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Resumo
O consumo de produtos e servi¢os tornou-se uma atividade cada vez mais forte

e diante dessa necessidade, as pessoas tornam consumidores cercados de
opcOes, dentre as quais podem decidir qual escolher. A rede social pode ser
uma grande aliada na hora de tomar decisbes de compra, pois ajuda na
obtencdo de informacdes sobre os produtos e servicos antes da compra. O
objetivo desse estudo foi analisar como as redes sociais influenciam no processo
decisorio de compra dos consumidores e dos alunos ADM Etec Paulino Botelho.
Para alcancar esse objetivo foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa, do tipo
Survey, com uma amostra estatisticamente relevante de 54 respondentes. Foi
desenvolvida uma analise descritiva e aplicado testes de correlacdo aos dados
coletados. Os dados mostraram que as redes sociais influenciam no processo
decisorio de compra dos consumidores nos Alunos da Etec e alguns amigos e
familiares, sendo a rede social mais utilizada para ajudar na decisdo de compra
o Instagram indicado pelos respondentes. Assim, conclui-se que as empresas
devem utilizar as redes sociais para divulgar seus produtos para aumentar as

vendas, pois esses canais favorecem e possuem grande poder de influéncia.

Palavras-chave: consumo, midias sociais, influéncia digital, decisdo de compra.



Abstract
The consumption of products and services has become an increasingly important

activity, and given this need, people become consumers surrounded by options,
from which they can decide which to choose. Social networks can be a great ally
when making purchasing decisions, as they help in obtaining information about
products and services before purchasing. The objective of this study was to
analyze how social networks influence the purchasing decision-making process
of consumers and students at ADM Etec Paulino Botelho. To achieve this
objective, a quantitative survey was developed with a statistically relevant sample
of 54 respondents. A descriptive analysis was developed and correlation tests
were applied to the data collected. The data showed that social networks
influence the purchasing decision making process of consumers at Etec
Students, with Instagram being the most used social network to help in the
purchasing decision, as indicated by respondents and some friends and family.
Thus, it is concluded that companies should use social networks to promote their
products to increase sales, as these channels favor and have great power of

influence.

Keywords: consumption, social media, digital influence, purchase decision.



1 INTRODUCAO

Conforme mostra uma pesquisa sobre a influéncia das pessoas na vida de outras, que
causam grandes impactos em certas areas e que ndo podemos evitar que as redes
sociais vem causando impactos no mundo e nos cotidianos de todos, a influéncia que
essas plataformas causam no mundo atual vem se mostrando em areas como
consumo e com isso pode-se ver que as redes sociais tem sido um grande meio de
consumo escolhido pelos jovens da geragéo atual, a pesquisa tem como finalidade
demonstrar dados de quais sdo as redes mais acessadas para esse momento e quéo
grande o impacto das redes socias tem se tornado presente em nossos cotidianos até
em momentos de compra. Com isso podemos analisar os pontos positivos com essa
mudanca na atualidade que vem se tornando comum até para as gerac¢oes anteriores.
Através disso podemos observar a todo o tempo como essas redes tem trazido
mudancas em grande parte do que compramos e consumimos, se foi indicado ou
recomendado por alguém e com a tecnologia isso se torna ainda mais comum entre

0S consumidores.

2 PROBLEMA

E sob a influéncia de estimulos internos ou externos que os consumidores

reconhecem seu interesse ou necessidade por determinado produto e/ou servi¢co?

3 HIPOTESE
3.1 HIPOTESE SOCIAL:

Nas redes sociais 0s usuarios compartilham experiencias e opinides, com isso a uma
troca de informacdes e recomendacgdes, 0 que pode ajudar muito na hora da deciséo

de compra.
3.2 HIPOTESE VISUAL:

Através de imagens compartilhas nas redes socias gera-se os impactos na hora da

decisdo de compra dos consumidores.



4 OBJETIVOS
4.1 OBJETIVOS GERAIS
. Analisar as redes sociais como ferramenta de marketing;

. Investigar o impacto das redes sociais no processo de decisdo de compra dos

consumidores;

. Analisar o quanto as redes sociais influenciam e qual a importancia disso no

mercado digital.

4.2 OBJETIVO ESPECIFICO

O objetivo desse trabalho é identificar quais influéncias existem referente as redes
sociais na hora da compra de cada individuo, sendo assim, sera feito uma analise e
pesquisas com a emissdo de um questionario. Diante disso, serdo apontados o0s

principais pontos:

. Compreender o marketing digital junto as redes sociais;

. Verificar se as informacdes disponiveis nas redes sociais influenciam a compra;
. Analisar as redes sociais por meio de pesquisa para saber quais sdo as mais
utilizadas;

. Verificar quais as diferengas no grau de importancia que os individuos déo as

informacgdes disponiveis nas redes social.

5 JUSTIFICATIVA

Na sociedade atual os consumidores buscam os produtos que a um certo tipo de
avaliagédo, indicagao que convencga de que realmente existe a necessidade de compra.
As redes oferecem essa certa influéncia aos seus usuarios e para isso o estudo do

comportamento dos consumidores é extenso e de grande importancia para as
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empresas do meio digital, pois junto a este estudo elas compreendem melhor as
necessidades e desejos do publico alvo. A vista disto, todos os tipos de empresas, de
todos os setores de atuacdo tendem a possuir estratégias definidas em relagéo a
satisfacdo dos clientes. Logo, a analise do comportamento dos consumidores prepara

0 mercado, onde a empresa esta situada, para que 0s objetivos sejam alcan¢ados.

Uma pesquisa afirma que 37% dos usuarios das redes sociais sao as influenciados

em suas decisbes de consumo. Isso é causado pois essas redes exibem uma

variedade de produtos e servigos.

6 METODOLOGIA

O método adotado nessa pesquisa concentra-se na andlise quantitativa e descritiva
dos dados. De acordo com a pesquisa da Santaella Onipresenca do Design (2018),
este trabalho apresenta metodologia de pesquisa descritiva e exploratéria por ampliar
o0 conhecimento do tema pesquisado.

Neste trabalho, é aplicado a técnica de questionario, que reune informacdes sobre as
pessoas que responderam perguntas de opinido propria para serem analisadas. O
questionario consiste em uma lista de perguntas que sao enviadas para um
determinado numero de pessoas para coletar informagdes. Para que a coleta de
informacBes seja relevante, é importante garantir como, quando e onde as
informacdes sdo obtidas (Fachin; Odilia, 2006). Como método de coleta de dados foi
adotado o questionario on-line de multipla escolha, por ser considerado o mais
adequado para atingir o objetivo proposto. E visando estruturar as acdes necessarias
para atingir o objetivo geral foram definidos o0s seguintes objetivos especificos:
identificar as principais redes sociais utilizadas pelos consumidores; analisar as redes
sociais e como esse meio tecnolégico motiva as decisbes de compra e 0

comportamento do consumidor na internet.

Quanto as perguntas, a abordagem adotada foi questdes fechadas, a fim de serem
organizadas por categorias e suas posteriores respostas serdo combinadas para
analise quantitativa dos resultados (Fachin; Odilia, 2006). As questdes fechadas sao

aguelas em que o respondente escolhe sua resposta dentre as categorias criadas pela
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pergunta. Esse tipo de pergunta leva o respondente a uma opcao ja estruturada, nao

sendo permitido expressar sua opinidao (Fachin; Odilia, 2006).

O questionario elaborado contém 5 questdes estruturadas em sessoes, relacionadas
ao perfil do consumidor, as preferéncias, as influéncias e na decisdo de compra. O
questionario foi elaborado e disponibilizado via link publico do Google Forms e
compartilhado pelo coordenador para os Alunos do ADM responderem. ApGs aplicar
0 instrumento de pesquisa, 0os dados coletados foram analisados, em busca de
correlagbes que sejam capazes de explicar o fenébmeno do processo de compra do
consumidor para determinar o quao importante as pessoas consideram a informacao

nas redes sociais e suas influéncias.

7 Redes Sociais

As redes sociais sao classificadas como plataformas digitais que permitem com que
as pessoas possam interagirem, facilitando o compartiihamento de informacoes,
interesses e ideias. Através dessas plataformas os usuarios podem criar seus perfis

da maneira que desejam e se comuniquem com outros perfis de diversas localidades.

O surgimento da internet no Brasil comecgou nos anos de 1990 com o aparecimento
das primeiras plataformas direcionadas a compra e venda, como o site Buscapé, o

qgual é uma plataforma direcionada a comparacdes de precos.

Nos anos 2000 foram surgindo as primeiras plataformas voltadas a interagao entre
as pessoas e empresas, sendo elas, Orkut e MySpace que possibilitavam essa

conexao entre as pessoas.

Os avancos na tecnologia com o surgimento dos aparelhos moveis (smartphones)
serviu como incentivo para o desenvolvimento das plataformas como redes sociais,

aplicativos de mensagens, plataformas de streamings, e-commerce, entre outras.

O objetivo das plataformas digitais esta relacionado a facilidade em conectar pessoas

e permitir que essa interacdo ocorra de maneira eficiente.

As plataformas digitais ndo sao todas iguais, pois ndo tem os mesmos propositos,
cada uma obtém a sua categoria diversa, dependendo do qual objetivo sera proposto.
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Quais sao os tipos de plataformas?

o Rede Social de entretenimento: Sdo as plataformas que permitem aos usuarios
conectarem-se, interagir e compartilharem interesses em comum, 0 objetivo desse
tipo é conectar pessoas, construir relacionamento, compartilhar informacdes,

promover colaboragéo e fortalecer identidade;

o Redes Sociais de Video e Streaming: Sdo as plataformas de streaming de
contelido, que permite aos usuarios transi¢cdes de videos ao vivo e interagirem com
0S outros usuarios em tempo real, com o objetivo no compartilhamento de conteudo,

construcdo de comunidades, interacdo com o publico e monetizacdo de conteudo;

o Redes Sociais de Fotos e Imagens: Plataformas focadas no compartilhamento
e descoberta de fotos de conteudo visual (fotos, ilustracBes, graficos e videos)
permitindo que 0s usudrios possam seguir outros perfis, curtirem, comentarem,

compartilharem e criarem comunidades voltadas ao interesse visual.

o Redes Sociais Profissionais: S&o projetadas para conectar profissionais,
empresas e oportunidades de carreiras, sao voltadas ao networking, desenvolvimento
profissional, recrutamento e compartiihamento de conhecimento. Essa plataforma
proporciona conexao profissionais, localizacdo de empregos, recrutamento de

talentos e desenvolvimento de carreira;

o Redes Sociais de Comunidades: Plataformas as quais permitem que pessoas
com interesse, paixdes ou objetivos em comum possam se conectar e compartilhar
seus conhecimentos em um grupo especifico. O objetivo desse tipo de plataforma esta
em conectar pessoas, compartilhar conhecimento, apoiar e incentivar colaboradores

com projetos e organizar eventos;
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o Redes Sociais de Nicho: Sao projetadas para concentrarem publicos em
especifico com interesses, caracteristicas demogréaficas ou necessidades particulares
(Exemplo: Amantes de livros, viajantes, profissionais de areas especificas);

o Redes Sociais de Comunicacdo: Essas plataformas sao voltadas a troca de
mensagens e interacdo direta entre usuarios, permitindo que possam compartilhar

informacdes de forma rapida e eficiente;

o Redes Sociais de Avaliacdo: Permitem que os usuarios compartilhem suas
opinides e experiéncias sobre produtos, servicos e locais, e assim possam

comentarem sobre suas experiéncias;

o Redes Sociais de Audio: A principal funcionalidade esta ligada na interacéo
por meio de audio, ou seja, € um bate — papo por voz;

o Redes Sociais Colaborativas: Essas plataformas facilitam o trabalho em equipe
entre usuérios, fornecendo ferramentas e recursos permitindo que possam

trabalharem juntos de forma coletiva,

o Redes Sociais Descentralizadas: Sdo as plataformas que ndo dependem de
um servidor controlado por uma Unica empresa, ou seja, cada servidor pode operar

de forma independente, porem respeitando regras.

Podemos observar que as redes sociais estdo se tornando cada vez mais essenciais
para o cotidiano, pois elas oferecem diversos beneficios a vida da sociedade
brasileira, como amparar a comunicacao, facilitando assim o acesso mais instantaneo
com pessoas de toda a parte do mundo, aumento de informacgfes atualizadas e
extremamente rapidas garantindo que todos recebam em tempo real as noticias e

temas que sdo devidamente importantes (medicina, politicas, saude, educacao).

E com isso podemos concluir que todas suas ferramentas proporcionam diversos
beneficios tanto para quem busca expandir um negdcio e atingir um niamero maior de
publico, quanto para consumidores que procuram as redes sociais para terem mais
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facilidade e praticidade na hora de adquirirem produtos e/ou servicos com mais

confianca.

8 Marketing digital

O Marketing digital envolve todas as estratégias aplicadas no online, as quais seu
objetivo estd no engajamento e na atracdo de clientes através das redes sociais.
Utiliza-se dessas plataformas para o compartiihamento, propagandas e publicacdes
para alcancar o publico-alvo. Ou seja, o Marketing digital é a parte essencial para que
se possa obter maior alcance e interacdo com o0 publico-alvo e assim conseguir
expandir uma marca. Seu objetivo esta relacionado ao aumento de visibilidade da
marca, atracdo de trafego qualificado (direcionar visitantes relevantes ao site da
empresa), gerar leads (capturar informacgdes de clientes em potencial), converter
leads em clientes e por fim, fidelizar esses clientes e manter o relacionamento para
gue assim possa garantir a recompra na empresa e indicar os produtos e/ou servicos
aos seus familiares e amigos. Essa area oferece estratégias as quais ajudam as

empresas nessa fidelizacéo e atracao, sendo elas:

. Inbound Marketing: E a estratégia focada em atrair clientes através de

conteudos relevantes, buscando atrai-los sem interrupcfes através de anuncios;

. Marketing de Conteudo: Abordagem focada na criacdo e distribuicdo de
conteado que transitam valores da empresa aos clientes e assim impulsionar a

lucratividade;

o Redes Sociais: Esta direcionada ao desenvolvimento de conteldos e

interagOes através de redes sociais, obtendo assim maior alcance para a marca,;

o SEO (Search Engine Optimization): E um conjunto de técnicas utilizadas na
otimizacao de sites para que se destague e resulte em aumento de visibilidade e

trafegos qualificados para o site;
13



o Midia Paga (Anuncios): Envolve todas as publicidades em que se paga para
exibir e transmitir mensagens ao publico-alvo em especifico (antncios em plataformas

como Google etc.);

o Remarketing: Estratégia de publicidade online, na qual consiste em exibir
anuncios para pessoas que ja tiveram em algum momento, interacbes som o site,

aplicativo ou rede social da empresa, sua funcao € reconectar 0s usuarios;

o E-mail Marketing: Estratégia digital que utiliza o envio de e-mails para que
possa se comunicar com o publico-alvo, sou seja, enviar anincios com promogdes,

ofertas, novidades e entre outros;

o Marketing de Influéncia: Essa estratégia envolve a colaboracdo de individuos
que obtém um publico engajado em suas redes sociais, como exemplo, 0s

influenciadores digitais;

o Inteligéncia Artificial (IA): Essa ferramenta revoluciona a forma das quais as

empresas se conectam com seus clientes e aperfeicoam a suas estratégias;

o Eventos Online: Ferramenta a qual permite que as empresas alcancem um
publico amplo e engajado sem as limitacdes geograficas (Workshops online, lives nas
redes sociais, lancamentos de produtos de forma virtual, webinars, conferencias

virtuais).

O artigo “O poder do Marketing digital na decisdo do consumidor” no site O mundo do
Marketing, diz que de acordo com a pesquisa maturidade do Marketing Digital e
Vendas no Brasil, as empresas ja perceberam que ndo € possivel se manter
competitivo sem a presenca no digital e mostra que 94% das companhias escolhem o

Marketing Digital como estratégia de crescimento.
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E que antes de adquirirem um produto ou servico, os consumidores modernos
realizam extensas pesquisas on-line. Eles exploram websites, redes sociais, foruns,

avaliacoes e blogs para obter informacdes relevantes sobre o que desejam comprar.

O artigo mostra também que as midias sociais se destacaram como um dos pilares
mais influentes do Marketing Digital. Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter
e TikTok ndo apenas oferecem as empresas uma maneira de se conectar com seu
publico, mas também permitem que 0s consumidores vejam como outras pessoas
estdo usando produtos e servigos. Isso cria uma forma de prova social poderosa que

impacta diretamente a tomada de decisao.

Ou seja, através dessas palavras podemos observar que o Marketing é uma
ferramenta de estrema importancia na hora da decisao do consumidor, pois € através

das estratégias de propagandas que se atrai a atencdo de clientes.

O Marketing é essencial para o sucesso de qualquer organizacdo, pois envolve
entender as necessidades dos consumidores, construindo um relacionamento

duradouro e transmitir valores dos produtos ou servigos de maneiras eficazes.

9 Consumidor

O consumidor é, em sua esséncia, um ser com necessidades de compra que se
beneficia ou utiliza de um produto ou servico, para satisfazer suas necessidades e

desejos. Ele se beneficia ou utiliza desses bens e servigos para seu proprio fim.

Em termos legais ser um consumidor é definido como qualquer pessoa que adquire
ou utiliza um produto ou servigco, para o proprio consumo. Isso significa que ele nao
compra para revender ou para integrar um processo produtivo de outro negocio, mas
sim para uso pessoal, familiar ou de sua propria empresa, desde que essa empresa

seja o usuario final daquele bem ou servico.

Comportamento do consumidor
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O estudo do comportamento do consumidor investiga as razfes, 0s momentos, as
formas, acbes e os locais onde as pessoas tomam suas decisdes de compra, seja
individualmente ou em grupo. Essa &rea interdisciplinar combina conhecimentos da
psicologia, sociologia e antropologia social para entender a fundo a diversidade das

escolhas humanas no mercado.

No comportamento do consumidor, o consumidor ndo € uma figura Unica, mas sim
alguém que desempenha trés fungdes cruciais: quem usa (utilizador), quem paga
(pagador) e quem adquire (comprador). O marketing de relacionamento é um potente
ativo importante para compreender o comportamento do cliente, pois ha um grande
foco na redescoberta do real significado do marketing, ao entender a importancia do
cliente ou comprador. Também se da maior énfase a retencao de clientes, a gestédo

do relacionamento com o cliente, a personalizacdo e ao marketing um a um.

Comportamento do consumidor influenciado pelo impacto das redes sociais

Atualmente, com o crescimento do uso das redes sociais, 0 comportamento dos
consumidores tem sido moldado por influéncias digitais. As plataformas sociais se
tornaram espacos essenciais para o compartilhamento de experiéncias tanto positivas
quanto negativas relacionadas a produtos, servicos e marcas. Nesse cenario, o poder
da conex&o online transformou a maneira como os consumidores interagem com o

mercado.

Uma pesquisa recente revela que 54% dos consumidores seguem os perfis de suas
marcas preferidas nas redes sociais. Esse dado evidencia um vinculo crescente entre
marcas e publico, motivado pela possibilidade de interacéo direta, acesso a conteudo
exclusivos, promocgdes e até mesmo atendimento personalizado. As redes sociais
proporcionam um ambiente de proximidade e engajamento que influencia diretamente

as decisdes de compra.

No entanto, a influéncia mais marcante no ambiente digital vem sendo exercida pelos
influenciadores — individuos com grandes audiéncias em suas plataformas, que se
tornam referéncias de opinido para milhdes de seguidores. Esses influenciadores tém
o poder de moldar comportamentos, sugerir produtos e até ditar tendéncias, sendo

considerados uma das principais fontes de informacao para os consumidores. De fato,
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sua influéncia s6 perde em impacto para as recomendacdes feitas por amigos e

familiares, que ainda ocupam o primeiro lugar em confianca.

Além dos influenciadores, outras formas de influéncia digital também exercem papel
fundamental na jornada de compra. Entre elas, destacam-se as avaliagbes e 0s
reviews de consumidores, que incluem comentarios, notas e depoimentos publicados
em sites e plataformas. Féruns, comunidades online, blogs e vlogs também figuram
como importantes meios de pesquisa e validacdo de produtos, permitindo que os

consumidores tenham acesso a experiéncias reais antes de tomar uma deciséo.

Dessa forma, é evidente que as redes sociais ndo sdo apenas canais de
entretenimento, mas também ferramentas estratégicas no processo de consumo.
Empresas e marcas que compreendem essa transformacdo e sabem utilizar o
ambiente digital de forma eficaz, estabelecem relacionamentos mais sélidos com seus
publicos e ganham vantagem competitiva em um mercado cada vez mais orientado

pela informacéo e pela conexédo social.

Além disso, os anuncios personalizados através das redes, também se fazem
presentes, pois aparecem de acordo com a necessidade dos consumidores, o0 que
torna a busca por produtos cada vez mais eficientes e eficazes. Esse processo €
conduzido pelas tecnologias fornecidas através das redes sociais e foram planejadas
para que as marcas divulgassem e pudessem assim influenciar os consumidores de

maneira mais rapida, além das outras formas de divulgacao.

Com isso pode-se concluir que as redes, contém as maiores areas de influéncia, onde
a divulgagcédo de produtos e marcas é constante em nosso meio, se tornando uma
grande experiéncia para empresas, grandes ou pequenas. Ao analisar as pesquisas
e dados, é certo finalizar, que empresas devem se empenharem nos investimentos de
divulgacao, atraves das redes, pois a influéncia por tal plataforma é eficiente para que

a empresa se desenvolva.

10 ANALISE DOS RESULTADOS
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10.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

E com base nos dados coletados pode-se afirmar que 65% dos consumidores sédo do

sexo feminino, enquanto 35% s&o do sexo masculino. Em termos de idade, foi bem

equilibrado 15 aos 20,26 aos 30 aos e 31 aos 35 sdo 20% cada, enquanto 7%

representa os de 41 a 50 anos, e por ultimo 1% representa 51 a mais, saindo em

concordancia com estudo de Rangel (2018), que se concluiu que as trés faixa etaria

de idade que costuma fazer compras on-line, 15 aos 35 anos, pode-se entender que

vem crescente de pessoas mais velhas como mais novas utilizando o mercado virtual,

totalizando 20% cada. Quanto a escolaridade, 26% dos entrevistados possuem ensino

meédio, 16% possuem ensino superior, 16% possuem Ensino Técnico.

Quadro 1. Caracteristicas da Amostra.

Caracteristicas da Amostras - 54 Respostas Qtd %

Género Masculino 19 35%

Feminino 35 65%

15 aos 20 anos 11 20%

21 aos 25 anos 10 19%

26 aos 30 anos 11 20%

Idade 31 aos 35 anos 11 20%
36 aos 40 anos 1 2%

41 aos 50 anos 7 13%
51 a mais 3 6%

Solteiro(a) 15 28%

Casado(a) 20 37%
Estado Civil Divorciado(a) 3 6%
Vidavo(a) 2 4%

Namorando 14 26%

Ensino Médio 26 48%

Escolaridade Ensino Superior 16 30%

Especializagéo 12 22%

Fonte: Dados da Pesquisa (2025)
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10. 2 PERFIL DE ESCOLHA DOS RESPONDENTES

Ao analisar o que os consumidores mais gostam de pesquisar nas redes sociais,
verifica-se que 31,48% buscam por roupas e calcados e 22,22% dos entrevistados
buscam por Comida, conforme figura 1, na op¢ao outros € composta por itens como
Produtos de Beleza e Acessorios por 14,81%. De acordo com a pesquisa de Rangel
(2018) sobre o que os consumidores pesquisam nas redes sociais, e verificar-se 1,85
% pesquisam por Assuntos de trabalho, curiosidades, entretenimento, materiais
didaticos, noticias e Pet, e 3,70% dos entrevistados pesquisam por Carros, Figura 1:
Preferéncia De Pesquisa Nas Redes Sociais.

Figura 1 O que vocé mais pesquisa has redes sociais?
r 0 que vocé mais pesquisa nas redes sociais?

|

£l

Roupas e Calcas

Soma de % 22,22%

comida

Soma de % 14,81%

Acessorios e eletronicos

Produtos de beleza Soma de % 14,81%

Soma de % 3,70%

Carros

Soma de % 1,85%

Assuntos relacionados ao meu trabalho
Soma de % 1,85%

Curiosidades

Entretenimento

Soma de % 1,85%

As Pesquisas_mais utilizadas

Soma de % 1,85%

Materiais didaticos para cursos e cuncursos
Noticias Soma de % 1,85%

Pet Soma de % 1,85%

Soma de % 1,85%

videos motivacionais

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
_Escala da frequéncia e a Porcentagem .t

Fonte: Dados da Pesquisa (2025)
As redes sociais tornaram-se uma ferramenta utilizada pelas pessoas porque facilitam

a comunicacao entre elas. Em 2021, nos lares brasileiros, existem cerca de 183,9
milhdes de pessoas com 10 ou mais anos de idade no pais, 84,7% utilizam a Internet
no periodo de referéncia da PNAD TI (IBGE, 2022).

Observando esse fenébmeno foi questionado qual rede social usam com frequéncia, e
foram coletados os seguintes resultados: o Whatsapp e o Instagram s&o usados por
40,74% dos entrevistados, em sequéncia do TikTok com 9,26%, YouTube 5,45%.0
WhatsApp conta com mais de 2 bilhdes de pessoas em mais de 180 paises, usam 0
WhatsApp para manter contato com amigos e familiares em qualquer lugar, ele é

19



gratuito e oferece servicos de mensagens, que permite enviar e receber diversos
arquivos de midia: textos, fotos, videos, documentos e localizacéo, além de chamadas
de voz e video, seguras e confiaveis para celulares em todo o mundo (Whatsapp,
2022), na figura 2.

Flgura 2 Qual rede social vocé usa com frequéncia?
Qual rede social vocé usa com frequencia?

2 (3.64%)
3 (5.45%)
9.26% (0,17%)

5 (9,00%)

Qual rede social voc€ mais utiliza? 40,74% (0,74%)
Instagram

i ®WhatsApp

i ®TikTok

® Youtube

®Facebook

22 (40%)

i ®N@o uzo Nenhum
! ®QOutres

0,
22 (40%,) 40.74% (0.74%)

Fonte: Dados da Pesquisa (2025)

O Instagram € uma rede social com grande influéncia no mundo com mais de 1 bilhdo
de usuarios ativos, nessa midia social, os usuarios contam com ferramentas para criar
stories, lives e videos além das postagens de imagens e fotos, aléem disso, o Instagram
€ uma plataforma de negoécios onde os usuarios podem acessar dados importantes,
como, faixa etaria, género, localizagédo de seu publico, estudos estatisticos e periodos
com maior nimero de acesso (Instagram, 2022). Essas funcionalidades a tornam uma
excelente ferramenta de apoio a decisao e de influéncia no processo de compra para
guem vende como para quem compra. Quando questionado sobre qual rede social 0
respondente procura mais informacgdes sobre as empresas, seja ela on-line ou fisica,
64% afirmaram procurar pelo Instagram, enquanto 1% procura pelo WhatsApp e
TikTok na Figura 3.
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Figura 3 Qual rede social vocé mais procura para obter informacdes de empresas,

seja ela on-line ou fisica?
Qual rede social vocé mais procura para obter lnfarrnagoes de empresas, seja ela on-line ou fisica? ‘f A ..

TikTok 2 (3,77%)
Youtube 3 (5,66%)

WhattsApp
4 (7,55%)
Facebook
5(94...) Qual rede social que mais obtem informacées ?
® Instagram
@ outros
| ® Facebook
@ WhattsApp
® Youtube
® TikTok
outros
9 (16,98%)

Instagram 30 (56,6%)
Fonte: Dados da Pesquisa (2025)

O conforme Barbosa, Andrade-Matos e Perinotto (2020) a rede social influencia a
tomada de decisdo de compra, pois se integra ao cotidiano das pessoas e cria maior
comunicacado e interacdo entre usuarios e instituicdes por meio das midias sociais
(Instagram, Facebook e o Whatsapp). Na pesquisa das redes socias 0s respondentes
utilizam na hora da deciséo de compra, o Instagram foi escolhido por 35,19%, e outros
(midias sociais ndo citadas) foi o segundo com 33,33% dos respondentes e com

menos preferéncia o Facebook com 1,85%, como apresentado no Figura 4.

Flgura 4 Qual rede social vocé usa para decidir o que vai comprar?
Qual rede social vocé usa para decidir o que vai comprar? Y

£

Faceboak
WhatsApp 5,56%  1.85%

Youtube 7,41%

Qual RD Social utiliza para comprar? TikTok 7.41% Instagram 35.19%

o Instagram
soutros
I* NAo uso nenhum
o TikTok NAe uso nenhum
» Youtube 9.26%
= WhatsApp
Facebook

outros 33,33%

Fonte: Dados da Pesquisa (2025)
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O Instagram é uma rede social com grande influéncia no mundo com mais de 1 bilhdo
de usuarios ativos, nessa midia social, os usuarios contam com ferramentas para criar
stories, lives e videos além das postagens de imagens e fotos, além disso, o Instagram
€ uma plataforma de negocios onde os usuarios podem acessar dados importantes,
como, faixa etaria, género, localizacéo de seu publico, estudos estatisticos e periodos
com maior numero de acesso (Instagram, 2022). Essas funcionalidades a tornam uma
excelente ferramenta de apoio a deciséo e de influéncia no processo de compra para
guem vende como para quem compra. Quando questionado sobre qual rede social o
respondente procura mais informacgdes sobre as empresas, seja ela on-line ou fisica,
56,6% afirmaram procurar pelo Instagram, enquanto 5,66% procura pelo Youtube e

3,77% TikTok, conforme apresentado no Figura 5.

Figura 5 Qual rede socia vocé maos procura para obter informacdes de empresas,

seja online ou fisica?

T Qual rede social vocé mais procura para obter informagdes de empresas, seja ela on-line ou fisica? <> - ...

TikTok 2 (3.77%)
Youtube 3 (5,66%)

WhattsApp
4 (7,55%)

Facebook
5(9.4..) Qual rede social que mais obtem informagdes ?
@ Instagram
® outros
® Facebook |
® WhattsApp
# Youtube
® TikTok
outros
9 (16,98%)
Instagram 30 (56,6%)
1 - |

Fonte: Dados da Pesquisa (2025)
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11 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi analisar as redes sociais na decisdo de compra dos
consumidores, com objetivo de buscar e identificar quais sao as principais redes mais

utilizadas pelos consumidores.

Através dos resultados gerados pelos graficos com as perguntas aplicadas no

questionario.

Analisamos, que as redes sociais influenciam no processo de decisdo de compra,
tanto de forma online quanto de forma fisica, pois estdo sempre presentes no cotidiano
da populacéo, que se da por maior quantidade na faixa etaria entre 15 a 35 anos, nos
mostrando que sao a massa crescente no mercado virtual, no que se totaliza aos 80%.
A maioria destes consumidores tem mais confianca e preferéncia em comprar através

do online pois estdo diariamente conectados nesse mundo virtual.

Os dados analisados nos deram a seguinte conclusdo, a plataforma Instagram
atualmente esta sendo a mais utilizada e mais acessada, a plataforma whatsapp

também se destacou por ser uma rede bastante utilizada no momento de deciséo.

Diante dos resultados, os quais foram o foco da pesquisa, podemos dizer que com
esse estudo referente a influéncia das redes sociais no comportamento do consumidor
vem sendo uma nova forma para saber que as pessoas estdo cada vez mais
conectadas. A utilizagdo dessas plataformas como ferramenta para o marketing
permite que as empresas obtenham mais alcance do seu publico alvo além de ser em

diferencial competitivo.

Com os resultados da pesquisa € possivel adquirimos uma compreensdo mais ampla
e inovadora no que diz respeito ao consumidor e o0 mundo virtual. Os gréaficos também
nos mostraram que o género feminino se destacou em ser 0 mais consumista com

65%, ja 0 masculino foi de 35%.

Portanto conclui-se que as redes sociais tem um poder muito grande de influéncia pois
os consumidores utilizam os recursos disponiveis nas plataformas como auxilio no
processo de decisdo, com isso recomenda-se que as empresas utilizam desses meios

para terem feedbacks para saberem os pontos positivos e negativos de seus produtos
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e servicos e assim adaptar-se as necessidades dos consumidores (SANTOS,
CARLOS 2024).

Vale ressaltar que nosso estudo foi aprofundado apenas nos beneficios e ndo nos

Impactos negativos que essas redes sociais podem proporcionar.
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APENDICE A - Formuléario Inicial

E esse formulério foi propriamente para catalisar dados pessoais, como Género, Idade

e a escolaridade dos patrticipantes.

Formulario Inicial

1 — Qual é o seu Género?

o Masculino
o Feminino
2 — Qual é a sua Idade

o 15 aos 20
o 21 aos 25
o 26 aos 30
o 31 aos 35
o 36 aos 40
o 41 aos 50

o 51 4 mais

3 — Qual é seu Estado Civil?

o Solteiro(a)

o Casado(a)

o Divorciado(a)
o Viuvo(a)

o Namorando(a)

4 — Qual é sua escolaridade? (Concluido)

o Ensino Médio
o Ensino Técnico
o Ensino Superior
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APENDICE B — A PESQUISA

Continuacdo do outro formulario, porem nesse trazemos uma busca ligada a Idade,

Redes Sociais, Frequéncia, compra e outras informacdes.

Pesquisa
1 — Qual é sua ldade

o 15 aos 20
o 21 aos 25
o 26 aos 30
o 31 aos 35
o 36 aos 40
o 41 aos 50

o 51 a mais

2 — O que vocé mais pesquisa nas redes sociais?

o Roupas e Calcas

o Acessorios e eletrénico
o Comida

o Produtos de beleza

3 — Qual rede social vocé usa com frequéncia? (Escolha apenas uma opc¢éao)

o WhatsApp

o Instagram

o Youtube

o Facebook

o TikTok

o Outros

o N&o uso nenhum

4 — Qual rede social vocé usa para decidir o que vai comprar? (Escolha apenas uma
opcao)
o WhatsApp

o Instagram
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o Youtube

o Facebook

o TikTok

o Outros

o N&o uso nenhum

5 — Qual rede social vocé mais procura para obter informacdes de empresas, seja ela

on-line ou fisica? (Escolha apenas uma opc¢ao)

o WhatsApp

o Instagram

o Youtube

o Facebook

o Tiktok

o Outros

o N&o uso nenhum
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