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COMO AS MIDIAS SOCIAIS PODEM
INFLUENCIAR NAS DECISOES DE
COMPRA DOS CONSUMIDORES

RESUMO

Este estudo investiga o impacto das redes sociais nas de-
cisbes de compra dos consumidores. A analise de dados
secundarios, obtidos por meio de pesquisa bibliografica,
revela que estratégias como personalizacao da experiéncia
de compra, monitoramento de marca, identificacdo de ten-
déncias e segmentacdo de campanhas sao eficazes. Con-
teudos online tém influéncia direta nas decisbes de com-
pra, tornando essencial o envolvimento das empresas com
informacdes associadas as suas marcas no ambiente virtu-
al.

Palavras-chave: Consumidores. Brasil. Influenciadores.

ABSTRACT

This study investigates the impact of social media on con-
sumer purchasing decisions. The analysis of secondary
data obtained through bibliographic research reveals that
strategies such as personalized shopping experiences,
brand monitoring, trend identification, and campaign seg-
mentation are effective. Online content directly influences
purchasing decisions, making it essential for companies to
engage with information associated with their brands in the
virtual environment.

Keywords: Consumers. Brazil. Influencers.



1. INTRODUCAO

Com a popularizacdo da internet, a comunicacdo entre pessoas desconhecidas online
se tornou cada vez mais relevante. Nesse contexto, a relevancia das recomendacdes e da vali-
dacdo de produtos, servicos e marcas na internet estd aumentando continuamente (FER-
RANTY MACLENNAN; FABRIS LUGOBONI; VINICIUS MOREIRA ZITTEI; YASSUO TABATA;
LUIZ CORREA, 2014). Conforme destacado em um artigo divulgado no blog da GetResponse
(2023), a recomendacao de produtos em ambientes digitais representa uma estratégia légica
qgue leva em conta todas as informacdes disponiveis sobre potenciais clientes, podendo poten-
cializar significativamente o éxito do seu comércio eletrbnico. Além disso, observa-se uma
crescente simplificacdo na implementacéo da recomendacédo de produtos, impulsionada pelo
avanco da inteligéncia artificial.

De acordo com Joines, Scherer e Scheufele (2003), cada vez mais as pessoas utilizam a
internet para fazer compras on-line e buscar informagdes sobre produtos e servicos.

A internet tem um impacto significativo no comportamento do consumidor atual (NAGA-
KAWA; OLIVEIRA, 2013). Por essa razao, as empresas passaram a considerar a internet como
mais um canal importante para suas estratégias de marketing (CARVALHO, 2013).

Castells (2003) observa que a rede mundial de computadores permite a interagédo simul-
tdnea entre multiplos individuos em uma escala global pela primeira vez. Portanto, essa rede
representa uma mudanca nas varias relagdes sociais, gracas a adocdo de um novo meio de
comunicacao.

Com base no estudo TIC Domicilios 2023 (TIC Domicilios tem o objetivo de mapear o
acesso as tecnologias da informacédo e comunicacao nos domicilios urbanos e rurais do Brasil),
houve um crescimento no uso da internet no Brasil em 2023: 84% dos brasileiros com idade a
partir de 10 anos estavam online, o que equivale a 156 milhdes de pessoas. No ano anterior,
essa taxa era de 81%. O estudo também revelou que 16% das residéncias brasileiras comparti-
Iharam a conex&o de internet com seus vizinhos, principalmente nas classes D e E. Além disso,
mais da metade dos usuarios (58%) utilizou exclusivamente seus celulares para acessar a in-
ternet (CETIC, 2023).

O objetivo desta pesquisa € mostrar como 0 uso das redes sociais e a confiabilidade

das informagdes na internet tém influenciado nas decisdes de compra de consumidores.

2. DESENVOLVIMENTO

Nas redes sociais, as pessoas compartilham suas experiéncias de compra, opinando e

avaliando produtos. Essas informacgdes sdo essenciais para ajudar os consumidores a decidi-



rem o que comprar. De acordo com Claro, Souza e Mena (2013), as redes sociais na internet
sao espacos de interacdo mediada por computador. Com a popularizagéo da internet, as redes
sociais tém crescido significativamente no Brasil (MANTOVANI, 2013). Elas nédo apenas influ-
enciam seus préprios usuarios, mas também impactam as decisées de compra tanto online

quanto offline.

De acordo com um estudo recente da Nielsen, o Brasil é o lider mundial em nimero de in-
fluenciadores digitais. S&o aproximadamente 500.000 desses influenciadores, cada um com um
minimo de 10.000 seguidores, distribuidos por varias plataformas (CASTRO, 2023).

A esfera dos influenciadores digitais no Brasil estd em ascensdo, com novas figuras
emergindo regularmente. Esses influenciadores, com suas especialidades distintas e estilos
inconfundiveis, acumularam milhdes de seguidores e se estabeleceram como lideres em seus
respectivos campos. Na lista dos 10 principais influenciadores da semana de julho de 2023, a
Glamurama destaca 10 digital influencers brasileiras que estdo deixando sua marca e impac-
tando positivamente a vida de seus seguidores. Sao talentos que dominam o mercado de in-
fluéncia no pais: Ana Paula Siebert, Claudia Bartelle, Fatima Scarpa, Lala Rudge, Loo Nasci-
mento, Nati Vozza, Roberta Freitas, Sabrina Sato, Silvia Braz, Thassia Neves (GLAMURAMA,
2023).

Solomon (2002) destaca duas caracteristicas importantes das fontes: a credibilidade, re-
lacionada ao conhecimento e a confiabilidade que a fonte oferece, e a atratividade, que se refe-
re ao valor social percebido da fonte. Essa atracdo pode ser vinculada a caracteristicas como a

aparéncia fisica, a personalidade, o status social ou com a similaridade com o receptor.

Na rede virtual, as opinides e experiéncias sdo compartilhadas, permitindo o acesso
tanto a informacdes oficiais da empresa quanto as impressfées dos usuarios em geral (FER-
RANTY MACLENNAN; FABRIS LUGOBONI; VINICIUS MOREIRA ZITTEI; YASSUO TABATA;
LUIZ CORREA, 2014)."

A interatividade é uma caracteristica da internet que permite aos consumidores busca-
rem informagdes de forma ativa. Isso difere dos padrdes de comunicacao tradicional, nos quais
a propaganda visa alcancar diversos publicos de interesse (JOINES; SCHERER; SCHEUFELE,
2003).”

Blackwell, Miniard e Engel (2001) estudaram o comércio eletronico do ponto de vista do
consumidor. Eles identificaram os beneficios e obstaculos das compras online. O modelo pro-
posto por esses autores ajuda a entender como as pessoas interagem na internet. Esse mode-
lo tem quatro etapas: a) Reconhecimento do Problema; b) Busca; c) Avaliacdo das opc¢des an-

tes da compra; d) Compra. Na primeira etapa, o consumidor reconhece o problema. Depois ele



percebe quais partes do processo de compra podem ser melhor resolvidas pela internet
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001). Na proxima etapa, o cliente busca informac¢fes na
internet para tomar sua decisdo de compra. Nesse momento, a internet atua como um facilita-
dor, permitindo acesso a diversas fontes de informac¢des importantes (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2001). Uma vantagem desse ambiente virtual é a ampla variedade de dados disponi-
veis, que ultrapassa até mesmo as barreiras geogréficas. Na terceira etapa, o consumidor ava-
lia as opcdes antes de comprar. Isso envolve comparar as ofertas encontradas durante a busca
online com os produtos oferecidos pela concorréncia (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2001).
Por fim, Blackwell, Miniard e Engel (2001) analisam as compras online e destacam suas vanta-
gens e desvantagens. Eles observam que comprar pela internet é benéfico quando o cliente
nao pode ir a loja, esta familiarizado com o produto, ndo precisa dele imediatamente ou enfren-
ta dificuldades ao encomendar por telefone. No entanto, as compras online também tém desa-
fios, como cobranca de frete, necessidade de embalagens especiais e dependéncia de servigos
de entrega.

De acordo com a agéncia INVESP (AGENCIA E+ PLUS, 2022), as redes sociais tém um
grande impacto nas decisdes de compra. Cerca de 41% dos consumidores compram impulsi-
vamente apOs ver um produto nas midias sociais. Além disso, 71% dos consumidores séo in-
fluenciados por referéncias de midia social, e 78% afirmam que as postagens corporativas nas
redes sociais afetam suas compras. A INVESP também identificou as redes sociais mais pro-
pensas a influenciar nas compras: Facebook (30,8%), Youtube (27%), LinkedIn (27%), Pinte-
rest (12%) e Twitter (8%). Esses nUmeros mostram como as redes sociais desempenham um

papel significativo nas nossas escolhas de consumo.

3. METODOLOGIA

Neste estudo, adotamos uma abordagem qualitativa para investigar as informacdes. Es-
sa abordagem é caracterizada pela descricdo detalhada dos dados secundarios obtidos por
meio de pesquisa bibliogréafica. A coleta de dados envolveu uma extensa pesquisa bibliografica,
incluindo a revisdo de fontes como artigos académicos, relatorios de pesquisa, blogs e outras
publicacdes online. Selecionamos essas fontes com base em sua relevancia para o tema de
estudo e na qualidade das informacdes fornecidas. A analise dos dados foi conduzida por meio
da observacao e andlise do discurso e do conteudo apresentado por outros autores no campo
de estudo. Isso incluiu a leitura cuidadosa de seus trabalhos e reflexao critica sobre o que eles

disseram. A analise concentrou-se tanto no “discurso” (ou seja, as palavras e argumentos es-



pecificos que eles usaram) quanto no “conteudo” (ou seja, as ideias e informagdes que esta-
vam comunicando). Apos a andlise dos dados, interpretamos os resultados no contexto dos
objetivos da pesquisa. Identificamos temas e padres emergentes nos dados e consideramos
como esses resultados se relacionam com as questdes de pesquisa. Para garantir a validade
dos resultados, empregamos Vvarias estratégias, incluindo a triangulacdo de dados (compara-
¢éo de informagdes de diferentes fontes para verificar a consisténcia) e a revisdo por pares (re-
visdo dos resultados por outros pesquisadores para garantir precisdo e interpretacdo correta
dos dados). Além disso, incorporamos a analise de discurso e contetdo como duas estratégias

metodoldgicas para examinar processos comunicativos.

4. ANALISE DE RESULTADOS E DISCUSSAO

As redes sociais ndo se limitam apenas a interacéo virtual entre pessoas e marcas. As-
sim como auxiliam na organizacado de acfes politicas fora do ambiente online, também podem
influenciar as decisdes de compra de produtos e servicos no mundo fisico (MARTELETO,
2001).

Nos ultimos anos, houve uma significativa transformacdo na comunicacdo entre em-
presas e individuos. O modelo tradicional de comunicacao unidirecional deu lugar a um formato
multidirecional, no qual pessoas, grupos de interesse e empresas interagem e se comunicam
livremente (TERRA, 2011).

Nesse contexto, o artigo investigou a influéncia das informacdes obtidas nas midias so-
ciais nas decisfes de compra dos internautas. A seguir, apresento uma ilustragdo com os da-

dos das compras realizadas pelas redes sociais nos ultimos 12 meses.

Geral Sexo Idade Classe

S s04% [N 622% 58,6% 617%
: 752%
3,2% 0% AN 378% 414% 38,3% 36.9%
24,8%
Geral 2019 Geral 2021 Masculino Feminino 18a34anos 35a54anos 55 anos ou mais AB C/DIE
aSim uNao
2019 2021 Homem Mulher 18a 34 anos 35a 54 anos 55 anos ou mais AB CIDEE
800 825 384 441 385 290 150 21 548

Figura 1 - Analise nas redes sociais
Fonte: CDL Itatiaia (2021).



Este estudo investiga a relacdo entre a decisdo de compra e o tempo de exposi¢cao a
internet e midias sociais. Além disso, examina se as escolhas de compra dos usuarios podem
ser influenciadas pela relevancia das informagdes encontradas online.

Verificou-se através da pesquisa que contetdos na internet influenciam nas decisfes
de compra dos consumidores, o estudo reforca o papel e a responsabilidade das empresas na
gestao desse canal de comunicacédo. Aqui esta uma ilustracdo que destaca as razdes convin-

centes para comprar por meio das redes sociais.

Geral Sexo Idade Classe
R 2019 2021 Masculino Feminino ‘oot 35384 $anos g g
E mais prético e répido 369% 421%  457% 388%  422% 405% 453% 413% 424%
Porque consigo interagir e tirar dividas com o vendedor 281% 41 .9%1‘ 32,6% 438% 431% 3206% 445% 408%
Por encontrar os melhores precos e ofertas do mercado 318% 386%F 431% 7%  362% 422% 390% 445% 361%

Porque a publicidade é muito grande e sempre aparece alguma oferta

0 0)
enquanto estou usando as redes sociais 361% 365%  358% 370%  387% 339% 343% 393% 352%

Por disponibilizar uma maior variedade de produtos/servigos 198%  30,9%t %9% 203% 3% 21,1% 302% 312%
Me empolgo quando vejo os produtos e acabo comprando 157% 252%8 223% 217%  308% 213% 137% 274% 242%
Outros 20% 08%  13%  04%  04% 18% - 04% 10%

Base: Entrevistados que fizeram compra pela redes sociais (Facebook, Instagram,

WhatsApp elou Youtube) 279 482 212 270 268 157 §7 1 309

Figura 2 — Motivo para comprar nas redes sociais
Fonte: CDL Itatiaia (2021).
As redes sociais se tornaram um cendrio dindmico para transa¢fes comerciais, abran-
gendo diversos segmentos e possibilitando interagcdes entre consumidores e empresas. Nesta
figura, exploramos os principais setores que lideram as compras online por meio dessas plata-

formas:

Geral Sexo Idade Classe

RESPOSTAS - RM (Até 3 opgdes) 18234 35254 55anos ou

2019 2021 Masculino Feminino e | R o AB  CIDIE
Varejistas nacionais 630% 634% 600%  663% 626% 641%  64,6% 60,0%

Compra e venda de produtos novos ou usados  574%  61,4% 56,7% 644% 594% 548%  59.8% 62,0%

Varejistas Internacionais 379% 454%] 457%  451%  468% 440%  431% 41.9%
Ofertas e descontos 4% 238% 244%  232% 241% 234% 236%  27,8% 22,1%
Viagens 244% 225% 255%  197%  235% 222%  19,3% 17,4%

Base: que reali pras pelo F
e/ou Instagram e/ou Youtube e/ou WhatsApp

279 482 212 270 268 157 57 173 309

Figura 3 — Segmentos de compras pelas redes sociais
Fonte: CDL ltatiaia (2021).



Um exemplo pratico € a Martell Home Builders, uma empresa canadense especializada
em construcdo de casas personalizadas. Anteriormente, eles dependiam de corretores de imo-
veis para conduzir seus negocios. No entanto, tudo mudou quando decidiram adotar estraté-
gias de midia social. Eles criaram um blog com dicas valiosas para proprietarios de casas e
aspirantes. Essa abordagem atraiu muitos compradores interessados. Hoje, a Martell Home
Builders recebe 86% de seus leads diretamente dos consumidores, eliminando intermediéarios e
fortalecendo sua presenca nas redes sociais (KITAMURA, 2018).

O resultado deste artigo, associado ao estudo de Nassar (2013), indicando que os ges-
tores de comunicacao corporativa das empresas ainda tém muitas oportunidades para se en-

volverem mais com os conteudos relacionados as suas marcas e produtos no ambiente virtual.

5. CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho, os resultados da pesquisa revelam como o desenvolvimento da in-
ternet modificou as relacfes sociais, inclusive as relacdes de consumo. Essas novas interacfes
tém um impacto significativo na criacdo de novos empregos, como o de influenciador digital.
Esses profissionais desempenham um papel crucial nos dias de hoje, estabelecendo tendén-
cias de comportamento e moda, moldando espacos e o conteudo de certos mercados. Além
disso, provocam nas empresas um engajamento coletivo, seja de apoio ou até mesmo de rejei-
céo a seus produtos, campanhas publicitarias e politicas trabalhistas, producao e atendimento
ao publico.

E importante ressaltar que, ao longo deste estudo, alcancamos nosso objetivo de com-
preender como as redes sociais impactam as decisbes de consumo. Para futuras pesquisas,
recomendamos a exploracdo de diversas técnicas de coleta de dados, como entrevistas, gru-
pos focais, gravacdo de programas de TV, raspagem de noticias de jornais e analise de posta-

gens em redes sociais.
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