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Introdugéo

Nos Ultimos anos, tornou-se cada vez mais evidente que as plataformas digitais, especialmente as redes sociais,
transformaram significativamente a relagdo entre empresas e consumidores. Os algoritmos dessas plataformas
identificam interesses e padr8es de navegacao, fazendo com que, apdés uma simples pesquisa, 0 usuario seja
exposto a inimeras propagandas relacionadas, em meio a um cenario de intensa concorréncia.

Além disso, as redes sociais funcionam como espacos de troca e compartilhamento de experiéncias em tempo
real, influenciando a percepc¢éo de valor e a confianga em produtos e servi¢os. A pandemia de COVID-19 acelerou
ainda mais esse processo, impulsionando o uso de ferramentas digitais e o avanco da inteligéncia artificial, que
potencializam experiéncias de compra personalizadas, mas também levantam preocupacées sobre privacidade e
seguranca de dados.

Paralelamente, cresce a expectativa de que as empresas adotem posicionamentos claros diante de questdes
sociais, ambientais e éticas, tornando o marketing de causa social uma estratégia importante para fortalecer
vinculos emocionais e consolidar a reputacdo das marcas.

Sendo assim, diante desse contexto, surge a questdo: de que forma as redes sociais influenciam a decisao de
compra dos consumidores nas plataformas digitais?

Obijetivo

Analisar como as plataformas digitais, em especial as redes sociais, transformaram a relacao entre empresas e
consumidores nos dltimos anos, considerando o impacto dos algoritmos, da inteligéncia artificial e da pandemia de
COVID-19.

Material e Métodos

Esta pesquisa exploratéria foi conduzida por meio de uma abordagem mista, combinando dados secundarios e
primarios para uma analise mais abrangente. Os dados secundarios foram obtidos por meio de livros, artigos
cientificos e sites confiaveis, permitindo fundamentar teoricamente o estudo sobre o impacto das redes sociais,
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algoritmos, inteligéncia artificial e marketing de causa social. Os dados primarios foram coletados por meio de um
guestionario online aplicado a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia de consumidores, com o objetivo
de mensurar a frequéncia de uso das redes sociais, 0 impacto da exposi¢cao a anuncios, o nivel de confian¢a nas
marcas e a importancia atribuida ao posicionamento social e ético das empresas.

As respostas qualitativas do questionario foram analisadas por meio da técnica de analise de conteudo,
possibilitando identificar padrdes, significados e percepc¢des recorrentes dos participantes. Os dados quantitativos
foram tratados com estatistica descritiva e analises de correlacéo, explorando rela¢cfes entre variaveis, como
personalizacao e confianga, ou marketing de causa social e fidelizagdo. Essa integracdo de dados secundarios e
primarios permitiu compreender tanto os fundamentos tedricos quanto as evidéncias praticas sobre como as redes
sociais influenciam a decisédo de compra dos consumidores.

Resultados e Discussao

Kotler e Keller (2016) destacam que, no marketing contemporaneo, compreender o comportamento do consumidor
€ essencial para que as empresas alinhem suas estratégias as expectativas do publico e construam
relacionamentos de confianca. Nesse sentido, as redes sociais tornam-se ferramentas estratégicas para captar
percepcdes, preferéncias e experiéncias dos consumidores em tempo real.

Os resultados obtidos a partir da pesquisa realizada com consumidores por meio de questionario eletrénico
indicam que as redes sociais exercem influéncia significativa no processo de decisdo de compra, oferecendo
acesso rapido a informacao, interacdo direta com marcas e compartilhamento de experiéncias entre usuarios.
Nesse ambiente, recomendacdes, avaliacfes e a atuacao de influenciadores digitais reforcam a importancia do
marketing de conteldo e da presenca digital ativa das empresas.

O uso de algoritmos permite anlncios altamente personalizados, elevando a probabilidade de converséo e
aproximando marcas de consumidores. Contudo, o excesso de publicidade pode gerar resisténcia e até rejeicéo.
Campanhas alinhadas a valores sociais e culturais despertam maior identificagéo, mostrando a for¢ca do marketing
de causa social na construcdo de vinculos emocionais.

Esses achados dialogam com Solomon (2016), que destaca a influéncia de fatores psicolégicos e sociais na
decisdo de compra, e com Kaplan e Haenlein (2010), que ja apontavam o papel das midias sociais como espacgos
de oportunidades e desafios para empresas.

Observa-se, assim, que os resultados obtidos por meio da pesquisa aplicada e da analise de dados secundarios
confirmam que as redes sociais impactam diretamente a confianga, a percep¢éo de valor e a fidelizagdo dos
consumidores, funcionando como elementos estratégicos essenciais para as marcas.

Concluséo

As redes sociais consolidaram-se como canais determinantes no comportamento de compra, ao influenciarem
confianga, percepcao de valor e lealdade dos consumido-res. Marcas que equilibram personalizagdo com ética e
posicionamento social de-monstram maior capacidade de construir credibilidade e relacionamentos duradou-ros.
Dessa forma, compreender a influéncia das plataformas digitais é essencial para que empresas desenvolvam
estratégias de marketing mais eficazes, socialmente responsaveis e alinhadas as novas demandas do mercado.
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