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A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NO PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA DOS ESTUDANTES DE ADMINISTRAGAO DA UEPB

Autor: Tarsis de Oliveira Herminio
Orientador: Prof. Fabio Adriano P. da Silva

RESUMO

Tendo em vista que os estudantes universitarios de administragao representam uma
nova geragdo de consumidores, e, além de serem formados para atuarem no
mercado, sdo também diretamente influenciados pelas estratégias de marketing nas
redes sociais. O presente estudo trata sobre a influéncia das redes sociais no
processo de decisdo de compra dos estudantes de administracido da UEPB, a fim de
analisar a influéncia das redes sociais no processo de decisdo de compra dos
estudantes universitarios. Para tanto, foi necessario explorar quais redes sociais sdo
mais utilizadas e influentes nas decisdes de compra desse publico, analisar os
estilos de conteudo mais impactantes e examinar o efeito das recomendagdes de
influenciadores em suas escolhas. Realizou-se, entdo, uma pesquisa basica,
descritiva e de natureza quantitativa, com a aplicagdo de um questionario a uma
amostra ndo probabilistica de 16 estudantes. Diante disso, constatou-se que o
Instagram e o YouTube sdo as redes mais utilizadas, que o estilo de conteudo em
Stories e posts patrocinados tem grande influéncia nas decisbes de compra, e que
as recomendagdes de influenciadores sao seguidas com certa cautela. Conclui-se
que os estudantes investem principalmente nas opinides de outros usuarios e na
transparéncia das marcas para decidir, demonstrando que as redes sociais
desempenham um papel relevante, porém criterioso, em suas decisdes de compra.

Palavras-chaves: redes sociais; decisdo de compra; comportamento do
consumidor.

ABSTRACT

Considering that university business students represent a new generation of
consumers, and, in addition to being trained to work in the market, they are also
directly influenced by marketing strategies on social networks. The present study
deals with the influence of social networks on the purchasing decision process of
UEPB administration students, in order to analyze the influence of social networks on
the purchasing decision process of university students. To do so, it was necessary to
explore which social networks are most used and influential in this audience's
purchasing decisions, analyze the most impactful content styles and examine the
effect of influencer recommendations on their choices. A basic, descriptive and
quantitative research was then carried out, with the application of a questionnaire to
a non probabilistic sample of 16 students. Given this, it was found that Instagram and
YouTube are the most used networks, that the style of content in Stories and
sponsored posts has a great influence on purchasing decisions, and that
recommendations from influencers are followed with some caution. It is concluded
that students invest mainly in the opinions of other users and in the transparency of
brands to decide, demonstrating that social networks play a relevant, but judicious,
role in their purchasing decisions.

Keywords: social networks; purchase decision; consumer behavior.



1 INTRODUGAO

A popularizagao dos dispositivos méveis e o acesso imediato a internet
transformaram as dindmicas de interacdo social. Surgiu uma nova maneira de
convivéncia, marcada pela frequéncia e interatividade das conexdes virtuais. Nesse
novo contexto, a légica tradicional, onde o contato fisico precedeu a troca de ideias,
foi subvertida. Agora, individuos e grupos colaboram em tempo real na criagao,
discussao e analise de informacdes que circulam na rede, redefinindo os padrbes de
comunicagcdo humana (De Teffé; De Moraes, 2017).

Para Goulart et al. (2019) o ambiente da internet tem se tornado um espacgo
cada vez mais frequentado por pessoas para diversos fins, como interagao social,
estudo, trabalho e a busca por informagdes relevantes, especialmente sobre
produtos que possam oferecer alternativas uteis para compra.

Pereira (2018) discorre que, no passado, convencer os consumidores a
adquirir produtos ou servicos era relativamente simples, bastando o uso de
propagandas tradicionais, como comerciais ou anuncios em cartaz. Hoje, no entanto,
as decisbes de compra sao mais influenciadas pelo fator social do que pela
autoridade ou especializagdo. As opinides de amigos, familiares e até mesmo
seguidores nas redes sociais exercem maior impacto, especialmente entre os
jovens, que demonstram uma confianga crescente nessas fontes informais de
recomendagao.

Conforme Abbade, Flora e Noro (2014), nos ultimos anos, as redes sociais
virtuais transformaram significativamente a forma como os consumidores interagem
e compartiiham suas experiéncias. As pessoas passaram a contribuir ativamente
com seus dados, expressando opinides sobre uma variedade de temas, incluindo
produtos e marcas, o que tem impulsionado as comunidades digitais a se tornarem
espacos ricos em relatos e opinides baseadas em vivéncias pessoais.

Visando abordar a problematica sobre como as redes sociais influenciam o
comportamento de compra de produtos e servicos em meio aos estudantes de
administracdo da UEPB. Esse trabalho justifica-se pelo crescente uso das redes
sociais entre os jovens e adultos, que, de acordo com um estudo citado por
Datareportal (2024), no inicio de 2024, estimou-se que o Brasil contava com 187,9
milhdes de usuarios de internet, dos quais 144 milhdes eram usuarios de midias
sociais, representando 66,3% da populacdo total. Em relacdo ao uso dessas
plataformas, havia 128,6 milhdes de pessoas com 18 anos ou mais utilizando midias
sociais, 0 que correspondia a 78% da populagao adulta no Brasil nesse periodo. Do
total de usuarios de midias sociais, 55,6% eram mulheres e 44,4% eram homens. O
Facebook possuia 111,3 milhdes de usuarios no pais no inicio de 2024, com seus
anuncios alcangando 51,3% da populagao brasileira. O Instagram, por sua vez,
contou com 134,6 milhdes de usuarios, atingindo 62% da populagdo com anuncios
de seus publicitarios. Ja o TikTok, no mesmo periodo, contabilizava 98,59 milhdes de
usuarios com 18 anos ou mais, e seus anuncios alcangcaram 59,8% dos adultos no
Brasil.

Esse cenario, além de moldar as preferéncias dos consumidores, afeta
diretamente as estratégias empresariais e as campanhas publicitarias. Os
estudantes universitarios de administragdo representam uma nova geragao de
consumidores, que, além de serem formados para atuarem no mercado, séo
também diretamente influenciados pelas estratégias de marketing nas redes sociais,



0 que os coloca em uma posicao Unica de importancia sobre essa tematica.
Compreender como esses estudantes e futuros profissionais sdo motivados em suas
decisbes de compra pode oferecer uma percepgao valiosa, tanto no ambito
universitario quanto para o mercado, proporcionando um melhor entendimento dos
habitos de consumo entre jovens e adultos.

Portanto, ao fornecer dados que possam ser utilizados por organizagdes e
gestores para aprimorar seus meétodos de marketing digital, este estudo contribuira
para o campo da administracdo. Ao investigar o comportamento de compra dos
estudantes de administracdo, sera possivel identificar quais conteudos e elementos
sdo mais eficazes em influenciar suas decisdes, permitindo uma atuagcdo mais
apropriada e assertiva e preencher uma lacuna importante nas pesquisas sobre o
comportamento do consumidor, especialmente no contexto de uma comunidade
universitaria, em um ambiente intensamente digital e conectado.

Nesse sentido, o objetivo dessa pesquisa é analisar a influéncia das redes
sociais no processo de decisdo de compra dos estudantes de administragdo da
UEPB. Essa populagdo possui um perfil diferenciado, pois, ao longo de sua
formagao, adquire conhecimentos sobre negdcios, comportamento do consumidor e
tomada de decisdo, o que os torna mais criticos e analiticos em suas experiéncias
de compra. Dessa forma, esses estudantes se destacam por refletirem sobre suas
escolhas de maneira mais consciente e criteriosa, diferenciando-se de outros
consumidores que ndo compartilham a mesma base tedrica.

Assim, de forma mais especifica, buscou-se explorar quais redes sociais sao
mais utilizadas pelos estudantes de administragdo da UEPB e analisar quais delas
exercem maior influéncia nas suas decisbes de compra; investigar o papel das
recomendagdes de influenciadores nas tendéncias de consumo e identificar os
principais fatores que levam esses estudantes a confiar ou desconfiar das
informagdes sobre os produtos.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1. Comportamento do consumidor e o processo de decisdao de compra

O comportamento do consumidor refere-se ao estudo de como pessoas,
grupos e organizagdes escolhem, adquirem, utilizam e descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias com o objetivo de atender suas necessidades e
desejos (Kotler; Keller; Chernev, 2024). Para Richers (1984 apud Medeiros e Cruz,
2006), o comportamento do consumidor envolve pensamentos e emocdes que
influenciam suas decisdes na escolha, compra e utilizacdo de produtos e servigos
com o objetivo de atender caréncias e vontades.

Conhecer o comportamento do consumidor auxilia as organizagdes na
identificacdo de consumidores potenciais, de forcas e fraquezas, bem como na
tomada de decisdo e definicdo de mercados (Schinaider; Fagundes; Schinaider,
2016). Ja Hawkins e Mothersbaugh (2018) acreditam que é preciso ter um
conhecimento completo do comportamento do consumidor para, assim, antecipar e
reagir as necessidades e aos desejos dos clientes.

Rosa, Casagranda e Spinellio (2017) explicam que o comportamento do
consumidor € adaptado por uma série de fatores, como aspectos culturais, sociais e
psicolégicos, que estdo profundamente relacionados a grupos e experiéncias com
pessoas de seu convivio, influenciando diretamente suas preferéncias. Para Kotler,



Keller e Chernev (2024) fatores culturais, sociais e pessoais influenciam o
comportamento do consumidor. No entanto, os fatores culturais exercem um impacto
mais profundo sobre suas percepc¢des, desejos e sobre a maneira como buscam
satisfazer suas necessidades.

Com base nesse conhecimento, € possivel compreender melhor as etapas
que o consumidor percorre no processo de decisdo de compra. Segundo Kotler e
Keller (2012), no processo de decisdao de compra, € comum o consumidor passar
por cinco etapas: reconhecimento do problema, quando o comprador identifica um
problema ou uma necessidade, impulsionado por estimulos internos ou externos,
como fome ou sede; busca de informagdes, em que o consumidor procura
informagdes por diversos meios, examina a internet, visita lojas fisicas e consulta
amigos sobre o produto; avaliagdo de alternativas, quando o consumidor reune
todas as informagdes sobre as marcas concorrentes e busca o produto que atenda
as suas necessidades, que oferecem beneficios e atributos de acordo com seus
interesses; decisdo de compra, em que o consumidor, apos a avaliagao, cria
preferéncia entre as marcas disponiveis e forma uma intengdo de compra; e, por fim,
comportamento pds-compra, quando, apos realizar a compra, o consumidor busca
informacdes para confirmar sua decisao.

Halat (2018) diz que nem todo processo de compra é condizente; fatores
como as caracteristicas do produto ou servico, os interesses e 0s riscos irdo
determinar o tempo e o esforco dedicado pelo consumidor na decisdo de compra.
Nesse sentido, um grupo de consumidores que frequentemente esta em busca de
produtos e servigos sao os estudantes; produtos e servigos que se alinhem a seus
interesses académicos, identidade, estilo de vida e até a pressao de grupos sociais.

2.2 Definigao e importancia das redes sociais no consumo

Na interpretacéo de Ferreira (2011), rete € o termo em latim que originou a
palavra rede e, atualmente, abrange uma variedade de significados, como uma
estrutura utilizada para prender animais, uma malha formada por fios entrelacados
ou um conjunto de vias de transporte. Também pode se referir a uma organizagao de
espionagem ou a sistemas interligados de comunicagdo, computadores e ao
conjunto de pessoas, estabelecimentos ou organizagdes que trabalham
comunicando-se entre si. Essa abrangéncia de significados € relevante ao se
considerar o surgimento das redes sociais, que refletem uma aplicagdo atual do
conceito. Nesse sentido, como afirma Boyd e Ellison (2007, p. 211):

Definimos sites de redes sociais como servigos baseados na web que
permitem que os individuos (1) construam um perfil publico ou semipublico
dentro de um sistema limitado, (2) articulem uma lista de outros usuarios
com os quais compartilham uma conexao e (3) visualizem e percorram sua
lista de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema. A
natureza e a nomenclatura dessas conexdes podem variar de local para
local.

Segundo Marteleto (2001, p.72), as redes sociais representam “[...] um
conjunto de participantes autbnomos, unindo idéias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados". Ao longo de suas vidas, as pessoas se integram a
sociedade através das relagdes que estabelecem, desde o convivio familiar até o
meio escolar e profissional. A natureza humana leva a formacado de redes de

relacionamento, essas interagdes fortalecem a estrutura social. Cada pessoa possui



um papel e uma identidade cultural dentro dessas redes sociais, e as conexdes
entre os individuos formam uma rede coesa, capaz de se modificar de acordo com o
tema ou foco da organizagao (Tomaél; Alcara; Di Chiara, 2005).

Neste estudo, foi abordado o papel das redes sociais e sua influéncia na
comunicacao atual. Oliveira (2014, p. 4) discorre que:

As marcas, que antes mantinham uma preocupacdo em manter o contato
com os seus clientes pelos meios analdgicos, imediatamente seguiram a
mesma tatica no ambiente virtual, seja qual for a plataforma em que os
clientes tenham acesso. Assim, ndo € dificil de encontrar uma Unica
empresa que tenha, ao mesmo tempo, um perfil no Twitter, uma fan page no
Facebook, um canal de videos no YouTube, um blog e, agora também, uma
conta no Instagram.

Caracterizado como rede social e provedor de novas amizades, o Instagram
foi criado para compartilhar fotos e videos de modo universal. Porém, sua
popularidade cresceu e tornou-se uma profissao para muitos criadores de conteudo,
que tém um grande numero de seguidores e exercem influéncia sobre eles (Morais;
Brito, 2020). Para Piza (2012), o Instagram, mais do que um aplicativo, é
considerado uma rede social que opera no sentido do ver e ser visto, permitindo que
qualquer conteudo adicionado se torne automaticamente acessivel a todos que tém
permissdo para visualiza-lo e que fazem parte da rede. Enfatiza-se que o uso dessa
ferramenta para fins comerciais pode aumentar as chances de crescimento nas
vendas, uma vez que os seguidores estdo constantemente em busca de novidades
que possam despertar o interesse nos produtos ou servigos (Sampaio; Tavares,
2017).

Canabarro (2012) declara que, em 4 de fevereiro de 2004, Mark Zuckerberg,
juntamente com seus colegas Chris Hughes, Dustin Monkovitz e Eduardo Saverin,
criaram uma rede social voltada inicialmente para os estudantes de Harvard,
chamada Thefacebook, que permitia a troca de informacdes entre os alunos da
universidade. Atualmente o Facebook € amplamente utilizado em escala universal
como uma rede social que promove a interacdo entre os usuarios, especialmente
por meio de comentarios, grupos de discussao e uso de aplicativos e jogos, sendo
uma das plataformas mais populares entre os estudantes universitarios (Patricio;
Gongalves, 2010). De acordo com Sampaio e Tavares (2017), as empresas que
adotarem essa nova ferramenta como parte de sua estratégia de marketing
conseguirdo atingir um publico maior, fortalecer a satisfacao e a fidelizagdo de seus
clientes, além de aumentar sua participagdo no mercado.

Conforme os estudos de Costa (2021), o TikTok, criado em 2016 pela
ByteDance na China, transformou profundamente a forma de produgéo de conteudo
em video, ao priorizar formatos curtos e dindmicos, como coreografias, dublagens e
esquetes cdOmicas. Esse enfoque inovador permitiu que o aplicativo ganhasse
destaque no contexto internacional, consolidando-se como o mais baixado nos
Estados Unidos em 2018. No Brasil, o TikTok foi langado no mesmo ano,
conquistando rapidamente popularidade por meio de uma estratégia que envolveu a
participacdo de influenciadores digitais e celebridades, o que impulsionou seu
crescimento expressivo no pais. Teixeira (2023) discorre que, com o surgimento da
internet, as marcas passaram a promover a compra de produtos online, e esse
movimento se intensificou durante a pandemia de 2020, quando as restricoes
impostas pelos governos levaram a um aumento das compras online. Além disso, a



popularidade crescente do TikTok e a influéncia de seus criadores de conteudo,
especialmente micro influenciadores, conseguiram adaptar a percepgao dos
consumidores em relacdo as tendéncias de consumo, especialmente no que diz
respeito ao fast fashion.

Solomon (2016) acrescenta que as comunidades, tanto no ambiente online
quanto no fisico, compartilham caracteristicas fundamentais, como o senso de
pertencimento e a proximidade entre os membros, mesmo que a distancia fisica seja
grande. Além disso, geralmente, ha um interesse comum pelas atividades realizadas
dentro dessas comunidades. Mangold e Faulds ( 2009) reforga que no cenario das
redes sociais, as interagdes entre consumidores ganharam uma grandiosidade sem
precedentes, possibilitando que uma pessoa alcance rapidamente centenas ou até
milhares de outros consumidores com pouco esforgo.

As redes sociais sdo ambientes bastante complexos, muitas vezes chamadas
de sites de relacionamento. Com o objetivo de conectar pessoas, 0s usuarios podem
criar perfis com informagdes como texto, fotos, mensagens e videos. Além disso,
podem interagir uns com os outros formando listas de amigos, comunidades, foruns
e grupos, ou, até mesmo, publicando em blogs (Torres, 2009).

2.3 Marketing digital e redes sociais

Kotler e Keller (2012, p. 4) definem que “marketing € um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagéo, da
oferta e da livre troca de produtos de valor entre si”. Kerin et al. (2009), por sua vez,
destaca que o marketing € entendido como uma fungdo, dentro das organizagdes,
responsavel por desenvolver processos que visam criar, comunicar e entregar valor
aos clientes, além de gerenciar relacionamentos de forma que favorega tanto a
empresa quanto seus stakeholders.

Quando mencionamos termos como marketing digital, publicidade online,
marketing web ou propaganda na internet, estamos essencialmente tratando da
internet como uma ferramenta poderosa de marketing. Isso envolve comunicagéo,
publicidade e um conjunto de estratégias ja conhecidas no campo do marketing
tradicional, adaptadas para o ambiente digital (Torres, 2009). O marketing digital
envolve a aplicagdo de estratégias de comunicagcdo e marketing voltadas para a
promogao de produtos ou servigos por meio de canais digitais, como websites,
blogs, redes sociais e aplicativos moveis, utilizando dispositivos eletrénicos
(Faustino, 2019).

Com consumidores cada vez mais bem informados e exigentes, as empresas
precisaram se adaptar, estabelecendo uma presenca forte nas redes e adotando
modelos de negdcios virtuais. Esse cenario € comprovado pelo crescente numero de
empresas € usuarios que acessam e interagem nas redes sociais (Rosa;
Casagranda; Spinelli, 2017).

Conforme Torres (2009), o marketing digital ndo se limita a estratégias e
ferramentas, mas se concentra nas histérias e desejos das pessoas. E essencial
reconhecer que, na esséncia, o internauta € o mesmo consumidor que participa da
sociedade, consumindo midias tradicionais e vivendo como um cidadao comum.
Portanto, a Internet é, em ultima analise, um reflexo das interagcbes humanas e das
necessidades que surgem no cotidiano.

Santos e Kunz (2014) defendem que a presenga digital desempenha um
papel crucial ao criar pontos de contato entre o publico-alvo e as marcas,
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estabelecendo a identidade das organiza¢gées no ambiente virtual. Por exemplo, o
site de uma empresa serve como uma manifestacdo dessa presenga, que se
fundamenta na disponibilizagdo de conteudo digital relevante. Para Ferreira (2018),
diante das transformacdes no comportamento dos consumidores, observa-se que
eles agora buscam referéncias uns nos outros e em suas personalidades favoritas
ao decidir suas compras. Para se alinhar a esses novos padroes de consumo, as
empresas estdo em constante busca por alternativas e ferramentas que promovam
esse engajamento. Nesse contexto, os influenciadores digitais se destacam, pois
exercem uma influéncia significativa sobre as decisbes de compra dos
consumidores.

Ferreira (2018) acrescenta que, conhecidos como formadores de opinido ou
influenciadores digitais, muitas empresas utilizam esses profissionais como
estratégia de marketing. Para engajar o publico, esses influenciadores utilizam seus
blogs e redes sociais para promover produtos e marcas, tornando-se uma
plataforma de midia eficaz. Soares e Monteiro (2015) argumentam que os
entrosamentos desempenham um papel crucial na divulgacdo de uma pagina,
destacando-se a importancia do engajamento dos usudrios com as publicacdes. A
medida que esse engajamento cresce, observa-se um aumento nas interagdes, o
que, por sua vez, estreita a relacdo entre os usuarios e a empresa.

Santos, Silva e Santos (2016) enfatizam que, sendo percebidos, nesse
contexto, como "vendedores de confianca", os influenciadores compartilham
imagens utilizando os produtos e interagem com o publico por meio de comentarios.
Além disso, o consumidor vé o influenciador digital como outro consumidor, o que
gera a confianga necessaria para que as marcas proporcionem uma melhor
experiéncia com seus produtos. Para Ferreira (2018), as influenciadoras digitais
atuam como criadoras de conteudo para as empresas, sendo essencial escolher
alguém que se identifique com a organizagéo, tenha bom alcance no segmento e
compartilhe os valores da empresa. Esse alinhamento contribui para transmitir
confianga e credibilidade ao publico-alvo, tornando necessario que as estratégias de
marketing sejam bem planejadas para evitar impactos negativos a organizagao..

Kotler e Keller (2012) afirmam que, como consequéncia de suas campanhas
de marketing em midias pagas, muitos anunciantes estdo em busca de mais midia
espontanea, como mengdes em blogs pessoais, comentarios profissionais néo
solicitados e discussdes em redes sociais.

Las Casas (2014 apud Sampaio, 2017) argumenta que plataformas
colaborativas de midias sociais, como Facebook, Twitter e Instagram, dentre outros,
oferecem as empresas a oportunidade de divulgar seus produtos ou servigos com
estratégias de marketing direcionadas ao publico-alvo, mantendo uma proximidade
com seus clientes. Além disso, a maior influéncia vem de amigos em comum, que ao
compartilhar suas experiéncias de compra, geram uma imagem positiva e fortalecem
a lembranga da marca ou empresa.

De acordo com Rez (2017), plataformas como Facebook, Instagram, Twitter e
Snapchat tornam as marcas referéncias no que vendem, aproximando-as de seus
consumidores-alvo de maneira eficaz. O publico que segue essas paginas muitas
vezes ja esta inclinado a consumir o conteudo e os produtos oferecidos. Assim, ao
manter uma relagdo ativa com esse publico, por meio de publicagdes regulares e
interagdes, € possivel aumentar o trafego para o site e converter clientes potenciais
de forma eficiente e com baixo custo.
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3 METODOLOGIA

Para alcangar o objetivo geral e os especificos, foram adotados
procedimentos metodolégicos que caracterizam a pesquisa como basica, pois visa
ampliar o conhecimento cientifico, com foco em descobrir novas informagdes que
possam contribuir para o avanco da ciéncia, sem, contudo, se preocupar com uma
aplicagao pratica imediata. Esse tipo de estudo busca entender verdades que vao
além de necessidades pontuais ou de utilidade especifica (Gerhardt; Silveira, 2009),
e descritiva que tem como objetivo reunir percepgdes e atitudes de um grupo
especifico de pessoas (Gil, 1989).

Foi feito um levantamento por meio de analise quantitativa, pois segundo Gil
(1989), no levantamento, solicita-se informagdes de um grupo consideravel de
individuos sobre o problema em questao e, posteriormente, realiza-se uma analise
quantitativa dos dados para alcancgar conclusdes relevantes a partir das informacoes
coletadas.

No que diz respeito a analise quantitativa, para Richardson (1985), o método
quantitativo destaca-se pelo uso da quantificagdo na coleta e no tratamento de
dados, aplicando técnicas estatisticas mais simples, como calculos de percentual.
Um questionario foi aplicado a 16 estudantes, considerando que, de acordo com
Richardson (1985), esse instrumento € uma forma eficiente para coleta de dados. E
analise a partir da estatistica descritiva de dados (Gil, 1989).

Para a pesquisa, adotou-se uma amostra nao probabilistica, composta por 16
participantes, que, de acordo com Gil (1989), essa técnica de amostragem nao se
baseia em critérios matematicos ou estatisticos, mas sim na escolha criteriosa do
pesquisador, 0 que contribui para otimizar tanto o tempo quanto os custos
envolvidos.

Para atingir os objetivos, realizou-se a coleta de dados com alunos do curso
de Administracdo da Universidade Estadual da Paraiba, Campus |, em Campina
Grande. A coleta foi feita por meio de um questionario disponibilizado no Google
Forms, cujo link foi enviado por grupos de WhatsApp.

O questionario baseia-se em 20 perguntas de natureza objetiva. A coleta de
dados ocorreu entre os dias 29 de outubro e 3 de novembro de 2024, com o intuito
de realizar uma analise sobre a influéncia das redes sociais no processo de decisio
de compra dos estudantes de Administragdo da UEPB. Os dados foram salvos na
nuvem, diretamente no formulario, para que pudessem ser utilizados na analise em
um momento préximo.

O questionario empregado na pesquisa foi dividido em duas sec¢des distintas.
A primeira segéao incluia uma questéo filtro essencial para determinar a continuidade
do participante na pesquisa: “Vocé se considera influenciado(a) pelas redes sociais
nas suas decisdes de compra? Caso vocé selecione a opgao ‘Nada influenciado(a)’,
a pesquisa sera finalizada para vocé, e ndo sera necessario responder as proximas
perguntas.” Essa questao permitia identificar apenas os individuos que percebem
algum nivel de influéncia das redes sociais em suas decisbes de compra,
assegurando que as respostas subsequentes fossem relevantes para os objetivos
do estudo. Assim, se o participante respondesse que nao se sentia influenciado(a)
de forma alguma, o questionario era automaticamente encerrado; caso contrario, ele
prosseguiria para a proxima segao.

Na primeira secdo, sdo abordadas questbes de carater pessoal e de
identificagcdo, incluindo tépicos como género, faixa etaria, nivel de escolaridade,
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média de horas diarias dedicadas ao uso das redes sociais € a percepgao de
influéncia que esses meios exercem sobre os participantes. Ja na segunda segao,
as perguntas se aprofundam na utilizagado das redes sociais e na influéncia que elas
tém nas decisdes de compra dos entrevistados (Silva, 2023).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo traz os resultados e a analise dos dados coletados por meio do
questionario aplicado na cidade de Campina Grande, na Paraiba, entre os dias 29
de outubro e 3 de novembro de 2024, com uma amostra composta por 16
participantes. Abaixo estdo apresentados os dados da pesquisa:

Grafico 1 - Faixa etaria

1-Qual é a sua faixa etaria?
16 respostas

@ Menos de 18 anos
® 182a20anos
21 a 24 anos
@® 25230 anos
@ Acima de 30 anos

g

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Ao analisar o grafico 1 das respostas sobre a faixa etaria dos participantes, foi
verificado que a maioria dos 16 estudantes se encontra na faixa de 21 a 24 anos,
com 37,5% (6 pessoas) desse grupo. Ja 31,3% (5 pessoas) tém entre 25 e 30 anos,
enquanto 25% (4 pessoas) sao maiores de 30 anos. Apenas 6,2% (1 pessoa) esta
na faixa de 18 a 20 anos. A baixa participagdo dos estudantes mais jovens, de 18 a
20 anos, indica que podemos ter uma visao limitada sobre esse grupo. Por outro
lado, a presencga significativa de estudantes com mais de 30 anos traz uma riqueza
de experiéncias e habitos de consumo que enriquece a pesquisa.
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Grafico 2 - Género dos respondentes

2-Qual é o seu sexo?

16 respostas

@ Masculino
@ Feminino
Prefiro ndo informar

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

O grafico 2 sobre o sexo dos participantes revelou que, dos 16 estudantes,
62,5% (10 pessoas) se identificam como femininos, enquanto 37,5% (6 pessoas) se
identificam como masculinos.

Grafico 3 - Periodo do curso

3-Em que periodo do curso de administragdo vocé estd?
16 respostas

@ 1° ao 3° periodo
@ 4° ao 6° periodo
7° ao 10° periodo

. @ Outro

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

A avaliagao das respostas no grafico 3, sobre em que periodo do curso de
administragcdo os participantes se encontram, revela que a maioria, 81,3% (13
pessoas), esta entre o 7° e 0 10° periodo. Além disso, 6,2% (1 pessoa) se classificou
em um periodo que podemos chamar de "outro", e 12,5% (2 pessoas) estdo entre o
1° e o 3° periodo. Um dado curioso é que nao tivemos participantes nos periodos
intermediarios, do 4° ao 6°. Essa maior presenca de estudantes em fases mais
avangadas do curso pode sugerir que eles possuem mais experiéncia e estdo mais
familiarizados com as dindmicas do mercado e o uso das redes sociais na hora de
tomar decisdes de compra.
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Grafico 4 - Média de horas nas redes sociais por dia

4-Em média, quantas horas por dia vocé passa nas redes sociais?

16 respostas

@ Menos de 1 hora
® 12a2horas
3 a4 horas
@® 5 a6 horas
@ Mais de 6 horas

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

No grafico 4, os dados sobre o tempo médio que os estudantes passam nas
redes sociais, mostrou que metade dos participantes, 50% (8 pessoas), utiliza essas
plataformas entre 3 e 4 horas por dia. Ja 31,25% (5 pessoas) passam de 1 a 2
horas, enquanto 6,25% (1 pessoa) fica entre 5 e 6 horas e outro 6,25% (1 pessoa)
utiliza por mais de 6 horas. Apenas 6,25% (1 pessoa) passa menos de 1 hora nas
redes sociais diariamente.

Esses dados indicam que a maioria dos estudantes passa uma quantidade
significativa de tempo nas redes, especialmente entre 3 e 4 horas diarias. Conforme
Rez (2017), as redes sociais conquistaram os usuarios, levando-os a dedicar muitas
horas do dia a atividades como curtidas, compartiihamentos e outras interagées.O
que reforca o potencial dessas plataformas para influenciar decisbes de compra,
dado o tempo de exposi¢cdo aos conteudos e estratégias de marketing digital.

Grafico 5 - Percepcgao propria sobre a influéncia das redes sociais

5-Vocé se considera influenciado(a) pelas redes sociais nas suas decisdes de compra? Caso
vocé selecione a opgdo "Nada influenciado(a)", a p...rd necessario responder as préoximas perguntas.

16 respostas

@ Nada influenciado(a)
@ Pouco influenciado(a)
Muito influenciado(a)

- @ Extremamente influenciado(a)

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Com base nas respostas no grafico 5 sobre o quanto os estudantes se
consideram influenciados pelas redes sociais em suas decisbes de compra,
observamos que a maioria, 62,5% (10 pessoas), se considera "pouco influenciada".
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Outros 31,3% (5 pessoas) afirmaram ser "muito influenciados", enquanto 6,2% (1
pessoa) se considera "extremamente influenciado". Nao houve respostas para a
opgao "Nada influenciado", indicando que todos os participantes sentem, em algum
grau, a influéncia das redes sociais em suas escolhas de compra.

Esses dados sugerem que, embora a percepcao seja entendida de forma
variada, ela esta presente de alguma maneira na vida dos estudantes, com uma
tendéncia mais moderada. De Sousa (2018) afirma que as redes sociais se mostram
como um meio significativo de comunicacéo e interagdo, exercendo uma influéncia
importante no comportamento dos consumidores.

Grafico 6 - Utilizagao das redes sociais

6-Vocé costuma utilizar as redes sociais para pesquisar informacgoes sobre produtos e servigos
antes de realizar uma compra?

16 respostas

@® Nunca
® As vezes
Sempre

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Sobre 0 uso das redes sociais para pesquisar informagdes antes de realizar
uma compra, no grafico 6, 68,8% dos estudantes (11 pessoas) responderam que
fazem isso “sempre”, enquanto 31,2% (5 pessoas) responderam “as vezes”. Nao
houve ninguém que afirmasse “nunca” usar as redes para esse fim, o que indica que
todos os participantes, em algum nivel, valorizam as redes sociais como uma fonte
de informagao na hora de decidir sobre uma compra.

Esses dados sugerem que as redes sociais s&o um recurso importante para
os estudantes, presentes como uma etapa quase necessaria do processo de
decisdo de compra. Isso reforca a relevancia dessas plataformas na formacao de
opinido e nas escolhas de produtos e servigos. Conforme Sampaio e Tavares (2017)
0s usuarios das redes sociais tém se tornado mais criteriosos, expandindo o uso
dessas plataformas para além do entretenimento. Eles agora servem como
ferramentas para avaliar empresas, suas marcas e os servicos oferecidos. Essa
interacdo direta entre consumidores e ofertantes tém impactado significativamente
as decisbes de compra, ja que o publico costuma buscar informagdes sobre
produtos ou servigos antes de concluir uma aquisicao.
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Grafico 7 - Redes sociais mais utilizadas

7-Quais redes sociais vocé mais utiliza para buscar informagdes sobre produtos e servigos?

16 respostas

Instagram 10 (62,5%)

Facebook (Meta) 2 (12,5%)

TikTok 5 (31,3%)

X (Twitter)

YouTube 10 (62,5%)

Outra 3 (18,8%)

0 2 4 6 8 10

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

No grafico 7, quando questionados sobre quais redes sociais mais utilizam
para buscar informacdes sobre produtos e servigcos, os estudantes demonstraram
uma preferéncia clara pelo Instagram e YouTube, ambos com 10 (62,5%) votos
cada. O TikTok também aparece como uma escolha relevante, sendo indicada por 5
(31,3%) participantes. O Facebook (Meta) teve menor adesdo, com apenas 2 votos
(12,5%), e a plataforma X (anteriormente Twitter) ndo foi mencionada por ninguém.
Além disso, 3 estudantes indicaram outras redes sociais.

Esses dados indicam que o Instagram e o YouTube se destacam como as
principais fontes de pesquisa para esses estudantes. Por sua vez, nos estudos de
Goulart et al. (2019) destaca-se que o Instagram é a rede mais utilizada.
Possivelmente pela énfase visual e conteudo detalhado em video, que facilitam a
busca por avaliagbes, tutoriais e experiéncias de consumo. O TikTok, com seu
formato mais dinamico, também vem ganhando espaco, enquanto outras redes
parecem ter um papel menos relevante nesse contexto.
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Grafico 8 - Redes sociais que tém maior influéncia

8-Qual dessas redes sociais tém mais impacto nas suas decisdes de compra?

16 respostas

@ Instagram
@ Facebook (Meta)
TikTok

@® YouTube
@ Outra

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Ao analisar quais redes sociais exercem mais influéncia nas decisbes de
compra dos estudantes, grafico 8, fica claro que o Instagram lidera com folga, sendo
escolhido por 9 participantes, 56,3%. O YouTube aparece em segundo lugar, com 5
votos(31,3%), enquanto o TikTok e outras redes foram mencionados apenas uma
vez cada,(6,2%). O Facebook (Meta) nédo foi citado como influente nas decisdes de
compra, 0 que sugere que essa plataforma tem pouca relevéancia nesse aspecto
para os estudantes. A forte preferéncia pelo Instagram e pelo YouTube indica que
esses ambientes visuais, com conteudos que vao de avaliagdes a projecdes de
produtos, tém um papel significativo na formagao de opinido dos estudantes.

Grafico 9 - Compra de produtos apds ver anuncios nas redes sociais

9-Vocé costuma comprar produtos ou servigos depois de ver anuncios nas redes sociais?

16 respostas

@® Nunca
@ Raramente
As vezes

. @® Sempre

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

No grafico 9, quando perguntado se costumam comprar produtos ou servigos
apos ver anuncios nas redes sociais, a maioria dos estudantes (56,3%, ou 9
pessoas) responderam que isso ocorre "raramente". Outros 25% (4 pessoas)
afirmaram que compram “as vezes” apds serem impactados por um anuncio,
enquanto 6,2% (1 pessoa) responderam que fazem isso “sempre”. Ja 12,5% (2
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pessoas) disseram que “nunca” realizaram compras impulsionadas por anuncios nas
redes. Esses numeros mostram que, apesar da presencga constante de publicidade
nas redes sociais, a maior parte dos estudantes parece adotar uma postura mais
cautelosa, com poucos afirmando que os anuncios influenciam diretamente suas
compras frequentes.

Grafico 10 - Conteudo que influenciam as decisdes de compra

10-Quais tipos de conteldo nas redes sociais influenciam suas decisdes de compra?

16 respostas

Publicagdes de influenciadores 6 (37,5%)

)

Anuncios patrocinados

Stories 8 (50%)

Videos curtos (Reels, TikToks)

Promogdes ou sorteios

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Sobre os tipos de conteudo que mais influenciam as decisées de compra dos
estudantes, no grafico 10, os Stories lideraram com 50% das preferéncias (8
pessoas), mostrando que esse formato rapido e dinamico tem forte apelo. Em
seguida, conteudos de influenciadores e anuncios patrocinados tém igual
importancia, com 37,5% cada (6 pessoas). Videos curtos, como Reels e TikToks,
também exercem um impacto relevante, influenciando 31,3% dos participantes (5
pessoas), enquanto promogdes e sorteios atraem um grupo menor, com 18,8% (3
pessoas). Esses resultados sugerem que os estudantes tém maior aceitacdo a
conteudos auténticos e de facil acesso, como os Stories e videos de influenciadores,
além de demonstrar interesse por anuncios mais elaborados e objetivos.
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Grafico 11 - Confianga nas recomendagdes de influenciadores digitais

11- Com que frequéncia vocé confia nas recomendacgdes de influenciadores digitais para comprar
produtos ou servigos?

16 respostas

@® Nunca
@ As vezes

Sempre

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

No grafico 11, sobre a confianga nas recomendagdes de influenciadores
digitais, a maioria dos estudantes, 75% (12 pessoas), afirmou confiar “as vezes”.
Outros 25% (4 pessoas) responderam que “nunca”, enquanto ninguém indicou
confiar “sempre” em influenciadores.

Esses resultados mostram que, embora muitos estudantes considerem a
opinido dos influenciadores, essa confianga € moderada e seletiva. A auséncia de
respostas para "sempre" sugere que eles mantém uma postura critica, avaliando
cada recomendacgao de acordo com suas proprias referéncias e necessidades.

Grafico 12 - Confianga nas recomendacdes de influenciadores digitais

12- Vocé ja comprou algum produto ou servigo baseado exclusivamente na recomendagédo de um
influenciador?

16 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Ao serem questionados se ja compraram um produto ou servigo
exclusivamente por recomendagdo de um influenciador, grafico 12, 75% dos
estudantes (12 pessoas) responderam que “n&o”, enquanto 25% (4 pessoas)
disseram que “sim”.
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Esses numeros indicam que a maioria dos participantes nado deixa levar
apenas a opiniao de influenciadores ao fazer suas compras, preferindo considerar
outros fatores antes de decidir. Ainda assim, uma quantidade significativa de
pessoas ja fizeram uma compra baseada unicamente em uma recomendacéo, o que
mostra que, em certos casos, o poder de influéncia dessas figuras digitais pode
realmente impactar as decisdes de compra. Da Silva e Tessarolo (2016) observam
que, para muitos seguidores, adotar um visual semelhante ou utilizar o mesmo ténis
que um influenciador digital utiliza tem grande significado.

Grafico 13 - Taticas de marketing nas redes sociais que mais chamam atengéo

13- Quais taticas de marketing nas redes sociais mais chamam sua atencao para comprar um

prod uto ou servigo?
16 respostas

Promogdes/descontos 12 (75%)

Parcerias com influenciadores —3 (18,8%)

Sorteios

Conteldos interativos (enquetes,
desafios)

)

Langcamentos exclusivos 3 (18,8%)

0,0 2,5 5,0 7,5 10,0 12,5

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

No grafico 13, sobre quais taticas de marketing nas redes sociais mais
chamam a atencdo para a compra de um produto ou servico, a maioria dos
estudantes, 75% (12 pessoas), destacaram as promogdes e descontos como as
mais atrativas. Em seguida, parcerias com influenciadores e langamentos exclusivos
tiveram 18,8% das sele¢cdes cada, com 3 votos cada um. Conteudos interativos,
como questionarios e desafios, foram classificados por 12,5% dos participantes (2
pessoas), enquanto os sorteios atrairam a aten¢do de apenas 6,3% (1 pessoa).
Esses resultados evidenciam que as promogdes e descontos sao fatores decisivos
para a maioria dos estudantes, enquanto outras taticas, embora ainda relevantes,
tém um apelo menor. Isso pode indicar que, para este publico, o incentivo financeiro
€ uma estratégia mais eficaz para motivar compras.
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Grafico 14 - Primeira reagdo ao ver anuncio de produtos ou servigos nas redes sociais

14- Quando vocé vé um anuncio de um produto ou servigo nas redes sociais, qual é a sua primeira
reagao?
16 respostas

@ Ignorar
@ Verificar mais detalhes do produto
Comparar pregos
@ Procurar opiniées de outros
‘ consumidores

@ Salvar para comprar mais tarde

Fonte: Elaborado pelo autor (2024).

Sobre qual é a primeira ocorréncia ao ver um anuncio de um produto ou
servico nas redes sociais, grafico 14, 50% dos estudantes (8 pessoas) declararam
que desejam verificar mais detalhes do produto. Em seguida, 31,3% (5 pessoas)
afirmaram que costumam ignorar o anuncio. Outros 12,5% (2 pessoas) disseram
que comparam pregos, enquanto 6,2% (1 pessoa) buscam opinides de outros
consumidores. Curiosamente, ninguém selecionou a opgao de salvar o anuncio para
comprar mais tarde. Esses dados mostram que a maioria dos estudantes tende a se
informar mais sobre o produto antes de qualquer acao, destacando uma postura
proativa em relacdo a compra. Essa abordagem cuidadosa sugere que os
estudantes valorizam informagdes adicionais antes de se comprometerem com uma
decisao de compra.

Grafico 15 - Fatores que levam a confiar nas informagdes de produtos e servigos nas redes sociais

15- Quais fatores te levam a confiar nas informagdes de um produto ou servigo nas redes sociais?

16 respostas

Opinides de usuarios 12 (75%)
Relevancia do influenciador

Transparéncia da empresa

Quantidade de curtidas/

. 3(18,8%)
comentarios

Outro 2 (12,5%)

0,0 2,5 5,0 7,5 10,0 12,5

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

No grafico 15, fatores que levam a confianga nas informagdes de um produto
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ou servigo nas redes sociais, a grande maioria, 75% dos estudantes (12 pessoas),
destacou as opinides de outros usuarios como o principal fator de confianga. A
transparéncia da empresa aparece em seguida, com 43,8% (7 pessoas). Ja a
relevancia do influenciador, assim como a quantidade de curtidas e comentarios,
foram mencionadas por 18,8% (3 pessoas cada). Por fim, 12,5% (2 pessoas)
mencionaram “outros” fatores.

Esses resultados mostram que as opinides dos consumidores reais sao
fundamentais para a confiangca dos estudantes, enquanto a transparéncia e a
influéncia do influenciador desempenham um papel significativo, embora em menor
escala. Isso sugere que a experiéncia compartilhada é essencial na construgédo da
confianga nas redes sociais. Kotler (2017) expbe que as opinides oriundas de
publicidade e especialistas sdo menos confiaveis para a maioria das pessoas, que
preferem buscar conselhos de desconhecidos nas midias sociais.

Grafico 16 - Nivel de importancia das redes sociais no processo de escolha de produtos ou servigos

16-Qual o nivel de importancia das redes sociais no seu processo de escolha de produtos ou

servigos?
16 respostas

@ Nenhuma importancia
@ Pouca importancia

Importancia moderada
@ Muita importancia

\

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Sobre o nivel de importancia das redes sociais no processo de escolha de
produtos ou servigos, o grafico 16, a maioria dos estudantes, representando 68,8%
(11 pessoas), indicou que as redes sociais tém “importancia moderada”. Apenas
6,25% (1 pessoa) afirmaram que as redes sociais ndo tém importancia nenhuma,
enquanto 12,5% (2 pessoas) afirmaram que as redes sociais tém “pouca
importancia”. Por outro lado, 12,5% (2 pessoas) consideram que as redes sociais
tém “muita importancia”.

Esses dados sugerem que, para a maioria dos participantes, as redes sociais
desempenham um papel significativo, mas nao absoluto, na tomada de deciséo de
compra. Essa perspectiva pode indicar que, embora as redes sociais sejam uma
fonte importante de informagdes e influéncias, os estudantes também levam em
conta outros fatores em seu processo de escolha.
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Grafico 17 - Nivel de importancia das redes sociais no processo de escolha de produtos ou servigos

17-Qudo importante é para vocé ver comentarios de outros usudrios antes de decidir comprar um
produto ou servigo nas redes sociais?

16 respostas

@ Nada importante
@ Pouco importante
Muito importante
@ Extremamente importante

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Quando perguntado sobre a importancia de ver comentarios de outros
usuarios antes de decidirem comprar um produto ou servigo nas redes sociais, no
grafico 17, 56,3% dos estudantes (9 pessoas) consideram isso “muito importante”.
Além disso, 43,7% (7 pessoas) afirmaram que € “extremamente importante” para
eles. Curiosamente, ninguém descobriu que essa pratica € "nada importante" ou
"pouco importante".

Esses resultados indicam que a maioria dos participantes valoriza fortemente
as opinides de outros consumidores ao tomar decisbes de compra. Torres (2009)
acrescenta que o consumidor passou a priorizar a busca por informacdes uteis e
relevantes, valorizando o conteudo acima de qualquer outra coisa. Seja por meio de
textos, comparacdes entre produtos, comentarios, videos ou audios, desde que
fornega dados que atendam as suas necessidades.

Grafico 18 - Comportamento ao ver comentarios negativos sobre um produtos ou servigos

18-Ao ver uma publicacdo com muitos comentarios negativos sobre um produto ou servico, vocé

tende a desistir da compra?
16 respostas

@® Nunca

@ Raramente
As vezes

@® Sempre

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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No grafico 18, sobre o que fazem ao ver uma publicagdo com muitos
comentarios negativos sobre um produto ou servigo, a maioria dos estudantes,
representando 68,8% (11 pessoas), afirmou que “sempre” tende a desistir da
compra. Além disso, 31,2% (5 pessoas) disseram que “as vezes” tendem a desistir.
Curiosamente, ninguém selecionou que "nunca" ou "raramente" optou em desistir
da compra por conta de comentarios negativos.

Esses resultados revelam uma forte influéncia dos comentarios negativos na
decisao de compra dos estudantes, indicando que a percep¢ao de um produto pode
ser rapidamente afetada por feedback desfavoravel. Isso ressalta a importancia da
confianga online e a necessidade de as empresas monitorarem e gerenciarem a
percepcao do consumidor nas redes sociais.

Grafico 19 - Frequéncia na leitura de comentarios de outros consumidores

19-Quao frequentemente vocé |é os comentarios de outros usudrios antes de tomar uma decisao

de compra nas redes sociais?
16 respostas

® Nunca
@ As vezes
Sempre

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Na frequéncia com que leem os comentarios de outros usuarios antes de
tomar uma decisdo de compra nas redes sociais, no grafico 19, uma imensa maioria,
representando 75% (12 pessoas), afirmou que “sempre” faz isso. Ja 25% (4
pessoas) disseram que “as vezes” leem os comentarios. Curiosamente, ninguém
apareceu que "nunca" |é os comentarios.

Esses dados mostram que os estudantes tém uma forte tendéncia a buscar
informacdes e opinides de outros consumidores antes de tomar decisdes de compra.
Essa pratica indica um cuidado significativo em garantir que estado fazendo escolhas
informadas, ressaltando a importancia da interacdo social e do feedback na
experiéncia de compra nas redes sociais.
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Grafico 20 - Produtos com maior busca por informagdes nas redes sociais

20- Quais tipos de produtos ou servigos vocé costuma buscar informagdes com mais frequéncia
nas redes sociais? (Marque todas as opgdes que se aplicam)

16 respostas

Roupas e acessorios

Produtos de beleza e cuidados...
Eletrénicos e tecnologia 12 (75%)

Livros e material de estudo
Comida e bebidas (delivery)
Viagens e hospedagem

Servigos de entretenimento (str...
Saude e fitness (suplementos,...

Outros

0,0 2,5 5,0 7,5 10,0 12,5

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

No grafico 20, sobre quais tipos de produtos ou servigos costumam buscar
informagcdes com mais frequéncia nas redes sociais, os estudantes demonstraram
uma variedade de interesses. Os eletrbnicos e tecnologia se destacam, com 75%
(12 pessoas) que mostram que frequentemente buscam informagdes nessa
categoria. Em seguida, roupas e acessorios foram indicados por 62,5% (10
pessoas), e produtos de beleza e cuidados pessoais por 50% (8 pessoas). Livros e
material de estudo atrairam a atencédo de 37,5% (6 pessoas), enquanto saude e
fitness por 37,5% (6 pessoas). Viagens e hospedagem foram classificadas por
31,25% (5 pessoas), e comida e bebidas (delivery), assim como outros produtos,
foram citados por 25% (4 pessoas). Por ultimo, os servigos de entretenimento, como
streaming e eventos, foram classificados por 12,5% (2 pessoas).

Esses dados indicam que a tecnologia e a moda s&o as areas de maior
interesse para os estudantes, seguidas por cuidados pessoais e educagao,
mostrando uma ampla gama de interesses que refletem suas necessidades e
preferéncias diarias.

5 CONCLUSAO

A pesquisa realizada com estudantes de administracdo da UEPB sobre a
influéncia das redes sociais no processo de decisdo de compra revelou
compreensoes significativas em relagcdo ao comportamento e as preferéncias desse
publico. O objetivo geral de analisar como as redes sociais influenciam as decisdes
de compra foi atendida, mostrando que essas plataformas desempenham um papel
importante, embora moderado, na escolha de produtos e servigos.

Em relacdo aos objetivos especificos, os dados indicaram que as redes
sociais mais frequentemente utilizadas pelos estudantes s&o Instagram e YouTube,
destacando-se como fontes principais de informacéo e influéncia nas decisées de
compra. O estilo de conteudo que mais impacta esses estudantes inclui Stories e
publicagdes de influenciadores, 0 que sugere que a conveniéncia e a apresentacao
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visual sdo fatores-chave para engajamento e convencimento.

Além disso, o estudo do impacto das recomendacgdes de influenciadores
mostrou que, embora muitos estudantes se deixem influenciar, a confianga nessas
recomendagdes € cautelosa e moderada. Os principais fatores que levam os
estudantes a confiar nas informagdes nas redes sociais incluem as opinides de
outros usuarios e a transparéncia das empresas. Isso demonstra que, antes de
tomar uma decisao de compra, eles priorizam o feedback dos consumidores reais.

A pesquisa também revelou que promocgdes e descontos sdo taticas de
marketing que chamam mais atengéo, evidenciando a sensibilidade do publico a
incentivos financeiros. Uma andlise das respostas dos estudantes diante de
anuncios nas redes sociais demonstrou que a maioria tende a verificar detalhes
antes de tomar uma decisado, o que indica uma postura critica e informada em suas
compras. A investigacdo sobre quais tipos de produtos e servicos sao mais
procurados nas redes sociais revelou um interesse predominante por eletronicos,
roupas e produtos de beleza, evidenciando as tendéncias de consumo desse grupo.

Dessa forma, conclui-se que as redes sociais sdo ferramentas poderosas no
processo de decisdo de compra dos estudantes de administracdo da UEPB,
influenciando suas escolhas de maneira significativa, porém sempre mediadas por
uma analise critica das informagdes disponiveis. Este estudo contribui para a
compreensao do comportamento do consumidor jovem e das dinamicas do
marketing digital no contexto atual.

Entretanto, o estudo possui algumas limitagbes que devem ser consideradas
ao interpretar os resultados. A amostra comprovada foi restrita a 16 estudantes, o
que impede generalizagbes para toda a populagao de estudantes de administracéo
ou para outras areas de estudo. Além disso, a pesquisa foi realizada em um unico
contexto geografico, o que limita a aplicabilidade dos achados a outros ambientes
universitarios ou regides do Brasil. Para que os resultados possam ser mais
amplamente aplicados, seria interessante ampliar a amostra e incluir participantes
de diferentes cursos e instituicdes de ensino.

Apesar dessas limitagdes, as descobertas deste estudo fornecem
contribuigcbes relevantes para a compreensao do comportamento de compra dos
estudantes em relagdo as redes sociais. No entanto, sugere-se que os estudos
futuros considerem uma amostra maior e mais diversa, incluindo alunos de outras
universidades e areas de estudo, o que poderia fornecer uma visdo mais abrangente
sobre a influéncia das redes sociais nas decisées de compra.

Este trabalho contribui para a compreensio da influéncia das redes sociais
nas escolhas de compra dos estudantes, revelando um numero crescente de
caracteristicas que precisa ser cada vez mais explorado a medida que o marketing
digital continua a se expandir. Com isso, espera-se que futuras pesquisas possam
oferecer compreensdes ainda mais detalhadas e aplicaveis ao desenvolvimento de
estratégias de marketing direcionadas ao publico jovem e universitario.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

1- Qual é a sua faixa etaria?
2- Qual é o seu sexo?
3- Em que periodo do curso de administragéo vocé esta?
4- Em média, quantas horas por dia vocé passa nas redes sociais?
5- Vocé se considera influenciado(a) pelas redes sociais nas suas decisdes de
compra?
Caso vocé selecione a opgao "Nada influenciado(a)", a pesquisa sera finalizada
para vocé, e nao sera necessario responder as proximas perguntas.
6- Vocé costuma utilizar as redes sociais para pesquisar informagdes sobre produtos
e servicos antes de realizar uma compra?
7- Quais redes sociais vocé mais utiliza para buscar informagdes sobre produtos e
servicos?
8- Qual dessas redes sociais tém mais impacto nas suas decisdes de compra?
9- Vocé costuma comprar produtos ou servicos depois de ver anuncios nas redes
sociais?
10-Quais tipos de conteudo nas redes sociais influenciam suas decisdes de compra?

11- Com que frequéncia vocé confia nas recomendagdes de influenciadores digitais
para comprar produtos ou servigos?

12-Vocé ja comprou algum produto ou servigo baseado exclusivamente na
recomendacgao de um influenciador?

13-Quais taticas de marketing nas redes sociais mais chamam sua atencéo para
comprar um produto ou servigo?

14-Quando vocé vé um anuncio de um produto ou servico nas redes sociais, qual é
a sua primeira reagao?

15-Quais fatores te levam a confiar nas informagdes de um produto ou servigo nas
redes sociais?

16-Qual o nivel de importancia das redes sociais no seu processo de escolha de
produtos ou servigos?

17-Quéao importante é para vocé ver comentarios de outros usuarios antes de decidir
comprar um produto ou servigo nas redes sociais?

18-Ao ver uma publicagdo com muitos comentarios negativos sobre um produto ou
servigo, vocé tende a desistir da compra?

19-Quéo frequentemente vocé |1é os comentarios de outros usuarios antes de tomar
uma decisdo de compra nas redes sociais?

20-Quais tipos de produtos ou servigos vocé costuma buscar informacdes com mais
frequéncia nas redes sociais?
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