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O PAPEL DAS REDES SOCIAIS NA DECISAO DE COMPRA DA GERACAO Z

Maria Clara Silva Alencar?!
Azenate Alves Rodrigues Damasceno?

RESUMO

O presente estudo explora a influéncia das estratégias de marketing digital
ligadas as redes sociais sobre o comportamento de consumo da Geracao Z, no
gue diz respeito ao crescimento dessas plataformas como ambiente de consumo
e tomada de decisdo. Os jovens dessa geracdo sdo integrados digitalmente
mantendo contato frequente com as marcas, o0 que torna consideravel
compreender como as estratégias de marketing impactam suas preferéncias e
escolhas de consumo. Dessa forma, analisa-se de que maneira as estratégias
de marketing digital impactam o comportamento de consumo da Geracédo Z. O
estudo foi desenvolvido por meio de uma pesquisa béasica, com objetivos
exploratérios e descritivos. Os procedimentos metodoldgicos adotados incluem
a pesquisa bibliografica e um estudo de caso com alunos do ensino médio do
Instituto Federal do Piaui (IFPI), pertencentes a Geracdo Z. A coleta de dados
foi realizada por meio de um questiondrio estruturado, composto por questdes
de mudltipla escolha e afirmativas organizadas em escala Likert. Como
contribuicdo, o estudo oferece apoio tedrico e pratico para profissionais e
empresas, colaborando no desenvolvimento de estratégias de! marketing mais
direcionadas para atender as expectativas da Geracdo Z. Os resultados
indicaram que as estratégias digitais exercem uma forte influéncia nas decisdes
de compra da Geracédo Z. Conclui-se que compreender habitos e preferéncias
desse publico € essencial para alinhar estratégias de marketing mais eficazes e
direcionadas.

Palavras-chave: marketing digital; redes sociais; geragao Z; compras.
ABSTRACT

This study explores the influence of digital marketing strategies associated with
social media on the consumer behavior of Generation Z, considering the growth
of these platforms as environments for consumption and decision-making. Young
people from this generation are digitally connected and maintain frequent contact
with brands, making it essential to understand how marketing strategies influence
their preferences and purchasing decisions. Therefore, this study analyzes how
digital marketing strategies affect the consumer behavior of Generation Z.The
study was conducted through basic research with exploratory and descriptive
objectives. The methodological procedures adopted included a literature review
and a case study involving high school students from the Federal Institute of Piaui
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(IFPI), who belong to Generation Z. Data were collected through a structured
guestionnaire consisting of multiple-choice questions and statements organized
using a Likert scale. As a contribution, this study provides bot theoretical and
practical support for professionals and companies, assisting in the development
of more targeted marketing strategies to meet the expectations of Generation Z.
The results indicated that digital marketing strategies have a strong influence on
the purchasing decisions of Generation Z. It is concluded that understanding the
habits and preferences of this audience is essential for developing more effective
and targeted marketing strategies.

Keyword: digital marketing; social media; generation Z; shopping.
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1INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, as redes sociais tornaram-se parte
essencial do cotidiano, especialmente entre os jovens. Mais do que simples
canais de interagdo social, essas plataformas passaram a ocupar um papel
estratégico no campo do marketing, configurando-se como espacos privilegiados
para a divulgacao de marcas, construcao de identidade institucional e fidelizacéo
de consumidores por meio de estratégias personalizadas voltadas ao publico-
alvo jovem.

Plataformas como Instagram, TikTok e YouTube assumiram posicao
central nas estratégias de marketing digital, promovendo uma relacdo mais
préxima e interativa entre marcas e consumidores. Nesse contexto, observa-se
gue o comportamento dos jovens tem sido, significativamente, influenciado pelos
conteddos veiculados nessas redes, 0s quais contribuem para moldar
preferéncias, habitos de consumo e processos de tomada de deciséo, reforcando
o impacto das midias digitais na dinamica do mercado contemporaneo.

Sendo assim, percebe-se que ainda ha espaco para ampliar os
conhecimentos sobre essas praticas que relacionam o comportamento da
Geracdo Z e as interacdes com as estratégias de marketing. Dessa forma, as
estratégias digitais auxiliam as empresas a delimitar seu publico-alvo,
aperfeicoar os contetudos publicados e fortalecer o engajamento, criando uma
relacdo mais proxima com o publico dessa geracéao.

Nesse cenério, entender como as estratégias de marketing digital,



utilizadas nas redes sociais, impactam as escolhas de consumo da Geracao Z é
essencial. A interacdo constante entre o publico jovem e plataformas digitais,
com campanhas de marketing personalizadas, gera indagacfes sobre como
essas agles tecnoldgicas afetam as escolhas e preferéncias de consumo. Diante
do perfil altamente conectado e criterioso da Geracdo Z, torna-se necessario
aprofundar a compreenséao sobre a influéncia das estratégias de marketing no
comportamento dos jovens consumidores. Sendo assim, € essencial investigar
como essas estratégias afetam suas preferéncias de compra. Dessa forma,
formula-se o seguinte problema: Como os jovens da Geracao Z percebem e sao
influenciados pelas estratégias de marketing digital utilizadas nas redes sociais?

O presente estudo tem como objetivo geral analisar de que maneira as
estratégias de marketing digital impactam o comportamento de consumo da
Geracdo Z. A partir do objetivo geral surgem os seguintes objetivos especificos:
1) Compreender os habitos uso das redes sociais pela Geracdo Z no processo
de compra; 2) Identificar quais as estratégias de marketing digital sdo mais
percebidas por esses consumidores; 3) analisar como essas estratégias
influenciam as preferéncias e decisdes de compra desse publico.

Nesse sentido, o presente estudo se justifica pela oportunidade de
ampliar os conhecimentos acerca da influéncia das redes sociais sobre o
comportamento de consumo da Geragcao Z, um tema de grande relevancia na
atualidade. No ambito académico, a tematica contribui, de forma positiva, para
0os avancos em estudos de marketing e Geracdo Z nas redes sociais. Sob a
perspectiva mercadoldgica, a pesquisa permite evidenciar a necessidade de que
as empresas e marcas estejam cada vez mais atentas as particularidades da
geracdo, aprimorando suas estratégias de marketing para a acompanhar um
consumidor dindmico.

Dessa forma, os resultados poderdo ser utilizados por empresas,
profissionais do marketing, agregando insights aplicaveis ao marketing digital
para estratégias mais alinhadas de acordo com a preferéncia do jovem
consumidor, oferecendo subsidios teoricos e préaticos para adaptacdo as novas
dindmicas do mercado.

O presente trabalho esta estruturado em 3 secdes: a introducdo que
apresenta o tema do estudo, formulacéo do problema, objetivos e justificativa; na

segunda secao, foi realizada uma analise sobre o comportamento do consumidor



da Geracao Z nas redes sociais com relacao as estratégias de marketing digital
e sua influéncia na tomada de decisdo de compra. A seguir, apresenta-se a

metodologia, detalhando o que serd realizado.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A secado abordara a fundamentacéao tedrica do estudo, contemplando a
analise das redes sociais enquanto ambientes de interacdo e consumo; a
discusséo sobre o marketing digital e as estratégias utilizadas pelas marcas no
contexto online; a caracterizacdo da Geracdo Z considerando seus héabitos
digitais e seus habitos de consumo. Esses topicos sdo de fundamental

importancia para o alcance dos objetivos propostos.

2.1 REDES SOCIAIS COMO AMBIENTE DE INTERACAO E CONSUMO

As redes sociais tém ganhado cada vez mais espaco na vida das
pessoas, atendendo seus mais diferenciados gostos e assuntos. Rocha, Alves
(2010), destacam que as redes sociais passaram a fazer parte do cotidiano das
pessoas, tendo influéncia em tudo o que fazem. Isso significa que deixaram de
ser canais apenas de comunicagdo para serem ambientes de consumo de
conteudo e expressdo pessoal. Quando os autores dizem que “atendem aos
mais diferentes assuntos e gostos” isso deixa claro que elas séo versateis e
oferecem conteudos comerciais, humoristicos, informativos e politicos, por isso
a sua alta aceitacdo de diversos publicos. Sendo assim, percebe-se que as redes
sociais sdo uma fonte de comunicacao indispensavel, exercendo forte influéncia
na deciséo e processo de compra das pessoas.

De acordo com Martino (2014), as redes sociais se caracterizam pela
horizontalidade, na qual qualquer individuo pode se expressar, opinar e participar
ativamente. Sendo assim, essa dindmica torna as rela¢gdes comunicacionais
mais flexiveis e favorece a manutencdo de conexdes constantes entre 0s
usuarios. Essa dinamica menos rigida facilita a circulacdo de conteudo e
engajamento entre diversas pessoas, contribuindo para que as redes sociais
sejam um ambiente amplo, exatamente como foi descrito por (Rocha; Alves,
2010).



Para compreender como as redes sociais funcionam como ambiente de
interacdo e consumo, é necessario observar a estrutura relacional que sustenta
as plataformas. Segundo Recuero (2009), essa estrutura é formada por atores,
conexdes e lacos sociais, que influenciam as interacdes e o fluxo de

comunicacdo. O quadro a seguir aborda esses elementos:

Quadro 1- Elementos estruturais das redes sociais

ELEMENTOS DESCRICAO COMO SE RELACIONA COM O
CONSUMO

ATORES Sédo individuos que atuam de Marcas, consumidores e
forma a moldar as estruturas influenciadores  atuam  como
sociais, através da interagdo e atores produzindo conteudo para
da constituicdo de lagos sociais impactar na preferéncia e na
representando o “nds da rede”. decisdo de compra.

CONEXOES Sdo vinculos criados entre Atuam como alcance das marcas
atores por meio de interacdes e a circulacao de feedbacks que
como mensagens curtidas e influenciam o comportamento de
comentarios. consumo.

LACOS Resultam da intensidade e da Lagos fortes aumentam a

SOCIAIS frequéncia com que ocorre a confianga e facilitam as
interac@o entre os autores, que recomendacdes; lagos fracos
podem ser lagos fortes ou lagos possuem trocas mais difusas, mas
fracos. contribuem para a viralizacdo de

produtos.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada (2026).

Esses elementos ajudam a entender como funciona a dindmica das
relacbes digitais, aumentando a interagdo e o vinculo entre as marcas e
circulando informacdes através dos lacos. Esse processo € perceptivel através
do publico da Geracdo Z que observa as recomendacfes e conteddos
compartilhados para decidir sua compra final.

Nesse contexto, a facilidade com que as redes sociais ofertam a criacao,
publicacdo e compartilhamento dos conteddos de individuos que tém interesses
semelhantes exercem grande influéncia sobre como as informacdes se
espalham mais rapido, aumentando a visibilidade. Uzunoglu e Kip (2014),
esclarecem que isso acontece porque, nessas plataformas, qualquer publico tem
a liberdade de publicar, expressar-se e acompanhar conteddos que lhe
interessam. Essa facilidade de criacdo e troca de informacfes gera uma
propagacdo muito mais rapida, fazendo com que o0s conteudos ganhem
visibilidade em menos tempo.

De acordo com Mangold e faulds (2009), ressaltam que as redes sociais

representam um elemento hibrido ja que combinam a for¢ca da publicidade



tradicional com a capacidade de interacdo entre empresas e consumidores.
Diferente dos meios de comunicacdo convencionais como televiséo, jornais e
radio, que permitem apenas que a empresa transmita mensagem para o publico,
as redes sociais oferecem um meio de comunicacdo em dois sentidos, tanto da
empresa para o consumidor quanto para o consumidor falar com a empresa. Isso
significa que, além de divulgar seus produtos, as marcas criam um vinculo
essencial com o cliente, favorecendo o envio de feedbacks e reclamacgdes. Esse
método de didlogo traz para as redes sociais um meio estratégico de marketing.

O crescimento das redes sociais afetou e continua afetando o
comportamento do consumidor na internet e, a medida que os individuos passam
mais tempo conectados nas redes sociais, as suas decisbes vao sendo
altamente influenciadas, seja por meio de marcas ou de individuos. Essas
interacbes influenciam a forma como os consumidores constroem suas
percepcbes e tomam decisbes de compra. Assim, quanto mais 0S USUAarios
entram em contato com comentarios, videos de experiéncias e recomendacoes,
mais esses conteldos influenciam suas decis6es de compra. Com isso, 0 contato
entre consumidores e marcas se intensifica e as plataformas digitais passam a
fazer parte do processo de decisdo de compra Song e Yoo (2016).

As redes sociais desempenham papel fundamental na comunicacao
digital e no comportamento do consumidor. Para compreender quais plataformas
sdo mais utilizadas pela sociedade brasileira, torna-se necessario analisar seu o
alcance e a popularidade dessas plataformas entre os usuarios. A tabela 1
apresenta o ranking das plataformas mais utilizadas pelos brasileiros segundo o
Tecnoblog (2025).

Tabela 1 - Ranking das plataformas mais utilizadas pelos Brasileiros

Posicéo Plataforma
1° lugar WhatsApp
2° lugar Instagram

3° lugar Facebook

4° lugar TikTok

59 lugar Telegram




6° lugar Messenger

7° lugar Pinterest
8° lugar Kwai

9° Jugar LinkedIn
10° lugar X (Twitter)

Fonte: Tecnoblog (2025).

De acordo com Dourado (2025), o Brasil ocupa a quinta posi¢cdo mundial
em tempo de uso das redes sociais e a segunda em quantidade de pessoas que
seguem os influenciadores digitais, o que representa o elevado potencial do
ambiente virtual do pais. Sendo assim, 52,8% da populacao brasileira utiliza as
redes sociais como fonte de informagédo, demonstrando grande relevancia
dessas plataformas.

As redes sociais nao funcionam apenas como canal de comunicacéo
entre os usuarios, mas também como influenciam no processo de decisdo de
compra dos consumidores, pois estdo sempre buscando por informacoes,
opinides antes de comprar um produto ou servico. Segundo Kotler e Keller
(2012), a busca por informacdes e avaliacdes de outra pessoa para fazer parte
da decisdo de compra, contribui de maneira positiva, passando uma confianca
na escolha final do consumidor.

De forma geral, as plataformas listadas acima se caracterizam por sua
ampla abrangéncia, tanto quanto ao alcance de usuarios, como também quanto
as diferentes finalidades de uso, como a comunicacdo e consumo. Cada rede
social tem sua funcdo, mas todas desempenham o mesmo papel, que é de ser
um espacgo para 0os consumidores terem acesso as mais diversas marcas e
contetdos desejados. A presenca dessas redes sociais representa um papel
estratégico no marketing digital ao fazer com que as marcas se aproximem dos
seus consumidores, atravées das suas propagandas, influenciando o

comportamento de consumo através das plataformas.

2.2 MARKETING DIGITAL E SUAS ESTRATEGIAS

O aumento do uso das redes sociais e da internet trouxe grandes



oportunidades estratégicas para as organizacbes. Por essa razdo, 0s
profissionais da area precisaram se adaptar, adotando novas técnicas e
plataformas de trabalho, ajustando, de maneira adequada, suas atividades
administrativas, operacionais e estratégicas. Dessa forma, as organizacfes
estdo se adequando a métodos gerenciais atuais para que consigam manter-se
competitivas e tenham uma transformacao continua.

Limeira (2003),define o marketing digital, também conhecido como
marketing eletrébnico, como um conjunto de acdes mediadas por canais
eletrbnicos, nos quais o consumidor tem um comando sobre a quantidade,
qualidade e o tipo de informacé&o recebida. Seguindo essa mesma perspectiva,
Torres (2009), destaca que o marketing digital consiste na utilizacao eficaz da
internet como ferramenta estratégica, englobando atividades de comunicacéao,
publicidade e propaganda, ja consolidado na teoria do marketing tradicional,
porém adaptado as caracteristicas da internet.

O marketing digital vem ganhando grande relevancia no contexto
empresarial, em razdo de mudancas no comportamento do consumidor. Esse
novo perfil faz com que a internet seja cada vez mais utilizada como meios de
entretenimento e relacionamento. Além disso, 0s consumidores buscam
conteudos relevantes sobre produtos e servicos para conhecer as experiéncias
compartilhadas por outros usuarios Torres (2010).

De acordo com Silva (2024), as avaliagdes online desempenham um
papel essencial no processo de decisdo de compra, pois atuam como fonte de
confianca para o consumidor na auséncia do produto fisico. Essas informacgdes
ajudam o consumidor a reduzir as incertezas sobre a qualidade do produto,
funcionando como um elo entre consumidores e vendedores no ambiente digital.

A experiéncia do consumidor também se torna um dos pilares
fundamentais do marketing digital. Com a evoluc¢ao tecnolégica os consumidores
nao estao interessados apenas na compra, mas também como € sua experiéncia
durante o processo de compra. De acordo com Souza (2014), afirma que a
empresa que cria um vinculo de fidelidade durante o processo de compra do
cliente, deixando experiéncias memoraveis faz com que crie um relacionamento
leal e recomendacbes para os demais consumidores que desejam comprar,
sendo assim a experiéncia do cliente em sites, aplicativos e redes sociais € um

fator decisivo para fidelizar o consumidor.



O marketing digital se torna um diferencial para promover
produtos/marcas, atrair e engajar clientes usando canais online por apresentar
maior capacidade de segmentacgéo, praticidade e comunicagédo personalizada,
além de ser mais econbmico comparado as acbes de comunicacao
convencional. Solomon (2011) aponta que as acfes realizadas, por meio de
canais online, possibilitam o monitoramento do desempenho das campanhas em
tempo real, contribuindo para estratégias adaptadas ao tipo de publico e
otimizando a tomada de decisGes mais assertivas.

Entende-se que o marketing digital ndo tem como objetivo substituir o
marketing tradicional, porém ambos devem se complementar e desempenhar
papéis que, ao longo do processo de relacionamento com o consumidor, ira
fortalecer esse vinculo Kotler (2017). Nesse contexto, destaca-se a metodologia
dos “8 Ps” do marketing digital, que oferece uma estrutura para a analise e o
desenvolvimento de estratégias de marketing. Conforme apresentado por Vaz

(2011), essa metodologia é composta pelos seguintes enfoques:

Quadro 2 - 8 Ps do marketing
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P Etapas Descricdo

1°P | PESQUISA A empresa ir4 pesquisar quais as necessidades do publico-alvo,
como os comportamentos e habitos de consumo.

2° PLANEJAMENTO Com base nos dados que foram obtidos na etapa de pesquisa,

P sdo elaboradas as estratégias de marketing.

3P PRODUCAO Corresponde a execucdo das acdes e atividades planejadas.

4°p PUBLICACAO Refere-se aos materiais que serdo disponibilizados pela empresa
ao seu consumidor.

5°P | PROMOCAO Envolve a criagdo de campanhas promocionais, como agoes
publicitarias.

62 PROPAGACAO Relaciona-se as estratégias de divulgacdo por meio de redes

P sociais, sites, blogs e foruns, permitindo a divulgacdo do

conteudo de consumidor para consumidor.

7°P | PERSONIFICACA Engloba as ac¢bes de relacionamento com o cliente, utilizando

@) redes sociais e e-mail para fidelizagdo do publico e divulgacéo
de promocgdes, construindo confianca e proximidade.
8°P | PRECISAO Diz respeito aos resultados obtidos apoOs utlizacdo das

estratégias de
marketing digital pela empresa.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada (2026).
Em seus estudos Rocha, Ferreira e Silva (2013), apresentam uma

definicdo propria para o conceito de estratégias de marketing e entende-se como
decisdes gerenciais de carater estratégico, sendo conduzida pela lideranca

organizacional relacionada a escolha de uma determinada combinacao produto-



mercado e a forma pela qual a empresa ira competir nesse contexto.

A presenca ativa nas plataformas digitais e a producdo de contetdo séo
fundamentais para o fortalecimento das estratégias de marketing. Segundo
Pecanha (2020), a oferta de dicas, tutoriais e informacdes Uteis agrega valor ao
consumidor, estimulando o engajamento espontaneo e favorecendo a fidelizacéo
do publico. Nesse contexto, o crescimento do social commerce (comércio social)
tem fortalecido as plataformas, como o Facebook, Instagram e TikTok como
importantes canais de venda, devido aos links de pagamentos integrados nas
plataformas, o que torna a jornada de compra mais simples e fluida. Leandro
(2025).

O engajamento dos videos curtos em plataformas como o TikTok,
Instagram Reels e Youtube Shorts estd diretamente relacionado ao
comportamento do usuario, chamando sua atencdo para 0 engajamento
imediato. A viralizacdo é essencial para as estratégias de marketing, porque
aumenta a visibilidade e o alcance das campanhas publicitarias, aproximando o
consumidor da marca Mike (2020).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), o posicionamento das
marcas nas redes sociais funciona como um diferencial para conquistar a
preferéncia do consumidor. Os autores destacam que as empresas precisam
criar estratégias para se diferenciar de seus concorrentes e chamar a atengao
dos consumidores, pois, quando um produto € igual aos outros, ndo existe

desejo de compra por parte dos consumidores.
2.3 GERACAO Z

Os individuos nascidos entre meados dos anos 1990 e o inicio dos anos
2010, os primeiros nativos marcados pelo avanc¢o das tecnologias digitais e pelo
uso constante das midias digitais, compdem o grupo denominado Geracgao Z,
também conhecido como “geracgéo da internet”. Caracterizam-se por apresentar

familiaridade com conectividade, praticidade e comunicacéo. Jacques (2015).

A Geragdo Z se destaca por ocupar tanto a posicdo de publico
influenciado quanto de influenciador no ambiente digital, pois o uso intenso nas
redes sociais contribui para que esses individuos sejam fortemente impactados

por contetdos digitais, uma vez que cresceram em um ambiente marcado pela
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presenca constante da tecnologia. Ao mesmo tempo, essa geracao possui
elevada capacidade de influenciar comportamentos, opinides e decisdes de
outros usuarios, exercendo papel ativo na disseminacdo de informacdes e
tendéncias. Ademais, os individuos pertencentes a Geragcdo Z sé&o
frequentemente descritos como mais independentes engajados civicamente e
criticos quando comparados as geracdes anteriores, demonstrando maior
participacdo em debates sociais, culturais e de consumo, especialmente nos
ambientes digitais (Chaturvedi, Kulsherstha e Tripathi, 2020).

Os individuos pertencentes a Geracdo Z apresentam dificuldades
apenas em cogitar viver sem as tecnologias e dispositivos eletronicos. Diferente
das pessoas que nasceram distante da era digital, seu modo de pensar foi
estruturado pelo ambiente virtual integrado em seu dia a dia, o que contribui para
que se sintam a vontade em contextos permeados por televisao, radio, celular e
computador conforme afirma Freire Filho e Lemos (2008).

A valorizagdo da praticidade e do acesso imediato a informagé&o constitui
um elemento central no comportamento de consumo dessa geracdo. Esse grupo
demonstra preferéncias por experiéncia e compras ageis por ter facilidade ao
acesso de dispositivos méveis que utilizam como ferramenta estratégica para
acessar informacdes, comparar alternativas e apoiar a tomada de decisao de
forma instantanea, conforme Kotler (2017).

Tapscott (2010) considera que esta geragédo tem elevado potencial de
consumo e é forte influenciadora social. Bastos e Brugalli (2020) e Santos et al.
(2011) afirmam que, apesar de serem individuos com caracteristicas
individualistas e com impaciéncia, demonstram preocupacdo com praticas
sustentaveis e expectativas alinhadas a um mercado de trabalho conectado e
globalizado.

Conforme Posner (2015), a Geragdo Z apresenta um comportamento
diferenciado, marcado pela busca por novidades no ambiente digital. Além disso,
ela se destaca por adotar uma postura mais exigente e criteriosa em relacéo ao
consumo e por possuir elevado nivel de informacdo acerca de produtos e
servigos disponiveis no mercado, quando comparada as geragdes anteriores.

Gabrielova e Buchko (2021) ressaltam que € essencial entender o
publico da geracdo para compreender seus valores, expectativas e

comportamentos de consumo, visto que € um publico indispensavel para o futuro
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do negdcio, assim como para atingir vantagem competitiva. Para Neto et al.
(2015),0 comportamento de consumo desse grupo vem impactando, de maneira
crescente, as atuais relacbes comerciais, levando essa geracao a ter maior
autonomia e aumentando sua influéncia nos processos de tomada de decisao.
Nesse contexto, Basto e Brugalli (2020) afirmam que a Geracéo Z ressignificou

as praticas de consumo, ao adotar novos critérios e valores no ato de comprar.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente artigo caracteriza-se como uma pesquisa basica, pois tem
como objetivo compreender e analisar o papel das redes sociais na decisao de
compra da Geracéo Z, investigando de que maneira as estratégias de marketing
digital influenciam o comportamento de consumo desse publico. Segundo
Appolinario (2011, p. 146), esse tipo de pesquisa tem como objetivo principal “o
avanco do conhecimento cientifico, sem nenhuma preocupacdo com a
aplicabilidade imediata dos resultados a serem colhidos”, o que se alinha a
proposta deste estudo, voltada a producdo de conhecimento tedrico sobre o
tema.

No que se refere a abordagem metodoldgica, a presente pesquisa se
apresenta como qualitativa, uma vez que tem como objetivo compreender de que
forma os jovens pertencentes a Geracdo Z percebem as estratégias de marketing
digital e como essas influenciam suas decisdes de compra no contexto das redes
sociais, privilegiando a analise interpretativa dos dados. Nessa perspectiva,
Minayo (2002) destaca que a pesquisa qualitativa se dedica a dimensdes da
realidade que nado séo passiveis de mensuracdo numeérica, pois investiga o
conjunto de significados, percepgbes, crencas, valores e atitudes que
influenciam o comportamento de consumo e 0 processo decisorio de compra
desse publico.

Quanto aos objetivos, o estudo se classifica como de natureza
exploratdria e descritiva, pois procura analisar e caracterizar a influéncia das
redes sociais no processo de decisdo de compra da Geracdo Z, bem como
compreender de que maneira as estratégias de marketing digital interferem em
seu comportamento de consumo. A pesquisa exploratdria tem como propoésito

ampliar a familiaridade com o problema investigado, tornando-o mais claro e
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favorecendo a elaboracdo de pressupostos tedricos sobre como os jovens da
Geracgdo Z interpretam as mensagens, conteludos e estratégias de marketing
digital e sdo impactados pelas a¢cdes de marketing digital veiculadas nas redes
sociais. De acordo com Gil (2019), esse tipo de investigacéo se torna apropriado
quando o tema apresenta poucos estudos ou exige uma compreensao mais
aprofundada.

Por sua vez, a pesquisa descritiva tem como finalidade principal detalhar
as caracteristicas de uma determinada populacdo ou fendmeno, buscando
identificar tendéncias, comportamentos e percepcdes dos consumidores da
Geracdo Z quanto as estratégias de marketing digital nas redes sociais.
Conforme Gil (2002, p. 42), esse tipo de estudo visa

descrever, de maneira sistematica, os aspectos de um grupo, contribuindo para
a compreensdo de como tais estratégias influenciam o processo decisorio de
compra desse publico.

Para atender aos objetivos deste estudo, foram adotados como
procedimentos técnicos a pesquisa bibliogréfica e o estudo de caso. Os sujeitos
da pesquisa sdo alunos do ensino médio do Instituto Federal do Piaui (IFPI),
pertencentes a Geracdo Z, com 0 objetivo de analisar de que maneira as
estratégias de marketing digital impactam o comportamento de consumo desse
publico. De acordo com Goode e Hatt (1979), o estudo de caso constitui um
método adequado para a analise da realidade social, permitindo a compreensao
aprofundada de fenbmenos em seu contexto real.

O embasamento tedérico do estudo foi construido a partir da analise de
producdes cientificas, especialmente artigos académicos localizados por meio
de pesquisas realizadas nas bases Portal periédicos CAPES e Google
académico. Sendo assim, a pesquisa se concentra na andlise de producdes
académicas disponiveis sobre marketing digital considerando o papel das redes
sociais na decisdo de compra da Geracao Z.

Por fim, para a coleta de dados, foi utilizado um questionario estruturado,
composto por questdes de multipla escolha e afirmativas, organizadas em escala
Likert, totalizando 15 questdes que serao aplicadas aos alunos do ensino médio
do Instituto Federal do Piaui - Campus Angical, pertencentes a Geracdo Z. A

presente pesquisa utilizou itens de resposta tipo escala de Likert, uma técnica
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psicométrica empregada em levantamentos quantitativos para medir posicdes de
concordancia ou discordancia em relacdo a determinadas afirmacdes segundo
Weber (2020).

Quadro 3 - Aspectos e classificacdo de pesquisa

Aspectos Classificacao

Natureza Pesquisa basica
Abordagem do problema Pesquisa qualitativa
Objetivos Descritiva e exploratoria
Procedimentos Pesquisa bibliografica e
metodoldgicos estudo de caso

Fonte: Elaborada pela autora (2026)

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo sao apresentados resultados com base nas respostas
fornecidas pelos estudantes do Instituto Federal do Piaui- Campus Angical feito
através de um questionario estruturado, composto por questdes de multipla escolha
e afirmativas organizadas em escala Likert, para os jovens pertencentes a Geragao
Z, a pesquisa de campo desenvolvida neste estudo € uma etapa significativa para
melhor entendimento e analisar de que maneira as estratégias de marketing digital
impactam o comportamento de consumo da Geracéao Z.

Os sujeitos da pesquisa sao alunos do ensino médio do Instituto Federal
do Piaui (IFPI), pertencentes a Geracao Z, com o proposito de analisar de que
maneira as estratégias de marketing digital impactam o comportamento de
consumo deles. A pesquisa foi realizada com 110 alunos nas turmas do ensino
médio técnico em administragdo, entretanto, 25 alunos ndo responderam ao
guestionario.

O grafico 1 apresenta, respectivamente, a idade dos participantes

pesquisados com intuito de conhecer mais dos jovens da Geracéo Z.

Gréfico 1 — Faixa etaria
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M 13a14
W 15a16
B 17a18
19 ou mais

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Em relacdo as idades dos participantes da pesquisa, observa-se que a
maior parte dos jovens pesquisados possui idade entre 15 e 16 anos, totalizando
59 respondentes. Além disso, 48 dos jovens da geracdo Z declararam ter 17 a 18
anos, 2 abordam ter idade de 19 ou mais e apenas 1 representou ter de 13 a 14
anos se mostrando o menor numero de participantes. Em relacédo a idade dos
jovens da geracdo Z, 66 jovens da geracdo z sdo pertencentes ao género
feminino, enquanto 43 declaram ser do sexo masculino. Dessa forma, o resultado
dessa pesquisa destaca-se com a maior quantidade de respondentes da geracéo

Z, tornando o género feminino em destaque.

Gréafico 2 — Rede social mais utilizada

B Tiktok

B WhatsApp

B Instagram
Youtube
Facebook
Outro

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

O gréfico apresenta as redes sociais mais utilizadas pelos participantes,
contando com 47 respostas para o TikTok e o Instagram ficando em segundo lugar
com 46, sendo as redes sociais mais utilizadas, enquanto o Whatsapp com 10 e
o0 Youtube com 7, apresentaram menor representatividade. Facebook e outras
redes nao foram mencionadas. Contrariando o site Tecnoblog, que afirma que a

rede social mais utilizada pelos brasileiros é o Whatsapp.



17

Grafico 3 — Tempo médio diario que 0s jovens passam nas redes sociais

'- 1 hora
B 1 a3 horas
B 3 a5horas
Mais de 5 horas

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Constata-se que a partir do grafico exposto, as maiorias dos participantes
responderam que utilizam as plataformas entre 3 a 5 horas por dia,
correspondendo a 47 jovens da geracdo Z. Em seguida, 33 participantes
afirmaram permanecer conectados mais de 5 horas, enquanto 26 jovens
responderam utilizar as redes de 1 a 3 horas e apenas 4 respondentes informaram
fazer o uso das redes por até uma hora diaria. Guerin, Priotto Moura (2018)
discutiram sobre 0 uso excessivo da internet e que isso influenciara as atitudes e
comportamento dos mesmos, uma vez que a Geracdo Z esta cada vez mais

passando o seu tempo utilizando as redes sociais.

Gréfico 4 — Comportamentos adotados antes da compra

Pesquiso avaliagoes de
outros consumidores

. Assisto videos sobre
o produto.

[l Pergunto a amigos
ou familiares.

Comparo pregos em
diferentes plataformas

B Compro por impulso

B Nao costumo pesquisar
antes.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada
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Ao verificar os comportamentos adotados pelos participantes, nota-se
que 58 dos participantes relataram que pesquisam avaliacbes de outros
consumidores, 28 compara precos em diferentes plataformas evidenciando
curiosidade para comparar precos, 17 assiste videos sobre o produto, enquanto
1 compra por impulso e ndo teve resposta para costumo pesquisar antes. Souza
(2014), afirma que a empresa que cria um vinculo de fidelidade durante o
processo de compra do cliente, deixando experiéncias memoraveis faz com que
crie um relacionamento leal e recomendacdes para os demais consumidores que
desejam comprar, sendo assim a experiéncia do cliente em sites, aplicativos e

redes sociais é um fator decisivo para fidelizar o consumidor.

Gréfico 5 — Tempo em média para decidir uma compra

B Decido na hora
B Algumas horas
B 1 a2dias

Mais de 2 dias

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Conforme demonstrado no grafico, 48 participantes relataram levar
algumas horas para decidir uma compra, representando maior parte das
respostas dada pelos jovens da geracdo Z. Em seguida, 29 participantes
informaram levar mais de 2 dias, 26 afirmaram levar mais de 2 dias, enquanto 26
afirmaram decidir entre 1 e 2 dias e apenas 7 participantes afirmaram decidir na
hora. Esse comportamento alinha-se ao que Kotler (2017) afirma ao destacar que
a geracédo Z utiliza dos meios digitais para tomar decisdes, buscar informacdes

por apresentarem um comportamento mais curioso e exigente.

Gréfico 6 — Redes sociais influenciam as decis6es de compra
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Il Discordo totalmente

Il Discordo

I 3o concordo nem discordo
Concordo

Il Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

De acordo com o grafico apresentado, 46 participantes concordam que as
redes sociais exercem influéncia sobre as decisdes de compra, enquanto 26
concordaram totalmente com essa afirmacéo. Em contrapartida, 31 participantes
tiveram uma posi¢cdo neutra, nem concordo e nem discordo. Apenas 6
discordaram e 1 discorda totalmente. Esse resultado alinha-se com a afirmacéo
de Song e Yoo (2016) que afirmam que a visualizacao frequente de conteudo,
experiéncia nas plataformas podem influenciar a forma das decisdes de compra

do jovem da geracao Z.

Grafico 7 — Estratégias que mais influencia atencdo do jovem da Geracéo Z em
uma publicacdo de marca

Numero de curtidas/comentarios

Indicagao de influenciado
Estética do produto

Promocgao/desconto

Comentérios de outros
consumidores

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Pecanha (2020) ressalta que a oferta de conteddo relevante ser atrativa
contribui para aumentar o engajamento e realizacdo da compra de quem esta
visualizando as divulgacbes feitas pela marca, favorecendo aproximacao do
cliente ao analisar os dados referentes ao que mais influencia atencao dos jogos
da geracao Z em uma publicacédo de marca. Nota-se, que as respostas dos alunos

tiveram 37 respondentes para a estética do produto. Posteriormente, 0s
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comentarios de outros consumidores aparecem com 33 respostas e as promoc¢des
de descontos com 24. Ja o numero de curtidas e comentéarios, obtiveram 10
respondentes, enquanto a indicacao de influenciado recebeu 6 respostas. Por fim,
percebe-se que aspectos visuais sdo bem elaborados e as opinides de outros

consumidores tém grande impacto na atencdo da Geracao Z.

Gréfico 8 — Videos curtos influenciam a decisédo de compra dos jovens da
Geragéao Z

B Discordo totalmente
B Discordo

Nem concordo nem discordo
B Concordo

Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Como representado no grafico 8, nota-se que 43 participantes afirmaram
concordar que os videos curtos € a estratégia que mais influencia a decisao de
compra dos jovens da geracdo Z, enquanto 7 concordaram totalmente. Esse
resultado confirma que contetdos rapidos despertam atencdo e comportamento
de consumo desse publico. Entretanto, a presenca de 43 participantes neutros
indica que os jovens ndo dao tanta atencao para esse fator. Além disso, outros 7
discordaram totalmente desses resultados. De acordo com Mike (2020), o
engajamento dos videos curtos nas plataformas tem capacidade de chamar a

atencdo dos usudarios.

Gréfico 9 — Influenciadores aumentam a confianga na marca
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| Ml Discordo totalmente
}- Discordo
| B Nem concordo nem discordo
| Ml Concordo
Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Conforme demonstrado no grafico, 41 participantes demonstraram uma
posicao neutra, nem concordaram, nem discordaram. Além disso, 33 participantes
concordaram com a afirmacdo e apenas 3 concordaram totalmente. Em
contrapartida, 26 participantes discordaram e os resultados indicam que embora
os influenciadores sejam percebidos, essa influéncia ndo atua para todos, em
seguida 7 discordam totalmente. Assim como é o ponto de vista de Kotler e
Armstrong 2015, que afirmam que os profissionais do marketing precisam inovar

e desenvolver posicionamento chamativo para atrair os consumidores.

Gréfico 10 — Promocgdes aumentam a intengdo de compra

I Discordo totalmente
I Discordo
I N3o concordo nem discordo
Concordo
| I Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

De acordo com o grafico, a maioria dos participantes afirmou que as
promocgdes influenciam suas decisbes de compra. Nota-se que 57 deles
concordaram e 10 concordaram totalmente. Além disso, 12 discordaram e 10
discordaram totalmente. Enquanto 23 permaneceram imparciais. Esse resultado

demonstra aceitagdo para promocdes divulgadas, ou seja, o publico influencia-se
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facilmente. Considerando que a maior parte dos jovens concordou com essa
afirmacdo, o resultado aproxima-se da perspectiva de Solomon (2011), ao
destacar que o marketing digital atua como diferencial na promogéo de produtos

e no engajamento dos consumidores.

Gréfico 11 — O que mais impacta a decisdo de compra

Comentarios positivos

Preco promocional
Estética e apresentacéo visual
Opinido de influenciadores

Popularidade do produto

Identificagdo com valores
da marca

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Os resultados demonstraram que comentarios positivos € o fator que mais
impacta na decisdo dos participantes, seguido do preco promocional com 30
respostas e pela estética e apresentacdo visual com 20 respostas. Ademais, 7
apontaram que a popularidade do produto e outros 7 responderam que a
identificacdo com valores da marca séo fatores com menor influéncia. Isso se
alinha aos estudos de Song e Yoo (2016), que quanto mais 0S usuarios entram
em contato com videos interacfes e recomendacdes, mais séo influenciados a

comprar.

Gréfico 12 - Contelido que aumenta a confianca

B Depoimentos de consumidores
Videos demonstrativos

B Publicacdes da prépria marca

Recomendacgdes de
influenciadores

I Avaliagdes com nota alta
e comentarios

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

A andlise dos dados demonstra que a Geracao Z € um publico criterioso

e exigente. Observa-se que os depoimentos de consumidores representam a
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principal fonte de confianca, totalizando 37 respostas. Em seguida, aparecem o0s
videos demonstrativos, com 32 respostas. As avaliagbes com notas altas e
comentarios ocupam a terceira posi¢do, com 30 respostas. Por outro lado, as
recomendacdes de influenciadores obtiveram apenas 6 respostas, enquanto as
publicacbes da prépria marca foram as menos relevantes, com apenas 5
respostas. Os dados evidenciam que a Geragdo Z demonstra maior credibilidade
aos depoimentos e as avaliacbes de outros consumidores, 0 que mostra a
importancia dessas informacdes no processo final de decisdo de compra,

conforme foi discutido por Kotler e Keller (2012).

Grafico 13 - Marcas que interagem com seguidores

I Discordo totalmente

B N3o concordo nem discordo

cordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

A maior parte dos participantes concorda que prefere marcas que
interagem com seus seguidores nas redes sociais. Em seguida, 30 respondentes
mantiveram uma posicado neutra, ndo concordo nem discordo, 20 concordaram,
12 concordaram totalmente e, em contrapartida, apenas 4 discordaram
totalmente. Sendo assim, esse resultado indica que uma comunicacao ativa entre
a empresa e o consumidor pode influenciar positivamente o relacionamento com
0 publico da Geracgéo Z. Essa constatagéo estd de acordo com Mangold e Faulds
(2009), que afirmam que as redes sociais funcionam como uma via de mao dupla
de comunicacdao, fortalecendo o engajamento entre empresas e consumidores e

incentivando as decisdes de compra.

Grafico 14 - Comentarios e avaliagdes positivas
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I Discordo totalmente

I Discordo

I N3o concordo nem discordo
Concordo

Il Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Este grafico apresenta a reducdo da inseguranca na compra on-line por
meio da influéncia de comentérios e avaliagbes positivas. Ao analisar os dados,
observa-se que 53 participantes concordaram e 41 concordaram totalmente.
Apenas 5 participantes mantiveram uma posi¢cdo neutra. Os menores resultados
foram registrados nas opcbes discordo, com 4 respostas. Observa-se a
predominéncia das respostas de concordancia, assim como afirma Silva (2024),
ao destacar que, quando o consumidor ndo tem contato fisico com o produto, as
avaliacbes on-line servem como fonte de confianca e orientam a decisdo de

compra.

Gréfico 15 — Fatores que mais influenciam a decisédo de compra em relacdo a
identidade

Il \dentificagdo com a marca

Bl Representatividade

I status que o produto transmite
Tendéncia do momento

Il Opinido de influenciadores

M Prego

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

A analise dos dados revela que 35 participantes afirmam que o precgo
influencia sua decisdo de compra em relacdo a sua identidade. Em seguida, 22
afirmaram que essa influéncia parte da identificagdo com a marca, enquanto 21
participantes destacaram as campanhas publicitarias. Em relagédo as tendéncias
do momento, 15 participantes revelaram sua opinido. O status que o produto
transmite obteve 12 respostas, indicando o quanto a imagem pode influenciar a
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decisédo de compra. Por fim, a opinido de influenciadores foi o fator menos votado,
com apenas 5 respostas, demonstrando que tem pouca influéncia na escolha do
produto. Essa percepcéao reforca a ideia de Solomon (2011), que destaca o preco
como um dos fatores decisivos capazes de influenciar a escolha do consumidor,
mesmo diante de muitas estratégias de marketing nas redes sociais 0 preco
continua sendo um dos critérios mais relevantes na decisdo de compra da

Geragao Z.

Grafico 16 - Estratégias digitais bem elaboradas

I Discordo totalmente

Discordo

I N3c concordo nem discordo
Concordo

I Concordo totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor, com base na pesquisa realizada.

Ao analisar o grafico, observa-se que 51 participantes concordam que
estratégias digitais bem elaboradas aumentam a probabilidade de compra de um
produto. Além disso, 33 participantes ndo concordam nem discordam, enquanto
19 concordam totalmente. Em contrapartida, 7 participantes discordam, e nenhum
participante marcou a op¢ao discordo totalmente. Torres (2010) afirma que os
consumidores buscam conteudos relevantes sobre produtos e servigos para
conhecer experiéncias, isso reforca que as empresas devem investir nessas
estratégias bem elaboradas, pois favorece a decisdo a decisdo de compra da
geracdo Z, ja que € um publico atento e criterioso na divulgacdo de contetdos

criativo nas redes sociais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar de que maneira as estratégias de

marketing digital impactam o comportamento de consumo da Geracédo Z,
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especificamente entre os alunos do Instituto Federal do Piaui (IFPI). Para isso, a
pesquisa foi direcionada por uma abordagem qualitativa, com o uso de
questionério impresso.

Quanto ao primeiro objetivo, que consistia em compreender os habitos de
uso das redes sociais pela Geracdo Z no processo de compra, 0 estudo concluiu
que o TikTok e o Instagram séo as plataformas mais utilizadas pelos jovens no
processo de compra. Observou-se que a geragéo leva algumas horas para tomar
uma decisédo de compra.

Em relacdo ao segundo objetivo, identificar quais as estratégias de
marketing digital s&o mais percebidas por esses consumidores, a pesquisa revela
que a estética do produto e o uso de videos curtos sdo elementos que mais
chamam atencdo. Além disso, a preferéncia por marcas que interagem com o
consumidor aumenta a intencéo de compra, assim como foi mostrado nos gréaficos
8 e 11 acima

O terceiro objetivo especifico abordou a influéncia nas decisbes de
compra. Os resultados mostraram que 0s comentarios e depoimentos de outros
consumidores sao fatores importantes para gerar confianca e reduzir a
inseguranca da compra on-line. Todavia, os dados mostram que, apesar de o
produto ter um design significativo, o preco ainda demonstra ser um fator de peso
final na decisdo de compra

Em suma, a pesquisa contribui para o conhecimento aprofundado, ao
evidenciar que as estratégias digitais para a Geracao Z influenciam de maneira
significativa o comportamento de consumo desse publico, tornando-se efetivas
por meio de conteudos atrativos, credibilidade e proposta de valor.

Para a realizacdo de trabalhos futuros, sugere-se um maior nimero de
participantes e a inclusdo de diferentes contextos sociais e econémicos. Também
seria relevante buscar um aprofundamento sobre a Geracéo Z e até mesmo sobre
outros publicos, permitindo a comparacdo de como sao vistas as estratégias de
marketing digital. Logo, a partir das novas abordagens, haveria uma contribuicao

para melhoria do conhecimento sobre o tema em andlise.
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APENDICE A — O PAPEL DAS REDES SOCIAIS NA DECISAO DE COMPRA DA

GERACAO Z

OBJETIVOS

PERGUNTAS

IDENTIDADE DO JOVEM DA
GERACAO Z

1.Qual a sua idade?
()13 al4anos

( )15a16 anos
()17 al18anos

( ) 19 ou mais

2. Sexo:

( ) Feminino

( ) Masculino

( ) Prefiro n&o informar

COMPREENDER OS HABITOS DE
USO DAS REDES SOCIAIS NO
PROCESSO DE COMPRA

3. Qual rede social vocé mais
utiliza?

( ) Instagram

() TikTok

( ) YouTube

( ) WhatsApp

( ) Facebook

( ) Outra

4. Quanto tempo, em média, vocé
passa por dia nas redes sociais?
( ) Até 1 hora

( )1a3horas

( )3 ab5horas

( ) Mais de 5 horas

5. O que vocé faz antes de decidir
comprar um produto?

( ) Pesquiso avaliacdes de outros
consumidores

( ) Assisto videos sobre o produto
( ) Comparo precos em diferentes
plataformas

( ) Pergunto a amigos ou familiares
( ) Compro por impulso

( ) Nao costumo pesquisar antes




6. Quanto tempo vocé leva, em
média, para decidir uma compra
online?

( ) Decido na hora

( ) Algumas horas
()1a2dias

( ) Mais de 2 dias

7. As redes sociais influenciam
minhas decisfes de compra.

( ) 1 Discordo totalmente

( ) 2 Discordo

( ) 3 Nem concordo nem discordo
( )4 Concordo

( ) 5 Concordo totalmente

IDENTIFICAR QUAIS AS
ESTRATEGIAS SAO MAIS
PERCEBIDAS

8. O que mais influencia sua
atencdo em uma publicacdo de
marca?

( ) Nimero de
curtidas/comentarios

( ) Indicacéo de influenciador

( ) Estética do conteudo

( ) Promocao/desconto

( ) Comentarios de outros
consumidores

9. Videos curtos sdo a estratégia
gue mais influencia minha deciséo
de compra.

( ) 1 — Discordo totalmente

( ) 2 — Discordo

( ) 3— Nem concordo nem
discordo

( ) 4 - Concordo

( ) 5 - Concordo totalmente

10. A participacao de
influenciadores aumenta minha
confiangca na marca.

( ) 1 — Discordo totalmente

( ) 2 — Discordo

( ) 3—Nem concordo nem
discordo

( ) 4 — Concordo

( ) 5 - Concordo totalmente
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11. Promocdes divulgadas nas
redes sociais aumentam minha
intencdo de compra.

( ) 1 - Discordo totalmente

( ) 2 — Discordo

( ) 3—Nem concordo nem
discordo

( ) 4 — Concordo

( ) 5 - Concordo totalmente

ANALISAR COMO INFLUENCIAM AS
DECISOES DE COMPRA

12.Quando vocé vé um produto
nas redes sociais, 0 que mais
impacta sua decisao?

( ) Preco promocional

( ) Popularidade do produto

( ) Opiniédo de influenciadores

( ) Comentarios positivos

( ) Estética e apresentacao visual
( ) Identificacdo com os valores da
marca

13.Qual tipo de contetdo aumenta
sua confianga antes de comprar?
( ) Depoimentos de consumidores
( ) Videos demonstrativos

( ) Publicacbes da propria marca
( ) Recomendacg0es de
influenciadores

( ) Avaliagbes com nota alta
14.Prefiro comprar de marcas que
interagem com os seguidores nas
redes sociais

( ) 1 — Discordo totalmente

( ) 2 — Discordo

( ) 3— Nem concordo nem
discordo

( ) 4 - Concordo

( ) 5 — Concordo totalmente
15.Comentarios e avaliacbes
positivas reduzem minha
inseguranga ao comprar online.

() 1 — Discordo totalmente

() 2 — Discordo

() 3= Nem concordo nem discordo
() 4 — Concordo

() 5 - Concordo totalmente

16.0 que mais influencia sua
decisdo de compra em relagéo a
sua identidade?
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() ldentificacdo com a marca

() Representatividade

() Status que o produto transmite
() Tendéncia do momento

() Opiniao de influenciadores

() Preco

17.Estratégias digitais bem
elaboradas aumentam minha
probabilidade de comprar um
produto.

() 1 — Discordo totalmente

() 2 — Discordo

() 3 — Nem concordo nem discordo
() 4 — Concordo

() 5 — Concordo totalmente
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