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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar a influência das mídias sociais no comportamento de compra dos consumidores brasileiros, considerando o avanço da tecnologia digital e a popularização das plataformas online. O estudo fundamenta-se nos conceitos de comportamento do consumidor, marketing digital, prova social e influenciadores digitais, destacando a forma como esses elementos impactam a tomada de decisão de compra. A metodologia adotada caracteriza-se como uma pesquisa bibliográfica, de abordagem qualitativa e caráter descritivo, baseada em livros, artigos científicos, periódicos acadêmicos e publicações nacionais relacionadas ao tema. Os resultados da revisão teórica indicam que as mídias sociais exercem influência significativa na percepção de valor, na confiança nas marcas e na intenção de compra, consolidando-se como ferramentas estratégicas para as organizações que atuam em um mercado cada vez mais competitivo e digitalizado. Conclui-se que o uso adequado das mídias sociais pode proporcionar vantagens competitivas às empresas, fortalecendo o relacionamento com os consumidores.
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ABSTRACT

This article aims to analyze the influence of social media on the purchasing behavior of Brazilian consumers, considering the growth of digital technologies and online platforms. The study is based on consumer behavior, digital marketing, social proof and digital influencers. The methodology consists of a qualitative and descriptive bibliographic research. The results indicate that social media significantly influence perceived value, brand trust and purchase intention, becoming strategic tools for organizations.

INTRODUÇÃO

As mídias sociais promoveram mudanças significativas na forma como as empresas se comunicam, divulgam produtos e constroem relacionamento com os consumidores. O avanço da internet e a popularização de dispositivos móveis possibilitaram o acesso rápido à informação, tornando o ambiente digital um espaço estratégico para as organizações. No Brasil, esse fenômeno é ainda mais expressivo, considerando o elevado número de usuários ativos em plataformas como Instagram, Facebook, TikTok e YouTube.

Nesse novo contexto, o comportamento de compra do consumidor passou a ser influenciado não apenas por fatores tradicionais, como preço e qualidade, mas também por avaliações online, comentários de outros usuários, conteúdos patrocinados e recomendações de influenciadores digitais. Assim, o processo decisório tornou-se mais dinâmico, interativo e influenciado pela opinião coletiva, caracterizando a chamada prova social.

Diante desse cenário, surge o seguinte problema de pesquisa: de que forma as mídias sociais influenciam o comportamento de compra dos consumidores brasileiros? O objetivo geral deste estudo é analisar a influência das mídias sociais no comportamento de compra dos consumidores brasileiros. Como objetivos específicos, busca-se compreender os principais conceitos relacionados ao comportamento do consumidor no ambiente digital, analisar a importância do marketing digital e identificar o papel dos influenciadores digitais no processo de decisão de compra.

A realização deste estudo justifica-se pela relevância do tema para a área da Administração, uma vez que o entendimento do comportamento do consumidor no ambiente digital contribui para o desenvolvimento de estratégias empresariais mais eficazes. A hipótese que orienta esta pesquisa é que as mídias sociais exercem influência significativa na decisão de compra dos consumidores brasileiros, impactando diretamente a percepção de valor, a confiança nas marcas e a intenção de compra.


2.1 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor refere-se ao conjunto de atividades relacionadas à seleção, compra, uso e descarte de produtos e serviços. Segundo Solomon (2018), esse comportamento é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos, que interagem de maneira complexa durante o processo de decisão de compra.

No ambiente digital, esses fatores são intensificados pela facilidade de acesso à informação e pela interação entre consumidores. As mídias sociais possibilitam a troca de experiências, opiniões e avaliações, ampliando o poder de influência do consumidor sobre outros indivíduos. Dessa forma, a decisão de compra deixa de ser um ato isolado e passa a ser construída coletivamente.

2.2 Marketing Digital e Mídias Sociais

O marketing digital representa uma evolução das estratégias tradicionais de marketing, utilizando ferramentas digitais para alcançar e se relacionar com o público-alvo. De acordo com Limeira (2017), as mídias sociais permitem maior proximidade entre marcas e consumidores, possibilitando comunicação direta, personalizada e interativa.

Cobra (2020) destaca que o engajamento gerado pelas redes sociais contribui para a criação de vínculos emocionais, fortalecendo a imagem da marca e influenciando positivamente o comportamento do consumidor. Torres (2019) complementa ao afirmar que estratégias baseadas em relacionamento e produção de conteúdo relevante são mais eficazes do que ações meramente promocionais.

2.3 Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais surgiram como importantes agentes no processo de comunicação mercadológica. Segundo Kotler e Keller (2016), a credibilidade e a identificação do público com esses indivíduos tornam suas recomendações altamente persuasivas.

No contexto brasileiro, os influenciadores digitais exercem forte impacto nas decisões de compra, especialmente nos segmentos de moda, beleza, tecnologia e alimentação. A proximidade com os seguidores e a autenticidade percebida fazem com que esse tipo de comunicação seja mais eficaz do que a publicidade tradicional.

2.4 O Processo de Decisão de Compra no Ambiente Digital

O processo de decisão de compra do consumidor é tradicionalmente composto por cinco etapas: reconhecimento da necessidade, busca de informações, avaliação de alternativas, decisão de compra e comportamento pós-compra. Conforme Kotler e Keller (2016), esse processo é influenciado por estímulos externos, especialmente no ambiente digital.

Com o advento das mídias sociais, a busca por informações tornou-se mais intensa. Os consumidores utilizam redes sociais como fonte primária de pesquisa, buscando opiniões e experiências de outros usuários antes de efetuar a compra. Solomon (2018) afirma que essa interação reduz a percepção de risco e aumenta a segurança na tomada de decisão.

2.5 Prova Social e Confiança do Consumidor

A prova social refere-se à tendência dos indivíduos em seguir comportamentos e opiniões de outras pessoas, sobretudo em situações de incerteza. No ambiente digital, curtidas, comentários e avaliações funcionam como mecanismos de validação social.

Segundo Torres (2019), a prova social atua diretamente na construção da confiança do consumidor. Cobra (2020) acrescenta que empresas que geram interações positivas nas redes sociais tendem a obter melhores resultados comerciais, pois transmitem maior credibilidade.

2.6 Percepção de Valor das Marcas no Ambiente Digital

A percepção de valor resulta da avaliação entre benefícios e custos percebidos pelo consumidor. Kotler e Keller (2016) destacam que as mídias sociais influenciam diretamente essa percepção ao permitir que marcas comuniquem seus valores, propósito e diferenciais.

Solomon (2018) ressalta que consumidores tendem a valorizar marcas com as quais criam vínculos emocionais. No Brasil, empresas com presença digital ativa conseguem fortalecer sua imagem e ampliar a fidelização.

2.7 Engajamento Digital e Conteúdo Gerado pelo Usuário

O engajamento digital refere-se ao envolvimento do consumidor com a marca por meio de interações nas redes sociais. Limeira (2017) aponta que esse engajamento fortalece o relacionamento e contribui para a lealdade à marca.

O conteúdo gerado pelo usuário (UGC) possui alto grau de credibilidade, pois é percebido como mais autêntico. Torres (2019) afirma que esse tipo de conteúdo fortalece a prova social e influencia diretamente a intenção de compra.

METODOLOGIA

(mantém como está – já está correta e compatível com pesquisa bibliográfica)

RESULTADOS E DISCUSSÃO

A análise da literatura evidencia que as mídias sociais exercem influência direta e significativa no comportamento de compra dos consumidores brasileiros. As plataformas digitais atuam em diversas etapas do processo decisório, desde a busca por informações até o comportamento pós-compra.

Conteúdos visuais, avaliações online e recomendações de influenciadores contribuem para a construção da confiança e da intenção de compra. Kotler e Keller (2016) ressaltam que a percepção de valor e a experiência do consumidor são determinantes para a fidelização.

Os resultados corroboram Torres (2019), ao afirmar que estratégias baseadas em relacionamento e engajamento apresentam maior eficácia do que ações promocionais isoladas. Assim, as mídias sociais consolidam-se como ferramentas estratégicas para as organizações.

IMPLICAÇÕES GERENCIAIS

Os resultados indicam que as empresas devem incorporar as mídias sociais de forma estratégica em seu planejamento. A compreensão do comportamento do consumidor digital auxilia gestores na tomada de decisões mais assertivas.

Investimentos em conteúdo relevante, monitoramento de interações e relacionamento contínuo fortalecem a imagem da marca e geram vantagem competitiva, conforme destacado por Cobra (2020).

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Conclui-se que as mídias sociais exercem influência significativa no comportamento de compra dos consumidores brasileiros, impactando a percepção de valor, a confiança nas marcas e a intenção de compra.

O estudo contribui para a área da Administração ao evidenciar o marketing digital como ferramenta estratégica. Como limitação, destaca-se o caráter teórico da pesquisa, recomendando-se estudos empíricos futuros para aprofundamento do tema.
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