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Resumo

As redes sociais digitais transformaram significativamente o comportamento do consumidor,
sobretudo entre os jovens, ao se consolidarem como canais de informacao, interacdo e estimulo
ao consumo. Plataformas como Instagram, TikTok e YouTube influenciam decisbes por meio
de conteldos visuais, avaliacdes de usuarios e estratégias de marketing cada vez mais
segmentadas. Diante desse cendrio, este artigo investiga a influéncia das redes sociais na
decisdo de compra de estudantes universitarios, com o objetivo de identificar os principais
fatores que impactam tal comportamento. A pesquisa foi realizada com 116 alunos da FATEC
de Presidente Prudente, por meio de abordagem quantitativa descritiva, utilizando um
questionario estruturado com perguntas fechadas e abertas. Os resultados apontam o Instagram
como a rede mais utilizada (68,97%), evidenciando a forca de plataformas visuais. Cerca de
76,72% dos participantes relataram ver anuincios com frequéncia nas redes e afirmaram ja ter
realizado compras motivadas por esse tipo de estimulo. Entre os fatores de maior influéncia
estdo as avaliacOes de consumidores (79,31%), promocdes (61,21%) e a aparéncia visual dos
produtos (43,10%). Conteudos percebidos como mais auténticos, como depoimentos reais e
postagens de conhecidos, foram os mais confiaveis para os respondentes. As respostas abertas
revelaram consciéncia critica sobre o consumo impulsivo e a necessidade de reflexdo antes da
compra. Conclui-se que as redes sociais exercem papel central nas decisdes de compra dos
estudantes, ao atuarem como canais de informacdo e validacdo social. Destaca-se, por fim, a
importancia da educacéo digital e financeira no estimulo a um consumo mais consciente entre
0S jovens.

Palavras-chave: Ambiente digital, Comportamento de compra, Estudantes universitarios, Marketing
de influéncia, Pesquisa quantitativa.

Abstract
Digital social networks have significantly transformed consumer behavior, especially among
young people, by becoming channels of information, interaction, and consumption stimulation.
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Platforms such as Instagram, TikTok, and YouTube influence purchase decisions through visual
content, user reviews, and increasingly segmented marketing strategies. In this context, this
article investigates the influence of social media on college students' purchasing decisions,
aiming to identify the main factors that impact such behavior. The research was conducted with
116 students from FATEC in Presidente Prudente, using a descriptive quantitative approach
and a structured questionnaire with both closed and open-ended questions. The results indicate
Instagram as the most used platform (68.97%), highlighting the strength of visual-based
networks. Approximately 76.72% of participants reported frequent exposure to advertisements
and stated they had already made purchases motivated by such stimuli. The most influential
factors in purchase decisions were consumer reviews (79.31%), promotions (61.21%), and the
visual appearance of products (43.10%). Content perceived as more authentic—such as real
testimonials and posts from acquaintances—was considered the most trustworthy by
respondents. Open-ended responses revealed a critical awareness of impulsive consumption
and the need for thoughtful consideration before purchasing. It is concluded that social media
plays a central role in students’ purchasing decisions by acting as channels of information and
social validation. Finally, the importance of digital and financial education is emphasized as a
means of encouraging more conscious consumption among young people.

Keywords: Consumer behavior, Purchase decision, Digital marketing, Social networks, University
students.

1. INTRODUCAO

O avanco das tecnologias digitais transformou radicalmente a forma como o0s
consumidores se relacionam com marcas, produtos e servicos. As redes sociais, como
Instagram, TikTok e Facebook, deixaram de ser apenas canais de interacdo pessoal para se
tornarem espacos estratégicos para o marketing e as vendas, especialmente entre o publico
jovem. O Brasil esta entre 0s paises que mais utilizam redes sociais no mundo, com 90,2% da
populacdo conectada a alguma plataforma e com destaque para a faixa etaria de 18 a 24 anos,
que representa o grupo mais ativo e influenciado por esse tipo de midia (DataReportal, 2024).

Relatorios recentes, como o CX Trends 2025 (Octadesk e Opinion Box, 2025),
destacam que a personalizacdo no atendimento e o uso de inteligéncia artificial sdo fatores
decisivos na jornada de consumo. De acordo com o Sebrae-RS (2024), os consumidores estao
mais exigentes e conectados, sendo as redes sociais um dos principais meios de influéncia,
especialmente por meio de recomendaces e conexdes emocionais com marcas. Autores como
Kotler e Keller (2019) ja indicavam gue o consumidor moderno € um agente ativo, participando
e influenciando o processo de comunicagdo de marketing. Nesse cenario, os influenciadores
digitais ganham destaque ao gerar engajamento e credibilidade.

Apesar do crescente numero de estudos sobre marketing digital e comportamento do
consumidor, ainda existem lacunas quando se trata de compreender como esse fenémeno se

manifesta em contextos regionais e institucionais especificos. Pesquisas que abordem o
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comportamento de consumo de estudantes do ensino superior em instituicGes publicas de

tecnologia, como a Fatec de Presidente Prudente, sdo escassas, 0 que limita o entendimento
sobre o impacto local das estratégias de marketing digital.

Neste cenario, torna-se essencial investigar como as redes sociais influenciam as
decisbes de compra de jovens inseridos nesse ambiente académico e tecnoldgico. Assim, este
estudo tem como objetivo analisar como as redes sociais impactam o comportamento de
consumo dos estudantes da Fatec de Presidente Prudente, com énfase na identificagédo dos
principais fatores que motivam a compra, 0s canais mais utilizados e a percepcéo de confianca
em relacdo aos contetidos digitais.

A relevancia da pesquisa estd em sua capacidade de oferecer subsidios tanto para
académicos quanto para profissionais da area de marketing que atuam em nivel local. Do ponto
de vista pratico, os resultados podem contribuir para o desenvolvimento de estratégias de
comunicacdo mais assertivas por parte de empreendedores, empresas e instituicbes
educacionais que desejam se conectar com o publico jovem. J& no campo académico, o estudo
amplia o debate sobre a influéncia das midias digitais no comportamento de compra, a partir
de uma abordagem regional, colaborando para preencher uma lacuna pouco explorada na
literatura nacional.

Diante  disso, este estudo busca responder a seguinte  questdo:
Como as redes sociais influenciam o comportamento de compra dos estudantes da Fatec de

Presidente Prudente, e quais fatores sdo mais determinantes nesse processo?

2. REFERENCIAL TEORICO

Para compreender como as redes sociais influenciam o comportamento de compra dos
estudantes da Fatec de Presidente Prudente, este estudo fundamenta-se em autores classicos e
contemporaneos das areas de marketing, comportamento do consumidor e comunicacdo digital.
A seguir, s@o apresentados os principais conceitos que embasam a analise, organizados em
topicos que abordam as redes sociais digitais, as transformac6es do marketing, o perfil do novo
consumidor, os mecanismos de influéncia online e a fundamentacédo das variaveis observadas

na pesquisa empirica.

2.1 Redes sociais digitais e seu impacto no consumo
A internet teve origem em um contexto de guerra e seguran¢a, mas ao longo das décadas
evoluiu para se tornar uma das maiores transformacgoes sociais e tecnologicas da humanidade.
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A partir da década de 1990, com a criacdo da World Wide Web, a navegacao se tornou acessivel

ao publico e, com isso, as interacBes online se intensificaram.

Com o avanco tecnoldgico e a popularizagcdo da internet, surgiram as redes sociais
digitais — plataformas que permitem a conexdo entre individuos, grupos e marcas,
possibilitando o compartilhamento de informac6es, opinides e experiéncias. Segundo Recuero
(2009), essas redes sdo estruturas compostas por pessoas conectadas por lagos sociais variados,
que se expressam por meio de interagOes constantes. Castells (2009) complementa afirmando
que vivemos em uma sociedade em rede, onde a informacdo circula em tempo real,
influenciando comportamentos e decisdes.

As redes sociais deixaram de ser apenas canais de relacionamento pessoal para se
tornarem ambientes estratégicos para o marketing, vendas e construcdo de imagem. Kotler e
Keller (2019) destacam que o consumidor atual é mais ativo e critico, assumindo o papel de
formador de opinido ao compartilhar experiéncias e interagir com contetido de marca.

Cada rede possui caracteristicas especificas que influenciam a forma de consumir: o
Instagram é voltado a estética e a construcéo de marca; o TikTok, a viralizacdo de tendéncias e
conteddos curtos; o YouTube, a profundidade de informacéo e tutoriais; e o Facebook, a uma
comunicacdo mais generalista e familiar. Segundo o relatério Digital 2024: Global Overview
(DataReportal, 2024a), o Instagram e o TikTok estdo entre as plataformas com maior tempo
médio de uso diério entre jovens de 16 a 24 anos, refletindo a preferéncia por formatos visuais
e dindmicos. Entender essas dinamicas é essencial para compreender como 0 comportamento
de consumo é moldado no ambiente digital. Gabriel e Kiso (2020) também destacam que a
escolha da plataforma impacta diretamente o tipo de engajamento e a percepgdo de valor
atribuida ao conteudo.

2.2 Fundamentos do marketing e transformacdes digitais

O marketing passou por significativas transformagbes ao longo das décadas.
Inicialmente voltado a promocao e venda de produtos, com énfase no consumo em massa
(Cobra, 2009), evoluiu para um conceito mais amplo e estratégico. Kotler e Keller (2019)
definem marketing como um processo social e gerencial que visa criar valor para 0S
consumidores e construir relacionamentos duradouros com base em necessidades e desejos.

A experiéncia do cliente tornou-se central nas estratégias contemporaneas. Solomon,
Marshall e Stuart (2016) ressaltam que o marketing moderno busca nao apenas satisfazer, mas
encantar o consumidor, promovendo vinculos emocionais e experiéncias positivas. Para isso, €
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fundamental compreender o comportamento do consumidor, antecipar tendéncias e integrar

acOes que promovam valor de forma sustentéavel.

O composto de marketing tradicional (produto, prego, praga e promocdo) foi ampliado
para incluir aspectos como pessoas, processos e evidéncias fisicas (Booms e Bitner, 1981),
sobretudo no marketing de servigcos. Com a digitalizacdo, novas ferramentas como inteligéncia
artificial, automacéo e analise de dados ganharam destaque, permitindo personalizacdo em
escala e maior precisdo nas decisdes estratégicas (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021).

Nesse cenario, o marketing digital se consolida como uma vertente indispensavel.
Segundo Gabriel e Kiso (2020), ele vai além da simples presenca online, sendo orientado por
dados, hiperconectividade e maltiplos pontos de contato. As redes sociais, 0s mecanismos de
busca, os CRMs e 0 e-mail marketing sdo exemplos de canais que permitem interacdo direta,
mensuracdo de resultados e personaliza¢do em tempo real.

Autores como Limeira (2010) e Finkelstein (2011) reforcam que o marketing digital é
caracterizado pela interatividade, permitindo que o consumidor participe ativamente da
comunicagdo e influencie marcas. O uso de algoritmos e machine learning contribui para
campanhas mais eficazes, enquanto o big data possibilita entender o comportamento do
consumidor com profundidade.

Além da tecnologia, o marketing atual deve ser humano, ético e orientado por proposito.
Consumidores exigem ndo apenas produtos, mas valores e posicionamento. Assim, a
personalizacdo e a construcdo de relacionamentos genuinos tornam-se diferenciais
competitivos, sobretudo em um ambiente digital saturado de informacGes.

Portanto, o marketing contemporaneo € um sistema integrado de criacdo de valor, que
alia empatia, inovacdo, tecnologia e propdsito, essencial para atrair, engajar e fidelizar

consumidores em um mercado cada vez mais dindmico e exigente.

2.3 Comportamento do consumidor no ambiente digital

A Revolugéo Digital transformou profundamente o perfil do consumidor, tornando-o
mais informado, exigente e ativo na jornada de compra. O facil acesso a informacéao, a
descentralizagdo dos canais e a hiperconectividade caracterizam a Era da Informacéo, onde o
poder esta cada vez mais nas maos do consumidor. Segundo Kotler (2019), enquanto a Era
Industrial focava na producdo em massa e pouca personalizacdo, o atual cenario exige
estratégias baseadas em dados e interagcdes mais personalizadas.

O comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais
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e psicoldgicos (Kotler, 2019). Cultura, classe social, estilo de vida, motivacdes e percepcoes

sdo elementos que afetam diretamente a deciséo de compra. Solomon (2021) complementa que
essas decisbes ndo seguem um fluxo linear e sdo moldadas por aspectos emocionais e
contextuais. Para Poser (2010), o desejo € o ponto de partida para o consumo, que pode ser
influenciado tanto por necessidades reais quanto por estimulos simbaolicos.

Com a consolidacdo da internet, os consumidores passaram a utilizar a web como
ferramenta essencial de apoio a decisdo. Samara e Morsch (2012) apontam que 0 novo
consumidor € mais consciente de seus direitos e participativo nas interacfes digitais. Giglio
(2010) destaca que muitos preferem a compra online por sua praticidade e seguranca, enquanto
Lemos (2014) observa que a internet quebrou a assimetria de informacdo, permitindo maior
autonomia na escolha.

O modelo de Processo de Decisdo do Consumidor (PDC), proposto por Blackwell,
Miniard e Engel (2013), descreve sete etapas: necessidade, busca de informacéo, avaliacdo de
alternativas, decisdo, consumo, avaliacdo pos-compra e descarte — todas impactadas pelas
redes sociais, influenciadores e avaliagdes online. Solomon (2021) reforca que, além da razéo,
fatores como emocdes, identificacdo com marcas e experiéncias passadas também moldam as
escolhas.

Turban et al. (2021) destacam que o comércio eletrénico esta integrado ao cotidiano,
exigindo das marcas um profundo entendimento dos habitos digitais dos consumidores. Em um
ambiente altamente competitivo, compreender essas dindmicas € essencial para criar estratégias
centradas no cliente, personalizadas e eficazes. As empresas que investem em experiéncia do

usuario, personalizagdo e transparéncia tendem a conquistar consumidores fiéis e engajados.

2.4 Influéncia das redes sociais no comportamento do consumidor

A influéncia das redes sociais nas decisdes de compra pode ser explicada a partir de
teorias classicas da psicologia social. Kelman (1958) prop6s trés processos de influéncia:
conformidade, identificacdo e internalizacdo. A conformidade ocorre quando o individuo
adapta seu comportamento para atender expectativas sociais; a identificacdo se da quando ha
admiracdo e desejo de semelhanga com outra pessoa; e a internalizagdo acontece quando valores
externos sdo incorporados por serem compativeis com os valores pessoais.

Esses mecanismos se intensificam no ambiente digital, onde os usuarios estdo expostos
a comentarios, avaliacbes e comportamentos de outros consumidores. Segundo Solomon
(2021), os estimulos sociais presentes nas redes promovem sentimento de pertencimento, o que
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aumenta o poder de influéncia. A teoria da prova social (Cialdini, 2006) também ajuda a

compreender tal fendmeno: ao perceber que muitos recomendam um produto, o consumidor
tende a confiar e replicar tal comportamento.

Nesse contexto, os influenciadores digitais assumem papel central. S&o criadores de
conteddo com alto poder de persuasdo, pois sua comunicacdo € percebida como auténtica,
pessoal e baseada em experiéncias reais. Freberg et al. (2011) apontam que os influenciadores
sdo vistos como fontes confidveis, especialmente quando sua imagem transmite transparéncia.

O marketing de influéncia tornou-se uma estratégia eficaz para empresas que buscam
se conectar com publicos segmentados de forma organica. O conteldo gerado por
influenciadores, somado ao engajamento dos seguidores (curtidas, comentarios,
compartilhamentos), amplia o alcance das marcas e reforca a decisdo de compra, criando um

ciclo continuo de validacédo social mediado por algoritmos e interacGes digitais.

2.5 Instrumentos de coleta e varidveis observadas

O questionario estruturado aplicado nesta pesquisa foi elaborado com base em estudos
prévios sobre comportamento do consumidor no ambiente digital, marketing de influéncia e
tomada de decisdo em redes sociais. Os trabalhos de Blackwell, Miniard e Engel (2013) e
Solomon (2021) serviram de referéncia para compreender as etapas da decisdo de compra,
enquanto Cialdini (2006) e Freberg et al. (2011) fundamentaram as variaveis relacionadas a
influéncia social, como avalia¢6es, depoimentos e contetdos gerados por usuarios. Além disso,
Gabriel e Kiso (2020) contribuiram para a defini¢do de indicadores relacionados a percepcao
de confiabilidade dos formatos de contetido. Esses referenciais tedricos permitiram a construgao
de um instrumento alinhado as varidveis comportamentais e contextuais investigadas na

pesquisa.

3. METODOLOGIA

Este estudo teve como objetivo analisar o grau de influéncia das redes sociais no
processo de decisdo de compra dos consumidores universitarios da Fatec de Presidente
Prudente. Trata-se de uma pesquisa exploratoria e descritiva, que visa proporcionar maior
familiaridade com o tema e caracterizar o comportamento dos estudantes diante da influéncia
digital (Lakatos e Marconi, 2022; Hair Jr. et al., 2020).

A abordagem utilizada é quali-quantitativa, combinando analise estatistica com
interpretacdo subjetiva de dados, o que permite compreender com maior profundidade
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fendmenos complexos como o comportamento de consumo em ambientes digitais (Creswell e

Creswell, 2021).

A populacdo-alvo foi composta por aproximadamente 1.000 alunos da Fatec de
Presidente Prudente, com uma amostra de 116 respondentes. Considerando esse universo e o
tamanho da amostra, a pesquisa apresenta um nivel de confianca de 95% e uma margem de erro
de aproximadamente 8,5 pontos percentuais, 0 que é aceitavel em estudos exploratorios de
carater académico.

Os respondentes foram selecionados por amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia e por cotas, considerando o equilibrio de género. Essa técnica € comum em
estudos de marketing e ciéncias sociais, especialmente quando ha limitacdes de tempo e acesso
a populacdo total. No entanto, essa escolha metodolégica representa uma limitacdo da pesquisa,
uma vez que pode comprometer a generalizacao dos resultados para toda a populacéo estudantil
da instituicdo. Assim, os achados devem ser interpretados com cautela e dentro do contexto
analisado.

Os dados foram coletados por meio de um questionério estruturado com 14 perguntas
abertas, fechadas, de escolha unica, maltipla e dicotdmica. O instrumento foi elaborado com
base em estudos prévios e aplicado entre os dias 12 e 20 de maio de 2025, de forma online, por
meio do Google Forms. Antes de responderem ao questionario, todos os participantes
consentiram com a pesquisa por meio da leitura e aceitacdo do Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido (TCLE), autorizando a utilizacdo das informac@es fornecidas de forma anénima
e exclusivamente para fins académicos.

A opcdo pelo questionério justifica-se por sua praticidade e capacidade de obter dados
padronizados sobre atitudes e habitos de consumo, contribuindo para analises comparativas e

consistentes (Lakatos e Marconi, 2022).

4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados obtidos a partir da aplicacdo do questionario a 116
estudantes da FATEC Presidente Prudente, com foco na andlise do perfil dos participantes,
habitos digitais e fatores que influenciam suas decisdes de compra nas redes sociais. As
respostas foram organizadas em graficos e quadros, acompanhadas de uma analise
interpretativa alinhada aos conceitos discutidos na fundamentacgdo teodrica. Para facilitar a
compreensdo, os achados foram agrupados em trés secOes temaéticas: Secdo 1 — Perfil do
Respondente, que descreve caracteristicas demogréficas e académicas dos participantes; Secéo
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2 — Redes Sociais e Consumo, que trata dos habitos de uso das plataformas e comportamento

de compra; e Secdo 3 — Percepcdo e Influéncia, que aborda o grau de confianga, fatores
decisivos e reflexdes sobre o impacto das redes sociais nas decisdes de consumo. A seguir, cada

uma dessas secdes é detalhada.

4.1 Secéo 1 — Perfil do respondente

Esta primeira secdo apresenta o perfil dos estudantes que participaram da pesquisa,
considerando aspectos como género e idade. Esses dados permitem contextualizar o grupo
analisado e entender de que forma suas caracteristicas podem influenciar o comportamento

digital e as decisdes de consumo nas redes sociais.

4.1.1. Género
No Grafico 1, observa-se a distribuicdo de género entre os 116 estudantes participantes

da pesquisa, permitindo compreender a composi¢ao da amostra.

Gréfico 1 - Género

Feminino 70

Masculino 45

N&o responder | 1

0 20 40 60 80

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

No Gréfico 1, observa-se a distribuicdo de género dos respondentes: 60,34% feminino
(70 estudantes), 38,79% masculino (45 estudantes) e 0,86% nao responderam (1 participante).
A predominancia de participantes do género feminino indica apenas que a maior parte dos
respondentes era composta por mulheres, sem permitir inferéncias diretas sobre engajamento
ou preferéncias especificas. Para tal analise, seria necessario cruzar variaveis, como género e

frequéncia de uso das redes sociais.
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4.1.2. ldade

O Gréfico 2 apresenta a faixa etaria dos respondentes, permitindo identificar o perfil
geracional dos estudantes e sua familiaridade com o ambiente digital.

Grafico 2 - Idade

18a24anos [N 55
25a30anos |GG 20
31a40anos [N 18

Acima de 41 anos [ GG 23

0 10 20 30 40 50 60

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A maioria dos respondentes tem entre 18 e 24 anos (47,41%), seguida pelos grupos
acima de 41 anos (19,83%), de 25 a 30 anos (17,24%) e de 31 a 40 anos (15,52%). Trata-se
de um publico majoritariamente jovem-adulto, habituado ao uso cotidiano das redes sociais.
A predominéncia de estudantes dos cursos de Gestdo Empresarial e Marketing, em sua maioria
no periodo noturno, reforca o vinculo com temas de consumo, comunicacao e influéncia

digital.

4.2. Secdo 2 — Redes sociais e consumo

Nesta secdo, sdo analisados os habitos de uso das redes sociais pelos estudantes, com
destaque para as plataformas mais utilizadas, a frequéncia de exposicdo a anuncios e a
realizacdo de compras motivadas por conteudos digitais. Os dados apresentados fornecem uma
visdo clara sobre como o consumo € estimulado pelas redes e quais sdo 0s canais com maior

poder de influéncia nesse processo.

4.2.1 Redes sociais mais utilizadas
O Grafico 3 mostra qual € a rede social mais utilizada pelos estudantes, apontando as
preferéncias de plataforma que influenciam seus habitos de consumo.
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Gréfico 3 - Qual é a rede social que vocé mais utiliza?

Facebook W 6
Instagram I 30
Outra MW 4
TikTok mm 7
Twitter (X) Bl 6
YouTube mmmm 13

0 20 40 60 80 100

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Os estudantes apontaram o Instagram como a rede mais utilizada (68,97%), seguido por
YouTube (11,21%), TikTok (6,03%), Twitter (X) e Facebook (ambos com 5,17%), e outras
redes (3,45%). O expressivo uso do Instagram revela uma clara preferéncia por contetdos
visuais, dindmicos e interativos — caracteristicas centrais dessa plataforma. Reforca os
apontamentos de Gabriel e Kiso (2020), que destacam o Instagram como uma ferramenta
poderosa para 0 marketing visual e emocional, especialmente entre o publico jovem.

O TikTok, embora com menor participacéo, reforca a tendéncia de consumo de videos
curtos e criativos. Ja 0 menor uso de Facebook e Twitter pode estar ligado a menor afinidade
com formatos menos visuais. Os dados indicam que o comportamento digital universitario é
fortemente influenciado pelo apelo visual das plataformas, sendo essencial que estratégias de

marketing considerem tal formatos para gerar engajamento com esse publico.
4.2.2 Exposicdo a anuncios e influéncia na compra

O Gréfico 4 indica a frequéncia com que os estudantes veem anuncios de produtos ou
servicos nas redes sociais, evidenciando o grau de exposicao aos contetdos patrocinados.
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Gréfico 4 - Com que frequéncia vocé vé anlncios de produtos ou servigos em redes sociais?
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A maioria dos estudantes afirmou ver andincios nas redes sociais com frequéncia, sendo
76,72% nas opcdes “Sempre” e “Frequentemente”. Apenas 6,03% relataram baixa exposi¢ao
(corresponde aos gque responderam nunca ou raramente).

Esses dados evidenciam a eficacia dos algoritmos na personalizacdo de conteudos, que
direcionam anuncios com base em interesses e comportamentos digitais (Kotler, Keller e
Chernev, 2022). Isso reforca o papel das redes sociais como canais ndo apenas de
entretenimento, mas também de persuasao, estimulando o consumo por meio da recorrente

exposicdo a conteudos patrocinados.

4.2.3 Compras através das redes sociais
O Gréfico 5 revela quantos participantes afirmaram ja ter realizado uma compra apds
ver um produto divulgado nas redes sociais, apontando o impacto direto dessas plataformas nas

decisfes de consumo.
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Gréfico 5 - Vocé ja comprou algo porque viu em uma rede social?
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Dos 116 estudantes, 76,72% relataram ja ter comprado produtos ap6s verem contetdos
nas redes sociais, enquanto 23,28% responderam negativamente. Desse modo o resultado
mostra que as plataformas digitais vao além da divulgacao, influenciando diretamente a decisao
de compra. O apelo visual, as recomendacdes de influenciadores e 0s comentarios de usuarios
criam um ambiente propicio ao consumo impulsivo e emocional. Esse alto indice reforca a
eficacia de estratégias de marketing digital que priorizam autenticidade, engajamento e
formatos atrativos, como os oferecidos por Instagram e TikTok. As redes sociais, portanto,

consolidam-se como canais de conversao relevantes entre os universitarios entrevistados.
4.2.4 Fatores que influenciam a decisdo de compra

O Grafico 6 apresenta os principais fatores que influenciam a decisdo de compra dos

estudantes nas redes sociais, como avaliagdes, promogoes e aparéncia dos produtos.
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Gréfico 6 - O que mais influéncia sua decisdo de compra nas redes sociais? (\Vocé pode escolher mais

de uma opcao)
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

As decisbes de compra dos estudantes nas redes sociais sao influenciadas
principalmente por avaliacBes de outros consumidores (79,31%), promocdes e descontos
(61,21%) e aparéncia visual dos produtos (43,10%). Comentarios, curtidas, videos curtos e
influenciadores digitais tiveram menor destaque. Os dados confirmam que a validacéo social
exerce grande impacto na jornada de compra, conforme apontado por Solomon (2021),
superando muitas vezes a publicidade tradicional. A atratividade visual e os estimulos
econdmicos também se mostram relevantes, especialmente em plataformas como Instagram e
TikTok. Ja a menor influéncia dos influenciadores reforca a valorizacdo da autenticidade
percebida nas avaliacGes espontaneas. Assim, confianca, estética e vantagem econémica sao 0s

principais gatilhos de consumo entre universitarios pesquisados.
4.2.5 Formatos de conteado mais confiaveis

O Gréfico 7 destaca quais formatos de contetdo nas redes sociais sdo considerados mais

confiaveis pelos estudantes ao avaliar um produto.
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Gréfico 7 - Em qual desses formatos vocé mais confia ao ver um produto nas redes sociais?
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A maioria dos estudantes (53,45%) confia mais em avaliagOes de consumidores reais
ao visualizar produtos nas redes sociais, seguida por postagens de amigos ou conhecidos
(22,41%). Em menor proporcdo aparecem a publicidade paga (11,21%), conteddos de
influenciadores digitais (6,03%) e a op¢do “nenhum dos formatos” (6,90%). Esses dados
evidenciam uma clara preferéncia por fontes percebidas como mais auténticas e imparciais, 0
que reforca a valorizacdo da experiéncia real como critério de confiabilidade.

Essa tendéncia confirma os estudos de Blackwell, Miniard e Engel (2013), que indicam
que o julgamento de outros consumidores, mesmo que desconhecidos, tende a gerar maior
confianca do que mensagens com viés comercial, incluindo as feitas por influenciadores. A
credibilidade atribuida a amigos e conhecidos destaca ainda o impacto do boca a boca digital
(eWOM - electronic word of mouth), amplificado pelas redes sociais.

Por outro lado, o menor grau de confianga em anuncios patrocinados e conteidos de
influenciadores sugere uma percepgdo critica quanto a intencionalidade comercial desses
formatos, especialmente entre um publico mais jovem e digitalmente ativo. Essa desconfianca
pode estar relacionada ao excesso de publicacdes promocionais e a dificuldade de distinguir
entre opinido genuina e ac¢do publicitaria.

Portanto, o conteddo gerado por usuarios (UGC — User Generated Content) continua
sendo um dos principais pilares da confianca nas redes sociais. Estratégias de marketing que
valorizam a transparéncia, depoimentos espontaneos e experiéncias reais tendem a ter maior

aceitacdo entre o publico universitario, fortalecendo vinculos com a marca de forma mais ética
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e sustentavel.

4.2.6 Pesquisa nas redes sociais antes da compra
O Grafico 8 mostra com que frequéncia os participantes costumam pesquisar sobre um
produto nas redes sociais antes de efetuarem a compra, evidenciando um comportamento mais

reflexivo e investigativo.

Gréfico 8 - Vocé costuma pesquisar sobre um produto nas redes sociais antes de comprar?
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A maioria dos estudantes (66,38%) afirmou que sempre pesquisa sobre um produto nas
redes sociais antes de compra-lo. Outros 25% realizam esse tipo de busca as vezes, enquanto
apenas 8,62% raramente ou nunca o fazem. Estes dados revelam um perfil de consumo mais
criterioso, em que 0 acesso a informacdo é fundamental para reduzir riscos e aumentar a
seguranca na decisao de compra.

Essa postura demonstra que o consumidor universitario valoriza ndo apenas o produto
em si, mas também a experiéncia compartilhada por outros usuérios, a reputacédo da marca e a
transparéncia das informac6es disponiveis. As redes sociais, nesse contexto, funcionam como
uma espécie de “vitrine social”, onde se analisa tudo: de comentarios a reviews em video, de
curtidas a reclamagdes.

Segundo Samara e Morsch (2012), o consumidor contemporaneo é mais exigente,
reflexivo e seletivo, utilizando as midias digitais como ferramenta de apoio em todo o processo
de decisdo. Essa pratica fortalece a relevancia do marketing de conteudo e da gestdo de

reputacdo online, pois marcas que ndo comunicam com clareza, ou ndo respondem aos seus
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consumidores, perdem competitividade.

Além disso, tal comportamento reforga o papel ativo do consumidor na jornada digital:
ele investiga, compara e escolhe com base em multiplos fatores, ndo se contentando com
informacdes superficiais. Para as empresas, isso exige transparéncia, agilidade na comunicacéo

e presenca estratégica nas plataformas mais relevantes para seu pablico.

4.3 Segdo 3 — Percepcéo e influéncia

A terceira secdo aborda as percepc¢des dos estudantes em relacdo a confiabilidade dos
conteddos presentes nas redes sociais, os fatores que mais impactam suas decisdes de compra
e o grau de influéncia percebido. Também sdo exploradas as reflexdes dos participantes sobre
0 consumo consciente e os possiveis efeitos positivos e negativos das midias digitais em seus

comportamentos de compra.

4.3.1 Grau de concordancia com a influéncia das redes sociais
O Gréfico 9 ilustra o grau de concordéncia dos estudantes com a afirmacdo de que as
redes sociais influenciam suas decisdes de compra, permitindo medir a percepc¢do declarada

dessa influéncia.

Gréafico 9 - Avalie seu grau de concordancia com a frase: "As redes sociais influenciam minhas
decisdes de compra."”
1 — Discordo totalmente I 10
2 —Discordo M 12
3—Neutro NG 36
4 —Concordo NINNENEGEGEGEEGEGEGEGEEENENNNNGEN 26
5 — Concordo totalmente [N 12
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Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Mais da metade dos participantes (50%) reconhece que as redes sociais influenciam

suas decisdes de compra, sendo 46 respondentes que concordam e 12 que concordam
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totalmente. Outros 36 (31,03%) se mantiveram neutros, o que pode refletir tanto uma

percepcdo parcial quanto uma consciéncia ainda em formac&o sobre o impacto digital. J& 22
estudantes (18,97%) demonstraram algum grau de discordancia, indicando que, embora
presentes, nem todos percebem diretamente essa influéncia.

Esse cenario evidencia que as redes sociais exercem influéncia significativa no
comportamento de consumo, mesmo que nem sempre de forma explicita. A exposicao
constante a contetdos, recomendacgdes, avaliacdes e estilos de vida compartilhados nas
plataformas acaba moldando decisdes e preferéncias de forma progressiva e, por vezes,
imperceptivel.

Segundo Kaotler, Keller e Chernev (2022), essa influéncia ocorre justamente por meio
da repeticdo de estimulos e da construgdo de autoridade social, especialmente entre jovens
adultos, mais conectados e suscetiveis as dindmicas digitais. O ambiente online deixou de ser
apenas um espaco de interacdo, tornando-se parte integrante da jornada de consumo.

Para as marcas, tal reconhecimento declarado da influéncia digital reforca a
necessidade de estratégias personalizadas e auténticas nas redes sociais, com foco em
relevancia, engajamento e valor percebido. A capacidade de impactar o consumidor de forma
ética e significativa pode definir o sucesso das acdes de marketing em um cendrio cada vez

mais competitivo.

4.3.2 Comentarios Abertos
A Imagem 1 apresenta uma nuvem de palavras construida a partir das respostas abertas
dos participantes, evidenciando os termos mais mencionados ao refletirem sobre o impacto das

redes sociais em suas escolhas de consumo.

Imagem 1 - Vocé acredita que o contetdo das redes sociais impacta positivamente ou negativamente

suas escolhas de consumo? Por qué?

pesquisa contetido decisio credibilidade .
produtos forma V9@
. compra .
redes sociais PrOdUtO Pra | iocoises
escolha Ajuda essoa  pessoas
teste modo 219° influéncia .

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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A andlise da nuvem de palavras destacou termos como Produto/Produtos (47%),

Compra (30%), Redes Sociais (26%), Pessoa/Pessoas (16%), Escolha e Decisdo (12%) e Ajuda,
Conteudo e Pesquisa (9%). Isso evidencia a centralidade do consumo no discurso dos estudantes
e a estreita relacéo entre contetdo digital e tomada de decis&o.

As respostas abertas revelaram percep¢des amplas e conscientes sobre a influéncia das
redes sociais no comportamento de compra. Muitos estudantes apontaram que 0 acesso
facilitado a informacao, as avaliagBes de outros consumidores e as experiéncias compartilhadas
tornam a compra mais segura € bem fundamentada. Comentarios como “consigo ver o produto
em agdo” ou “verifico a credibilidade da marca pelos comentarios” foram recorrentes,
indicando que o conteudo digital é percebido como uma extensdo da pesquisa pré-compra.

Por outro lado, surgiram preocupagfes com o consumo impulsivo, a influéncia
excessiva de anlncios e a pressdo criada por contetdos idealizados. Alguns relatos
mencionaram a compra de produtos desnecessarios, influenciados por influenciadores ou pela
constante exposicdo a tendéncias. Houve também criticas ao apelo visual exagerado de alguns
anuncios, que acabam induzindo decisbes precipitadas.

Essas percepcdes confirmam os apontamentos de Solomon (2021) e Blackwell, Miniard
e Engel (2013), que ressaltam a forca do ambiente social e digital sobre as decisdes de compra.
A vivéncia digital intensifica o desejo de pertencimento e validagdo, tornando o consumidor
mais vulneravel a estimulos externos. Nesse cenario, reforca-se a importancia da educacéao
midiatica e financeira como estratégias para promover escolhas mais conscientes, equilibradas
e alinhadas as reais necessidades dos consumidores. O impacto das redes sociais, portanto, €
significativo, mas varia conforme o nivel de criticidade e autonomia com que cada individuo

lida com os estimulos recebidos.

4.4 Discussdo dos resultados

A anélise dos dados coletados permitiu compreender, com clareza, o impacto das redes
sociais nas decisfes de compra dos estudantes da Fatec de Presidente Prudente. Observou-se
que a maioria dos respondentes estd altamente exposta a conteddos publicitarios, acessa com
frequéncia plataformas como Instagram e TikTok, e ja foi influenciada a realizar compras a
partir de estimulos digitais.

Entre os fatores mais influentes na decisdo de compra, destacam-se as avaliaces de
outros consumidores, as promogdes e descontos, e a aparéncia visual dos produtos. Esses

elementos evidenciam a centralidade da validacdo social e da estética persuasiva como pilares
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da comunicacédo nas redes sociais, conforme defendido por autores como Solomon (2021) e

Kotler, Keller e Chernev (2022). A confianca depositada em depoimentos reais e o papel dos
pares e influenciadores confirmam a for¢ca da comunicacdo horizontal, em oposicdo ao
marketing tradicional.

Outro ponto relevante é que o publico-alvo da pesquisa, embora reconheca a influéncia
das redes sociais, adotam posturas de reflexdo e pesquisa antes de efetivar suas compras,
demonstrando um comportamento mais cauteloso e informado. Tal dado estd alinhado ao
conceito do consumidor 4.0, que, segundo Samara e Morsch (2012), busca autonomia e
informacdo para tomar decisdes mais assertivas.

As respostas abertas, por sua vez, reforcam a dualidade dessa influéncia. Embora as
redes sociais sejam vistas como ferramentas Uteis para descobrir e avaliar produtos, também
sdo apontadas como responsaveis por compras por impulso, sobrecarga de informacdo e
estimulo ao consumismo. Tal ambivaléncia reforca a importancia da educacdo digital e da
conscientizagdo do consumidor frente aos apelos do marketing digital.

Assim, os resultados demonstram que, embora as redes sociais atuem como agentes
relevantes no processo de decisdo de compra, sua influéncia ndo é absoluta. Ela é mediada por
fatores como senso critico, contexto individual e proposito de consumo. A discussdo dos dados,
portanto, evidencia ndo apenas a eficacia das estratégias digitais, mas também a necessidade de

praticas mais éticas e transparentes na comunica¢do com o publico jovem.

5 CONCLUSAO

Os resultados da pesquisa confirmam que as redes sociais exercem influéncia
significativa nas decisbes de compra dos estudantes da Fatec Presidente Prudente,
especialmente por meio de conteudos visuais, avaliaces de outros consumidores e promogdes.
Essa influéncia é percebida com maior forca no Instagram, seguido por TikTok e YouTube.
Além disso, os participantes demonstraram senso critico diante da exposicdo digital,
reconhecendo tanto os beneficios quanto os riscos do consumo mediado pelas redes. Esses
achados respondem ao objetivo do estudo, evidenciando a centralidade das midias sociais no
comportamento de consumo do publico universitario e reforcando a necessidade de acGes
educativas que estimulem um consumo mais consciente.

Entre os fatores mais relevantes na decisdo de compra, destacam-se as avaliacdes de
consumidores, promocgdes e descontos, e apresentacdes visuais atrativas dos produtos,

demonstrando que o consumidor universitario valoriza tanto a credibilidade da informagéo
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quanto o apelo visual no momento da escolha. A confianca em formatos como depoimentos de

outros consumidores e postagens de conhecidos reforca a importancia da autenticidade nas
estratégias de comunicagdo digital.

Por outro lado, a analise das respostas discursivas revelou um olhar critico por parte dos
estudantes. Muitos reconhecem os beneficios das redes sociais no acesso a informacfes e na
comparacgdo de produtos, mas também alertam para os riscos do consumismo impulsivo, da
manipulagcdo emocional e da perda do controle financeiro. Tal percepgéo ressalta a necessidade
de promover a educacdo midiatica e financeira, de modo que o jovem consumidor desenvolva
senso critico e responsabilidade diante dos estimulos virtuais.

Conclui-se, portanto, que as redes sociais séo sim influentes no processo de compra,
mas sua atuacdo esta sujeita a mediacdo de fatores individuais como conhecimento, reflexdo e
intencdo de consumo. Esse cenario impde desafios e oportunidades tanto para os profissionais
de marketing quanto para as instituicGes de ensino, que devem considerar essas dinamicas ao
planejar estratégias de comunicacao e formacéo cidada.

Como sugestdo para estudos futuros, recomenda-se investigar o impacto dessa
influéncia em diferentes faixas etarias, ou ainda analisar como o contetdo patrocinado afeta a
percepcdo de confiabilidade nas plataformas digitais. A ampliacdo do escopo geografico da
amostra e a aplicacdo de métodos qualitativos complementares também podem enriquecer a

compreensdo do fendmeno.
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