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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo geral analisar como o marketing em redes sociais O
presente estudo teve como objetivo geral analisar como o marketing em redes sociais
influencia a decisdo de compra de estudantes do curso de Administracdo da
Faculdade de Administracdo, Ciéncias Contdbeis e Economia (FACE) da
Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD). A pesquisa caracterizou-se como
descritiva, de abordagem quantitativa, realizada por meio de levantamento (survey).
A coleta de dados ocorreu mediante questionario online estruturado, respondido por
104 estudantes selecionados por amostragem nédo probabilistica por conveniéncia. Os
resultados indicaram que Instagram e Facebook foram apontados com maior
frequéncia do que os mecanismos de busca tradicionais como primeira opgéo para a
pesquisa de produtos. Conteldos visuais e criativos apresentaram influéncia relevante
na percepgao das marcas, enquanto os participantes relataram baixa incidéncia de
compras por impulso. Entre os itens analisados, a leitura de comentarios e avaliacdes
de outros consumidores registrou o maior nivel de concordancia, superando a
confianca atribuida aos influenciadores digitais. Conclui-se, nos limites da amostra
investigada, que o marketing em redes sociais apresenta influéncia relevante no
processo decisorio desse publico, sobretudo como canal de busca de informacdes e
de validacéo social.

Palavras-chave: marketing digital, redes sociais; comportamento do consumidor;
decisdo de compra.



ABSTRACT

This study aimed to analyze how social media marketing influences the purchasing
decisions of Business Administration students at the Faculty of Administration,
Accounting and Economics (FACE) of the Federal University of Grande Dourados
(UFGD). The research was descriptive and quantitative and was conducted through a
survey. Data were collected using a structured online questionnaire answered by 104
students selected through non-probability convenience sampling. The results indicated
that Instagram and Facebook were mentioned more frequently than traditional search
engines as the first option for product research. Visual and creative content showed a
relevant influence on brand perceptions, while participants reported a low incidence of
impulse purchases. Among the items analyzed, reading comments and reviews from
other consumers had the highest level of agreement, exceeding the trust attributed to
digital influencers. Within the limits of the investigated sample, it is concluded that
social media marketing has a relevant influence on this audience’s decision-making
process, particularly as a channel for information search and social validation.

Keywords: digital marketing; social media; consumer behavior; purchase decision.
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1 INTRODUCAO

O avanco das tecnologias digitais tem promovido mudancas significativas nas
formas de comunicacéo, interacdo e consumo na sociedade contemporanea. Nesse
contexto, o marketing passou por transformagdes relevantes, especialmente com o
crescimento do marketing digital, que ampliou as possibilidades de relacionamento
entre empresas e consumidores. E importante distinguir os conceitos de midia social
e rede social: enquanto a midia social refere-se aos meios digitais utilizados para a
criacAo e compartilhamento de conteudo, as redes sociais dizem respeito as
estruturas de interacdo entre individuos, baseadas em conexdes e relacionamentos.
Inseridas nesse cenario, as redes sociais passaram a fazer parte da rotina dos
consumidores, sendo utilizadas como canais de comunicac¢ao, informac¢éo e consumo,
evidenciando uma relacdo mais interativa e participativa entre organizacdes e publico
(Duarte; Silva, 2025).

As redes sociais digitais, além de espacos de interacdo, passaram a ser
utilizadas como ferramentas estratégicas de marketing pelas organizagdes.
Plataformas como Instagram e Facebook possibilitam a divulgacdo de produtos e
servi¢cos, bem como a construcao de relacionamentos com os consumidores por meio
da producéo de conteudos, anuncios e interacdes. Nesse ambiente, elementos como
comentarios, curtidas, compartilhamentos e conteudos patrocinados contribuem para
ampliar a visibilidade das marcas e influenciar percepcdes dos consumidores. Assim,
as redes sociais se consolidam como canais relevantes de comunicacéo, persuasao
e fortalecimento do vinculo entre empresas e publico (Leite; Eufrasio, 2025).

No ambiente digital, o comportamento do consumidor apresenta caracteristicas
especificas, especialmente no que se refere ao processo de decisdo de compra. Antes
de adquirir produtos ou servi¢os, os consumidores tendem a buscar informacdes em
diferentes fontes, com destaque para as redes sociais, onde tém acesso a avaliacoes,
recomendacdes e experiéncias de outros usuarios. Além disso, conteudos publicados
por marcas e influenciadores digitais também desempenham papel importante na
formacado de percepcdes e preferéncias. Dessa forma, as redes sociais influenciam
ndo apenas o0 acesso a informacdo, mas também a forma como os consumidores
avaliam alternativas e tomam decisdes de compra (Nascimento; Jimenez; Campomar,
2014; Duarte; Silva, 2025).



15

Apesar da ampla disseminacdo das redes sociais e de sua relevancia no
contexto do marketing digital, torna-se necessario compreender como esse fenémeno
se manifesta em contextos especificos. Nesse sentido, o publico universitario se
destaca por apresentar elevado nivel de conectividade e intensa participagdo no
ambiente digital, utilizando frequentemente redes sociais como fonte de informacao e
interacdo. Diante disso, investigar o comportamento de estudantes universitarios
permite compreender de forma mais aprofundada como as redes sociais influenciam
suas decisdes de consumo. Assim, 0 presente estudo delimita-se ao contexto dos
estudantes da Faculdade de Administracédo, Ciéncias Contabeis e Economia (FACE)
de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) localizada no municipio de Dourados-MS.

Diante desse cenario, torna-se relevante analisar como o marketing em redes
sociais influencia o processo de decisdo de compra dos consumidores no ambiente
digital. Considerando o papel das plataformas digitais na disseminacdo de
informacbes e na formacdo de percepcdes, esta pesquisa tem como foco
compreender de que forma o marketing em redes sociais, especialmente no Instagram

e Facebook, impacta o comportamento de compra dos estudantes de graduacéo.

1.1 PROBLEMATICA DA PESQUISA

O crescimento das redes sociais e sua incorporacdo as estratégias de
marketing digital tém transformado significativamente a forma como os consumidores
buscam informacdes e realizam suas escolhas de consumo. Nesse contexto,
plataformas como Instagram e Facebook passaram a desempenhar um papel
relevante na comunicacdo entre empresas e consumidores, influenciando
percepcdes, preferéncias e comportamentos de compra. Além disso, esses ambientes
digitais concentram diferentes elementos de interacdo, como conteudos publicados,
anuncios patrocinados, comentarios e recomendacdes, que contribuem para a
formacdo de opinibes e para o processo decisorio dos consumidores (Viana; Silva,
2020).

Entretanto, apesar da relevancia das redes sociais no marketing digital, ainda
nao esté claro como elementos como conteudos, anuncios e interagdes influenciam o
processo de decisdo de compra, especialmente em publicos especificos. O ambiente
digital intensifica a exposi¢cdo dos individuos a estimulos de consumo, impactando

percepcbes e comportamentos (Leite; Eufrasio, 2025). Nesse contexto, o publico
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universitario, por seu alto nivel de conectividade, destaca-se como relevante objeto de
analise, evidenciando a necessidade de estudos que aprofundem a compreensao
dessas influéncias no consumo digital.

Diante desse contexto, a presente pesquisa busca responder a seguinte
guestdo: como o marketing em redes sociais influencia o processo de decisdo de

compra dos estudantes do curso de Administracdo de uma IES publica?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar como o marketing em redes sociais influencia a decisdo de compra de

estudantes da Faculdade de administracdo em uma IES publica.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Analisar como o marketing em redes sociais influencia a decisdo de compra
dos estudantes do curso de Administracéo de uma instituicdo publica de ensino
superior.

b) Analisar de que maneira contetdos publicados e anuncios patrocinados nas
redes sociais influenciam as percepcdes e a decisdo de compra dos
estudantes.

c) Verificar como recomendac¢des, comentarios e avaliacdes nas redes sociais

interferem no comportamento de compra desse publico.

1.3 JUSTIFICATIVA

O crescimento das redes sociais e sua centralidade no contexto do marketing
digital tém transformado significativamente a forma como os consumidores se
relacionam com produtos, servicos e marcas. Nesse cenario, plataformas como
Instagram e Facebook passaram a influenciar diretamente o comportamento de
consumo, especialmente no que se refere a busca de informacgdes, formacdo de
percepcdes e tomada de decisdo. Dessa forma, o estudo da influéncia das redes

sociais no processo de decisdo de compra torna-se relevante e atual para a area de
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Administracéo, considerando as mudancas nas dindmicas de consumo no ambiente
digital (Viana; Silva, 2020).

Do ponto de vista pratico, a pesquisa contribui para que empresas,
empreendedores e gestores compreendam melhor como o0s consumidores,
especialmente o publico jovem universitario, interagem com contetdos digitais e sao
influenciados por estratégias de marketing em redes sociais. A partir disso, torna-se
possivel desenvolver acgBes mais eficazes de comunicacdo, divulgacdo e
posicionamento de produtos e servicos, alinhadas ao comportamento e as
preferéncias desse publico no ambiente digital (Leite; Eufrasio, 2025).

Sob a perspectiva académica, o estudo contribui para o avanco das discussdes
relacionadas ao marketing digital e ao comportamento do consumidor, ao investigar a
influéncia das redes sociais no processo de decisdo de compra em um contexto
especifico. A pesquisa também fortalece o debate sobre as transformacfes nas
praticas de consumo mediadas por tecnologias digitais, ampliando a compreenséao
sobre como fatores sociais, informacionais e interativos influenciam as decisdes dos
consumidores (Duarte; Silva, 2025).

Além disso, a pesquisa apresenta relevancia social e institucional ao analisar o
comportamento de estudantes universitarios, grupo que possui elevada insercao no
ambiente digital e esta constantemente exposto a praticas de consumo mediadas por
redes sociais. Compreender essas dindmicas contribui para uma leitura mais critica
das relacbes de consumo na sociedade contemporanea, bem como para o
entendimento do papel das instituices de ensino no desenvolvimento de individuos
mais conscientes em relacéo as influéncias do ambiente digital (Nascimento; Jimenez;

Campomar, 2014).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo apresenta os fundamentos tedricos que sustentam a analise da
influéncia do marketing em redes sociais sobre o processo de decisdo de compra.
Inicialmente, abordam-se o0s conceitos de marketing, marketing digital e as
transformacdes ocorridas na comunicagcdo entre empresas e consumidores. Em
seguida, discutem-se as redes sociais digitais como ferramentas estratégicas de
marketing, o comportamento do consumidor no ambiente digital e as etapas do
processo decisorio de compra. Também sdo examinados aspectos relacionados a
busca de informacdes, a formacéo de percepc¢des, a influéncia social, ao “boca a boca”
eletrdnico, a atuacdo dos influenciadores digitais e aos processos cognitivos
investigados pelo neuromarketing. A articulacdo desses temas fornece a base
conceitual necessaria para interpretar como conteudos, anuncios, recomendacoes,
comentarios e avaliacdes presentes no Instagram e no Facebook podem interferir nas

decisbes de consumo dos estudantes investigados.

2.1 MARKETING, MARKETING DIGITAL E TRANSFORMACAO DA COMUNICACAO
COM O CONSUMIDOR

O marketing pode ser compreendido como um processo voltado a identificacao
e satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, por meio da criacao,
oferta e troca de valor. Nessa perspectiva, sua funcdo ndo se limita a promocao de
produtos e servicos, mas envolve também o entendimento do comportamento do
consumidor e o desenvolvimento de estratégias capazes de gerar valor e construir
relacionamentos com o publico. Esse entendimento é fundamental para compreender
como o marketing se adapta as transformac¢des do mercado e as mudancas nas
formas de consumo (Kotler; Keller, 2012; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

Ao longo do tempo, o marketing passou por mudancas significativas,
acompanhando transformacdes sociais, tecnoldgicas e comunicacionais. A Figura 1
apresenta a evolucao do marketing, evidenciando a transicdo do modelo tradicional

para o marketing digital.
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Figura 1- Evolucdo do Marketing
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Leite e Eufrasio (2025).

A evolucdo do marketing pode ser compreendida como um processo gradual
de adaptacdo as transformacdes tecnoldgicas e sociais, passando por diferentes
fases ao longo do tempo. Inicialmente, o marketing 1.0 apresentava foco no produto,
evoluindo posteriormente para o marketing 2.0, centrado no consumidor. Em seguida,
o marketing 3.0 incorporou valores humanos e propésito, ampliando a relagédo entre
marcas e individuos. Com o avanco da internet e das tecnologias digitais, surge o
marketing digital, marcado pelo uso de ferramentas online, redes sociais e novas
formas de comunicacdo. Mais recentemente, os conceitos de marketing 4.0 e 5.0
destacam a integracéo entre tecnologia, dados, inteligéncia artificial e personalizacéo,
evidenciando uma relagéo cada vez mais interativa e orientada ao comportamento do
consumidor (Kotler; Keller, 2012; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, 2021).

Com o avanco da internet, a comunicacao entre empresas e consumidores foi
profundamente transformada. No ambiente digital, as organizagbes passaram a se
comunicar de forma mais rapida, direta e continua com o publico, aproveitando 0s
recursos oferecidos pelas plataformas online. Nesse contexto, os consumidores
deixam de ser agentes passivos e passam a atuar de forma mais ativa no processo
de consumo, interagindo com marcas, produzindo contetdo e influenciando outros
consumidores, 0 que torna a comunicac¢ao mais dinamica e bidirecional (Duarte; Silva,
2025).

Nesse cenario, caracteristicas como interatividade, personalizagéo, velocidade
e segmentacao tornam-se centrais no marketing digital. Diferentemente do modelo
tradicional, em que a comunicacéo tende a ser mais massificada, o ambiente digital

permite a coleta e andlise de dados em tempo real, possibilitando a criacdo de
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conteudos direcionados a publicos especificos. Além disso, a interacdo continua entre
marcas e consumidores contribui para a construcdo de experiéncias mais relevantes
e personalizadas, aumentando o engajamento e a efetividade das estratégias de
marketing (Duarte; Silva, 2025).

Quadro 1- Sintese conceitual sobre marketing e comunicacao digital

Tema Autores Principais Contribuicées

Conceito marketing Kotler; Keller (2012) Marketing como processo de criacdo de
valor e atendimento das necessidades
do consumidor

Evolucédo do marketing | Kotler; Kartajaya; Setiawan | Transicdo do marketing tradicional para
(2017); Kotler (2021) o digital, com foco em tecnologia e
personalizacéo.

Comunicacéo digital Duarte; Silva (2025) A internet torna a comunicag¢ao mais
interativa, rapida e bidirecional.
Marketing digital Duarte; Silva (2025) Amplia o relacionamento com
consumidores e fortalece o
engajamento.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kotler e Keller (2012), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
Kotler (2021) e Duarte e Silva (2025).

Com base nos estudos apresentados (Quadro 1), as plataformas digitais
assumem papel estratégico na criacdo e fortalecimento do relacionamento com o
consumidor. Mais do que canais de divulgacdo, essas plataformas permitem a
construcdo de vinculos mais préximos, baseados na interacdo, na confianca e na troca
de experiéncias. Nesse contexto, o marketing digital, aliado as midias sociais,
potencializa o engajamento, a fidelizagdo e a influéncia sobre o comportamento de
compra, consolidando-se como elemento essencial na comunicacdo contemporanea

entre empresas e consumidores (Duarte; Silva, 2025).

2.2 REDES SOCIAIS DIGITAIS COMO FERRAMENTAS DE MARKETING

As redes sociais digitais podem ser compreendidas como ambientes online que
permitem a conexdo entre individuos, grupos e organizacdes, possibilitando a
interacdo, o compartilhamento de informacdes e a producédo de contetudos de forma
continua. No contexto do marketing, essas plataformas assumem papel relevante na
comunicacao contemporanea, influenciando a forma como empresas e consumidores
se relacionam no ambiente digital. Além disso, o marketing, enquanto processo
voltado a criagdo de valor e satisfacdo das necessidades dos consumidores, passa a

incorporar essas ferramentas como parte de suas estratégias (Kotler; Keller, 2012).
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Embora frequentemente tratados como sindbnimos, 0s conceitos de redes
sociais e midias sociais apresentam distincdes importantes. As redes sociais dizem
respeito as relacdes e conexdes estabelecidas entre individuos e grupos, enquanto
as midias sociais correspondem as plataformas digitais que viabilizam a producao,
circulacao e interacdo com os conteudos. No campo do marketing, essa diferenca é
relevante porque mostra que essas plataformas néo funcionam apenas como espacos
de interacdo social, mas também como canais estratégicos utilizados por empresas
para comunicagéao, relacionamento e influéncia no ambiente digital. Nesse sentido, o
marketing digital passou a incorporar as redes sociais como ferramentas essenciais
para aproximar marcas e consumidores de forma mais dinamica (Viana; Silva, 2020).

No contexto mercadoldgico, plataformas como Instagram e Facebook
destacam-se pelo seu amplo alcance e pela diversidade de funcionalidades voltadas
a comunicacao e interacdo. Essas redes possibilitam a criacdo de contetdos visuais,
textuais e audiovisuais, além de oferecer recursos que favorecem a participacdo dos
usuarios, como comentarios, compartilhamentos e reacdes. Dessa forma, tornam-se
ambientes relevantes para a construcdo de presenca digital e para a aproximacao
entre marcas e consumidores (Nascimento; Jimenez; Campomar, 2014).

O uso dessas plataformas por empresas esta diretamente relacionado a
producdo de contetdo e ao estimulo ao engajamento dos usuarios. No ambiente
digital, contetdos publicados pelas marcas podem gerar diferentes formas de
interacdo, como curtidas, comentarios e compartilhamentos, que contribuem para
ampliar o alcance das mensagens e fortalecer o relacionamento com o0s
consumidores. Além disso, essas plataformas permitem segmentar publicos e
direcionar contetados de acordo com interesses especificos, tornando as estratégias
de marketing mais eficientes (Viana; Silva, 2020).

Quadro 2- Redes sociais digitais como ferramentas estratégicas de marketing

Tema Autores Principais Contribuicfes
Redes sociais digitais | Kotler; Keller (2012) Integracao das redes sociais as
estratégias de marketing.

Redes sociais como Marques (2020) Uso das redes como canal de

estratégia comunicacdo e influéncia.

Instagram e Facebook | Nascimento; Jimenez; Plataformas relevantes para interagcéo e
Campomar (2014) consumo digital.

Engajamento e Marques (2020) Conteudo gera interagao e amplia

contetido alcance das marcas.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kotler e Keller (2012), Nascimento, Jimenez e Campomar
(2014) e Marques (2020).
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Conforme os autores apresentados (Quadro 2), outro aspecto relevante € o
papel das redes sociais ha exposicdo de produtos, servicos e marcas. Por meio
dessas plataformas, as empresas conseguem divulgar suas ofertas de forma continua
e interativa, influenciando a percepcdo dos consumidores e contribuindo para a
formacdo de preferéncias. Nesse contexto, as redes sociais consolidam-se como
ferramentas importantes para a visibilidade das marcas e para a influéncia no
comportamento de consumo, especialmente em ambientes digitais altamente

conectados (Nascimento; Jimenez; Campomar, 2014).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO AMBIENTE DIGITAL

Para Blackwell, Miniard e Engel (2008), o comportamento do consumidor
abrange as atividades relacionadas a obtencdo, ao consumo e ao descarte de
produtos e servigos, bem como 0s processos decisoérios que antecedem e sucedem
essas acOes. Compreender tais processos € essencial, pois as praticas de consumo
sao influenciadas por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

No contexto atual, marcado pela digitalizacé&o, tais influéncias tornam-se ainda
mais complexas. O ambiente online amplia as interacfes sociais, 0 acesso a
informacédo e a exposicdo a diferentes estimulos de consumo (Duarte; Silva, 2025).
Solomon (2016) afirma que os consumidores podem adquirir produtos ndo apenas por
suas utilidades funcionais, mas também pelos significados associados a identidade,
estilo de vida e pertencimento. Assim, compreender motivacdes, percepcdes e
emocdes torna-se relevante para a andlise das escolhas de consumo.

Uma das principais particularidades do consumidor no ambiente online é seu
papel ativo no processo de consumo. Diferentemente do modelo tradicional, em que
assumia posicao predominantemente receptiva, no ambiente digital ele também
produz contetdo, compartilha opinides e influencia outros individuos. Ao identificar
uma necessidade, o consumidor pode recorrer rapidamente a redes sociais e sites
para buscar informacfes. Nesse processo, comentarios e avaliagdes online podem
favorecer ou prejudicar a imagem das marcas e interferir na decisdo de compra
(Nascimento; Jimenez; Campomar, 2014).

Além disso, o acesso rapido e facilitado a informacao influencia as preferéncias
e as decisdbes de compra. A disponibilidade de avaliagbes, recomendacdes e

conteudos produzidos por outros consumidores ou por influenciadores digitais permite
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comparar alternativas, reduzir incertezas e ampliar a seguranca percebida durante o
processo decisério (Nascimento; Jimenez; Campomar, 2014; Klauck; Rosa; Barth,
2024). Esse cenario evidencia um consumidor mais conectado, informado e
participativo, cujas escolhas sdo moldadas por fatores individuais, sociais e

tecnoldgicos.

Quadro 3- Sintese dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor no ambiente digital

Tema Autores Principais Contribuicfes

Conceito de Engel, Blackwell e Miniard Descrevem comportamento do
comportamento do (2006) consumidor como o conjunto de
consumidor atividades mentais e fisicas envolvidas na

aquisicao, uso e descarte de produtos;
destacam fatores culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos que influenciam
esse comportamento.

Motivacéo, percepcdo | Michael Solomon (2017) Apresenta a motivagcdo como forca

e estilo de vida interna que impulsiona o consumo;
enfatiza a influéncia do estilo de vida e da
identidade na sele¢édo de marcas; discute
o papel das emocdes e da cultura pop no
consumo digital.

Boca a boca virtual Pereira, 2019 Comentérios, avaliagbes, afetam a
efetivacdo da compra

Consumidor digital Klauck; Rosa; Barth (2024) Mostram que consumidores conectados

conectado utilizam redes sociais para pesquisar

produtos, ler avaliacdes e interagir com
marcas; destacam a transicdo de um
consumidor passivo para um participante
ativo nas decisdes de marketing digital.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Engel, Blackwell e Miniard (2006), Solomon (2017), Pereira
(2019) e Klauck, Rosa e Barth (2024).

Os estudos analisados (Quadro 3) demonstram que o comportamento do
consumidor resulta da interacdo entre fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos, que influenciam todas as etapas do processo de compra. No ambiente
digital, esse comportamento torna-se ainda mais dindmico, uma vez que 0S
consumidores utilizam as redes sociais para pesquisar produtos, comparar
alternativas, consultar avaliacdes e compartilhar suas experiéncias. Dessa forma,
elementos como motivagdo, percepgao, estilo de vida e boca a boca virtual exercem
influéncia significativa sobre as decisdes de consumo, tornando o consumidor mais

informado, participativo e atuante nas estratégias de marketing das organizacgdes.

2.4 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR
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De maneira geral, a literatura apresenta o processo decisorio dividido em cinco
etapas principais. O modelo classico de Engel, Blackwell e Miniard (1986) prioriza o
processo de decisdo considerando cinco fases: reconhecimento do problema, busca
de informacdes, avaliacdo das alternativas, compra e resultados (Rezende; Coelho,
2021). Essas etapas nao ocorrem necessariamente de forma linear, podendo variar
de acordo com o tipo de produto, o envolvimento do consumidor e o0 contexto em que

a decisao é tomada.

Figura 2- Etapas de decisdo de compra do consumidor

RECONHECIMENTOD
04 MECESSIDADE INFORMALOES

COMPORTAMENTO
POS-COMPRA

DECISAO DE COMPRA

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Leite e Eufrasio (2025).

A primeira etapa, denominada reconhecimento da necessidade, ocorre quando
o0 consumidor percebe uma diferenca entre sua situacdo atual e uma situacao
desejada, 0 que gera um estimulo para o consumo. No ambiente digital, esse
reconhecimento pode ser favorecido pela exposicdo a conteddos, anudncios e
recomendacdes presentes nas redes sociais (Viana; Silva, 2020).

Solomon (2016) destaca que os individuos atuam como solucionadores de
problemas, utilizando estimulos e informacfes do ambiente para responder as suas
necessidades. A etapa seguinte consiste na busca de informac¢des, na qual o
consumidor procura dados que possam auxilid-lo na tomada de decisdo. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2008), essa busca pode recorrer a memoria e a fontes
externas, como pessoas proximas, lojas e pesquisas na internet. No contexto digital,
avaliacOes, opinibes de usuéarios e comparacfes em tempo real ampliam as fontes
disponiveis ao consumidor (Nascimento; Jimenez; Campomar, 2014).

Posteriormente, ocorre a avaliacao de alternativas, etapa em que o consumidor
compara as opg¢Oes disponiveis. Embora modelos tradicionais tenham enfatizado a

racionalidade desse processo, as decisdes de consumo podem afastar-se de padroes
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estritamente analiticos. Tversky e Kahneman (1974) demonstram que, em situaces
de incerteza e sobrecarga de informacdes, as pessoas recorrem a heuristicas, isto €,
atalhos de julgamento que simplificam as escolhas.

Kahneman (2012) explica que o pensamento humano opera por meio de dois
sistemas: o Sistema 1, rapido, automatico e intuitivo, e o Sistema 2, mais lento,
analitico e deliberativo. No ambiente online, a diversidade de opc¢des e a velocidade
da exposicdo aos estimulos podem favorecer o uso de julgamentos rapidos. Um
exemplo é o efeito de ancoragem, no qual um valor inicial de referéncia, como o preco
original apresentado ao lado do preco promocional, pode influenciar a percepcéao de
vantagem da oferta.

A decisdo de compra representa 0 momento em que o consumidor escolhe
efetivamente um produto ou servigco. No contexto online, essa etapa é facilitada pela
praticidade das plataformas digitais, que possibilitam compras rapidas e acessiveis.
Promocdes, recomendacfes e facilidades de pagamento podem participar dessa
decisdo, especialmente quando funcionam como pistas para julgamentos rapidos
(Kahneman, 2012; Viana; Silva, 2020).

Por fim, o comportamento pés-compra refere-se a avaliacdo realizada apos a
aqguisicao e o uso do produto ou servico. Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2008),
guando o desempenho ndo atende as expectativas, podem surgir insatisfacdo e
dissonancia cognitiva. Quando a experiéncia é positiva, os consumidores podem
compartilhar avaliagbes e recomendagbes nas redes sociais, contribuindo para a
reputacdo das marcas e para as decisdes de outros usuarios (Nascimento; Jimenez;
Campomar, 2014).

Dessa forma, o processo de decisdo de compra no ambiente digital caracteriza-
se por maior acesso a informacao, influéncia social ampliada e participacéo ativa dos
consumidores, sendo permeado por atalhos mentais que simplificam as escolhas em

um cenéario de abundancia informacional.
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Quadro 4- Etapas e fatores que influenciam o processo decisério de compra no ambiente digital

Tema

Autores

Principais Contribuicfes

Definicdo de processo
decisorio

Engel; Blackwell; Miniard
(1986); Rezende; Coelho
(2021)

O processo de decisdo de compra é
composto por etapas que orientam o
comportamento do consumidor, podendo
variar conforme o contexto e o nivel de
envolvimento.

Reconhecimento da
necessidade

Solomon (2008); Klauck;
Rosa; Barth (2024)

O consumo inicia-se quando o individuo
percebe uma necessidade; no ambiente
digital, estimulos como redes sociais e
influenciadores podem ativar esse
processo.

Busca de informacdes

Blackwell; Miniard; Engel
(2008); Klauck; Rosa; Barth
(2024)

Consumidores buscam informacées
internas e externas; no digital, ha maior
acesso a avaliacbes, comparacdes e
opinides em tempo real.

Avaliacéo de
alternativas

Tversky; Kahneman (1974);
Luppe; Angelo (2010)

As decisbes ndo séo totalmente racionais;
consumidores utilizam heuristicas para
simplificar escolhas diante de mdltiplas
opcdes.

Processos cognitivos
na deciséo

Kahneman (2012); Olinto
Junior; Santos; Pavao (2025)

O Sistema 1 (r4pido) e Sistema 2
(analitico) influenciam as decisdes;
heuristicas como ancoragem afetam a
percepcdo de valor.

Deciséo de compra

Kahneman (2012); Klauck;
Rosa; Barth (2024)

A escolha final é influenciada por
estimulos digitais, como promocdes,
recomendac®es e facilidade de compra
online.

P&6s-compra

Blackwell; Miniard; Engel
(2008); Klauck; Rosa; Barth
(2024)

O consumidor avalia a experiéncia;
satisfacdo gera recomendacdes,
enquanto insatisfagéo pode gerar
dissonancia cognitiva.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Tversky e Kahneman (1974), Engel, Blackwell e Miniard
(1986), Solomon (2008), Blackwell, Miniard e Engel (2008), Luppe e Angelo (2010), Kahneman (2012),
Rezende e Coelho (2021), Klauck, Rosa e Barth (2024) e Olinto Junior, Santos e Pavao (2025).

Conforme sintetizado no Quadro 4, o processo decisorio de compra €
constituido por etapas interligadas, que se iniciam com o reconhecimento de uma
necessidade e se estendem até a avaliacdo da experiéncia apés o consumo. No
ambiente digital, esse processo torna-se mais dinamico devido a ampla

disponibilidade de informacgbes, avaliacdes, comparacdes, recomendacdes e
estimulos promocionais. Além de critérios deliberativos, as escolhas também podem
ser influenciadas por emocgdes, heuristicas e processos cognitivos rapidos, que
alteram a percepgédo de valor e simplificam a tomada de decisdo. Dessa forma,
compreender o comportamento do consumidor em cada etapa permite que as
organizagbes desenvolvam estratégias digitais mais adequadas as necessidades,

expectativas e formas de interacdo de seus publicos.
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2.5 BUSCA DE INFORMACOES NAS REDES SOCIAIS E FORMACAO DE
PERCEPCOES DE CONSUMO

A busca de informagfes representa uma etapa fundamental no processo de
decisédo de compra, pois contribui para reduzir incertezas e orientar as escolhas. De
acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2008), o consumidor pode recorrer a fontes
internas, armazenadas na memoria, e a fontes externas, como pessoas, empresas e
meios de comunicagdo. No ambiente digital, essa busca é ampliada pela
disponibilidade de informacdes e pela facilidade de acesso proporcionada pela
internet.

Nesse contexto, as redes sociais assumem papel relevante como fontes de
informag&o no processo de consumo. Segundo Solomon (2016), os consumidores
modernos estdo cada vez mais conectados e utilizam plataformas digitais para buscar
referéncias, opinides e experiéncias antes de realizar uma compra. Essa mudanca
evidencia a transicdo de um consumidor passivo para um consumidor ativo, que
participa do processo de construcao de informacdes e influencia outros individuos.

A influéncia das redes sociais ocorre principalmente por meio dos contetudos
compartilhados nessas plataformas. Postagens, imagens, videos, comentarios e
descricbes apresentam produtos em contextos reais de uso, contribuindo para a
formacao de percepcdes mais concretas. De acordo com Duarte e Silva (2025), esses
conteldos digitais sado capazes de impactar diretamente a forma como o0s
consumidores interpretam a qualidade, o valor e a utilidade dos produtos.

A partir dessas interacbes, os consumidores desenvolvem julgamentos
baseados tanto em informacdes objetivas quanto em percepcdes subjetivas. Nesse
sentido, Kahneman (2012) destaca que as decisdes de consumo nem sempre seguem
um padrdo totalmente racional, sendo influenciadas por processos cognitivos
autométicos e heuristicas que simplificam a interpretacdo das informacgdes
disponiveis. No ambiente digital, esse fendmeno € intensificado pela quantidade de
estimulos e pela rapidez com que as informacgfes séo consumidas.

Além disso, as redes sociais contribuem para a formacgéo de percepcdes de
credibilidade e confianga em relacdo as marcas. Avaliagbes, comentarios e
experiéncias compartilhadas por outros usuarios podem validar ou questionar a
imagem de produtos e servicos. Nesse cenario, 0 consumidor constroi suas

preferéncias ndo apenas com base em caracteristicas funcionais, mas também a partir
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de interacBes sociais e percepcdes coletivas (Nascimento; Jimenez; Campomar,
2014).

Dessa forma, observa-se que a busca de informacdes nas redes sociais ndo
se limita ao acesso a dados, mas envolve um processo mais amplo de construcéo de
percepcdes, no qual aspectos sociais, cognitivos e tecnoldgicos atuam de forma

integrada, influenciando diretamente o comportamento de compra no ambiente digital.

Quadro 5- Busca de informaces e formacéo de percepcdes no ambiente digital

Tema Autores Principais Contribuicfes

Busca de informacdes | Klauck; Rosa; Barth (2024) Etapa essencial para reduzir incertezas.

Consumidor Solomon (2016) Consumidor utiliza redes sociais como

conectado fonte de informacéo.

Conteudo digital Duarte; Silva (2025) Postagens e midias influenciam
percepcdes.

Processos cognitivos Kahneman (2012) Heuristicas influenciam interpretagéo das
informacoes.

Formacéo de Klauck; Rosa; Barth (2024) Avaliacbes e interagfes sociais impactam

percepcdes confianca e decisao.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kahneman (2012), Solomon (2016), Klauck, Rosa e Barth
(2024) e Duarte e Silva (2025).

As contribuicbes apresentadas (Quadro 5) evidenciam que a busca de
informacdes constitui uma etapa fundamental do processo decisorio, especialmente
no ambiente digital, em que os consumidores dispdem de diversas fontes para reduzir
duavidas e avaliar alternativas. Redes sociais, postagens, avaliacfes e interacdes com
outros usuarios influenciam a construcdo das percepcdes sobre produtos, servicos e
marcas. Entretanto, a interpretacdo dessas informacdes ndo ocorre de maneira
totalmente racional, pois também é afetada por heuristicas e outros processos
cognitivos. Dessa forma, a confianca e a decisdo de compra resultam tanto da
qualidade e da disponibilidade dos contetdos digitais quanto da maneira como o

consumidor os interpreta e relaciona as suas experiéncias anteriores.

2.6 INFLUENCIA DO MARKETING EM REDES SOCIAIS NO COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

A influéncia social no comportamento do consumidor pode ser entendida como
o efeito que interacdes, opinides e experiéncias de outras pessoas exercem sobre as

decisdes de consumo. Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008), fatores sociais e
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grupos de referéncia participam do processo decisorio, uma vez que os individuos
consideram referéncias externas ao formar preferéncias e avaliar alternativas.

No ambiente digital, essa influéncia torna-se ainda mais significativa,
especialmente devido a presenca constante de contetdos, recomendacdes e
interacOes nas redes sociais. De acordo com Solomon (2016), os consumidores sao
fortemente influenciados por grupos de referéncia e pelas experiéncias
compartilhadas por outros individuos, o que se intensifica nas plataformas digitais,
onde essas informagdes sdo amplamente difundidas.

Nesse contexto, 0 chamado boca a boca eletrénico assume papel fundamental
no processo de decisdo de compra. Comentarios, avaliacdes, curtidas e
compartilhamentos funcionam como indicadores sociais que influenciam a percepcao
de qualidade e confiabilidade dos produtos. Conforme Duarte e Silva (2025), esses
elementos ampliam o alcance das informacdes e contribuem para a formacao de
opinides no ambiente digital.

A confianga nas experiéncias de outros consumidores também se destaca
como elemento relevante nesse processo. Comentéarios e avaliagdes compartilhados
nas redes sociais podem ser percebidos como fontes Uteis para a reducdo de
incertezas, especialmente quando apresentam experiéncias concretas de uso e
informacdes consistentes (Nascimento; Jimenez; Campomar, 2014; Duarte; Silva,
2025).

Outro aspecto relevante é o uso de pistas sociais durante a tomada de deciséo.
Em situacbes de incerteza, os consumidores podem recorrer a atalhos mentais e
considerar sinais como avalia¢cfes positivas, quantidade de comentarios ou aprovacao
de outros usuarios. Essas pistas ndo determinam a escolha, mas podem simplificar o
julgamento e influenciar a percepcao de confianca (Kahneman, 2012; Viana; Silva,
2020).
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Quadro 6- Influéncia social, confianca e credibilidade nas decis6es de consumo

Tema Autores Principais Contribuicfes
Influéncia social Engel; Blackwell; Miniard Fatores sociais impactam decisdes de
(2000) consumo.

Grupos de referéncia Solomon (2016) Consumidores séo influenciados por
outros individuos.

Boca a boca eletrénico | Duarte; Silva (2025) Avaliacdes e interacées influenciam
percepcao.

Processos cognitivos Kahneman (2012) Prova social e heuristicas influenciam
decisdes.

Confianca e Klauck; Rosa; Barth (2024) Experiéncias de outros consumidores

credibilidade aumentam confianca.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Engel, Blackwell e Miniard (2000), Kahneman (2012),
Solomon (2016), Klauck, Rosa e Barth (2024) e Duarte e Silva (2025).

As contribuicbes apresentadas (Quadro 6) demonstram que as decisdes de
consumo nao sado tomadas de forma isolada, pois sofrem influéncia direta das relacées
sociais, dos grupos de referéncia e das experiéncias compartilhadas por outros
consumidores. No ambiente digital, avaliagbes, comentérios e intera¢des funcionam
como formas de boca a boca eletrénico, contribuindo para a formacgéo de percepgdes
sobre produtos, servi¢cos e marcas. Além disso, mecanismos cognitivos, como a prova
social e as heuristicas, levam os consumidores a considerar 0 comportamento e as
opinides de outras pessoas como referéncias para suas proprias escolhas. Dessa
forma, a confianca e a credibilidade tornam-se elementos centrais no processo
decisorio, especialmente quando sdo sustentadas por experiéncias positivas e

informac@es consideradas confiaveis.

2.7 INFLUENCIADORES DIGITAIS E CREDIBILIDADE DA COMUNICACAO NAS
REDES SOCIAIS

Os influenciadores digitais desempenham papel relevante na comunicacéo
mercadoldgica contemporanea, especialmente no contexto das redes sociais. Esses
individuos atuam como intermediarios entre marcas e consumidores, produzindo
conteldos que promovem produtos, servicos e experiéncias de consumo.
Diferentemente das formas tradicionais de publicidade, os influenciadores utilizam
uma comunicagao mais proxima e interativa, o que amplia seu potencial de impacto
sobre o publico (Klauck; Rosa; Barth, 2024).

A construgdo de credibilidade é um dos principais fatores que explicam a
influéncia desses agentes no ambiente digital. Os influenciadores estabelecem

relacbes baseadas na identificacdo e proximidade com seus seguidores,
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compartilhando contetdos que refletem experiéncias pessoais e estilos de vida. Essa
relacdo contribui para a formacao de vinculos mais fortes, nos quais os seguidores
percebem as recomendacfes como auténticas e confiaveis, aumentando o nivel de
confianga nas mensagens transmitidas (Duarte; Silva, 2025).

Além disso, os influenciadores digitais exercem influéncia direta sobre opinides,
preferéncias e intencdes de compra dos consumidores. Por meio de avaliacdes,
demonstracdes de produtos e recomendacdes, esses individuos contribuem para a
construcdo de percepgdes positivas em relagdo as marcas. Estudos indicam que a
atuacao dos influenciadores pode impactar significativamente o comportamento do
consumidor, especialmente quando ha alinhamento entre o perfil do influenciador e o
publico que o acompanha (Klauck; Rosa; Barth, 2024).

Outro aspecto relevante refere-se a relacdo entre confianca, autenticidade
percebida e consumo. No ambiente digital, os consumidores tendem a valorizar
conteudos que demonstram transparéncia e experiéncias reais de uso, 0 que aumenta
a credibilidade das recomendacdes. Nesse sentido, a autenticidade percebida torna-
se um fator relevante para a efetividade da comunicagdo dos influenciadores,
influenciando diretamente as decis6es de compra (Duarte; Silva, 2025).

Além disso, pesquisas apontam que consumidores apresentam maior
confianca em recomendacdes provenientes de pessoas com as quais se identificam,
especialmente quando comparadas as mensagens publicitarias tradicionais. Essa
confianca reforga o papel dos influenciadores digitais como agentes relevantes no
processo de decisdo de compra, contribuindo para a reducédo de incertezas e para o

fortalecimento da relacéo entre consumidores e marcas (Klauck; Rosa; Barth, 2024).

Quadro 7- Influéncia dos influenciadores digitais nas decisbes de consumo
Tema Autores Principais Contribuicfes
Influenciadores digitais | Klauck; Rosa; Barth (2024) Atuam como intermediarios entre marcas
e consumidores.

Credibilidade Duarte; Silva (2025) Relacédo de confianca e proximidade com
seguidores.

Influéncia no consumo | Klauck; Rosa; Barth (2024) Afetam opinifes e intencéo de compra.

Autenticidade Duarte; Silva (2025) Conteudos auténticos aumentam impacto

nas decisdes.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Klauck, Rosa e Barth (2024) e Duarte e Silva (2025).

Dessa forma, observa-se (Quadro 7) que os influenciadores digitais
desempenham papel estratégico na comunicagdo nas redes sociais, atuando na

construgdo de credibilidade, na formacdo de percepcdes e na influéncia sobre o
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comportamento de consumo. A combinacdo entre proximidade, autenticidade e
interacdo torna esses agentes fundamentais para compreender a dinamica do
marketing digital e suas implicagbes no processo de decisédo de compra no ambiente
online (Duarte; Silva, 2025; Klauck; Rosa; Barth, 2024).

2.8 NEUROMARKETING E A INFLUENCIA INCONSCIENTE NO CONSUMO

O neuromarketing constitui um campo interdisciplinar que aproxima
conhecimentos e meétodos da neurociéncia das pesquisas de marketing para
investigar respostas cognitivas, afetivas e fisioldgicas relacionadas ao comportamento
do consumidor. Sua finalidade nao é “decifrar” integralmente a mente do individuo,
mas complementar métodos tradicionais, como questionarios e entrevistas, com
medidas que permitam observar processos nem sempre acessiveis ao relato
consciente (Lee; Broderick; Chamberlain, 2007; Morin, 2011).

As decisfes de consumo envolvem a interacdo entre processos deliberativos e
respostas automaticas, emocionais e atencionais. Entretanto, a literatura cientifica ndo
sustenta a adogcdo de um percentual universal para afirmar quantas decisbes de
compra seriam inconscientes. Por isso, dados dessa natureza devem ser
apresentados com cautela e vinculados as condi¢cdes especificas de cada estudo
(Ariely; Berns, 2010; Plassmann; Ramsgy; Milosavljevic, 2012).

Entre as técnicas utilizadas em estudos de neurociéncia do consumidor estédo
a ressonancia magnética funcional (fMRI), o eletroencefalograma (EEG) e o
rastreamento ocular (eye tracking). Essas ferramentas podem contribuir para a andlise
de atencéo, processamento de estimulos e respostas associadas a marcas, anincios,
embalagens e interfaces digitais, mas seus resultados exigem desenho metodoldgico
rigoroso e nado devem ser interpretados isoladamente como prova direta de
preferéncia ou intencdo de compra (Ariely; Berns, 2010; Plassmann; Ramsgy;
Milosavljevic, 2012).

Estimulos visuais e sensoriais podem participar da formacéo de percepcoes e
associacbes com marcas, porém seus efeitos dependem do contexto, das
caracteristicas do publico e da experiéncia de consumo. Além das limitagBes
metodoldgicas, a aplicacdo do neuromarketing demanda atencdo a aspectos éticos,
especialmente quanto a transparéncia, a privacidade dos dados e ao respeito a
autonomia do consumidor (Lee; Broderick; Chamberlain, 2007; Ariely; Berns, 2010).



Quadro 8- Neuromarketing e influéncia dos estimulos inconscientes no comportamento do
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consumidor
Tema Autores Principais Contribuices
Conceito de Silva; Cammarosano (2023) | Convergéncia entre marketing e ciéncia

Neuromarketing

para decifrar a psicologia do consumo e
impulsos subconscientes.

Decisbes
inconscientes

Gongcalves; Sampaio (2024)

85% a 95% das decisbes de compra sdo
inconscientes, baseadas em emocdes e
sensacdes.

Experiéncias
sensoriais

Silva; Cammarosano (2023)

Cores, sons e aromas influenciam
diretamente o humor e a atratividade de
produtos e ambientes.

Marketing invisivel

Gongalves; Sampaio (2024)

Persuasdo sutil e indireta, criando
percepc¢des positivas sem parecer
propaganda tradicional.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Silva e Cammarosano (2023) e Gongalves e Sampaio

(2024).

As contribuicbes reunidas no Quadro 8 indicam que o neuromarketing pode

ampliar a compreenséo de processos cognitivos, afetivos e atencionais relacionados

ao consumo, desde que seja utilizado como complemento, e ndo como substituto, de

outros métodos de pesquisa. Seus resultados devem ser interpretados com cautela,

considerando limitacdes técnicas, contexto de aplicacao e principios éticos. Dessa

forma, a neurociéncia do consumidor oferece instrumentos relevantes para investigar

respostas a estimulos de marketing sem autorizar conclusdes absolutas sobre o

comportamento ou a autonomia decisoria dos individuos.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo, apresentam-se os procedimentos metodologicos adotados para
a realizacdo do estudo, incluindo a caracterizacdo da pesquisa, 0 contexto
investigado, a populagéo e a amostra, o instrumento e os procedimentos de coleta, as

técnicas de analise dos dados e os cuidados éticos.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se como de natureza aplicada, uma vez que
busca compreender um fendmeno especifico e gerar conhecimento pratico sobre a
influéncia do marketing em redes sociais no processo de decisdo de compra de
estudantes universitarios. Segundo Gil (2008), pesquisas de natureza aplicada tém
como objetivo gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a solucdo de
problemas especificos. Nesse sentido, o estudo contribui para a resolucdo de
problemas reais enfrentados por profissionais de marketing e gestores de empresas
qgue atuam no ambiente digital (Gil, 2008).

Em relacdo a abordagem, a pesquisa € quantitativa, fundamentada na coleta e
na analise de dados numéricos para descrever padrdes e tendéncias nas respostas
dos participantes. Conforme Creswell (2010), a abordagem quantitativa possibilita
mensurar variaveis e examinar relagdes ou distribuicdes observadas. Neste estudo,
os resultados descrevem a amostra investigada e ndo devem ser generalizados
estatisticamente para toda a populacédo, em razdo da amostragem nao probabilistica
adotada.

Quanto aos objetivos, a pesquisa € descritiva, pois busca caracterizar
comportamentos e percepcdes dos estudantes em relacdo ao marketing em redes
sociais, sem estabelecer relagdes causais. De acordo com Selltiz, Wrightsman e Cook
(1987), pesquisas descritivas permitem apresentar caracteristicas de uma populagéo
ou fenbmeno. Assim, o estudo descreve como 0s participantes percebem a presenca
de conteldos, anuncios, recomendac¢fes, comentarios e avaliacbes em seu processo
de compra.

Quanto aos procedimentos técnicos, utilizou-se o levantamento (survey),
realizado mediante aplicacdo de questionario estruturado. Segundo Babbie (1999),

esse procedimento possibilita coletar informagdes padronizadas de um conjunto de
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participantes e identificar distribuicbes e padrbes de resposta. O levantamento
mostrou-se adequado ao estudo por permitir a comparacdo das percepcdes
declaradas pelos respondentes, sem pressupor representatividade estatistica da

amostra.

3.2 CONTEXTOS DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada com estudantes do curso de Administragédo da
Faculdade de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Economia (FACE) da
Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD), localizada no municipio de
Dourados, Mato Grosso do Sul.

A escolha desse contexto ocorreu pela relacdo direta entre o publico
investigado e o objetivo do estudo, bem como pela viabilidade de acesso aos
participantes. Os estudantes do curso de Administracdo constituem um grupo
pertinente para analisar praticas de busca de informacdes e percepcdes sobre
estratégias de marketing em redes sociais.

A delimitagdo institucional permitiu examinar o fendmeno em um contexto
especifico. Em raz&o dessa delimitacéo, os resultados devem ser interpretados como
referentes aos participantes da pesquisa, ndo sendo automaticamente transferiveis

para estudantes de outros cursos, instituicdes ou regides.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo-alvo do estudo compreendeu os discentes regularmente
matriculados no curso de Administracdo. A amostra da pesquisa foi composta por 104
estudantes da FACE. Para a selecdo dos participantes, foi utilizada a técnica de
amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Nessa abordagem, a amostra é
composta por individuos que estdo acessiveis e dispostos a participar da pesquisa
(Barbetta, 2017).

A selecdo dos participantes seguiu 0s seguintes critérios de inclusdo: ser
estudante regularmente matriculado no curso de Administracdo; possuir conta ativa
em pelo menos uma das plataformas investigadas (Instagram ou Facebook); utilizar
as redes sociais com frequéncia para buscar informacdes sobre produtos e servigos;

e estar disponivel para participar da pesquisa durante o periodo de coleta de dados.
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A justificativa da escolha da amostra fundamenta-se na necessidade de
investigar um publico especifico que apresenta caracteristicas relevantes para o
estudo: elevada conectividade digital, participacao ativa em redes sociais e potencial
para ser influenciado por estratégias de marketing digital.

3.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi um questionério
estruturado, composto por 21 questdes fechadas (Apéndice B). O questionario foi
desenvolvido com base na revisao tedrica realizada e adaptado ao contexto especifico
da pesquisa, buscando medir as variaveis investigadas de forma clara, objetiva e
padronizada.

O questionério foi organizado em quatro blocos tematicos. O Bloco 1 — Peffil
sociodemogréafico reuniu questdes destinadas a caracterizar os respondentes,
incluindo faixa etaria, género, semestre do curso e renda mensal aproximada.

O Bloco 2 — Uso de redes sociais na busca de informagdes investigou a
frequéncia com que os participantes utilizam Instagram e Facebook para pesquisar
produtos e servicos, conhecer novidades, acompanhar marcas e consultar
informacdes antes da compra.

O Bloco 3 — Influéncia de contetdos publicados e anuncios patrocinados
examinou a percepcao dos respondentes sobre contelddos visuais, anuncios,
promocdes, criatividade das publicacbes, compras realizadas ap0s a exposicdo a
anuncios e compras por impulso.

O Bloco 4 — Impacto de recomendacdes, comentarios e avaliagdes no
comportamento de compra avaliou a leitura de comentarios, o efeito percebido de
avaliacbes positivas e negativas, a confianca em influenciadores digitais, a
consideracdo de métricas de engajamento e a influéncia de recomendacdes de

amigos e conhecidos.

3.5 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada no periodo de 25 de maio a 15 de junho de
2026, totalizando aproximadamente trés semanas. O questionario foi disponibilizado
em plataforma digital, por meio do Google Forms, e o link foi compartilhado por e-mail
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e redes sociais. A aplicacdo online permitiu que os participantes respondessem ao
instrumento em local e horario de sua conveniéncia.

Antes de participar, os estudantes receberam informagdes sobre os objetivos,
0s procedimentos, 0s possiveis riscos e 0s beneficios da pesquisa. A concordancia
foi registrada por meio do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE),
apresentado no inicio do formulario, em conformidade com a Resolucdo CNS n°
510/2016. A participacdo foi voluntaria, e foram assegurados o sigilo, a
confidencialidade e a possibilidade de desisténcia sem penalidades. O tratamento dos
dados também observou os principios de protecéo previstos na Lei Geral de Protecéo
de Dados Pessoais (LGPD).

3.6 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

Para a andlise dos dados, adotaram-se técnicas de estatistica descritiva.
Inicialmente, as respostas obtidas por meio do Google Forms foram exportadas para
uma planilha eletrénica, tabuladas e conferidas para a identificacdo de possiveis
inconsisténcias ou respostas incompletas.

A andlise foi realizada com o auxilio do Microsoft Excel. Os dados foram
organizados em tabelas e gréaficos, e foram calculadas frequéncias absolutas,
frequéncias relativas, médias e desvios padrdo para as variaveis analisadas.

As frequéncias permitiram identificar a distribuicdo das respostas, enquanto as
médias sintetizaram o nivel de concordancia dos participantes com as afirmacdes do
questionario. Os desvios padrao foram utilizados para observar a dispersdo das
respostas em torno das respectivas médias.

Por fim, os resultados foram relacionados ao referencial teérico apresentado no
Capitulo 2, buscando interpretar as percepcdes dos estudantes sobre a influéncia do
marketing em redes sociais. A andlise permaneceu descritiva e ndo teve como
finalidade testar causalidade ou produzir generalizacdes estatisticas para além da

amostra investigada.

3.7 PROCEDIMENTOS ETICOS COM USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Em conformidade com a Portaria CNPq n° 2.664, de 6 de marco de 2026, que
institui a Politica de Integridade na Atividade Cientifica do Conselho Nacional de
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Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPqQ), declara-se que ferramentas de
inteligéncia artificial (1A), especificamente ChatGPT e Manus Al, foram utilizadas
exclusivamente como instrumentos de apoio durante a elaboracéo deste trabalho.

O uso dessas ferramentas restringiu-se ao esclarecimento de conceitos, ao
auxilio na organizacao de topicos, a revisdo gramatical e ortografica e a sugestées de
formatacdo conforme as normas da ABNT. A selecdo das fontes, a analise critica, as
decisdes metodoldgicas, a interpretacdo dos dados e a redacgéo final permaneceram
sob responsabilidade do autor.

As ferramentas de IA ndo substituiram a autoria intelectual nem a avaliacao
critica do pesquisador. Todo contetudo sugerido foi revisado, verificado e ajustado
antes de sua incorporacdo ao texto, com atencdo a originalidade, a integridade

académica e a prevencdo de plagio.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos a partir da
aplicacdo do questionario. A apresentacao dos resultados esta estruturada em quatro
blocos principais, alinhados aos objetivos especificos da pesquisa. O primeiro bloco
delineia o perfil sociodemografico dos discentes. O segundo bloco investiga o uso das
redes sociais na busca de informacfes. O terceiro bloco avalia a influéncia de
contetidos publicados e anuncios patrocinados. Por fim, o quarto bloco analisa o
impacto de recomendagfes, comentérios e avaliagdes no comportamento de compra.
Os dados séo ilustrados por meio de graficos, acompanhados de frequéncias e
porcentagens, estabelecendo-se, em seguida, um didlogo com a literatura cientifica

pertinente.

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

O primeiro bloco do questionario (Questdes 1 a 4) buscou delinear as
caracteristicas sociodemograficas dos respondentes. Essa caracterizacdo permite
contextualizar a amostra e delimitar o alcance das interpretacées apresentadas nas
secdes seguintes. Na Questdo 1 foi feita a seguinte pergunta: "Qual é a sua faixa

etaria:" (Figura 3).

Figura 3— Perfil etario: estudantes de Administracdo (UFGD)

Maior proporgao: 18 a 21 anos — 37.5% (39)

18 a 21 anos (39)
30 anos ou mais (29)

22 a 25 anos (27)

26 a 29 anos - 8.7%0)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Os resultados apontam que a maioria se concentra entre 18 e 21 anos,

representando 37,5% (39 alunos), seguida de perto pela faixa de 30 anos ou mais



com 27,9% (29 alunos). A faixa de 22 a 25 anos representa 26,0% (27 alunos), e a de
26 a 29 anos totaliza 8,7% (9 alunos).

Essa distribuico etaria reflete um perfil diversificado no curso de Administracédo
da UFGD. Embora a maior proporcao seja de jovens recém-saidos do ensino médio
(18 a 21 anos), ha uma presenca muito significativa de alunos com 30 anos ou mais.
Essa heterogeneidade sugere que as estratégias de marketing digital direcionadas a
esse publico precisam equilibrar a linguagem dinamica que atrai os mais jovens com
a objetividade e clareza valorizadas por consumidores mais maduros.

Na Questéao 2 foi feita a seguinte pergunta: "Qual seu género:" (Figura 4).

Figura 4— Género dos respondentes

Maior proporcao: Feminino — 78.8% (82)

Feminino 78.8% (82)
Masculino 19.2% (20)

Nao-Binario I 1.0%i)

Prefiro nao informar I 1.0%1)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Observou-se predominancia do género feminino, correspondente a 78,8% da
amostra (82 participantes). O género masculino representou 19,2% (20 participantes),
enquanto 1,0% se declararam nao binario (1 participante) e 1,0% preferiram néo
informar (1 participante).

Os dados evidenciam que a amostra foi majoritariamente feminina. Essa
composicao deve ser considerada na interpretacdao dos resultados, uma vez que as
respostas refletem, em maior proporcao, as percepgcdes das participantes desse
grupo. Como a pesquisa nao realizou testes comparativos entre géneros, nao €
possivel atribuir diferencas de comportamento de compra ao género dos
respondentes.

Na Questao 3 foi feita a seguinte pergunta: "Em qual semestre do curso de

Administracdo vocé esta matriculado(a) atualmente:" (Figura 5).
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Figura 5— Semestre em curso

Maior proporcao: 72 Semestre — 25.8% (23)

79 Semestre 25.8% (23)

192 Semestre 20.2% (18)

32 Semestre 19.1% (17)

82 Semestre EEEWATS (14)
52 Semestre - 13.5%)
69 Semestre . 3.4%3)
49 Semestre ' 1.1%:1)
292 Semestre l 1.1%1)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A distribuicdo revelou que a maior proporcdo de respondentes estd no 7°
semestre, com 25,8% (23 alunos), seguido pelo 1° semestre com 20,2% (18 alunos)
e 3° semestre com 19,1% (17 alunos). Os demais semestres apresentam proporgdes
menores, com destaque para o 8° semestre (15,7%).

A forte presenca de alunos em fase de concluséo (7° e 8° semestres) enriquece
a amostra, pois sao estudantes que ja cursaram disciplinas de marketing e
comportamento do consumidor, possuindo maior embasamento tedrico para refletir
sobre seus proprios habitos de consumo. A participacdo expressiva de ingressantes
(1° semestre) também garante a visdo de consumidores mais jovens e recém-
chegados ao ambiente universitario.

Na Questdo 4 foi feita a seguinte pergunta: "Qual é a sua renda mensal
aproximada:" (Figura 6).
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Figura 6— Renda mensal aproximada

Maior proporcao: 1 a 2 saldarios minimos — 58.8% (60)

1 a 2 salarios minimos 58.8% (60)
3 a 4 salarios minimos 25.5% (26)
Nao possuo renda - 9.8%10)

Acima de 5 salérios minimos . 5.9%65)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A distribuicédo revelou-se concentrada nas faixas de menor renda: 58,8% (60
alunos) possuem renda de 1 a 2 salarios-minimos; 25,5% (26 alunos) possuem de 3
a 4 salarios minimos; 9,8% (10 alunos) ndo possuem renda; e apenas 5,9% (6 alunos)
possuem renda acima de 5 salérios-minimos.

Com base nos dados, é possivel compreender que a pesquisa captou
percepcdes de alunos com restricbes orcamentéarias significativas, visto que quase
69% da amostra possui renda de até 2 salarios-minimos ou nenhuma renda. Percebe-
se que essa distribuicdo influencia diretamente o processo de decisdao de compra.
Estudantes com menor poder aquisitivo tendem a ser mais cautelosos e a buscar mais
informacdes e avaliacdes antes de efetivar uma compra, justificando o uso intenso das

redes sociais como ferramenta de pesquisa de precos e beneficios (Solomon, 2016).
4.2 BUSCA DE INFORMAC}OES EM REDES SOCIAIS

O segundo bloco do questionario (Questbes 5 a 9) investigou como 0s
estudantes utilizam as redes sociais na busca de informacdes sobre produtos e
servigcos, respondendo ao primeiro objetivo especifico da pesquisa. As respostas
foram mensuradas em escala Likert de 1 a 5.

Na Questao 5 foi feita a seguinte afirmagé&o: "Utilizo as redes sociais (Instagram
e Facebook) frequentemente para pesquisar sobre produtos ou servicos antes de

realizar uma compra" (Figura 7).
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Figura 7— Uso de redes sociais para pesquisa de produtos

Média: 3.99 | Desvio Padrao: 1.14

Concordo Totalmente 42.3% (44)

Concordo Parcialmente 29.8% (31)

Neutro (19)
Discordo Parcialmente o)

Discordo Totalmente - 5.8%5)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Os resultados demonstraram forte concordancia, com média de 3,99 e desvio
padrao de 1,14. A grande maioria dos respondentes (72,1%) concordou total ou
parcialmente com a afirmacao, sendo que 42,3% (44 alunos) concordaram totalmente.

Esse achado corrobora a literatura apresentada no referencial teorico,
especialmente o estudo de Nascimento, Jimenez e Campomar (2014), que destacam
o ambiente digital como o principal canal de busca de informac¢des na atualidade. A
facilidade de acesso e a riqueza de detalhes disponiveis no Instagram e Facebook
transformaram essas plataformas em verdadeiros catdlogos virtuais para o0s
consumidores universitarios.

Na Questéo 6 foi feita a seguinte afirmacéo: "Quando preciso de informagdes
sobre um produto, minha primeira opcéo € procurar nas redes sociais em vez de sites

de busca (como o Google)" (Figura 8).

Figura 8— Redes sociais como primeira op¢éo de busca

Média: 4.08 | Desvio Padrao: 1.10

Concordo Totalmente 46.2% (48)
Concordo Parcialmente 28.8% (30)

Neutro (17)

Discordo Parcialmente 4)

Discordo Totalmente . 4.8%5)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).
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A afirmacédo obteve média de 4,08 e desvio padrédo de 1,10. Observa-se que
75,0% dos estudantes concordam total (46,2%) ou parcialmente (28,8%) que as redes
sociais superam os motores de busca tradicionais como primeira opcao.

Este € um dado extremamente relevante que demonstra uma mudanca de
paradigma no comportamento de busca. O Instagram, em particular, deixou de ser
apenas uma rede de relacionamento para se tornar um motor de busca visual. Os
consumidores preferem ver o produto em uso, em videos ou fotos reais, em vez de
apenas ler descri¢cdes técnicas em sites institucionais.

Na Questédo 7 foi feita a seguinte afirmacéo: "As redes sociais sdo uma fonte

confiavel de informacdes para conhecer novos produtos” (Figura 9).

Figura 9- Confiabilidade das redes sociais

Média: 3.47 | Desvio Padrao: 1.11

Concordo Totalmente 20.2% (21)
Concordo Parcialmente 29.8% (31)

Neutro (34)
Discordo Parcialmente (12)

Discordo Totalmente - 5.8%6)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A média para esta questao foi de 3,47, com desvio padrdo de 1,11. A maior
proporcao de respostas concentrou-se na opc¢ao "Neutro” com 32,7% (34 alunos),
seguida por "Concordo Parcialmente” com 29,8% (31 alunos).

A alta neutralidade indica que, embora os estudantes usem as redes sociais
intensamente para busca (como visto nas questdes anteriores), eles mantém um
ceticismo saudavel quanto a confiabilidade absoluta das informacgées. Isso reflete o
perfil critico do estudante universitario, que reconhece a existéncia de propagandas
enganosas e filtros que podem distorcer a realidade do produto.

Na Questao 8 foi feita a seguinte afirmagéo: "Sigo marcas e lojas nas redes

sociais para acompanhar seus produtos, promoc¢des e novidades" (Figura 10).
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Figura 10— Acompanhamento de marcas nas redes

Média: 3.98 | Desvio Padrao: 1.24

Concordo Totalmente 46.2% (48)
Concordo Parcialmente 27.9% (29)

Neutro (1)

Discordo Parcialmente (9)

Discordo Totalmente - 6.7%7)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Os dados revelam forte concordancia, com média de 3,98 e desvio padrédo de
1,24. A opcgéo "Concordo Totalmente" foi a mais escolhida, representando 46,2% (48
alunos) da amostra.

O ato de seguir uma marca demonstra um nivel de engajamento ativo do
consumidor. Conforme Kotler (2021), no marketing 4.0, as marcas precisam construir
comunidades em torno de seus produtos. Os estudantes demonstram disposi¢cao para
integrar essas comunidades virtuais, desde que recebam valor em troca, como
informacdes sobre novidades e promocgdes exclusivas.

Na Questéo 9 foi feita a seguinte afirmacgédo: "Com que frequéncia vocé utiliza
as redes sociais para buscar informagdes sobre produtos ou servigos?" (Figura 11).

Figura 11— Frequéncia de busca de informacbes

Média: 4.01 | Desvio Padrao: 1.05

Concordo Totalmente 40.4% (42)

Concordo Parcialmente 32.7% (34)

Neutro (17)
Discordo Parcialmente )

Discordo Totalmente . 1.9%(2)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).
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A média foi de 4,01, com desvio padrao de 1,05. A maioria (73,1%) concorda
total ou parcialmente que utiliza as redes com alta frequéncia para este fim.

Este resultado consolida os achados do bloco, confirmando que a etapa de
"Busca de Informacdes" do modelo classico de Engel, Blackwell e Miniard (1986) foi
guase que totalmente transferida para o ambiente das redes sociais digitais no

contexto do publico universitario.

4.3 INFLUENCIA DE CONTEUDOS E ANUNCIOS PATROCINADOS

O terceiro bloco (Questbes 10 a 15) buscou analisar de que maneira contetdos
publicados e anuncios patrocinados nas redes sociais influenciam as percepcdes e a
decisao de compra dos estudantes, atendendo ao segundo objetivo especifico.

Na Questédo 10 foi feita a seguinte afirmacéo: "Os conteudos visuais (fotos e

videos) publicados pelas marcas influenciam meu interesse pelo produto” (Figura 12).

Figura 12— Influéncia de contelidos visuais

Média: 3.76 | Desvio Padrao: 1.19

Concordo Parcialmente 30.8% (32)

Concordo Totalmente 32.7% (34)
(

Neutro 25)

Discordo Parcialmente t5)

Discordo Totalmente - 7.7%48)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A concordancia foi expressiva, com média de 3,76 e desvio padréo de 1,19. A
maioria dos estudantes (63,5%) concordou total ou parcialmente que o apelo visual é
determinante.

Destaca-se a forte influéncia dos contetdos visuais, demonstrando que a
estética e a qualidade visual das publicagbes sdo fatores determinantes para
despertar o interesse do publico universitario. No Instagram, plataforma
eminentemente visual, a qualidade da imagem atua como um atalho heuristico

(Kahneman, 2012) para a percepc¢ao de qualidade do préprio produto.
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Na Questdo 11 foi feita a seguinte afirmacédo: "Os anuncios patrocinados que

aparecem nas redes sociais influenciam minha decisdo de compra” (Figura 13).

Figura 13- Influéncia de andncios patrocinados

Média: 3.18 | Desvio Padrao: 1.15

Concordo Totalmente 14.7% (15)
Concordo Parcialmente 24.5% (25)

Neutro (32)

Discordo Parcialmente (23)

Discordo Totalmente - 6.9%7)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A média foi de 3,18, com desvio padrdo de 1,15. A maior proporcdo de
respostas foi "Neutro" (31,4%), seguida por "Concordo Parcialmente" (24,5%) e
"Discordo Parcialmente” (22,5%).

A dispersdo das respostas e a alta neutralidade sugerem que os anuncios
patrocinados (trafego pago) tém uma eficacia moderada e varidvel entre o0s
estudantes. Diferente do contetdo orgéanico visual (Questao 10), o anuncio explicito
gera certa resisténcia, exigindo que as marcas criem anuncios nativos que se
misturem organicamente ao conteudo da plataforma para reduzir a rejei¢ao.

Na Questdo 12 foi feita a seguinte afirmacdo: "As promocdes e ofertas

divulgadas pelas marcas nas redes sociais me motivam a comprar” (Figura 14).
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Figura 14— Motivacdo por promocdes e ofertas

Média: 3.56 | Desvio Padrao: 1.13

Concordo Totalmente 26.0% (27)
Concordo Parcialmente 25.0% (26)

Neutro (33)

Discordo Parcialmente (14)

Discordo Totalmente . 3.8%4)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A afirmacédo obteve média de 3,56 e desvio padrao de 1,13. Mais da metade
da amostra (51,0%) concorda total ou parcialmente com a afirmacéo, enquanto 31,7%
mantiveram-se neutros.

O gatilho mental da urgéncia e da escassez, frequentemente utilizado em
promocdes nas redes sociais, mostra-se eficaz para este publico. Considerando que
a maioria da amostra possui renda de até 2 salarios-minimos (Questéo 4), o fator
preco/promocdo atua como um forte catalisador na transicdo da etapa de avaliacédo
de alternativas para a decisdo de compra efetiva.

Na Questéo 13 foi feita a seguinte afirmacao: "Ja realizei uma compra apos ver

um anuncio patrocinado nas redes sociais" (Figura 15).

Figura 15— Compra efetivada apés anuncio

Média: 3.69 | Desvio Padrédo: 1.31

Concordo Totalmente 37.5% (39)
Concordo Parcialmente 22.1% (23)

Neutro (22)

Discordo Parcialmente (%d )

Discordo Totalmente - 8.7%P)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).
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A média foi de 3,69, com desvio padrédo de 1,31. A opcédo "Concordo
Totalmente" foi a mais escolhida, com 37,5% (39 alunos), indicando que a conversao
real a partir de anincios é uma pratica comum.

Embora a Questdo 11 tenha apresentado respostas mais neutras sobre a
influéncia percebida dos anuncios, a Questdo 13 mostra que parte expressiva dos
respondentes ja realizou compras apos visualizar anuncios patrocinados. O resultado
sugere associagao entre a exposi¢do a anuncios e a realizacdo de compras, mas néao
permite atribuir causalidade nem comprovar, isoladamente, a eficacia dos algoritmos
de segmentacao das plataformas.

Na Questdo 14 foi feita a seguinte afirmacado: "Os conteudos criativos e bem
produzidos das marcas nas redes sociais influenciam positivamente minha percepc¢ao

sobre elas" (Figura 16).

Figura 16— Influéncia da criatividade na percep¢éo da marca

Média: 3.88 | Desvio Padrao: 1.05

Concordo Totalmente 32.7% (34)
Concordo Parcialmente 35.6% (37)
Neutro (22)

Discordo Parcialmente £3)

Discordo Totalmente . 2.9%3)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A concordancia foi alta, com média de 3,88 e desvio padrdo de 1,05.
Expressivos 68,3% concordam total ou parcialmente com a afirmacao.

O resultado reforca a relevancia do conteudo visual e criativo na formacao das
percepcbes sobre as marcas. Publicacdbes bem produzidas podem favorecer
avaliacfes mais positivas e ampliar o interesse dos usuarios, embora os dados néo
permitam afirmar, isoladamente, que esses contelldos gerem conversao em compra
(Duarte; Silva, 2025).

Na Questao 15 foi feita a seguinte afirmacgéo: "Realizo compras por impulso

logo apés ver um produto anunciado no Instagram ou Facebook" (Figura 17).
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Figura 17— Compra por impulso

Média: 2.31 | Desvio Padrao: 1.27

Concordo Totalmente . 6.7%/)
Concordo Parcialmente PR (13)

Neutro (23)

Discordo Parcialmente (23)

Discordo Totalmente 36.5% (38)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Esta questdo apresentou a menor média de todo o estudo: 2,31, com desvio
padrao de 1,27. A opcao "Discordo Totalmente" foi a mais escolhida, com 36,5% (38
alunos).

A baixa média observada indica que os participantes relataram pouca
frequéncia de compras por impulso imediatamente ap0s a visualizagdo de anuncios.
Esse resultado sugere maior presenca de busca de informacdes e avaliacdo de
alternativas antes da compra; contudo, ndo permite classificar de forma abrangente o
comportamento dos estudantes como racional nem atribuir o resultado a formacao

académica ou a renda, pois essas relagdes ndo foram testadas.

4.4 INFLUENCIA DE RECOMENDACOES, COMENTARIOS E AVALIACOES

O quarto e dultimo bloco (Questdes 16 a 21) visou verificar como
recomendacdes, comentarios e avaliacbes nas redes sociais interferem no
comportamento de compra, respondendo ao terceiro objetivo especifico.

Na Questéo 16 foi feita a seguinte afirmacéo: "Leio comentarios e avaliacbes
de outros consumidores antes de decidir comprar um produto que vi nas redes sociais"
(Figura 18).
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Figura 18— Leitura de comentarios e avaliacdes

Média: 4.41 | Desvio Padrao: 0.99

Concordo Totalmente 66.3% (69)
Concordo Parcialmente 17.3% (18)

Neutro (%a )

Discordo Parcialmente £3)

Discordo Totalmente . 2.9%3)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A afirmacéo obteve média expressiva de 4,41 e desvio padréao de 0,99, sendo
a maior média de todo o questionario. Impressionantes 66,3% (69 alunos) escolheram
"Concordo Totalmente”.

Os dados revelam o fortissimo impacto da "prova social" no comportamento do
consumidor digital. Confirmando que a leitura de avaliacbes é uma etapa quase
obrigatoéria no processo decisoério. O consumidor moderno confia mais na experiéncia
de seus pares do que no discurso institucional da marca, utilizando os comentéarios
como principal ferramenta de redugéo de risco percebido.

Na Questédo 17 foi feita a seguinte afirmacao: "Uma avaliacdo negativa de outro

consumidor nas redes sociais me desestimula a comprar o produto” (Figura 19).

Figura 19— Desestimulo por avaliagdo negativa

Média: 3.99 | Desvio Padrao: 1.04

Concordo Totalmente 40.8% (42)
Concordo Parcialmente 27.2% (28)

Neutro (26)

Discordo Parcialmente 1)

Discordo Totalmente . 2.9%3)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).
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A média foi alta (3,99), com desvio padrao de 1,04. A maioria (68,0%) concorda
total ou parcialmente que avaliagcdes negativas tém poder de veto na compra.

O poder de dissuasdo de uma avaliacdo negativa mostrou-se significativo.
Conforme discutido por Duarte e Silva (2025), no ambiente digital, a reputacéo da
marca € construida coletivamente pelos usuarios, e 0S comentarios negativos
possuem um peso consideravel na decisao de abandono de uma compra, servindo
como um filtro de seguranca para o consumidor universitario.

Na Questdo 18 foi feita a seguinte afirmacao: "Confio nas recomendacgdes de

produtos feitas por influenciadores digitais ou criadores de contetudo” (Figura 20).

Figura 20— Confianca em influenciadores digitais

Média: 3.01 | Desvio Padrao: 1.07

Concordo Totalmente - 10.6%)
20.2%

Neutro (35)

Concordo Parcialmente (21)

Discordo Parcialmente (32)

Discordo Totalmente . 4.8%b)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A média foi de 3,01, com desvio padrdo de 1,07. A maior propor¢cdo de
respostas foi "Neutro” (33,7%), seguida de perto por "Discordo Parcialmente” (30,8%).

Este resultado é surpreendente e contraria parte do senso comum sobre o
marketing de influéncia. Os estudantes de Administracdo demonstram ceticismo em
relacdo aos influenciadores digitais, possivelmente por reconhecerem o carater
comercial (patrocinado) dessas recomendacdes. A confianca do consumidor
universitario esta mais depositada em avaliacfes de consumidores reais (Questéao 16)
do que em figuras publicas pagas para promover produtos.

Na Questdo 19 foi feita a seguinte afirmagéo: "As avaliacbes positivas e

comentarios favoraveis de outros consumidores me motivam a comprar” (Figura 21).



Figura 21— Motivacédo por avaliacdes positivas

Média: 4.14 | Desvio Padrao: 0.96

Concordo Totalmente 45.6% (47)
Concordo Parcialmente 29.1% (30)

Neutro (20)
Discordo Parcialmente Ab)

Discordo Totalmente l 1.0% (1)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).
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A média foi alta (4,14), com desvio padréo de 0,96. A grande maioria (74,7%)

concorda total ou parcialmente com a afirmagao.

Em contraste com a desconfianca em relacdo aos influenciadores, o endosso

de consumidores comuns atua como um poderoso motivador de compra. O e-WOM

(Electronic Word-of-Mouth) positivo funciona como um atestado de qualidade e

garantia de satisfacdo, acelerando a transicao da etapa de avaliacdo para a decisao

final de compra.

Na Questdo 20 foi feita a seguinte afirmacdo: "A quantidade de curtidas,

compartilhamentos e comentéarios positivos em um post influencia minha percepcao

sobre a qualidade do produto” (Figura 22).

Figura 22— Influéncia de métricas de engajamento

Média: 3.55 | Desvio Padréo: 1.20
Concordo Totalmente (28)
Concordo Parcialmente (27)
Neutro (30)

Discordo Parcialmente (1)

Discordo Totalmente - 6.7%7)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).
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A média foi de 3,55, com desvio padrdo de 1,20. As respostas foram
distribuidas, com 28,8% neutros e 52,9% concordando total ou parcialmente.

As métricas de vaidade (curtidas e compartilhamentos) exercem uma influéncia
moderada a alta na percepcdo de qualidade. Elas funcionam como um indicador
rapido de popularidade e aceitacdo social do produto, ativando o gatilho mental da
prova social de forma quantitativa, antes mesmo da leitura qualitativa dos
comentarios.

Na Questéo 21 foi feita a seguinte afirmacédo: "Recomendacdes de amigos e
conhecidos compartilhadas nas redes sociais afetam diretamente minha decisdo de

compra" (Figura 23).

Figura 23— Influéncia de recomendac¢fes de amigos

Média: 3.90 | Desvio Padrao: 1.03

Concordo Totalmente (34)
Concordo Parcialmente (39)
Neutro (21)

Discordo Parcialmente 67)

Discordo Totalmente . 2.9%3)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A média foi de 3,90, com desvio padrédo de 1,03. A maioria (70,2%) concorda
total ou parcialmente com a afirmacgao.

Finalizando a andlise, confirma-se que o circulo social proximo (amigos e
conhecidos) possui forte poder de influéncia. A recomendacéo de alguém do convivio
do estudante, quando compartilhada nas redes sociais, carrega um indice
consideravel de confiabilidade e isencédo comercial, sendo um dos fatores mais

decisivos no comportamento de compra do consumidor digital.



55

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar como o marketing em redes
sociais influencia a deciséo de compra dos estudantes do curso de Administracao da
Faculdade de Administracdo, Ciéncias Contabeis e Economia da Universidade
Federal da Grande Dourados. Para isso, foram examinadas a utilizacao do Instagram
e do Facebook na busca de informacfes, a influéncia dos conteddos e anuncios
publicados nessas plataformas e a participacdo de comentérios, avaliacbes e
recomendacdes no comportamento de compra dos estudantes.

Os resultados permitem concluir que, com base nos dados, que o marketing
em redes sociais influencia principalmente as etapas de busca de informacdes,
formacdo de percepgbes e avaliagdo das alternativas. As plataformas analisadas
foram reconhecidas como fontes relevantes para conhecer produtos, acompanhar
marcas e obter informacdes antes da compra. Conteldos visuais e criativos
mostraram-se importantes para a percep¢do das marcas, embora a exposicdo a
anuncios nao tenha resultado, necessariamente, em compras imediatas ou
impulsivas.

Também se constatou que a influéncia das redes sociais ndo decorre apenas
das acles realizadas diretamente pelas empresas. Comentarios, avaliacbes e
recomendacdes de outros consumidores exerceram papel expressivo na reducéo de
incertezas e na validacdo das escolhas. As avaliagdes negativas demonstraram
capacidade de desestimular a compra, enquanto as recomendacées de amigos e
conhecidos apresentaram maior credibilidade do que aquelas provenientes de
influenciadores digitais. Esses achados evidenciam a importancia do “boca a boca”
eletrbnico e da confianca na experiéncia de outros consumidores.

Dessa forma, considera-se que a questao de pesquisa foi respondida, pois o
estudo demonstrou que o marketing em redes sociais influencia a decisdo de compra
dos participantes de maneira indireta e multifacetada. Essa influéncia ocorre menos
como estimulo automatico a compra e mais como suporte informacional e social
utilizado pelos estudantes para conhecer produtos, construir percepc¢des, comparar
alternativas e conferir maior seguranca as suas decisoes.

No ambito pratico, os resultados podem auxiliar empresas, gestores de
marketing, empreendedores e profissionais do comércio eletronico na elaboragéo de

estratégias mais adequadas ao publico universitario. Recomenda-se priorizar
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conteudos visuais de qualidade, informacdes claras e confiaveis, atendimento
transparente e mecanismos que incentivem avaliacbes auténticas dos clientes. A
gestdo de comentarios, reclamacdes e experiéncias pds-compra também deve ser
tratada estrategicamente, considerando sua influéncia sobre a reputacédo das marcas
e as decisdes de potenciais consumidores.

Sob a perspectiva social, a pesquisa reforca a necessidade de promover uma
formag&o mais critica para o consumo digital. A compreensédo dos mecanismos de
persuasédo, da publicidade patrocinada e da influéncia exercida por avaliagdes e
recomendacdes pode contribuir para que os consumidores reconhecam os estimulos
presentes nas redes sociais e tomem decisdes mais conscientes. Nesse sentido,
instituicbes de ensino também podem estimular acdes de educacdo midiatica e de
consumo responsavel.

Em termos cientificos, o estudo contribui para as discussdes sobre marketing
digital e comportamento do consumidor ao apresentar evidéncias relacionadas a
estudantes universitarios de uma instituicdo publica localizada em Dourados-MS.
Além disso, os achados permitem diferenciar a influéncia atribuida aos contetdos das
marcas, aos anuncios, aos influenciadores digitais e as experiéncias compartilhadas
por consumidores, demonstrando que essas fontes ndo possuem o mesmo nivel de
credibilidade no processo decisorio.

Entre as limitacdes da pesquisa, destacam-se a utilizacdo de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, a participacdo de estudantes de um Unico curso e de
uma Unica instituicao, a predominancia de determinado perfil entre os respondentes e
o uso de informacfes autodeclaradas. A natureza transversal e descritiva do estudo
também ndo permite estabelecer relacdes de causalidade entre a exposicdo ao
marketing nas redes sociais e a efetivacdo das compras. Além disso, a investigacao
concentrou-se no Instagram e no Facebook, ndo abrangendo outras plataformas
relevantes para o consumo digital.

Para pesquisas futuras, sugere-se ampliar a investigacao para estudantes de
outros cursos, instituicdes e regides, preferencialmente com amostras probabilisticas
e maior diversidade de participantes. Estudos qualitativos ou de abordagem mista,
com entrevistas e grupos focais, poderdo aprofundar as motivacdes relacionadas a
confianga, a autenticidade e a percepc¢ao de influéncia. Também séo recomendadas
pesquisas comparativas entre diferentes redes sociais, faixas etarias e perfis de

consumidores, bem como estudos longitudinais ou experimentais que examinem a
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relacdo entre exposicao aos conteudos digitais, intencdo de compra e comportamento

efetivamente realizado
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APENDICE A — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Prezado(a) participante, este questiondrio estruturado faz parte do Trabalho de
Concluséo de Curso (TCC) em Administracdo da Faculdade de Administracao,
Ciéncias Contabeis e Economia — FACE vinculada a Universidade Federal da Grande
Dourados - UFGD, intitulado ‘A influéncia do Marketing em redes sociais e decisao de
compra: percepgdes dos académicos de Administragdo da FACE' do académico
Samuel Barbosa Bogarim orientado pelo Prof. Dr. Afonso Guilherme Ferreira Egidio
Antiqueira. Nosso objetivo é analisar como o marketing em redes sociais influencia a
decisdo de compra de estudantes da FACE em uma universidade publica em
Dourados — MS.

Em conformidade com a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD),
serdo assegurados o anonimato e a confidencialidade das informacdes. Os dados
serdo apresentados apenas de forma agregada, sem identificacdo individual dos
participantes, e utilizados exclusivamente para fins académicos.

A sua participacao € fundamental para o sucesso desta pesquisa. Pedimos que
responda com atencgao as perguntas, contribuindo assim para um entendimento mais
profundo sobre a tematica abordada. Tempo estimado para responder:
aproximadamente 8 a 12 minutos.

Em caso de duavidas, fique a vontade para entrar em contato pelo e-mail:

samuelbogariim@gmail.com



APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO

BLOCO 1: PERFIL SOCIODEMOGRAFICO
1. Qual é a sua faixa etéria:

()18 a 21anos

() 22 a 25 anos

() 26 a 29 anos

() 30 anos ou mais

2. Qual seu género:
() Feminino

() Masculino

() Outro

() Prefiro ndo informar

3. Em qual semestre do curso de Administracdo vocé esta matriculado(a)

atualmente:

() 1° semestre
() 2° semestre
() 3° semestre
() 4° semestre
() 5° semestre
() 6° semestre
() 7° semestre

() 8° semestre ou mais

4. Qual é a suarenda mensal aproximada:
() 1 a 2 salarios minimos

() 3 a 4 salarios minimos

() Acima de 5 salarios minimos

() Nao possuo renda
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INSTRUCOES PARA OS PROXIMOS BLOCOS:

Para as questdes a seguir, indique o seu grau de concordancia com cada afirmacéo,

utilizando a seguinte escala:

1 - Discordo Totalmente

2 - Discordo Parcialmente

3 - Neutro (Nem concordo, nem discordo)
4 - Concordo Parcialmente

5 - Concordo Totalmente

BLOCO 2: BUSCA DE INFORMACOES EM REDES SOCIAIS

5. Utilizo as redes sociais (Instagram e Facebook) frequentemente para

pesquisar sobre produtos ou servigos antes de realizar uma compra.
()Discordo Totalmente

( )Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo

()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

6. Quando preciso de informacdes sobre um produto, minha primeira opcéo é

procurar nas redes sociais em vez de sites de busca (como o Google).
()Discordo Totalmente

( )Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo

()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

7. As redes sociais sdo uma fonte confiavel de informagcbes para conhecer

novos produtos.

( )Discordo Totalmente

( )Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo

()Concordo Parcialmente
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()Concordo Totalmente

8. Sigo marcas e lojas nas redes sociais para acompanhar seus produtos,
promocdes e novidades.

()Discordo Totalmente
()Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo
()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

9. Com que frequéncia vocé utiliza as redes sociais para buscar informagdes

sobre produtos ou servigos?
()Discordo Totalmente

( )Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo
()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

BLOCO 3: INFLUENCIA DE CONTEUDOS E ANUNCIOS PATROCINADOS

10. Os conteldos visuais (fotos e videos) publicados pelas marcas influenciam
meu interesse pelo produto.

()Discordo Totalmente

( )Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo
()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

11. Os anuncios patrocinados que aparecem nas redes sociais influenciam

minha decisdo de compra.
( )Discordo Totalmente

( )Discordo Parcialmente
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()Nem Concordo, Nem Discordo
()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

12. As promogdes e ofertas divulgadas pelas marcas nas redes sociais me

motivam a comprar.
()Discordo Totalmente
()Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo
()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

13. Jarealizei uma compra apds ver um anuncio patrocinado nas redes sociais.
()Discordo Totalmente

( )Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo

()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

14. Os conteudos criativos e bem produzidos das marcas nas redes sociais

influenciam positivamente minha percepcéao sobre elas.
()Discordo Totalmente

( )Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo

()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

15. Realizo compras por impulso logo apés ver um produto anunciado no

Instagram ou Facebook.
()Discordo Totalmente
( )Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo
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()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

BLOCO 4: INFLUENCIA DE RECOMENDACOES, COMENTARIOS E AVALIACOES

16. Leio comentérios e avaliacdes de outros consumidores antes de decidir

comprar um produto que vi nas redes sociais.
()Discordo Totalmente

()Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo

()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

17. Uma avaliacdo negativa de outro consumidor nas redes sociais me

desestimula a comprar o produto.
()Discordo Totalmente

( )Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo
()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

18. Confio nas recomendacfes de produtos feitas por influenciadores digitais

ou criadores de conteudo.
()Discordo Totalmente

( )Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo
()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

19. As avaliagOes positivas e comentarios favoraveis de outros consumidores

me motivam a comprar.
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()Discordo Totalmente
()Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo
()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

20. A quantidade de curtidas, compartilhamentos e comentarios positivos em

um post influencia minha percepcéo sobre a qualidade do produto.
()Discordo Totalmente

()Discordo Parcialmente

( )Nem Concordo, Nem Discordo

()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente

21. Recomendacdes de amigos e conhecidos compartilhadas nas redes sociais

afetam diretamente minha decisdo de compra.
()Discordo Totalmente

()Discordo Parcialmente

()Nem Concordo, Nem Discordo

()Concordo Parcialmente

()Concordo Totalmente



