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Introducéo

Com o avanco da transformacao digital, as redes sociais passaram a desempenhar um papel estratégico na
relacdo entre marcas e consumidores. Mais do que canais de comunicagéo e entretenimento, plataformas como
Instagram, TikTok e YouTube se consolidaram como ambientes de influéncia comercial, onde decis6es de compra
sdo moldadas por estimulos visuais, avaliacdes de usuarios e campanhas interativas.

Nesse novo cenario, o comportamento do consumidor deixou de ser guiado apenas por fatores racionais ou
utilitarios, passando a ser influenciado por aspectos emocionais, sociais e simbdlicos. O contetdo gerado por
usuarios comuns, as avaliagcdes espontaneas e a reputacao online tornaram-se elementos decisivos na jornada de
consumo digital.

Objetivo

Este estudo tem como objetivo central analisar a influéncia das redes sociais digitais no processo de decisao de
compra de consumidores com idades entre 18 e 44 anos, faixa etaria caracterizada por elevado engajamento
online e significativa representatividade no mercado consumidor atual. A pesquisa busca compreender, em
especial, como diferentes fatores psicoldgicos, sociais e simbodlicos atuam no comportamento de compra quando
mediados por plataformas digitais como Instagram, TikTok, YouTube e Facebook.

Material e Métodos

Foi uma abordagem quantitativa e descritiva, com o objetivo de analisar como as redes sociais influenciam a
decis@o de compra de consumidores conectados digitalmente. A coleta de dados foi realizada por meio de um
guestionario estruturado online, elaborado com base em estudos prévios sobre comportamento do consumidor,
marketing digital e influéncia social nas redes. O instrumento continha questfes fechadas e de multipla escolha,
distribuidas em cinco blocos principais: perfil sociodemografico, tempo de uso das redes sociais, frequéncia de
compras motivadas por contetido online, confianga em influenciadores digitais e impacto de avaliagdes negativas.
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A amostra foi composta por 158 participantes, com predominancia do género feminino (62%) e maior concentragao
na faixa etaria entre 35 e 44 anos. Também foram incluidos respondentes entre 18 e 34 anos, compondo um
recorte geracional significativo do publico ativo nas midias sociais. Todos os participantes responderam de forma
voluntéria e anénima, respeitando os principios éticos de confidencialidade e consentimento livre esclarecido.

Resultados e Discusséao

A pesquisa revelou que, embora a maioria dos participantes passe de 3 a 5 horas diarias conectada as redes
sociais, esse tempo ndo esta diretamente associado a um maior volume de compras. Apenas 38% realizaram
entre uma e duas compras influenciadas por contetdo online nos Ultimos trés meses, enquanto outros 38% nao
compraram nada nesse periodo.

A faixa etaria entre 35 e 44 anos foi a que mais comprou por influéncia das redes, seguida pelos jovens de 18 a 24
anos. O contetido mais persuasivo foi 0 comentario espontaneo de outros usuarios, superando a¢des patrocinadas
e influenciadores.

O Instagram foi citado como a plataforma com maior poder de influéncia, embora a confianca em influenciadores
tenha sido considerada apenas moderada (média de 4,58 em uma escala de 0 a 10). Outro dado relevante foi que
86% dos participantes j& desistiram de uma compra ap0s lerem avalia¢des negativas, demonstrando o forte peso
da reputacéo digital.

Esses resultados indicam que a autenticidade, a prova social e a reputacdo online tém mais impacto na decisédo de
compra do que o simples tempo de exposicao ou agfes publicitarias tradicionais. A pesquisa refor¢a a importancia
de estratégias de marketing baseadas em confianc¢a, transparéncia e engajamento organico.

Concluséo

O estudo conclui que, embora o uso intenso das redes sociais seja comum entre os consumidores, iSSO nao
garante maior volume de compras. A decisdo de consumo é mais fortemente influenciada por conteddos
auténticos, avaliacdes espontaneas e reputagdo online do que por anuncios ou influenciadores pagos.

A confianga nos influenciadores é moderada, e o impacto de criticas negativas é significativo, levando muitos
consumidores a desistirem de compras. Portanto, estratégias de marketing devem priorizar transparéncia, escuta
ativa e engajamento genuino, focando em relagées mais confiaveis com o publico.
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