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RESUMO

Este artigo tem como objetivo analisar a influéncia das midias sociais na intencao de compra dos
consumidores em lojas online, considerando diferentes dimens@es relacionadas ao uso dessas
plataformas no consumo digital. A pesquisa foi realizada por meio de um questionario estruturado
em escala de Likert de cinco pontos, aplicado a 206 respondentes, utilizando a técnica de
amostragem nado probabilistica do tipo bola de neve. Os dados foram analisados por meio de
estatistica descritiva, com apresentacdo dos resultados em tabelas contendo frequéncias e
percentuais. Os resultados indicam que as midias sociais sdo amplamente utilizadas tanto para a
busca de informacdes sobre produtos e servicos gquanto para entretenimento, expondo 0s
consumidores a contetidos estratégicos produzidos pelas marcas, o que pode estimular a intencéo
de compra. Verificou-se ainda que a confianca nas informacdes disponiveis nas redes sociais,
especialmente aquelas provenientes de outros usuarios e influenciadores digitais, exerce
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influéncia significativa na tomada de decisdo. Além disso, a interagdo entre marcas e
consumidores contribui para o engajamento e para o fortalecimento da percepcao positiva dos
produtos e servicos, consolidando as midias sociais como ferramentas estratégicas no ambiente
online.

Palavras-chave: Midias Sociais. Intencdo de Compra. Comportamento do Consumidor.
Marketing Digital. Comércio Eletrdnico.

ABSTRACT

This article aims to analyze the influence of social media on consumers' purchase intention in
online stores, considering different dimensions related to the use of these platforms in digital
consumption. The research was conducted through a structured questionnaire using a five-point
Likert scale, applied to 206 respondents using a non-probabilistic snowball sampling technigue.
Data were analyzed using descriptive statistics, with results presented in tables containing
frequencies and percentages. The results indicate that social media are widely used for both
seeking information about products and services and for entertainment, exposing consumers to
strategic content produced by brands, which can stimulate purchase intention. Furthermore, it
was found that trust in information available on social networks especially that originating from
other users and digital influencers exerts a significant influence on decision-making.
Additionally, the interaction between brands and consumers contributes to engagement and the
strengthening of positive perceptions of products and services, consolidating social media as
strategic tools in the online environment.

Keywords: Social Media. Purchase Intention. Consumer Behavior. Digital Marketing. E-
Commerce.

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo analizar la influencia de las redes sociales en la intencion de
compra de los consumidores en tiendas online, considerando diferentes dimensiones relacionadas
con el uso de estas plataformas en el consumo digital. La investigacion se realizé6 mediante un
cuestionario estructurado en una escala de Likert de cinco puntos, aplicado a 206 encuestados,
utilizando la técnica de muestreo no probabilistico de tipo bola de nieve. Los datos fueron
analizados a través de estadistica descriptiva, con la presentacion de los resultados en tablas que
contienen frecuencias y porcentajes. Los resultados indican que las redes sociales se utilizan
ampliamente tanto para la bisqueda de informacion sobre productos y servicios como para el
entretenimiento, exponiendo a los consumidores a contenidos estratégicos producidos por las
marcas, lo que puede estimular la intencién de compra. Se verificd, ademas, que la confianza en
la informacion disponible en las redes sociales, especialmente aquella proveniente de otros
usuarios e influenciadores digitales, ejerce una influencia significativa en la toma de decisiones.
Asimismo, la interaccion entre marcas y consumidores contribuye al compromiso (engagement)
y al fortalecimiento de la percepcién positiva de los productos y servicios, consolidando a las
redes sociales como herramientas estratégicas en el entorno online.

Palabras clave: Redes Sociales. Intencion de Compra. Comportamiento del Consumidor.
Marketing Digital. Comercio Electronico.
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INTRODUCAO

Com o avanco tecnoldgico, o marketing tradicional foi evoluindo por causa das mudancas
tecnoldgicas e fez com que as organiza¢es inovassem nas suas estratégias se adequando ao
mundo digital, onde os consumidores estdo cada vez mais conectados. Segundo autores, “O
marketing digital ndo pretende substituir o marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem
coexistir, com papéis permutaveis, ao longo do caminho do consumidor” (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017, p. 80).

As midias sociais tém impactado as empresas até mesmo na forma de interagir com o
publico e o mercado, pois tém o poder de mudar o comportamento do consumidor, permitindo
que as empresas busquem por ideias inovadoras e colaborem com as empresas através das
informagdes que sdo passadas. Assim, muitas empresas utilizam das redes sociais para captar
oportunidades, melhorar seu desempenho e atrair consumidores (Amin; Gohar; Ali, 2025).

No ambiente online, os consumidores buscam fatores que lhes passem confianca,
transparéncia e valor para poder adquirir determinado produto ou servico oferecido pelas marcas,
tornando-se um ponto fundamental onde as empresas se capacitam para ganhar a confianga e a
fidelidade dos seus consumidores (Kotler e Keller, 2012). Através de buscas e analises tedricas,
este estudo traz embasamento que assegura por quais meios as empresas ganham credibilidade e
como influenciam no processo de decisdo dos consumidores.

Diante desse contexto, surge a seguinte questdo de pesquisa: como as midias sociais
influenciam a intencéo de compra em lojas online? Com base nessa problematica, o objetivo geral
deste estudo é analisar como as midias sociais influenciam a intengdo de compra em lojas online,
a partir da percepcao dos consumidores, buscando compreender as finalidades das midias sociais
para 0 consumidor, entender o processo de decisdo de compra e apresentar as estratégias de
engajamento digital que mais contribuem para a inducgdo a compra em lojas online. Além disso,
investigar a percepgdo dos stakeholders permite identificar oportunidades de inducdo & compra
mais eficazes, fortalecendo o engajamento, a fidelizac&o e a competitividade no ambiente virtual,
contribuindo tanto para os avangos académicos quanto para o aperfeicoamento pratico das a¢oes

voltadas ao comportamento do consumidor no contexto do comércio eletronico.
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REFERENCIAL TEORICO

Marketing Digital: Entendendo Comportamento do Mercado

O Marketing Digital chegou como uma ferramenta que contribuiu bastante para as
organizagOes que buscam se destacar estrategicamente nesse mercado, melhorando a interagéo
entre a empresa e o consumidor. Essa ferramenta ndo sé ajuda os empreendedores a moldar sua
imagem, como permite que os consumidores demonstrem suas opinides e feedbacks das
experiéncias com a marca. Assim, as empresas ficam atentas para poderem se aperfeigoar cada
vez mais, com experiéncias unicas e levando confianca aos usuérios. (Costa; Prazeres, 2024).

De acordo com a literatura, Torres (2009, p. 23) afirma que: “o marketing digital € o uso
da internet e das tecnologias digitais como um canal de comunicacao, relacionamento e negocios
entre empresas ¢ consumidores”. Nesse mesmo contexto, Gabriel (2010, p. 27), diz que o
“marketing digital ¢ o conjunto de agdes estratégicas realizadas em plataformas digitais com o
objetivo de promover produtos, servigos ou marcas, utilizando a interatividade e a conectividade
da internet”.

O marketing digital tornou-se fundamental para que as empresas mantenham contato com
consumidores cada vez mais exigentes e conectados. Além do mais, é adotado por todos setores
para criar valor aos seus clientes, buscando a valorizacéo, satisfacéo e a fidelidade dos mesmos.
Entdo, o Marketing 4.0 combina interacdes online e offline, integrando tecnologia e experiéncia
humana para fortalecer as marcas. Conforme destacam os autores Kotler; Kartajaya; Setiawan
(2017, p. 83):

Marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina intera¢es on-line e off-line
entre empresas e clientes, mescla estilo com substancia no desenvolvimento das marcas,
finalmente, complementa a conectividade maquina a maquina com o toque pessoa a
pessoa para fortalecer o engajamento dos consumidores. Ele ajuda os profissionais de
marketing na transicdo para a economia digital, que redefiniu os conceitos chave do
marketing. O marketing digital e o marketing tradicional devem coexistir no Marketing
4.0 como objetivo maximo de conquistar a defesa da marca pelos clientes.

Segundo Kaplan e Haenlein (2010, p. 61), “Midias Sociais sdo um grupo de aplicagdes
baseadas na internet que se baseiam nos fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos da Web 2.0 e
que permitem a criagdo e a troca de conteudo gerado pelo usudrio”. Essa citagdo faz refletir que

antes da Web 2.0 no ano 2000, as pessoas s6 viam os conteudos oferecidos pelos sites, mas logo
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depois surgiram as plataformas onde as pessoas podiam interagir e trocar informacdes sobre 0s
contetidos publicados. Entdo, as midias sociais compdem ferramentas que permitem que as
marcas mostrem seu trabalho, buscando mais visibilidade através de varias plataformas e todos
0S Seus Usuarios conseguem consumir conteddos disponiveis.

Como afirma Silva (2023, p. 15): “A Web 2.0 foi definida como um conjunto de
aplicativos e de tecnologias, que oferecem aos seus usuérios a funcdo de consumir contetdo, criar
e divulgar informagdes e conteudo.” Nessa mesma linha, Malita ¢ Martin (2010) destacam que a
Web 2.0 representa a chamada “era da colaboragao”, que ficou conhecida por causa do
desenvolvimento dos meios de comunicagdes digitais que se sustentou cada vez mais, CoOmo 0s
blogs e redes sociais, fazendo com que as pessoas comegassem a usar isso a seu favor para ter
voz ativa e opinido em cima do que lhe era oferecido, podendo opinar positivamente ou
negativamente.

Como observado, antes na Web 1.0 os canais digitais eram limitados onde o consumidor
apenas recebia informacdes, j& com a chegada da Web 2.0 os usuarios comecaram a ter opcao de
criar contetdo e interagir nos meios digitais. As primeiras midias sociais ofereciam boas
experiéncias para os usuarios, mas logo depois tudo foi se expandindo e chegaram novas
plataformas digitais. “As midias sociais evoluiram rapidamente de suas origens incipientes (por
exemplo, 0 MySpace) para uma constelacdo de gigantes digitais: Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube, Twitter e LinkedIn” (Dzreke e Dzreke, 2025, p. 02).

No cenéario atual, algumas redes sociais tém se destacado mais na influéncia do
comportamento dos consumidores, como o Facebook, Instagram, Tik Tok, You Tube e 0 X (antes
era Twitter). Nesse contexto, as empresas comegaram a usar essas plataformas para divulgar seus
produtos, coletar dados dos seus clientes e ver 0 que mais estdo procurando no momento e as
pessoas (usuarios) para ter acesso mais rapido as informacdes e contetdo. Entre esses usuarios,
existem os influenciadores que fazem parcerias com empresas e influenciam as pessoas. Barari,
Eisend e Jain (2025, p. 13).

Com essas mudancas do marketing que ocorreram através do avanco das tecnologias, 0s
consumidores também tém mudado a sua forma de agir ao procurar determinado produto ou
decidir se vai dar credibilidade a determinada marca. 1sso faz com que as empresas se moldem
cada vez mais para gerar valor ao cliente. Como Martins (2019, p. 25) afirma: “O comportamento
do consumidor no mercado nao é fixo, ele muda de acordo com a época e o contexto”. Entdo

essas mudancas alteram o comportamento do consumidor, deixando-os mais exigentes com o
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passar do tempo.

Ferramentas Influéncia de Compras nas Midias Sociais

A influéncia nas midias sociais esta ligada a forma que as marcas usam das estratégias de
marketing digital para engajar o publico, fazendo assim com que os consumidores participem
ativamente da criacdo de contetudos da marca (Kaplan; Haenlein, 2010). Destacam-se alguns
métodos como 0s de posts interativos, que criam caixinhas de perguntas que as lojas abrem nos
perfis das suas redes sociais, chamando atencdo dos usuérios para interagir e tirar algumas
davidas sobre os produtos. Campanhas de combos de produtos por um melhor prego, fazem com
que os consumidores levem mais de um produto por um preco atrativo, induzindo a percepg¢éo de
que estd ganhando vantagem na compra; storytelling que contam histérias envolventes tocando
no emocional dos consumidores, se tornando algo significativo.

Segundo Tolentino et al. (2021), as marcas estdo sob observacdo dos consumidores,
portanto elas devem apresentar comportamento ético para ganhar sua confianca. Assim, podemos
compreender diversas praticas nas campanhas digitais que fortalecem a intencdo de compra, como
a transparéncia e a clareza das informacGes do que estd sendo ofertado que fortalecem a
confianga; os meios e abordagens adequadas evitando frustragdes, como o uso moderado de envio
de e-mails e notificacOes; saber responder os clientes de forma &gil, com bastante atencédo e
cuidado na forma de se comunicar; e saber publicar campanhas e publicacdes de facil
entendimento, passando uma imagem positiva e ganhando a atencdo do consumidor.

De acordo com Mangold e Faulds (2009), as midias sociais sdo formadas por um mix de
promocdo, que permite que as empresas falem com os clientes e que as informagGes circulem
entre os consumidores de forma que eles ndo conseguem controlar o contetudo e a frequéncia
dessas informacgGes. Essas ferramentas estratégicas sdo usadas pelas organizacGes para engajar e
influenciar no comportamento do consumidor atraves das midias sociais, destacam-se entre elas:
O Marketing de conteudo, Influenciadores Digitais, Publicidade Paga, Interatividade, Social
Listening e User Generated Content.

Existem midias dentro dos canais digitais que sdo divididas em trés: Em midia prépria
que sdo as da propria empresa, como os perfis em redes sociais; Midia adquirida: Quando outras
pessoas indicam pelo “boca a boca” digital, por compartilhamentos, mencdes e recomendagdes

dos sites e marcas; Midia paga: é aquela em que a empresa paga para conseguir alcangar seu
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publico. Como anincios em sites e contetdo impulsionado em redes sociais (Pecanha, 2017).

Dessa forma, as organizagdes investem em influenciadores para fazer com que a marca
fique conhecida e que assim também aumentem os meios de comunicagdo com os consumidores.
Consequentemente, os influenciadores precisam entender sobre os produtos que vao ser
divulgados, para poder impactar na percep¢do do consumidor no processo decisorio de compra,
e através disso, conseguem gerar desejos no consumidor influenciando no seu comportamento.
Visto isso, Chen (2023) afirma que o marketing de influéncia se tornou uma das estratégias do
marketing que mais aproveita o poder das redes sociais para ter uma conexao com o seu publico-
alvo.

Na publicidade paga as empresas pagam as plataformas digitais para publicar seus
conteudos como videos, campanhas, anuncios e promogdes, para alcangar um maior nimero de
visualizacdes em publicos especificos. Como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.190) afirma:
“Sao canais que a marca contrata para distribuir seu contetido.” Com intuito de aumentar sua
visibilidade, gerar trafego qualificado, promover vendas e ter retorno rapido dos clientes.

O Contetdo Gerado pelo Usuéario € uma ferramenta que se refere aos conteudos gerados
pelos usuarios de determinado produto ou servigo, propagando para outras pessoas através de sua
experiéncia com a marca, podendo influenciar nas estratégias, engajamento e decisfes das marcas
(Mendes-Filho et al., 2018). Portanto, observa-se que todas essas ferramentas de influéncia
usadas no meio digital, tem impacto no comportamento do consumidor.

Freeman (2010) entende que os gestores enfrentam mdaltiplas demandas simultaneamente,
por isso, devem descobrir de forma estratégica como atender as demandas dos clientes,
fornecedores, funcionarios, comunidades e financiadores, como forma de proporcionar resultados
positivos para todos sem deixar nenhum de lado. Sabendo que todos estdo interligados para
melhores resultados, € importante que haja uma comunicacao ativa entre as partes, sempre um

suprindo a necessidade do outro para ndo ocorrer falhas.

Sintese Integrativa

De forma sintética, observa-se que o aumento da interagcdo dos consumidores nas midias
sociais transformou esses canais digitais em meios estratégicos para as empresas, ao buscarem se
conectar com seu publico, inclusive para as pessoas se manterem atualizadas e tomarem decisoes

mais confiantes no momento de suas compras. Esse contexto pode ser compreendido analisando
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as trés dimens6es definidas na imagem abaixo, como: o uso e a finalidade das midias sociais; a

influéncia na tomada de decisdo de compra e as estratégias de engajamento digital.

Figura 1- Influéncia das Midias Sociais na intengdo de compra

DIMENSAO 1 -

USO E
FINALIDADE DAS
MIDIAS SOCIAIS.

DIMENSAO 2 -

INFLUENCIA NA
TOMADA DE
DECISAO DE

COMPRA.

.

DIMENSAO 3 -

ESTRATEGIAS DE
ENGAJAMENTO
DIGITAL.

-~

H1: O Uso frequente de midias
sociais esta positivamente associada
a busca por informacgdes sobre
produtos e servigos.

H2: Consumidores que utilizam
midias sociais para entretenimento
também demonstra maior exposigéao

pu
H3: A confianga nas
informacgdes obtidas em midias
sociais influencia positivamente
a intengao de compra on-line.

H4: Aintencg&o direta com
marcas nas midias sociais
(comentarios, mensagens,

H5: A Presenca de
influenciadores digitais confiaveis
impacta positivamente a intencido
de compra dos consumidores.

H6: Conteldos interativos e
personalizados (stories, reels,
lives, enquetes) aumentam

curtidas) esta associada a uma
maior prababilidade de efetuar
compras.

significativamente o engajamento
e, consequentemente a intencgao
de compra.

a conteudo de marcas, aumentando
a probabilidade de interesse em
compras.

. >y

A
Fonte: Elaborada pelos Autores (2025).

L.

A primeira dimensdo refere-se ao uso e a finalidade das midias sociais, considerando-se
como (H1) o uso frequente dessas plataformas para a busca de informacgdes sobre produtos e
servicgos, e como (H2) o uso voltado ao entretenimento, no qual os usuarios ficam expostos a
contetdos publicados pelas marcas que despertam atencdo e podem induzir a compra. Esse
cenario evidencia que os consumidores utilizam as midias sociais de ambas as formas, o que leva
as marcas a adotarem essas plataformas como instrumentos estratégicos para a inducdo de
compras online.

A segunda dimenséo aborda a influéncia das midias sociais na tomada de decisdo de
compra. Nesse contexto, a confianca nas informacdes obtidas nas redes sociais ocorre por meio
das recomendac@es de outros usuérios e de influenciadores digitais, os quais podem impactar
positivamente a intencdo de compra (H3). Além disso, a interacdo das marcas com seus
consumidores e a participacdo dos usuarios nos contetdos publicados aumentam a probabilidade
de engajamento com os produtos e de efetivacdo das compras (H4), evidenciando o papel das
plataformas digitais como intermediarias entre consumidores e marcas.

A terceira dimensdo refere-se as estratégias de engajamento digital utilizadas pelas
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organizacOes, destacando-se como hipdtese (H5) a presenca de influenciadores digitais, que
exercem relevancia na percepgéo e no comportamento dos consumidores por meio de interacoes
transparentes com seus seguidores. Soma-se a isso a hipétese (H6), que aponta que conteidos
interativos e personalizados aumentam a intencdo de compra de forma mais cativante,
fortalecendo a relagéo entre consumidores e marcas.

De forma integrada, as dimens6es e hipoteses analisadas demonstram impacto direto no
comportamento do consumidor nas midias sociais, seja pela busca de informacéo, entretenimento
ou confianca no processo de decisdo de compra. As organizacdes utilizam esses canais para
divulgar informacg6es, estimular o compartilhamento de experiéncias e criar vinculos com o
publico, enquanto os influenciadores e os conteidos personalizados potencializam a aproximacéao
entre marcas e consumidores. Assim, a articulacdo entre busca por informacdo, confianca e
estratégias de engajamento contribui para a consolidacdo de estratégias digitais eficazes,

fortalecendo a intencdo de compra no ambiente online.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa caracteriza-se como de natureza aplicada, pois buscou compreender o
fendmeno estudado a partir de fundamentos tedricos previamente analisados. Quanto ao tipo,
trata-se de uma pesquisa descritiva-apresentativa, cujo objetivo foi observar, registrar e analisar
os fenbmenos sem manipula-los, descrevendo de forma objetiva as caracteristicas da populacao
e do fendbmeno investigado (Gil, 2008). A abordagem adotada foi quantitativa, uma vez que
buscou mensurar as percepcbes dos participantes acerca da influéncia das midias sociais nas
compras online, transformando opiniGes em dados numéricos passiveis de andlise estatistica
(Lakatos; Marconi, 2017).

Inicialmente, realizou-se uma fase exploratéria, envolvendo revisdo da literatura, analise
de conteudo, desenvolvimento das hipoteses e elaboracdo do questionario. Em seguida, na etapa
quantitativa, foram realizados o pré-teste do instrumento, a coleta dos dados, a organizacao do
banco de dados e a andlise estatistica descritiva. A organizacéo e interpretacdo das informacdes
seguiram os pressupostos da andlise de contetdo proposta por Bardin (2011), possibilitando a
definicdo de categorias, variaveis e hipoteses alinhadas aos objetivos do estudo.

Os participantes da pesquisa foram consumidores que realizam compras online e utilizam

midias sociais como fonte de informacgéo e influéncia no processo de decisdo de compra. A
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amostra foi composta por 206 respondentes, selecionados por meio da técnica de amostragem
ndo probabilistica do tipo bola de neve (Snowball sampling), caracterizada por cadeias de
referéncia entre os participantes, nas quais 0s proprios respondentes indicam novos participantes,
ampliando o alcance da pesquisa (Biernacki; Waldorf, 1981). A participacdo ocorreu de forma
espontanea, voluntaria e anbnima, sem contato direto do pesquisador com os respondentes.

O instrumento de coleta de dados consistiu em um questionario estruturado, elaborado a
partir de uma sintese integrativa da literatura sobre a influéncia das midias sociais na intencao de
compra. O questiondrio foi organizado em dois blocos: o primeiro destinado a caracterizacao
socioecondmica e demografica dos respondentes e 0 segundo composto por questdes fechadas
relacionadas a influéncia das midias sociais na intencdo de compra, estruturadas em trés
dimensoes: uso e finalidade das midias sociais, influéncia na tomada de decisdo de compra e
estratégias de engajamento digital. As questées foram formuladas com base na escala de Likert
de cinco pontos, variando entre “discordo totalmente” e “concordo plenamente” (Likert, 1932).

A coleta de dados foi realizada de forma online, por meio do Google Forms, no periodo
de 09 a 21 de outubro de 2025, com registro automatico das respostas em planilha eletronica.
Nenhuma informacéo pessoal foi solicitada, garantindo o anonimato dos participantes. O estudo
enquadra-se nas diretrizes da Resolugdo n° 510/2016 do Conselho Nacional de Salde e do Oficio
Circular n® 17/2022/CONEP/SECNS/MS, o que dispensa sua submissdo ao Sistema CEP/Conep.

Os dados coletados foram analisados por meio de estatistica descritiva, utilizando-se o
programa Excel, com apresentacdo dos resultados em tabelas contendo os percentuais de opinido
dos respondentes, possibilitando a identificacdo das tendéncias observadas e a verificacdo das

hip6teses propostas.

RESULTADO E DISCUSSAO DA PESQUISA

Nesta etapa sdo apresentados os resultados obtidos a partir da aplicacdo do questionario
desenvolvido nesta pesquisa, que teve como objetivo analisar a influéncia das midias sociais na
intengdo de compras em lojas online. Dessa forma, os resultados a seguir estdo organizados
possibilitando compreender de maneira detalhada como cada uma foi avaliada a partir das

respostas obtidas.
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Tabela 1- Usar midias sociais para buscar informacdes de produtos

Variavel Escala Frequéncia total Percentual (%)
Eu costumo usar as Néao Concordo 3 1,5%
Midias sociais para Concordo pouco 20 9,7%
buscar informacao Nio Concordo, nem discordo 6 2,9%
sobre produtos/servicos Concordo 67 32,5%
antes de comprar. Concordo plenamente 110 53,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Esse resultado indica que o uso frequente das midias sociais esta diretamente associado a
busca por informacGes. Esses canais exercem um papel de grande importancia no processo de
decisdo de compra dos consumidores, funcionando como um canal relevante para pesquisa na
etapa do pré-compra. Além disso, esse comportamento esta alinhado com o que autores como
Kotler e Keller (2012) e Solomon (2016) apontam: os consumidores, antes de realizar uma
compra, recorrem a diversas fontes de informacdo para verificar precos e qualidade dos produtos,
e as midias sociais se consolidaram como um dos principais meios para essa finalidade, por
oferecerem interatividade, avaliacGes de outros usuarios e acesso rapido a contetidos sobre marcas
e produtos.

Assim, essa analise mostra como as midias sociais influenciam na intengdo de compra, ao
oferecer informacBes necessarias, confidveis e rapidas aos consumidores. Através disso,
aumentam a seguranca do cliente no ato na compra, criando expectativas de obter o que realmente
foi ofertado e descrito na venda do produto. Portanto, as midias sociais tem um papel estratégico

nas decisdes de consumo em lojas online.

Tabela 2 — Midias sociais como principal fonte de informacao

Variavel Escala Frequéncia total Percentual (%)
As midias sociais sao Nio Concordo 10 4,9%
uma das minhas Concordo pouco 23 11,2%
principais fontes de Nio Concordo, nem discordo 14 6,8%
informacgéo sobre Concordo 66 32%
produtos Concordo plenamente 93 45,1%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Esses dados indicam que quanto mais os individuos utilizam as midias sociais, maior
tende a ser sua dependéncia dessas plataformas para buscar informac6es antes da compra. As
redes funcionam como um ambiente onde o consumidor pode acompanhar novidades, comparar
produtos, ler avaliagdes e interagir com outros usudrios, elementos que influenciam diretamente
sua decisdo final. Sobre esse comportamento, Kaplan e Haenlein (2010) e Kotler et al. (2017)

afirmam que: as midias sociais ndo apenas promovem a comunicacdo entre consumidores e
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marcas, mas também atuam como canais de informacéo e influéncia, moldando percepcoes e
reduzindo a incerteza no processo de compra.

Portanto, nessa variavel entende-se que as midias sociais se tornam uma das principais
fontes de informacdo para os clientes de lojas online, influenciando no comportamento do
consumidor ao fornecerem contetidos atualizados e atendendo o que eles realmente procuram

naquele momento.

Tabela 3 — Descoberta de produtos e possivel compra usando as redes sociais

Variavel Escala Frequéncia total Percentual (%)
Mesmo quando uso as Nio Concordo 10 4,9%
redes so para lazer, Concordo pouco 32 15,5%
acabo descobrindo Nio Concordo, nem discordo 19 9,2%
produtos que depois Concordo 69 33,5%
considero comprar. Concordo plenamente 76 36,9%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Solomon (2016) também traz a percep¢do de que o comportamento do consumidor é
fortemente influenciado por estimulos ambientais, incluindo as mensagens de marketing
integradas ao contexto de lazer e entretenimento digital. I1sso faz com que a intencdo de compra
surja de forma ndo planejada, muitas vezes a partir de conteidos atraentes e informais.

Portanto, é possivel afirmar que a intencdo de compra pode surgir de maneira espontanea
e ndo planejada, impulsionada por conteldos atraentes que despertam interesse, muita das vezes

informais e emocionalmente envolventes que as marcas publicam nas redes sociais.

Tabela 4 — Facilidade de comparar marcas e produtos nas midias sociais

Variavel Escala Frequéncia total Percentual (%)
O uso das midias Néo Concordo 3 1,5%
sociais facilita minha Concordo pouco 19 9,2%
comparacio entre Nao Concordo, nem discordo 18 8,7%
diferentes marcas e Concordo 77 37,4%
produtos. Concordo plenamente 89 43,2%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Esse resultado mostra que as midias sociais séo vistas como fonte confiavel de informacéo
na hora de decidir pela efetuacdo da compra. Segundo Limeira (2010), a tomada de deciséo do
consumidor passa por etapas de reconhecimento, busca e avaliagdo de alternativas. Portanto, o
ambiente digital ampliou significativamente 0 acesso as informagdes sobre produtos e marcas,
fortalecendo o poder do consumidor. Moura e Reis (2018) também destacam que o

comportamento do consumidor atual é fortemente influenciado por contetdos digitais,
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principalmente quando envolvem avaliacdes e recomendacdes de outros usuarios, que funcionam

como forma de validagéo social, facilitando a comparag¢do de uma marca ou outra.

Tabela 5 — Avaliacdes e depoimentos como meio de confianca

Variavel Escala Frequéncia total Percentual (%)
Avaliacdes e depoimentos de Néo Concordo 3 1,4%
outros usuarios nas redes Concordo pouco 28 13,6%
aumentam minha confian¢a para  N3io Concordo, nem discordo 10 4,8%
comprar. Concordo 70 34%
Concordo plenamente 95 46,2%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Segundo Moura e Reis (2018), no ambiente digital, a confianca é construida a partir do
compartilhamento de experiéncias dos consumidores que ja usaram dos produtos ou servigos
oferecidos, por meio de seus depoimentos e niveis de avaliagdes, que funcionam como provas

sociais e influenciam positivamente a tomada de decisdo dos usuarios.

Tabela 6 — Promocdes/atendimentos personalizados via redes sociais

Variavel Escala Frequéncia total Percentual (%)
Promocdes/atendimentos Nao Concordo 6 2,9%
personalizados via redes Concordo pouco 32 15,5%

sociais me fazem decidir pela = N3o Concordo, nem discordo 27 13,1%

compra. Concordo 66 32,1%

Concordo plenamente 75 36,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Os dados mostram que promogdes ou atendimentos personalizados nas redes sociais 0S
fazem decidir pela compra. Segundo Lemos (2013), a personaliza¢do da comunicacdo digital cria
proximidade e engajamento com o consumidor, impactando a decisdo de compra. Fazendo com
que os consumidores se prendam mais ao que a marca esta proporcionando de forma que crie um

vinculo maior e se fidelize com mais facilidade.

Tabela 7 — O acesso a opinides nas midias ajuda a tomar decisdes conscientes

Variavel Escala Frequéncia total = Percentual (%)
Ter acesso a opinides negativas e N3ao Concordo 3 1,5%
positivas nas redes sociais me ajuda Concordo pouco 9 4,4%
a tomar decisoes de compra mais Nio Concordo, nem discordo 11 5,3%
conscientes Concordo 70 34%
Concordo plenamente 113 54,8%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

De acordo com Cialdini (2001), a decisdo de compra é fortemente impactada pelo
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principio da prova social, segundo o qual os individuos tendem a seguir o comportamento de
outros em situagdes de incerteza. Assim, comentarios e avaliages de consumidores funcionam
como indicadores de qualidade e confianga, por saberem que as pessoas passam avaliaces que
gostariam de receber caso estivessem no ato da compra.

Portanto, isso mostra que as organizagdes devem reconhecer o poder das avaliagdes e dos
comentarios nas redes sociais, buscar constantemente o feedback dos consumidores para
melhorar a imagem da marca e manter contato com eles frequentemente. Além disso, incentivar
clientes satisfeitos a compartilharem suas experiéncias com intuito de poder influenciar

positivamente outros consumidores que ainda ndo confiam nas marcas.

Tabela 8 — Recomendacdes de influenciadores aumenta a vontade de compra

Variavel Escala Frequéncia total Percentual (%)
Recomendacdes de Nao Concordo 48 23,3%
influenciadores que sigo Concordo pouco 45 21,9%
aumentam minha vontade de Nio Concordo, nem discordo 40 19,4%
comprar um produto. Concordo 40 19,4%
Concordo plenamente 33 16%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Os resultados apresentados indicam que as opinides dos participantes quanto a influéncia
de influenciadores digitais nas decisfes de compra se mostraram bastante distribuidas. Segundo
Freberg et al. (2011), a influéncia exercida por criadores de contetdo depende fortemente da
credibilidade percebida, que é construida a partir da autenticidade, da expertise e da
confiabilidade que o publico atribui ao influenciador. Entdo analisando a percepc¢do dos
participantes, nem todas as pessoas estdo conectadas e ligadas em influenciadores, ou ainda
necessita que eles passem mais confiancga para o publico ativo nos meios digitais para que possam

realmente influenciar com grande potencial nesse quesito.

Tabela 9 — Contelidos personalizados baseadas no perfil do consumidor

Variavel Escala Frequéncia total Percentual (%)
Conteudos personalizados Nao Concordo 10 4,8%
(sugestdes baseadas em meu Concordo pouco 43 20,9%
perfil) aumentam meu interesse = N3io Concordo, nem discordo 40 19,4%
pelos produtos. Concordo 55 26,7%
Concordo plenamente 58 28.,2%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Esses resultados reforgam o que afirmam Kotler e Keller (2012), ao destacarem que o

marketing personalizado cria maior valor percebido e fortalece o vinculo emocional entre marca
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e consumidor. Da mesma forma, Limeira (2017) observa que a comunicacdo direcionada e
baseada no perfil do publico tende a aumentar o engajamento e a probabilidade de conversdo em
compra.

Portanto, é consideravel que estratégias de personalizacdo de contetdo nas midias sociais
contribuem significativamente para o interesse e a intengéo de compra dos consumidores, fazendo
com que eles se sintam & vontade com a marca por ela demonstrar que entende seu perfil de
consumo e cria um vinculo maior para ndo ter tanto trabalho em procurar outra que realmente

consiga suprir suas necessidades.

Tabela 10 — Formatos interativos influéncia e prende a atencdo dos consumidores

Variavel Escala Frequéncia total Percentual (%)
Formatos interativos Nio Concordo 18 8,7%
(stories com enquetes, Concordo pouco 44 21,4%
lives, reels) me fazem Nao Concordo, nem discordo 44 21,4%
prestar mais atengao e Concordo 52 25,2%
considerar a compra. Concordo plenamente 48 23,3%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Segundo Kotler e Keller (2012), o envolvimento emocional e a experiéncia interativa
fortalecem o vinculo entre consumidor e marca, aumentando as chances de conversdo. De modo
semelhante, Solomon (2016) destaca que a participacdo ativa do usuario em experiéncias digitais
cria maior envolvimento cognitivo e afetivo com os produtos. Portanto, isso abre espaco para 0s
consumidores assistir a marca em tempo real e participar das estratégias que as marcas criam que
chamam atencdo dos clientes, com oportunidades de compras unicas. Dessa forma, confirma-se
que estratégias que utilizam formatos interativos entre as marcas e 0os consumidores tornam a

comunicagdo mais atrativa e eficaz, despertando maior interesse e intengdo compra.

CONCLUSAO

O presente estudo teve como proposito analisar como as midias sociais influenciam a
intencdo de compra em lojas online. Diante do cenario contemporaneo, marcado pelo avanco
tecnoldgico e pela intensificacdo do uso do ambiente digital pelos consumidores, tornou-se
essencial compreender de que maneira essas plataformas contribuem para o processo de decisao
de compra e influenciam o comportamento do consumidor no contexto virtual.

Nesse sentido, a pesquisa buscou responder a problematica central sobre como as midias

sociais influenciam a intencdo de compra em lojas online, a partir da percepcéo de stakeholders
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que utilizam cada vez mais 0s meios digitais em suas decisdes de consumo. Os resultados
evidenciaram que as midias sociais exercem papel fundamental nas diferentes etapas do processo
decisorio, atuando como canais estratégicos de interacdo, engajamento e influéncia entre
consumidores e marcas. Assim, 0 objetivo geral do estudo foi plenamente alcancado, ao
demonstrar a relevancia dessas plataformas na formagéao da intencdo de compra.

Quanto aos objetivos especificos, o primeiro, que visava compreender as finalidades das
midias sociais para o consumidor, foi atendido ao constatar que essas plataformas extrapolam a
funcdo de entretenimento, sendo amplamente utilizadas para a busca de informacgdes sobre
produtos e servigos, comparacdo de precos, leitura de avaliagOes e obtencdo de recomendacées
de outros usuarios.

O segundo objetivo, voltado a compreensdo do processo de decisdo de compra, também
foi alcancado, uma vez que se identificou que as redes sociais interferem diretamente em etapas
como o reconhecimento da necessidade e a avaliagéo de alternativas, influenciando a intencéo e,
consequentemente, a efetivacdo da compra. J& o terceiro objetivo, que buscava apresentar as
estratégias de engajamento digital que mais contribuem para a indugdo a compra em lojas online,
foi contemplado ao evidenciar a relevancia do marketing de influéncia, bem como de conteudo
interativos e campanhas personalizadas, que fortalecem o vinculo entre consumidor e marca.

Dessa forma, conclui-se que as midias sociais se configuram como ferramentas
estratégicas capazes de moldar percepc¢des, despertar interesse e estimular a intencdo de compra
dos consumidores no ambiente online. Os achados reforcam a importancia do investimento das
empresas em estratégias digitais voltadas a producdo de conteudo relevante e a interagdo continua
com o publico, contribuindo para a consolidacgéo de relacionamentos e para o alcance de melhores
resultados comerciais.

Como limitagdes do estudo, destaca-se a auséncia de uma amostra probabilistica definida,
0 que pode ter restringido a ampliagdo do nimero de participantes. Além disso, embora a coleta
de dados tenha permitido a participacdo de respondentes de diferentes regides, observou-se
predominancia de respostas da regido Nordeste, 0 que suscita reflexdes acerca das possiveis
variagdes de percepc¢do entre consumidores de distintas realidades culturais e econémicas.

Por fim, sugere-se que pesquisas futuras aprofundem a analise da influéncia das midias
sociais em segmentos especificos do comércio eletrénico, ampliem a coleta de dados para
diferentes regides do pais e investiguem o peso de influéncia de cada plataforma digital,

considerando varidveis como faixa etaria, nivel de renda e tipo de produto. Tais investigacGes
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poderdo contribuir para uma compreensao ainda mais ampla sobre o papel das midias sociais na

construcdo da intencdo e da decisdo de compra no ambiente online.
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