito forte entre as variaveis, afirma que a média dos usuarios
durante a pandemia se sentiu moderadamente influenciado a adquirir produtos que
posteriormente se arrependeu.

Pode-se entdo afirmar que durante a pandemia que, 85,4% dos usuarios que
possuem ensino superior e pos/mestrado completo ou incompleto é influenciado de
forma demorada, que se arrepende mais do que antes da pandemia.

Ao analisar a literatura, o autor Teixeira (2020) afirma que 74% dos
consumidores se orientam por meio de suas redes sociais para realizar uma
compra,que no mercado, 84% dos consumidores tomam decisdes com base nas

opinides de fontes confiaveis de influenciadores.



4.2.1 Durante a pandemia com que frequéncia se sentiu influenciado a
adquirir produtos que posteriormente se arrependeu? Vs.Durante a
pandemia, consegue ficar quanto tempo "sem" estar conectado ?

A correlagao citada, apresenta um valor de p = 0,72, sendo assim apresenta

uma correlacdo alta entre as variaveis, evidencia que na medida que o usuario
passa mais tempo conectado, a tendéncia € que o usuario se arrependa dos
produtos, servicos que posteriormente vai adquirir, por passar mais tempo nas redes
sociais.

Na literatura, Teixeira (2020) afirma que, nos dias atuais, consumir tornou-se
um meio de estar bem consigo mesmo, ndo por necessidade, apenas por
consumismo excessivo e nao um meio de o ser humano alcancar uma felicidade

pessoal mediante o usufruto da conquista.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apods analisar os dados com as respostas dos usuarios da pesquisa Impactos
do uso das "Redes Sociais" em tempos de pandemia, é possivel inferir que 44,3%
dos pesquisados € do género feminino e afirmaram que antes da pandemia o
consumo era moderado, entretanto depois pandemia 0 consumo passou a ser alto,
pode-se de fato afirmar que houve um aumento significativo de consumo das redes
sociais, 11,2% dessas usuarios afirmam ter um consumo extremo, podemos
identificar com base na pesquisa que ficam mais tempo conectados do que o
género masculino, entretanto temos que levar em consideragdo que o género
feminino esta 1,7% com mais respostas, sendo que se fosse feito um projecao de
igual pra igual ainda o género feminino continuaria usando mais as redes sociais.

O consumo de produtos por meio das redes sociais, pode-se evidenciar que
3,28% afirmava que antes da pandemia o consumo de produtos/servigos era alto,
entretanto durante a pandemia esse consumo passou a ser 13,95% mais alto.

Foi identificado que 42,6% dos pesquisados se encaixa no publico de
género masculino, segundo maior publico que respondeu a pesquisa, 22,94%
afirma que antes da pandemia o consumo era moderado, durante a pandemia esse
namero caiu para 16,39 % em relacdo a consumo moderado, 13,11% antes da
pandemia ja afirmava que tinha um consumo alto, mas durante a pandemia a
porcentagem subiu para 17%, evidencia-se que o aumento € significativo durante a

pandemia, notamos que antes da pandemia apenas 1% afirma que consumia as



redes sociais ao extremo, sendo que durante a pandemia a porcentagem passou a
ser 7% maior que antes.

Nota-se que nessa relacdo houve um aumento pequeno de consumo de
produtos, 1,64% afirmam que antes da pandemia consumiam produtos por meio das
redes sociais, durante a pandemia a porcentagem aumentou 5,73%, indicio que as
redes influenciam todos os géneros de algum modo.

A pesquisa foi aberta a todos os géneros, entretanto esse publico foi obtemos
a minoria das resposta, 13,1% que somam os diversos géneros e quem preferiu nao
se identificar, analisando de modo geral, observa-se que antes da pandemia esses
usuarios tinham um consumo moderado, durante a pandemia passou a ser 2% mais
alto.

Vale ressaltar que o paragrafo anterior ndo foi separado em categorias de
géneros, pois a maior das respostas nao esta localizada nesses usuarios citados
acima, mas pode-se dar um adendo, se fosse feito uma projecdo dos resultados,
pode-se deduzir que haveria um aumento.

No entanto, nos demais géneros houve aumento, mas néo significativo de ser
apresentado na pesquisa de consumo, de produtos/servigcos por meio das redes
sociais.

A faixa etaria dos usuarios que participaram da pesquisa esta entre os 18 a
56 anos e mais de 66 anos, 0,8% esta associado a ultima faixa etaria acima dos 66
anos, afirma que antes da pandemia usava as redes e durante a pandemia, afirma
nunca usar as redes sociais, 9% afirma ter entre 47 a 56 anos, sendo 8% dos
usuarios assegura que antes da pandemia o consumo das redes sociais era
moderado, ja 2,45% alegam um consumo alto, evidencia que houve um aumento
nessa faixa etaria, porém é pouco significativo.

O consumo de produtos/servicos acima dos 66 anos ndo houve nenhum
aumento, ja faixa etaria 47 a 56 anos, evidencia-se um pequeno aumento de 3,47%
a mais do que antes da pandemia, o restante afirma um consumo moderado de
produtos/servigos.

A faixa etaria 37 a 46 anos representada por 16,4% da pesquisa, 9,02 % dos
usuarios antes da pandemia afirmaram que o consumo era moderado, que
posteriormente passou a cair para 5% dos usuarios durante a pandemia, mesmo

acontece para que afirmaram ter um consumo de dados alto antes da pandemia,



durante a pandemia passou aumentar 4,1% durante a pandemia, evidencia que
antes nenhum usuario consumia ao extremo, durante a pandemia obteve um
aumento de 3,8% em relacao a antes.

Pode-se sinalizar que ndo ha aumento significativo de produtos/servigos
dessa faixa etaria, antes da pandemia 2,46% consumia poucos produtos por meio as
redes sociais de forma moderada, durante a pandemia esse indice subiu 6,56%,
pode ressaltar que os usuarios estdo conscientes, consumindo de forma moderada.

Observando idade entre 27 a 36 anos, evidencia que € o publico com base na
renda mensal, 17% afirmaram que antes da pandemia que uso das redes sociais era
moderado, posteriormente durante a pandemia essa porcentagem passou a ser
12,29%, evidencia-se que quando alternava moderada baixa o percentual, as outras
sobem , desde modo notamos 10,65% antes da pandemia afirmaram que tinham
um consumo as redes sociais, durante a pandemia passou a ser 12,29%, pode-se
notar que teve aumento, mesmo sem ser tdo expressivo, 0,89% dos entrevistados
mostram que antes se achavam que consumiam as redes ao extremo, foi evidencia
que durante a pandemia os usuarios afirmam que usam ao extremo, teve um
aumento 3,28%, pode-se sustentar que € 2° faixa etaria que usa as redes sociais
com mais frequéncia.

Tendo em vista que antes da pandemia o consumo de produtos/servigos da
faixa etaria citada no paragrafo anterior, 5,74 % afirmam que antes o consumo era
moderado, durante a pandemia passou a ser 9,83% dos usuarios afirmam ter um
consumo de produtos moderado, ja 2,46% afirmaram ter o consumo alto e durante a
pandemia subiu 5,74%, a indicio que houve aumento dessa faixa etaria.

Analise dos dados dos usuarios da faixa etaria em 18 e 26 anos,
representando a maior fragcdo da pesquisa com 44,3%, a indicativo que antes da
pandemia 24,61% dos pesquisado afirmava que o uso das redes sociais era
moderado, entretanto esse indice caiu 10% de usuarios que afirma que durante a
pandemia seu consumo as redes é moderado, a um indicativo alto que o consumo
de dados aumentaria com base no indice que abaixo drasticamente, podemos
afirmar que ha um aumento acontecendo nessa faixa etaria, 15,59% afirmar que
antes ja tinham um consumo alto, apesar disso durante a epidemia 24,61%, pode-se
evidenciar que os usuarios que afirmavam que antes da pandemia o consumo € era

moderado, 0 mesmo passou afirmar que estdo consumo as redes sociais aumento



consideravelmente, 0,8% afirmava que era extremo o consumo de dados, contudo
esse percentual passo a aumentar 6,56% de usudarios que durante a pandemia
acesso as redes € extremo.

A faixa etaria que esta sendo mencionado no paragrafo anterior, que se
evidencia a maior porcentagem de aumento mais significativo de consumo/servigos
por meio as redes sociais, 12,1% afirmavam que o consumo era moderado, durante
a pandemia 14,77% afirma que seu consumo €& moderado, entretanto nesse
usuarios ndao houve aumento, mas ja 2,46% afirmavam ter um consumo alto e
durante a pandemia essa porcentagem passou a ser 10,66% que afirmam ter o
consumo de produtos/servicos alto, nota-se que antes nao havia nenhum usuario
que afirmava ter um consumo extremo, mas depois passou a ter um percentual
2,46% que afirma consumir ao extremo.

A renda mensal nos dias atuais € principal fator, na pesquisa a um forte
indicio quem tem um renda mensal mais alta consome mais, do que os outros que
possuem uma renda mais baixa, entretanto precisa levar em consideragdao que a
deducgao logica feita no inicio do paragrafo serve para consumo, sendo assim a
pesquisa mostra para uso das redes sociais podemos levar em consideracdo a
evidéncia citada.

Entre os salarios de R$100 a R$1.200, os usuarios afirmam ter um consumo
moderado, levando em conta que até um salario minimo, é dificil adquirir produtos
sem ser essencial, ja entre o salario R$1.300 a R$2.200 representada 27,9% da
pesquisa, 17,23% afirmaram que antes da pandemia seu acesso as redes era
moderado, que durante a pandemia esse caiu para 9,85%, ja 6,56% dos usuarios
afirmaram que o acesso nas redes era alto antes da pandemia, que posteriormente
durante a pandemia esse percentual a ser de 14,77%, pode-se evidenciar que houve
um aumento de uso das redes sociais nessa faixa salarial, 17,2% possui renda
mensal R$2.300 a R$3.200, no entanto 8,19 % afirmaram que antes da pandemia
seu acesso as redes era moderando, contudo durante a pandemia o percentual
passou a ser 2,46%, mostrando que a um aumento significativo nessa faixa salarial,
1,64% afirma que antes da pandemia tinha o consumo extremo, durante a pandemia
o percentual subiu 6,55%, foi nessa renda onde obteve mais resposta de usuarios

que o uso € extremo.



Na primeira faixa renda mensal que é até um salario minimo ndo houve
aumento significativo de consumismo por meio as redes sociais, no entanto na
segunda mensal R$ 1,300 a R$ 2.200, evidencia que antes 2,46% afirmam que
antes da pandemia o consumo de produtos/servigos era alto, durante a pandemia o
indice subiu para 8,21% de usuarios que afirmam consumir mais produtos, evidencia
que o salario ndo necessariamente € o fator determinante com base na pesquisa.

A faixa a renda mensal entre R$ 3.300 a R$4200, 5,73% afirmar que antes
da pandemia usavam era moderado, destaca-se que esse durante a pandemia esse
namero caiu 0,81%, deste modo podemos concluir sem delongas que houve um
aumento durante a pandemia, que passou a ser alto o acesso as rede sociais. Ja a
renda acima de R$4.300, evidencia-se onde tivemos maior nimero de respostas,
19,66% afirmaram que antes da pandemia que usavam moderadamente, ja durante
a pandemia esse numero caiu 14,74%, nota-se que teve um aumento significativo,
9,05% considera seu uso auto antes da pandemia, durante a pandemia esse
consumo de dados passo a ser de 12,5%, no grafico apresenta 5% de aumento de
consumo extremo, que antes havia.

Segundo a pesquisa nessa faixa salarial, obteve também de fato um aumento
de consumo de produtos/servigcos, antes da pandemia 1,64% dos usuarios afirmava
ter um consumo alto, no entanto durante a pandemia esse indice passou a ser
8,19% que afirmam que consumo passou a ser alto, nota-se que de fato também
houve um aumento expressivo na nesta faixa salarial.

Analisando a escolaridade, pode evidenciar que apenas escolaridade 3 tipos
de escolaridade tive um realmente um aumento real, sendo assim o ensino superior
incompleto contendo a maior parte das respostas, com um percentual de 27,9%,
sendo que 15,59 afirmam que antes da pandemia usavam de forma moderadas as
rede sociais, durante a pandemia este porcentagem caiu 6,56%, pode-se concluir
que esta tendo um aumento por esses usuarios, passando suas respostas para alto
ou extremo sendo considerado os dois somam 18% de aumento durante a
pandemia.

O Ensino superior completo, o percentual dos entrevistados que afirmam que
concluiram o superior tem percentual 19,7%, sendo assim 9,5% afirmar que o uso
das redes sociais € moderado, ja durante a pandemia podemos notar que este valor

do percentual baixa 3,28%, pode-se evidenciar que acontece igual a paragrafo



anterior, durante a pandemia esse numero sobe para 15%, de moderado para alto,
ainda nenhum usuario afirmava ter consumo de dados ao extremo, mas durante a
pandemia passou a ter um aumento 1,64%.

A pos/mestrado completo apresenta resultados que demonstram aumento,
13,11% antes da pandemia usavam as redes sociais de forma moderada, durante a
pandemia o percentual baixou para 9,01%, sendo migrado as respostas para alta ou
extremo durante a pandemia, assim tendo um aumento de 11,47%, pode-se concluir
que houve um aumento significativo.

Pode-se afirmar que, em razao todos os 3 ensinos que foram citados nos
paragrafos anteriores, evidencia que todos ele tiveram aumento de
consumo/produtos por meio das rede sociais, deste modo foi considerado uma
média para todos eles, por eles terem aumentos significativos parecidos, na média
1,91% afirmaram que tinha um consumo de produtos alto antes pandemia, durante a
pandemia esse consumo passo a 6% maior que antes, destaca-se que as que 0s
usuarios que afirmam consumir de moderada nao obteve aumento expressivo.

Observando o cenario, no final da pesquisa foi feita uma pergunta aos
usuarios que responderam a pesquisa, Vocé sentiu falta de algum questionamento
que nao foi abordado nessa pesquisa? Qual/ Quais?

O objetivo era saber se se o questionario estava fazendo as perguntas certas
de forma objetiva e conceitual, para conseguir quantificar e evidenciar que de fato
houve um aumento.

O grafico 7, mostra que 61,48% dos pesquisados afirmam que a pesquisa
tinha todas as perguntas sobre o assunto em questao, aumento de uso das redes

sociais e aumento de consumo de produtos/servigos por meio das midias sociais.



Grafico 7: Usuarios, sobre abordagem do tema .
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De fato pode-se evidenciar que os usuarios que a maioria dos usuarios entenderam
0 objetivo da pesquisa, entretanto poucos afirmam que precisava de mais algumas
perguntas sobre os sentimentos, mas nao foi o mérito da pesquisa, ja o restante dos

usuarios nao responderam ou nao souberam responder a pergunta.

5 CONCLUSAO

Este quinto capitulo, tem o propdsito de relatar as conclusbes sobre o
aumento do uso das redes sociais e o aumento do consumismo, sendo que o
conteudo esta sendo exposto, concluiu-se que com o advento da Internet e o

desenvolvimento das redes sociais, houve uma transicdo na forma de consumo.



Além das possibilidades que a tecnologia permitiu a sociedade atual, a criagdo das
midias sociais e 0 mercado capitalista fazem aumentar no ser humano um desejo de
consumir conforme o que € mostrado nesse ambiente digital. Esse processo fez com
que os atuais consumidores aumentassem o seu nivel de consumo, devido a
pandemia que os usuarios estdo mais isolados em suas casas..

O objetivo geral do estudo é determinar se durante a pandemia foi
evidenciados aumentos significativos, dos fatores género, faixa etaria, renda,
escolaridade durante a pandemia, que foram comparados para identificar se cada
categoria teve um aumento expressivo.

Na literatura ndo é possivel determinar um modelo Unico que detalhasse
todas as categorias e fatores, entdo para realizar o estudo se fez necessario a
juncdo destas informagdes estabelecendo um modelo de pesquisa. A reviséo
bibliografica possibilitou determinar categorias e fatores cruciais para questionario
aplicado aos usuarios.

A pesquisa foi capaz de apontar que houve de fato um aumento expressivo
de consumo durante a pandemia. Foi evidenciado que género femino foi onde
obteve mais resultados na pesquisa, sendo que antes da pandemia elas se
consideravam ter consumo moderado, mas durante a pandemia esse numeros
aumentaram consideravelmente, o género masculino também apresentou aumentos
significativos durante a pandemia.

Ainda assim, na renda mensal obteve aumento consideravel na maioria das
faixas salariais aumento, apenas os usuarios que ganhavam até um salario minimo,
nao teve aumento expressivo em comparagao aos demais citados.

A escolaridade nota-se que foi identificado que, em trés ensinos houve de fato
um aumento, no ensino superior, onde se teve as maiores respostas dos usuarios, a
pos/mestrado também obteve aumento expressivo, o ensino médio também obtive
um aumento, embora ndo foi expressivo, mas evidencia um aumento em todos
essas escolaridades citadas .

Sendo assim, foi identificado que a maioria das respostas esta localizada no
publico mais jovem e de média idade, mas conclui-se que na faixa etaria mais jovem
onde foi localizado o maior aumento.

Apesar de ser evidenciado alguns apontados como irrelevantes nesta

pesquisa, para futuras pesquisas precisa ser levado em conta mais algumas



correlagdes e ser feita em larga escala, para poder de fato comprovar que em um
grande numeros de amostra havera um aumento expressivo.

O tema relacionado ao consumo por meio das redes sociais € bastante
relevante, e acredita-se que esta pesquisa consiga contribuir de algum modo para a
literatura, agregando o aprofundamento do assunto e resultados obtidos . Também
espera-se que seja feito uma pesquisa futura usando mais métricas e um numero
maior de amostras, para que assim tenha uma analise mais estrutura e analitica

sobre o0 consumo das redes sociais em tempos de pandemia.
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Apéndice Questionario
Introducao do Questionario

Pesquisa: Impactos do uso das "Redes
Sociais" em tempos de pandemia.

A primeira e a segunda parte do questionario serdo realizadas com respostas de multipla
escolha, com o objetivo de avaliar se houve aumento do consumo de internet por meio das
"Redes Sociais".

c\@\") jefersonheinzen@gmail.com (ndo compartilhado) P
Alternar conta

Préxima Limpar formulario

Identificacdo do usuario.

Qual o género em que vocé se encaixa 7 *

Homem cisgénero
Mulher cisgénero
Homossexual
Transgénero
Assexuado
Bissexual

Prefiro ndo identificar

O0O00O0O0O0

Qual a sua faixa etaria ? *

18 entre 26 anos

27 entre 36 anos

37 entre 46 anos

47 entre 56 anos

57 entre 66 anos

O000O0O0

Acima 66 anos



Qual é a suarenda mensal 7 *

(O R$100aR$1.200

R$1.300 a R$2.200
R$2.300 a R$3.200
RS$3.300 a R54.200

Acima R$4.300

O OO0OO0

Qual € o seu nivel de escolaridade? *

O Ensino Fundamental Completo
Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Médio Incompleto
Ensino Técnico Completo
Ensino Técnico Incompleto
Ensino superior Completo
Ensino superior Incompleto

Pds/Mestrado Completo

ONONONONONONONONG

Pds/Mestrado Incompleto

Voltar Préoxima

Limpar formulario



Pergunta: Com que frequéncia usa as redes sociais antes e durante a pandemia ?

Pedimos gentilmente que responda o questionario, tendo em mente que as alternativas em um peso pra
ajudar e guantificar quanto significa cada opcdo.

Munca = 0

Raramente = até uma hora por dia.
Moderado = de 1h - 3 horas por dia
Alto = 4h a 8 horas por dia
Extremo = 9h a 12 horas por dia

Antes da pandemia, com que frequéncia usawva as redes sociais? *

Nunca Raramente Moderado Alto Extremo

Alternativas O O O O O

Durante a pandemia, com que frequéncia usa as redes sociais? *

Nunca Raramente Moderado Alto Extremo

Alternativas O O O O O

Pergunta: Com que frequéncia fica sem estar conectado ?

Antes da pandemia, conseguia ficar quanto tempo "sem” estar conectado 7 *

Munca Raramente Moderado Alto Extremo

Alternativa o O o o o

Durante a pandemia, consegue ficar guanto tempo "sem” estar conectado 7 *

Munca Raramente Moderado Alto Extremo

Alternativa O O O O O

Voltar Préoxima Limpar formularioc




Pergunta: Adquirir produtos por meio das redes sociais antes e depois da
pandemia?

Responda as proximas perguntas tendo em mente gue:

NMunca = 0

Raramente = 1 dia na semana.
Moderado = 2 a 3 dias na semana.
Alto = 4 a 5 dias na semana
Extremo = & a 7 dias na semana.

Antes da pandemia, adquiria produtos por meio das "Redes Sociais"? *

Munca Raramente Moderada Alta Extrema

Alternativas O O O O O

Durante a pandemia passou adquirir mais produtos por meio das "Redes
Sociais"? *

NMunca Raramente Moderado Alta Extremao

Alternativas O O O O O

Pergunta, Se julgava consumista antes da pandemia, se julga durante a pandemia?

Antes da pandemia, voce se julgava uma pessoa que consumia em excesso? *

Nunca Raramente Moderado Alta Extrema

Alternativas O O O O O

Durante a pandemia passou a se sentir uma pessoa que Consome em excesso 7 ©

Munca Raramente Moderado Alto Extremo

Alternativas O O O O O



Pergunta: Sentiu influenciado adquirir produtos antes e depois da pandemia?

Antes da pandemia, com gue frequéncia se sentia influenciado a comprar
produtos que posteriormente se arrependeu?

MNunca Raramente Moderada Alta Extremo

Alternativa O O O O O

Durante a pandemia com que frequéncia se sentiu influenciado a adquirir
produtos que posteriormente se arrependeu? *

Nunca Raramente Moderado Alto Extremo

Alternativas C) C) C) C) C)

Voltar Praxima Limpar formulario

Pergunta: Foi a parte das perguntas adicionais, ndo foram levantados dados daqui?

Antes da pandemia. o uso das redes sociais lhe proporcionava satisfacao
pessoal? Justifique sua resposta.

Sua resposta

Durante a pandemia © uso das redes sociais lhe traz beneficios 7 Justifigque sua
resposta.

Sua resposta

Vocé sentiu falta de algum questionamento que nao foi abordado nessa
pesquisa? Qual/ Quais?

Sua resposta

Voltar m Limpar formulario



