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RESUMO

O presente trabalho investiga a influéncia digital e sua relagdo com o comportamento do
consumidor, com foco nas variaveis compra por impulso, comparacao social e tempo de
exposi¢ao as midias sociais. Diante da crescente presenca das redes sociais no cotidiano ¢ da
consolidacdo do marketing de influéncia como estratégia organizacional, torna-se relevante
compreender como a exposi¢do constante a conteudos digitais e influenciadores pode
impactar decisdoes de consumo cada vez mais rapidas e emocionalmente orientadas. A
pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, de carater descritivo, utilizando-se do método
dedutivo. A coleta de dados foi realizada por meio de um survey online aplicado a usuarios de
redes sociais, totalizando 205 respostas validas. Os dados foram analisados por meio de
estatisticas descritivas, andlise fatorial exploratéria, e testes de confiabilidade das escalas. Os
resultados indicam que a influéncia digital e o tempo de exposi¢cdo as midias sociais
apresentam relagdo significativa com o comportamento de compra por impulso, evidenciando
que quanto maior a exposi¢do a conteudos digitais e a influenciadores, maior a propensao ao
consumo impulsivo. Além disso, a comparagdo social mostrou-se um fator relevante na
formagdo desse comportamento, intensificando sentimentos de inadequacdo e desejo de
pertencimento. Conclui-se que as dinamicas das midias sociais exercem papel central na
constru¢do de padrdes de consumo contemporaneos, gerando impactos ndo apenas
econdmicos, mas também psicoldgicos e sociais. O estudo contribui para a literatura ao
integrar, de forma conjunta, os conceitos de influéncia digital, comparagao social e compras
por impulso, oferecendo subsidios para pesquisas futuras e para a formulacdo de estratégias

de marketing mais éticas e responsaveis.

Palavras-chave: influéncia digital, compras por impulso; comparacao social; midias sociais;

comportamento do consumidor.



ABSTRACT

This study investigates digital influence and its relationship with consumer behavior, focusing
on impulse buying, social comparison, and time spent on social media. Given the growing
presence of social networks in everyday life and the consolidation of influencer marketing as
an organizational strategy, it becomes relevant to understand how constant exposure to digital
content and influencers can shape increasingly rapid and emotionally driven consumption
decisions. The research adopted a quantitative, descriptive approach using a deductive
method. Data were collected through an online survey administered to social media users,
resulting in 205 valid responses. The data were analyzed using descriptive statistics,
exploratory factor analysis, and reliability tests of the measurement scales. The results
indicate that digital influence and time spent on social media are significantly related to
impulse buying behavior, showing that greater exposure to digital content and influencers
increases the likelihood of impulsive consumption. In addition, social comparison proved to
be a relevant factor in shaping this behavior, intensifying feelings of inadequacy and the
desire to belong. It is concluded that social media dynamics play a central role in the
construction of contemporary consumption patterns, generating not only economic impacts
but also psychological and social consequences. This study contributes to the literature by
jointly integrating the concepts of digital influence, social comparison, and impulse buying,
offering insights for future research and supporting the development of more ethical and

responsible marketing strategies.

Keywords: digital influence; impulse buying; social comparison; social media; consumer

behavior.
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1 INTRODUCAO

Considerando a crescente relevancia das redes sociais e dos influenciadores
digitais na construgado de percepgoes, desejos e estilos de vida, torna-se essencial compreender
como os individuos, ao buscarem pertencimento e aprovacdo em comunidades virtuais,
passam a adotar padrdes de consumo que podem ser influenciados tanto por estimulos
emocionais quanto pela constante comparagdo com outros usuarios.

Com o advento da internet a comunicagdo sofreu grandes alteragdes a nivel de
tempo e contetido. Comunicar tornou-se mais rapido, e com o surgimento das redes sociais, as
organizacdes comecaram a utilizar a internet como ferramenta de comunicacdo, desde
websites proprios a utilizacdo de membros influentes que partilham experiéncias pessoais
sobre produtos e marcas (Razac, 2018).

Segundo Razac (2018), atualmente, a producdo e a partilha de contetidos cada vez
mais elaborados tém levado os influenciadores a ganhar destaque em diversas redes sociais,
impactando milhares de pessoas ao divulgar suas opinides, rotinas, estilos de vida,
experiéncias e preferéncias, que acabam por influenciar significativamente diferentes temas.
Neste contexto, desenvolve-se o chamado “marketing de influéncia”, que consiste na
estratégia de marketing que usa a influéncia de individuos-chave ou lideres de opinido
para impulsionar o conhecimento da marca pelos consumidores e/ou suas decisdes de
compra (Lou; Yuan, 2019).

Os influenciadores digitais podem influenciar pessoas de trés principais formas:
servindo de modelo a ser copiado, através do boca a boca eletronico (eWOM) ou dando
conselhos de compra e uso (Merwe & Heerden, 2009). Além disso, segundo Acevedo, Freitas
e Catdo (2022, p. 62), o comportamento de um influenciador digital ¢ constantemente
monitorado por milhares, ou até milhdes, de usuarios podendo, dessa forma, caso seu impacto
seja positivo nos usudrios, afetar positivamente o engajamento e a intengdo de compra dos
usuarios, afetando, consequentemente, seu comportamento de compra.

Por outro lado, os influenciadores digitais podem causar um impacto negativo
sobre os consumidores, como o desenvolvimento de sentimentos de inveja materialista, o
estimulo a compras compulsivas (Jin; Ryu, 2020) e a promog¢do de comparagdes sociais
prejudiciais. Esses mecanismos podem levar os usuarios a se compararem constantemente
com os padrdes e estilos de vida exibidos online, intensificando a pressdo social, a

insatisfacao pessoal e comportamentos de consumo impulsivo.
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Portanto, torna-se fundamental analisar de que maneira a influéncia digital se
associa as compras por impulso e a busca por aceitagdo social, bem como compreender como
os influenciadores digitais podem estimular processos de comparagao social entre os
consumidores.

De acordo com os resultados da pesquisa intitulada Digital in, realizada pela
agéncia We Are Social, os brasileiros despontam quando o assunto € o tempo gasto no mundo
digital. (We Are Social, 2016). Considerando-se apenas o periodo gasto nas redes sociais, o
pais fica em segundo lugar, com mais de 3,3 horas didrias de uso, perdendo apenas para as
Filipinas.

De acordo com dados da PNAD Continua TIC, divulgados pelo IBGE, em 2024
cerca de 89,1% da populagdo brasileira com 10 anos ou mais (aproximadamente 168,0
milhdes de pessoas) utilizou a internet nos ultimos trés meses, evidenciando a consolidacao
do acesso no pais; além disso, a frequéncia de uso se mostra intensa, ja que 95,2% dos
usuarios afirmaram utilizar a internet todos os dias (IBGE, 2025). Complementarmente, o
relatorio Digital 2024 aponta que o Brasil estd entre os paises com maior tempo médio diario
de conexao, com aproximadamente 9 horas e 13 minutos por dia, indicando elevada exposi¢ao
continua a conteudos digitais e plataformas sociais (DATAREPORTAL, 2024).

Perante o exposto, surge a questdo norteadora: de que modo a influéncia digital se
relaciona com a compra por impulso, a comparagdo social € com o tempo de exposicao as
midias?

O objetivo geral do estudo consiste em verificar de que modo a influéncia digital
se relaciona com a compra por impulso, a comparagdo social e com o tempo de exposicao as
midias sociais. Os objetivos especificos deste estudo consistem em verificar a influéncia
exercida pela comparagdo social sobre o comportamento de compra por impulso dos
consumidores, verificar se existe correlagdo entre tempo de exposicdo as midias sociais e a
frequéncia de compras impulsivas e investigar o papel da influéncia digital na formagao de
comportamentos de consumo impulsivo.

A escolha do tema justifica-se pela inegavel transformagao que a esfera digital,
notadamente as redes sociais, impds ao comportamento de consumo e a dindmica psicossocial
contemporanea. A influéncia digital, manifestada através do e-commerce e do crescente poder
do marketing de influenciadores, consolidou-se como um dos principais vetores na tomada de
decisdo do consumidor. Nesse contexto, o impulso de compra muitas vezes ndo ¢ mais uma
decisdo puramente racional, mas sim um reflexo da exposi¢do constante a modelos de vida e

produtos idealizados, amplificada pela tecnologia (Kotler; Keller, 2012).
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A relevancia académica deste estudo reside na necessidade de mapear a
interconexao de trés fendmenos cruciais no ambiente digital. Este trabalho também busca
analisar em que medida o tempo de exposi¢ao as midias sociais contribui para a intensificagao
das compras por impulso. A permanéncia prolongada em ambientes digitais, marcada por
conteudos altamente estimulantes e estratégias de persuasdo constantes, pode aumentar a
susceptibilidade do consumidor a decisdes rapidas e emocionalmente motivadas. A medida
que anuncios personalizados, recomendacdes automatizadas e publicacdes de influenciadores
se tornam parte do consumo cotidiano de informagdes, cresce a probabilidade de que desejos
momentaneos sejam convertidos em acdes de compra imediata, muitas vezes sem
planejamento prévio. Por fim, este estudo se aprofunda no fendmeno da comparagdo social,
que ¢ exponencialmente intensificado pelas redes digitais. Em um ambiente de ostentacdo e
efemeridade, que marca os dias atuais, o consumo impulsivo frequentemente surge como uma
tentativa de preencher o vazio existencial ou a fragilidade dos lagos sociais modernos. Em
sintonia com a teoria da Modernidade Liquida, o consumo se torna, assim, a principal forma
de construgdo de identidade e de busca por satisfacdo momentanea, na qual o que se tem €
mais importante do que o que se €. (Bauman, 2001).

Do ponto de vista pratico e social, esta pesquisa oferece contribuigdes relevantes
para a compreensdo dos efeitos da influéncia digital no comportamento do consumidor.
Compreender essa dindmica € essencial tanto para as organizagdes, que devem desenvolver
estratégias de marketing de influéncia mais éticas e responsaveis, quanto para oS
consumidores e a sociedade, que enfrentam os impactos decorrentes desse fendmeno. O
estudo busca chamar atengdo para as consequéncias econdmicas, como o endividamento
decorrente do consumo impulsivo, e psicologicas.

Do ponto de vista académico, este estudo se justifica pela relevancia teorica e
cientifica do tema, considerando o crescimento exponencial das interagdes digitais e o papel
dos influenciadores na formagdo de atitudes e comportamentos de consumo. Este trabalho
pretende contribuir para o avango da literatura académica ao propor uma abordagem que
relaciona influéncia digital, compra por impulso, tempo de exposi¢ao as midias sociais e
comparagdo social.

A estrutura deste trabalho contempla, inicialmente, a contextualizacdo tedrica do
tema retratado, seguida pelo problema de pesquisa, objetivos, justificativa e referencial
tedrico. Por fim, sdo apresentados a metodologia utilizada e a analise dos resultados obtidos,
de modo a contribuir para o aprofundamento da compreensdo acerca do impacto da influéncia

digital sobre os comportamentos de consumo contemporaneos.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Midias sociais

As midias sociais sdo tecnologias ou plataformas digitais, apresentadas como
aplicativos e sites, que fornecem aos usuarios ambientes nos quais eles podem enviar e
receber contetdo digital ou informacgdes em algum tipo de rede social on-line, como
Facebook, Instagram ou Twitter (Appel, Crusius, & Gerlach, 2020). Segundo Mangueira e
Soares (2025), as midias sociais desempenham um papel essencial na sociedade
contemporanea, alterando substancialmente as formas de comunicagdo, interacdo € consumo
de informagdes. Com o avanco das tecnologias digitais e a crescente difusdo da internet, a
sociedade hipermoderna configurou um novo cendrio caracterizado por conexdes imediatas e
o compartilhamento continuo de conteudo. Nesse contexto, as plataformas digitais surgiram
como instrumentos ndo apenas para a promog¢ao de marcas, produtos e servi¢os, mas também
com os agentes determinantes na influéncia do comportamento do consumidor. Essas
ferramentas desempenham um papel significativo na formacdo das decisdes de compra,
na construgao de identidades sociais e na redefini¢ao das relacdes de consumo.

Também pode-se descrever as midias sociais como um ecossistema centrado na
tecnologia, no qual um conjunto diverso e complexo de comportamentos, interagdes e trocas
pode ocorrer, envolvendo varios tipos de atores interconectados (Appel, Crusius, & Gerlach,
2020).

E importante destacar o aumento do uso das midias sociais no Brasil, uma vez que
esse crescimento evidencia o potencial alcance e a magnitude da influéncia digital sobre a
populacdo. Segundo dados da We Are Social e Meltwater (2024), o pais conta com 187,9
milhdes de internautas, correspondendo a 86,6% da populacdo total, percentual superior a
média sul-americana de 82,5%. Observa-se que, enquanto a populacdo brasileira cresceu
apenas 6,4% na ultima década, o nimero de usuérios de internet aumentou 58% no mesmo
periodo, demonstrando a rdpida expansdo do acesso digital. Além disso, os brasileiros
conectados passam, em média, 9 horas e 13 minutos didrios na internet, sendo que 57,6%
desse tempo ¢ consumido via smartphones, o que evidencia nao apenas a presenga massiva
das midias digitais no cotidiano, mas também seu papel estratégico na formagao de opinides,
no compartilhamento de informagdes e na influéncia sobre comportamentos de consumo.
Esses dados sdo fundamentais para compreender o alcance e a eficacia das agdes de marketing

digital, bem como o impacto das redes sociais na tomada de decisdes dos usuarios.
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Num mundo cada vez mais digital, o interesse em comunicar € promover uma
marca exerce grande influéncia nos mais diversos setores, na forma de se fazer negocios, se
estabelece as relagdes com os consumidores e, principalmente, da mesma forma que pessoas
absorvem os conteudos digitais e sdo assim altamente influenciadas (Morozan; Ciacu, 2012).
No ambito do marketing digital, as empresas tém utilizado midias sociais para promover os
seus produtos e servicos. Tais midias podem ser entendidas como ferramentas, aplicativos na
internet construidos para permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interacao social e o
compartilhamento de informacdes em diversos formatos. Nessa categoria, estdo incluidos os
blogs, as redes sociais, os sites de contetido colaborativo e diversos outros modelos de sites
que abrangem comunicagdo, relacionamento, colaboracdo, multimidia e entretenimento
(Lamn; Hair Junior; Mcdaniel, 2002).

Ainda sobre o marketing digital, Garcia (2007) fala que ele tem um relevante
papel sobre o comportamento do consumidor. Sua defini¢do ¢ baseada na motivac¢do do uso
de midias sociais, criando novos habitos sobre o consumidor, tendo ainda a possibilidade de
fazer pesquisas e buscar vantagens de acordo com seus desejos e necessidades,
proporcionando através das midias sociais uma maior eficiéncia nas campanhas de
marketing.

Acredita-se que as midias sociais digitais, como instrumento de criagdo e
disseminagdo de novos conteudos, facilitam a busca por informagdes e o estabelecimento de
uma comunicacdo mais rapida e eficiente por parte dos usudrios, além de influenciarem o
comportamento de compra online. Segundo Torres (2009, p.113), “as midias sociais sdo sites
na internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de informacdes e conteudos pelas
pessoas e para as pessoas, nas quais os consumidores sdo ao mesmo tempo produtor e
consumidor da informag¢ao”. Cada vez mais usuarios estdo utilizando as midias sociais como
uma forma de expandir seus contatos, expor suas ideias e se relacionar com individuos de
diversas regides e localidades diferentes. Solomon (2016) destaca que 80% dos compradores
on-line se baseiam nas opinides dos clientes antes de fazerem uma compra.

Conclui-se que as midias sociais exercem um papel central na vida
contemporanea, influenciando comportamentos, valores e formas de interagdo. A influéncia
digital tornou-se um fenomeno relevante, capaz de moldar percepcdes, opinides e atitudes,
especialmente entre os usudrios que buscam reconhecimento e pertencimento no ambiente
virtual. Assim, compreender o poder das midias sociais € essencial para analisar as
transformagdes sociais e culturais provocadas pela conectividade constante (Appel; Crusius;

Gerlach, 2020).
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2.2 Influéncia digital

Conforme afirma Pacheco et al. (2018), ap6és a Segunda Guerra Mundial, o
cenario global foi palco de intensas transformagdes tecnologicas, culminando na Terceira
Revolugdo Industrial (século XX), também conhecida como Revolugdo Tecnoldgica ou
Digital. Este periodo foi marcado pela substitui¢do progressiva de tecnologias mecanicas por
sistemas eletronicos e digitais em processos industriais, o que, por sua vez, deu origem a Era
da Informag¢do e ao surgimento da Internet. Atualmente, a sociedade vivencia a Quarta
Revolugdo Industrial (ou Industria 4.0), caracterizada pela convergéncia e fusdo de
tecnologias nos ambitos digital, fisico e biologico, estabelecendo um sistema industrial
altamente automatizado e interconectado.

A revolugdo tecnologica tem transformado a experiéncia de consumo, tornando-a
mais imersiva e interativa. As redes sociais estdo desempenhando um papel essencial na
sociedade, levando a mudangas na publicidade e nas interagdes com os consumidores. Com 0
marketing cada vez mais digital, as organizagdes estao percebendo a importancia de fortalecer
sua presenca nos meios virtuais e estdo adotando estratégias de divulgacao online, incluindo o
uso de influenciadores digitais, que se tornaram uma fonte influente de recomendagdes de
produtos e servicos, conforme Safko e Brake (2010). Para os autores, a influéncia ¢ a base de
constru¢ao de todas as relacdoes economicamente viaveis.

Nesse contexto, destaca-se o termo new media que envolve diversos meios de
comunicagdo e comercializa¢do, como sites institucionais, midias sociais como o Facebook e
Twitter, sites que compartilham contetdo como o YouTube, além de aplicativos para
smartphones (Montgomery et al., 2013). Tanto as empresas como os consumidores tém
utilizado os meios de comunicagdo disponiveis na internet como canal de promog¢ao ou para a
busca de informacdes, respectivamente.

Segundo Martins e Jesus (2024), levando em consideragdo o crescimento no
consumo digital nos ultimos anos, se torna evidente a mudanca no comportamento do
consumidor mediante a essa migracao do presencial para o digital. Com isso, fez-se
necessario para as empresas se adequar a esse novo estilo e buscar alternativas nas suas
estratégias para suprir as necessidades dos consumidores. O consumidor ¢ influenciado por
diversos fatores internos e externos. Buscar a compreensdo de como o consumidor se

comporta ¢ algo que a ciéncia ainda nao buscou uma solugao.
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A demanda atual ¢ marcada por um consumidor que desenvolve ativamente suas
proprias estratégias de pesquisa e compra, utilizando tanto os canais online quanto as lojas
fisicas. Este novo perfil de comprador busca reduzir as incertezas e aumentar a flexibilidade
em suas experiéncias de consumo, priorizando a eficiéncia, a conveniéncia e o prazer durante
o processo de compra (PWC, 2015, p. 4).

Assim, em um contexto mediado pela internet, em que a cooperacdo ¢ a interagao
sdo cada vez mais crescentes, o comportamento de compra dos individuos sofreu algumas
modificacdes, da mesma maneira que o comércio de bens e servigos (Schmidt et al., 2018).

As midias sociais, como instrumento de criagdo ¢ disseminagdo de novos
conteudos, facilitam a busca por informagdes e o estabelecimento de uma comunicagdo mais
rapida e eficiente por parte dos usuarios (Schmidt et al., 2018). Dessa forma, as midias sociais
se tornaram uma ferramenta fundamental no processo de decisao de compra de um produto.
Solomon (2011) destaca que 80% dos compradores on-line se baseiam nas opinides dos
clientes antes de fazerem uma compra.

Esta influéncia das redes sobre o comportamento de compra do utilizador pode ser
organica (quando o conteudo que influencia ndo € pago) ou paga (publicidade). A publicidade
nas redes sociais tem-se verificado muito eficaz ja que o utilizador passa varias horas nessas
plataformas e os antincios que lhe sdo apresentados sdo segmentados e personalizados
(focados nos seus gostos), o que resulta numa alta taxa de conversdao. Os antincios online sao
ferramentas importantes em diversos setores, tanto na promog¢ao de produtos e servigos
comerciais, como na defesa de bens publicos ou até na comunicagdo politica de agendas

(Tang et al, 2014).

2.3.1 Boca a boca eletronico (eWOM)

Em conjunto com outros canais de comunicagao, as redes sociais deram origem ao
Electronic-Word-of-Mouth (eWOM), caracterizado como um espago online na qual os
individuos partilham opinides e avaliagdes sobre marcas, produtos e/ou servigos. Estas
interacdes virtuais t€ém o poder de moldar as atitudes dos consumidores, influenciando,
consequentemente, nas suas decisdes de compra (Loureiro, M. 2018).

As atividades de cada usudrio dentro de uma rede social, através de posts,
ocorrem num ambito em que ele é um consumidor roteirista, diretor e protagonista ¢ se

encontra em um cenario de interacdo com outros usuarios, marcas e produtos; dessa maneira
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as performances de cada usuario disseminam seus gostos e suas posi¢cdes diante dos outros
componentes do cenario, o que consequentemente produz eWOM (Wieliczko, 2018).

A migragdo das interagdes sociais para o ambiente digital ndo apenas criou novos
canais de comunicagdo, mas também transformou o poder do tradicional Boca a Boca (WOM
— Word-of-Mouth) em um fendmeno de escala e velocidade inéditas. Surge, assim, o
Electronic Word-of-Mouth (eWOM), que ¢ definido por Hennig-Thurau et al. (2004) como
qualquer declaracao, positiva ou negativa, feita por clientes potenciais, reais ou antigos sobre
um produto, servico ou empresa, € que se encontra disponivel para multiplos individuos e
instituigdes por meio da internet. Diferentemente do WOM tradicional, o eWOM ¢
caracterizado pela sua persisténcia (ndo se perde apds a conversa), mensurabilidade e
capacidade de alcance massivo.

Dado o aumento da utilizacdo da internet ¢ o seu papel crucial no comércio
eletrénico, o eWOM tem modificado as decisdes e os comportamentos dos consumidores. As
pessoas confiam nas informagdes e opinides de outros utilizadores e, frequentemente, tomam
decisdes com base em informagdes que retiraram do ambiente online (Cunha, M. N. 2019 cit
in Lee et al., 2008).

No contexto das midias sociais, 0 eWOM atua como um poderoso mecanismo de
prova social, sendo percebido pelos consumidores como uma fonte de informagdo mais
confiavel e credivel do que a publicidade formal da marca. Isso se deve a percepgao de que a
fonte da informacao (outro consumidor) ¢ imparcial e desinteressada (Buttle, 1998). Essa
confianga ¢ fundamental na fase de busca de informagdes do processo de decisdo de compra,
pois as avaliagdes e recomendagdes online reduzem a incerteza e o risco percebido associado

a aquisicao.

2.3.2 Influenciador digital

A midia tradicional deixou de ser o principal canal de influéncia e cedeu espago a
figura do influenciador digital, fazendo com que o marketing de influéncia se constituisse em
uma das estratégias mais utilizadas pelas empresas atuais, no intuito de se aproximar ainda
mais de seus clientes. Assim, assume um lugar de destaque, sendo uma das prioridades para
muitas marcas, uma vez que responde positivamente aos investimentos nessa area (Souza,
2022). Barreiro, Diniz ¢ Breda (2019) ainda ressaltam que o marketing de influéncia ¢ uma
adaptacao do marketing diante do novo cenario de evolu¢ao dos mercados e das novas

tecnologias. Para os autores, o marketing de influéncia corresponde ao planejamento e gestao
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das redes sociais por lideres de opinido e multiplicadores das midias sociais, através de
recomendacoes.

Devido a sua autenticidade, conhecimento, experiéncia e potencial poder de
influenciar seu publico, os influenciadores sdao reconhecidos como lideres de opinido online
(Childers; Lemon; Hoy, 2018). Assim como os lideres de opinido off-line, os influenciadores
digitais podem mediar mensagens entre marcas e consumidores, afetando comunidades no
ambiente digital, onde as mensagens podem ser disseminadas de maneira facil e com um
potencial efeito de grande propagacdo (Uzunoglu; Kip, 2014). Assim, os influenciadores
digitais podem atuar como pontes entre seus seguidores e empresas/marcas, aproximando seu
publico de alguns bens e servigos e orientando padrdes de consumo especificos.

De acordo com o site Statista (2021), o Brasil ocupa o terceiro lugar no ranking de
paises mais ativos no Instagram. Em abril de 2021, o Brasil j& acumulava mais de 100
milhdes de usuarios ativos diariamente, atras apenas dos EUA e da India. Segundo a pesquisa
Influenciadores Digitais feita pela Qualibest (2018), entre os brasileiros que estdo online, 71%
seguem algum influenciador. Dentre as pessoas conectadas a criadores de conteudo digital,
55% afirmam que costumam pesquisar a opinido de influenciadores digitais antes de
efetuarem uma compra importante. Dos entrevistados, 86%, ja descobriram um produto via
influenciador e 73%, de fato, ja adquiriram algo por indicacdo desse profissional da internet.

Também destacam-se os influenciadores virtuais, também conhecidos como
avatares digitais. Essas personalidades sdo criadas e administradas por marcas ou agéncias de
midia, sendo desenvolvidas para reproduzir a aparéncia e o comportamento humano, embora
sejam inteiramente virtuais (Klauck; Rosa, 2024).

Numeros como estes comprovam o fenomeno da ascensdo dos influenciadores
digitais, micro celebridades que acumulam seguidores nas midias sociais e/ou blogs por meio
da narracdo textual e visual de suas vidas pessoais e estilos de vida, monetizando seus
seguidores endossando marcas por uma taxa (Castillo; Fernandez, 2019).

Como ja mencionado por Jin e Ryu (2020), os influenciadores digitais também
podem causar um impacto negativo sobre os consumidores, como o desenvolvimento de
sentimentos de inveja materialista, o estimulo a compras compulsivas e a promocao de
comparagdes sociais prejudiciais. Esses mecanismos podem levar os usuarios a se
compararem constantemente com os padroes e estilos de vida exibidos online, intensificando

a pressao social, a insatisfagao pessoal e comportamentos de consumo impulsivo.
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2.3 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo complexo e continuo,
cuja abrangéncia se estende para além do mero ato transacional de compra. A area dedica-se a
analisar os processos e as influéncias que levam individuos ou grupos a selecionar, adquirir,
utilizar e, por fim, descartar produtos ou servigos, sempre sob a premissa fundamental de
satisfacdo de necessidades e desejos.

Kotler e Keller (2012) explicam que, o comportamento do consumidor € o estudo
de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam bens,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Para isso existem
diversos fatores que influenciam o consumidor, como sociais, culturais e pessoais. Grupos de
referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as
atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sdo
chamados grupos de afinidade. Alguns deles sdo grupos primarios, como familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho, com os quais se interage de modo continuo e informal (Kotler;
Keller, 2012).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 6), o comportamento de compra do
consumidor ¢ definido como as “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdoem de produtos e servigos”, e ainda, como “um campo de estudo que foca
nas atividades do consumidor” e “o por que as pessoas compram”. O que também ¢ apontado
por Solomon (2016), como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

Ainda seguindo na defini¢do de comportamento do consumidor, Samara e Morsch
(2005) o definem como o estudo que tem como principal objeto o conhecimento profundo das
caracteristicas do consumidor em diversas vertentes, como necessidades, desejos e

motivagdes, para que haja um entendimento sobre a razao da compra.
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Figura 1 - Metafora do Iceberg
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Fonte: Samara e Morsch (2005)

A imagem representa a metafora do iceberg do comportamento do consumidor,
evidenciando que as acdes visiveis sdo apenas a manifestagdo superficial de um conjunto mais
profundo de fatores psicologicos e sociais que as motivam. A parte submersa, que constitui a
maior por¢do do iceberg, simboliza os motivos internos e inconscientes que influenciam as
decisdes de compra, como necessidades, crengas, atitudes, percepgdes, habitos, motivacdes e
estados emocionais. Dessa forma, é possivel identificar que o comportamento de consumo
nao ¢ determinado apenas por estimulos externos ou racionais, mas resulta de um processo
complexo em que fatores subjetivos e contextuais interagem, moldando a forma como os
individuos percebem produtos, marcas e experiéncias de consumo.

Essa perspectiva ¢ essencial para estudos sobre influéncia digital, pois nas midias
sociais as decisdes de compra sdo frequentemente guiadas por emogdes, identificacdo e busca
por aceitagao social, que fazem parte dessa camada invisivel do comportamento.

Embora o comportamento do consumidor envolva todo o ciclo de consumo, o
presente estudo concentra-se na etapa que antecede a aquisi¢do. Nesse contexto, torna-se
essencial analisar o processo de decisdo de compra, ndo apenas para compreender os
momentos em que a racionalidade orienta as escolhas, mas, principalmente, para identificar os
pontos de vulnerabilidade nos quais a influéncia digital pode alterar o planejamento do

consumidor, estimulando compras por impulso.
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2.3.1 Processo de decisdo de compra

O processo de compra inicia-se quando o individuo reconhece um problema ou
necessidade. Essa necessidade pode ter motivagdo interna ou externa. (Kotler; Keller, 2012).
Os consumidores no ato da compra contam com a emocdo baseada ou ndo por uma
necessidade. O seu comportamento passa por varias alteragdoes devido a cultura, sentimentos,
héabitos e o ambiente em que estdo alocados. Esses fatores, principalmente nos dias atuais, tém
sido de grande influéncia na hora da compra.

Normalmente, o consumidor passa por cinco etapas: reconhecimento do
problema, busca de informagdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e

comportamento pos-compra (Kotler e Keller, 2012).

Figura 2 - Processo de
decisdao de compra
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A primeira etapa ¢ o reconhecimento do problema que ¢ quando o comprador
reconhece um problema ou uma necessidade desencadeada por estimulos internos ou
externos. No primeiro caso, uma das necessidades normais de uma pessoa sobe para o nivel
de consciéncia e torna-se um impulso. No segundo caso, em que a necessidade ¢ provocada
por estimulos externos, uma pessoa admira o carro novo de um amigo ou vé uma propaganda
de férias no Havai na televisdo, o que desencadeia ideias sobre a possibilidade de fazer uma
compra (Kotler; Keller, 2012).

A segunda etapa ¢ a busca de informagdes, que, segundo Oliveira (2007), ocorre
quando o consumidor reconhece uma necessidade e passa a procurar dados que o auxiliem a
encontrar a melhor solugdo para satisfazé-la. Nesse momento, ele recorre a fontes internas,
como suas experiéncias anteriores, ¢ fontes externas, como recomendacdes de outras pessoas,
midias sociais, anuncios e avaliagdes online. Essa fase € essencial, pois influencia diretamente
as opg¢des consideradas e o julgamento das alternativas disponiveis. Segundo Kotler e Keller
(2012), a busca de informagdes ¢ um processo pelo qual o consumidor se envolve em
atividades motivadas para identificar e obter informacdes relacionadas a um produto ou
servico capaz de atender sua necessidade.

De acordo com Kotler e Keller (2012), as principais fontes de informacao
procuradas pelo consumidor se dividem em quatro grupos:

a) pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos;

b) comerciais: propaganda, sites, vendedores, representantes, embalagens,

mostruarios;

c) publicas: meios de comunica¢cdo de massa, organizagdes de classificagdo de

consumo;

d) experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

Cada fonte de informacdo desempenha uma fun¢do diferente ao influenciar a
decisio de compra. As fontes comerciais normalmente desempenham uma fungdo
informativa, enquanto as fontes pessoais desempenham uma funcdo de legitimagdo ou
avaliacdo. Por exemplo, os médicos geralmente tomam conhecimento de novas drogas por
meio de fontes comerciais, mas procuram outros médicos para avalid-las (Kotler; Keller,
2012).

A terceira etapa ¢ a avaliacdo de alternativas. A avaliagdo de alternativas ¢ o
modo como as alternativas de escolha sdao avaliadas (Blackwell, 2011), o que envolve nao
apenas a decisdo do que comprar, mas, antes disso, quais ofertas considerar e como avalia-las,

como ilustra a figura 3.



26

Figura 3 - Processo de Avaliacdo de Alternativas
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Minor ¢ Mowen (2003) ressaltam que a comparagdo entre opgdes gera crencas,
atitudes e intencgdes sobre tais alternativas, ou, em outras palavras, o necessario para a decisao
de compra. Kotler e Keller (2012) também se baseiam na aquisi¢do de crengas e atitudes por
meio da experiéncia e da aprendizagem, embora parecam se opor levemente a elas ao
afirmarem que os modelos mais atuais de avaliacao de alternativas de compra consideram que
o0 processo ocorra predominantemente de maneira racional e consciente.

A penultima etapa ¢ a etapa de decisdo de compra. Kotler e Keller (2012) afirmam
que na etapa anterior os consumidores formam a intencdo de comprar as marcas preferidas
para, entdo, na etapa da compra, decidir efetivamente sobre a marca, o revendedor, a
quantidade, a ocasido e a forma de pagamento, ressaltando que compras do dia-a-dia
envolvem menos decisoes e deliberacdes.

A ultima etapa do processo de decisdo de compra consiste na avaliagdo que ocorre

durante e apds o consumo da alternativa adquirida (Blackwell, 2011). E nesse momento que
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podera se manifestar no consumidor a dissonancia cognitiva (Kotler; Keller, 2012), ou seja, o
sentimento de que seu julgamento ao decidir pela compra esteve equivocado devido a oferta
adquirida ndo parecer mais tao satisfatoria quanto no momento da compra.

Ademais, ¢ interessante pontuar que nem sempre os consumidores passam por
todas as etapas ao comprar um produto, eles podem pular ou inverter algumas delas. Ao
comprar sua marca habitual de creme dental, uma pessoa vai direto da necessidade a decisdao
de compra, pulando a busca de informacdes e a avaliacdo de alternativas (Kotler; Keller,

2012).

2.4 Comparacio social no ambiente digital

A teoria da comparacdo social propriamente dita foi proposta inicialmente por
Leon Festinger (1954). Em seu artigo de referéncia, Festinger (1954) propds nove hipoteses e
suas derivagdes que foram resumidas aqui contém dados de pesquisas iniciais realizadas para
o desenvolvimento e corroboragdo da teoria: (1) os seres humanos t€ém uma tendéncia a
avaliar suas opinides e habilidades; (2) se meios objetivos e ndo sociais ndo estao disponiveis,
as pessoas avaliam suas opinides e habilidades através da comparagdo social com outros; (3) a
tendéncia de avaliar suas opinides e habilidades através da compara¢do diminui a medida que
as diferencas entre as opinides e habilidades do outro e as suas proprias sdo maiores; (4)
existe um direcionamento para cima no caso das habilidades, que é praticamente inexistente
nas opinides; (5) existem restricdes nao sociais que tornam dificil ou mesmo impossivel
mudar habilidades indiscriminadamente e essas restrigdes sdo, em grande parte, ausentes nas
opinides; (6) a cessacdo da comparagdo com os outros ¢ acompanhada por hostilidade na
medida em que a comparagdo continuada com aquelas pessoas implica em consequéncias
desagradaveis; (7) quaisquer fatores que aumentam a importancia de algum grupo particular
como um grupo de comparagdo para algumas opinides particulares ou habilidades aumentarao
a pressao em dire¢do a uniformidade relativa a habilidade ou a opinido dentro desse grupo; (8)
se pessoas que sao muito divergentes da sua propria opinido ou habilidade sdo percebidas
como diferentes de si mesmos em atributos consistentes com a divergéncia, a tendéncia para
reduzir o alcance da comparabilidade se torna mais forte; e (9) quando existe uma gama de
opinido ou habilidade em um grupo, a forca relativa das trés manifestagdes de pressdes para a
uniformidade serd diferente daqueles que estdo perto do modo do grupo para aqueles que

estdo distantes.
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As hipoteses apresentadas trouxeram a estrutura inicial da teoria que veio a se
desenvolver nas décadas seguintes. De acordo com o autor, a comparagdo social acontece
quando as pessoas comparam suas proprias caracteristicas e habilidades com as de outras
pessoas. Leon Festinger presume que as pessoas sintam a necessidade de se comparar com
outras para obter uma melhor compreensao do "eu". Ao comparar-se, o individuo aprende a se
conhecer (Festinger, 1954). Por meio do estudo das avaliacdes de habilidades e opinides
realizadas entre individuos, Festinger (1954) concebeu a Teoria do Processo de Comparagao
Social na qual a Orientagdo para a Comparacdo Social ancora as suas bases tedricas. A OCS
parte da premissa de que os seres humanos sdao motivados naturalmente a realizar
comparagdes sociais a partir de uma orientacdo voltada a avaliacdo das habilidades e outra
para a avaliagdo de opinides de terceiros e esse impulso interfere na forma com que o
individuo se comporta e interage com seus pares.

As habilidades sdo avaliadas a partir da percep¢do dos resultados obtidos por
terceiros em uma tarefa ou campo particular e sdo comparadas com os proprios resultados
alcancados, sendo algo mais objetivo. Pessoas com niveis de OCS mais elevados e orientadas
para a verificagdo de habilidades podem se comparar com individuos que admiram com o
objetivo de se inspirar e identificar meios para alcangar resultados semelhantes. A orientacao
voltada as comparacdes de opinides deriva de avaliagdes subjetivas do comportamento e de
posicionamentos manifestados por terceiros. As pessoas que realizam comparagdes de
opinides as fazem para mapear o que ¢ socialmente aceitavel, com intuito de compreender o
que os outros pensam sobre determinado comportamento (Festinger, 1954).

O autor sugere a existéncia de dois tipos de comparagdes: a de opinido e a de
habilidades. A comparag¢ado social de opinido visa adquirir conhecimento sobre fatos € normas,
orientando como os individuos se posicionam dentro de um contexto social. Por outro lado, a
compara¢do social de habilidade implica em um julgamento de valor, no modo de quem ¢
melhor ou pior, menos ou mais.

Como em outros contextos, a apresentacao de si € o gerenciamento de imagem
online acontecem através de um processo social. No caminho de construgdo dessa
apresentacdo, ter informacdes relevantes sobre o outro pode desencadear processos de
comparac¢do. Por exemplo, conhecer sobre moda pode ndo ser suficiente para se sentir bem
vestido em um determinado contexto, mas observar como os colegas (geralmente de idade ou
estilos de vida parecidos) estdo fornecendo uma compreensao mais precisa do que € esperado.

Da mesma forma, ver outras pessoas consideradas mais arrumadas pode levar a necessidade
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de aprender como melhorar a habilidade de se vestir e ver pessoas menos arrumadas pode
proteger a autoestima e manter as visoes positivas sobre si (Almeida, 2022).

Um comportamento que pode afetar a OCS ¢ o uso das redes sociais. Conforme
observado por Castells (2007), a virada do século 21 foi um marco para a comunicagdo e
interagdo humanas, impulsionada significativamente pelo surgimento e populariza¢do das
redes sociais digitais. A evolucao dessas plataformas, desde o inicio com o SixDegrees até a
ascensao de gigantes como Facebook, Instagram e Twitter, destaca uma mudanca substancial
na estrutura social. Essas redes digitais transformaram-se em elementos essenciais do
cotidiano, redefinindo a forma como nos conectamos, compartilhamos informacdes e
construimos nossa identidade, evidenciando a transi¢ao para uma sociedade em rede (Casttels,
2007).

As redes sociais se tornaram parte integrante da vida didria de uma parcela
consideravel da populacdo mundial & medida que possibilitam que os usudrios interajam entre
si a partir de diferentes dispositivos tecnologicos € com o uso de multiplas plataformas
digitais (Miiller et al., 2020). Esse cenario foi configurado a partir do desenvolvimento de
novos dispositivos tecnoldgicos, bem como da diminui¢do dos custos e da melhoria da
qualidade de transmissdo de dados que implicou na popularizagdo e na democratizagdo do
acesso a internet no decorrer do século XXI. Prova disso, esta no fato de que atualmente 60%
da populacdo mundial € usudria da internet, sendo que entre outubro de 2019 a outubro de
2020 houve um aumento de 324 milhdes de novos usudrios da internet a nivel global (We Are
Social & Hootsuite, 2020).

No ambiente on-line, a comparacao social se caracteriza pelas confrontagdes que
ocorrem por intermédio das plataformas digitais, em que as redes sociais se tornam
ferramentas de vigilancia das atividades realizadas por outras pessoas (Cramer, Song & Drent,
2016). Lee (2014) sinaliza que as redes sociais oferecem novas oportunidades para a
comparagdo, em que a principal diferenca para o ambiente off-line esta na intensidade em que
as comparagdes ocorrem, sendo que em ambito digital o desejo de confrontagdo ¢
potencializado.

A relagdo entre o consumo e a comparacdo social ocorre & medida que os
consumidores obtém conhecimento sobre si mesmos e as escolhas mais condizentes com
determinado grupo social, comparando suas percep¢des com as performances dos outros
individuos (Festinger, 1954) e, em virtude dos signos que os bens materiais transmitem e
reforgam, os sujeitos passam a utilizar da posse para se aproximarem daqueles que sdo

considerados objetos de comparagdo (Zheng, Baskin & Peng, 2018).
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No que diz respeito ao consumo, a onipresenca das redes sociais acarretou o
aumento do consumo e a exposi¢do dos consumidores (Baccarella et al.,, 2018),
operacionalizando e facilitando o acesso a informacao sobre a vida e as atividades de compra
dos pares (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Essa ampla exterioriza¢dao de informagdes
pessoais pode ser empregada como base para orientagdo a comparagdo social, teoria proposta
por Festinger (1954), que prevé que os individuos possuem um estimulo interno e intrinseco
para comparar seus pensamentos, escolhas e decisdes com base nas concep¢des de outras
pessoas, gerando emogdes que estimulem o consumo.

Segundo Mussweiler, Ruter e Epstude (2006), o fator-chave para o engajamento
na comparacao social € o acesso a informacdo, evidenciando-se que, nos ultimos anos, o
ambiente on-line potencializou a ocorréncia desse fenomeno.

No ambiente on-line, a comparagdo social se caracteriza pelas confrontagdes que
ocorrem por intermédio das plataformas digitais, em que as redes sociais se tornam
ferramentas de vigilancia das atividades realizadas por outras pessoas (Cramer, Song & Drent,
2016). Lee (2014) sinaliza que as redes sociais oferecem novas oportunidades para a
comparagdo, em que a principal diferenga para o ambiente off-line estd na intensidade em que
as comparagdes ocorrem, sendo que em ambito digital o desejo de confrontagdo ¢
potencializado.

No Brasil, o Facebook figura como a principal rede social e conta com
aproximadamente 130 milhdes de usuarios que se conectam e que utilizam uma infinidade de
fungdes que a plataforma oferece, desde a criag@o de perfil para relacionar-se com familiares,
amigos, conhecer pessoas, até funcionalidades para gerenciar e divulgar o proprio negdcio.
Em segundo lugar estd o WhatsApp, instalado em 98% dos smartphones brasileiros € com
aproximadamente 120 milhdes de contas. O aplicativo permite uma comunicagdo instantanea
entre os usuarios, compartilhamento de status e disseminacao entre grupos de pessoas que faz
com que o aplicativo seja considerado uma rede social. Em terceiro lugar figura a plataforma
YouTube, com 105 milhdes de usuarios brasileiros, utilizada como um canal de distribuigcao
de conteudos em formato de videos e como ferramenta de entretenimento por seus usuarios.
Fechando as quatro primeiras posi¢des aparece o Instagram, com 95 milhdes de contas, e com
o foco voltado ao acesso via smartphone, esta plataforma permite que videos, fotos e stories
sejam compartilhados para seguidores ou at¢ mesmo de forma publica, de uma maneira
dinamica e massiva. (We Are Social & Hootsuite, 2020).

Estatisticas recentes também apontam o aumento do uso do Instagram ao redor do

mundo, evidenciando a crescente demanda pelo contato virtual, sobretudo entre os jovens
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adultos, 41% dos usuérios t€ém 24 anos ou menos. Em junho de 2016, a rede social de edigdo e
compartilhamento de fotos e videos (o Instagram) contava com 500 milhdes de participantes,
alcancando 800 milhdes, em setembro de 2017, e atingindo 1 bilhdo de usudrios ativos, em
junho de 2018. Atualmente, o Instagram pode ser considerado uma das redes sociais mais
populares do mundo (Instagram, 2018). Apesar do Brasil destacar-se no cendrio mundial, com
64 milhdes de usuarios, se encontra na terceira posi¢do de numero de usuarios, as pesquisas
cientificas sobre o uso do Instagram no contexto brasileiro sdo, ainda, escassas (We Are
Social, 2018).

Neste cendrio de alta popularidade e engajamento, a funcionalidade central da
plataforma define grande parte de seu impacto social. O Instagram, por exemplo, ¢ uma rede
social de compartilhamento de fotos e videos, com a capacidade de aplicar filtros as imagens,
modificando cores, luminosidade, contraste e nitidez, buscando aperfeigoar a realidade. Uma
ferramenta para interagir, expor e observar a vida de outras pessoas. Essa plataforma de midia
social pode servir como um meio para exibir a vida pessoal, sem necessariamente
representa-la de forma auténtica, em vez disso, podendo transmitir uma realidade distorcida.
As imagens, cuidadosamente selecionadas para publicacdo, podem levar outros usuarios a se
compararem, questionando em consequéncia, a qualidade da sua propria existéncia por
julgarem a vida dos outros como melhor ou mais interessante (Fagundes, 2019).

Além de tudo, conforme Buunk, Collins, Taylor ¢ Van Yperen (1990), a
comparagao social pode ocorrer em duas dire¢des: ascendente, quando os individuos através
de suas caracteristicas, sdo percebidos como superiores aqueles a quem se comparam, ou
descendente, quando os individuos através de suas caracteristicas, sdo percebidos como
inferiores aqueles que se comparam. Segundo Santos, Silva e Lima (2024), a comparagao
ascendente ocorre quando individuos se comparam a outros que consideram estar em uma
situagdo melhor ou mais desejavel. Dentro do contexto das redes sociais, esse tipo de
comparacdo ¢ comum devido a prevaléncia de postagens que destacam sucessos
pessoais, belezas estéticas e experiéncias de vida ideais. Segundo Vries et al. (2017), a
exposicao a postagens positivas no Instagram, quando filtradas através de comparagao
ascendente, frequentemente resulta em sentimentos de inadequacao e insatisfacdo, levando
a uma redugdo do bem-estar psicoldgico.

Os resultados de Stapleton ef al. (2017) mostraram que quanto maior a
intensidade de uso da rede social, maiores os niveis de comparagdo com outros usuarios.
Além disso, quanto maiores os niveis de comparagao social, menores os niveis de autoestima.

O individuo, ao participar de redes sociais on-line, ndo apenas expode sua vida a observagado de
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terceiros, mas ¢ também exposto a outros, tornando viavel que ele se auto avalie a partir do
que vé virtualmente. Wang, Wang, Gaskin e Hawk (2017), por exemplo, verificaram que o
uso de redes sociais on-line se associa positivamente com a comparagdo social ascendente
que, por sua vez, relaciona-se negativamente com a autoestima.

Por outro lado, a comparagdo descendente, que envolve se comparar a pessoas que
se percebe como estando em uma situacdo pior, pode ter efeitos psicologicos positivos, como
aumentar a autoestima e a gratidao pela propria vida. No entanto, na esfera das redes sociais,
onde as postagens tendem a ser desproporcionalmente positivas, oportunidades para
comparagdes descendentes sdo menos frequentes, o que pode explicar por que os efeitos
negativos de uso dessas plataformas sdo tdo prevalentes (Vries et al., 2017).

Nesse sentido, Stapleton, Luiz e Chatwin (2017) esclarecem que quanto maior for
a adesdo e o emprego das redes sociais digitais, mais os usudrios estardo expostos e
suscetiveis as informagdes desencadeadoras de comparagdo social, o que também podera
resultar em efeitos prejudiciais ao bem-estar individual dessas pessoas. Em conformidade,
Veirman, Cauberghe ¢ Hudders (2017) consideram que o acesso ao perfil de outras pessoas,
sobretudo se estas utilizam de suas contas para a divulgacdo de seus padrdes de vida e
autoexposi¢do, pode afetar negativamente a autoestima do individuo, sendo as implicagdes
ainda mais perceptiveis se considerados os sujeitos altamente materialistas e que se encontram
suscetiveis ao consumo por status e conspicuo (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

Essa integracdo das redes sociais a vida cotidiana traz consigo desafios
significativos, especialmente no que tange aos impactos potenciais na satide mental dos
usuarios. A exposicdo constante € a comparagdo social, inerentes a essas plataformas,
suscitam preocupagdes pertinentes sobre suas repercussdes psicologicas e emocionais. A
medida que o digital se entrelaga ainda mais com as experiéncias didrias, torna-se crucial uma
analise critica desses efeitos numa sociedade em constante mudanga (Fidalgo, 2018).

Lemos (2019) destaca como as inovagdes continuas em tecnologia digital podem
acarretar riscos a saude mental, particularmente através da exposicdo e comparagao em redes
sociais. Este cenario promove um ciclo vicioso de busca por aprovagdo e perfeccionismo,
levando a consequéncias como ansiedade, baixa autoestima e vulnerabilidade a manipulagdes
comerciais.

No presente contexto, os resultados da pesquisa de Lemos (2019) detalham as
consequéncias do uso de plataformas digitais na satide mental dos usudrios. O trabalho indica
que a intensificagdo do uso problematico da Internet e das Redes Sociais se relaciona

diretamente com um declinio no bem-estar psicolégico e na satisfagdo das necessidades
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psicologicas, além de aumentar o estresse e a sintomatologia. Essa evidéncia reforca a
importancia da promog¢ao de praticas de uso mais conscientes e adaptativas dessas tecnologias
como medida preventiva de problemas de saude mental.

Além disso, Lemos (2019) frisa a natureza complexa da influéncia das redes
sociais sobre sintomas de ansiedade e depressdo. O autor argumenta que, enquanto a
participagdo em algumas atividades online pode fomentar o bem-estar pela conectividade
social, a exposicao a outros tipos de conteudo pode, paradoxalmente, resultar em isolamento,
intensificar a comparacdo social negativa e, consequentemente, contribuir para o
desenvolvimento de sintomatologia depressiva. Assim, o estudo enfatiza a necessidade de se
buscar um uso consciente que harmonize os beneficios da interconectividade com a mitigacao
dos riscos psicoldgicos.

Ademais, a figura crescente dos influenciadores digitais serve como um
catalisador poderoso para o consumo. Conforme observado por Jin e Ryu (2020), a exposi¢ao
constante a esses influencers pode gerar um impacto negativo significativo, manifestado pelo
desenvolvimento de sentimentos de inveja materialista, pelo estimulo a compras compulsivas
e pela promog¢ao de comparagdes sociais prejudiciais. Esses mecanismos levam os usuarios a
se confrontarem continuamente com os padrdes e estilos de vida exibidos online,
intensificando a pressdo social, a insatisfacdo pessoal e, consequentemente, culminando em

um comportamento de consumo impulsivo.

2.5 Compras por impulso no ambiente digital

Com a globalizagdo e o crescimento da internet, o mundo ficou mais pequeno,
dinamico e a distancia de um clique. O resultado dessa transformagdo foi um crescimento
exponencial da oferta de produtos e servicos e, consequentemente, da concorréncia.
Nunca se produziu tanto e nunca foi tdo possivel adquirir bens de consumo produzidos em
qualquer parte do mundo (Teixeira; Lima; Pacheco, 2022).

Face ao crescimento evidente da Internet e de todos os canais a ela adjacentes,
como as redes sociais, as lojas de comércio eletronico, entre tantos outros, torna-se cada vez
mais perceptivel a relagdo direta e intrinseca que existe entre o mundo digital e o mundo dos
negocios (Teixeira; Lima; Pacheco, 2022). Segundo Yaakop e Brown (2012), a internet nao
atua apenas como uma poderosa ferramenta de comunicagdo, mas também ¢ utilizada como
um instrumento de coleta e armazenamento de informacdes importantes sobre os

consumidores e um canal onde pedidos sdo realizados e pagamentos sao transacionados.
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Em complemento, Melo et al. (2024) traz que, com o surgimento do comércio
eletronico e expressivo crescimento das lojas no varejo online, comprar por impulso tem se
tornado cada vez mais comum e recorrente na vida dos consumidores. Uma pesquisa realizada
pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas e pelo SPC Brasil em parceria com o
SEBRAE apontou que 44% das compras realizadas no Brasil pela internet foram por impulso
(Costa, 2021). Uma outra pesquisa realizada com consumidores brasileiros mostra que
55,4% dos participantes realizavam compras por impulso mensalmente, sendo que os mais
jovens, com idade entre 18 e 24 anos, eram mais suscetiveis a realizar compras impulsivas
(Butcher, 2022). A mesma pesquisa informa que os jovens pertencentes a Geragdo Z
compram impulsivamente ao menos uma vez por més (Butcher, 2022).

Estudos acerca do comportamento do consumidor t€ém dado grande atengdo a
busca de maior compreensdo do processo de tomada de decisao de compra (Laran; Costa,
2003). Segundo Kotler e Keller (2012), o consumidor passa por cinco etapas no processo de
decisdo de compra. Porém, os autores pontuaram que nem sempre os consumidores passam
por todas as etapas ao comprar um produto, eles podem pular ou inverter algumas delas.
Sabe-se hoje que um dos momentos criticos em todo processo acontece dentro do ambiente de
loja, no qual a maior parte das decisdes de compra ocorre (Solomon, 2016). E ¢ dentro desse
ambiente que se dd& um comportamento que abrevia todo o processo decisério de compra,
conhecido como compra por impulso.

Em complemento, Kim (2003) destaca que o processo de compra por impulso
comega com o conhecimento do produto. A medida que os consumidores navegam, estdo
expostos a estimulos que desencadeiam o desejo de comprar por impulso, sem passar pelos

processos habituais da tomada de decisao.

Figura 4 - Processo de compra por impulso adaptado a compra por impulso de
Churchill & Peter (1998)

Estimulos
Externos
Navegagdo Criacdo de | Decisdo de Avaliagao
(Conhecimento Desejo Compra Pos-
do PI‘OdUtO] Compra
Estimulos

Internos

Fonte: Rosa (2022)
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O comportamento de compra por impulso ocorre quando o consumidor adquire
algo de forma repentina e sem controle sobre seus atos, obtendo produtos de forma puramente
emocional, desconsiderando as consequéncias do seu feito (Engel et al., 1995). A compra por
impulso implica que o consumidor ndo tenha nem um objetivo prévio de realizar a compra,
nem nenhuma necessidade ou exigéncia especifica (Bansal & Kumar, 2018).

Esse tipo de compra vai além da definicdo de “compra ndo planejada”,
pois estd relacionada a um comportamento com viés psicoldgico diferente do que ¢
apresentado na forma comum e planejada de realizar compras (Rook, 1987). O impulso
geralmente se caracteriza como uma a¢ao decorrente de um sentimento intenso e imediato que
proporciona uma compra rapida. Trata-se de um comportamento espontaneo, pois envolve a
identificacdo e a obtengdo do produto sem procedimentos cautelosos de escolha. A compra
por impulso envolve mais emogdes do que razdo, levando o consumidor a um
sentimento de descontrole e a um julgamento mais negativo do que positivo da situagdo.
Nao se trata de uma agdo regular e rotineira, mas de uma interrup¢do no comportamento do
consumidor (Rook, 1987).

Para Betty e Farrel (1998) temos trés dimensdes distintas quando falamos de
compras por impulso: a circulagdo do consumidor na loja, a impulsividade do individuo e a
influéncia dos elementos ambientais. A circulagdo no ambiente de loja € a primeira dimensao
e ¢ definida como a atividade com fins recreativos ou informativos de percorrer e examinar o
ambiente sem inten¢cdo imediata de compra (Bloch; Ridgway; Sherrel, 1989). Algumas
pesquisas ja foram publicadas, afirmando que quanto maior a circulagdo em loja, mais os
individuos tendem a realizar compras nio planejadas. Quanto aos elementos ambientais, de
acordo com Rook e Fisher, (1995) o uso das ferramentas do marketing mix, como promogdes,
displays, propaganda, assim como as facilidades — aceitagdo de cartdo de crédito,
funcionamento 24 horas e crédito automatico — tornam cada vez mais facil para os
consumidores comprarem por impulsos.

A rapidez da decisdo de compra, por sua vez, diminui a capacidade de ponderacao

sobre as alternativas e implicagdes futuras, levando a um forte impulso de compra naquele

O~

exato momento. Segundo Amos et al. (2014), a compra por impulso cumpre trés critérios:

o~

repentina ¢ a decisdo ¢ tomada enquanto o consumidor estd num pico de energia,
inconsequente e pretende satisfazer as suas necessidades.

Rook (1987) reconhece que fazer compras por impulso tornou-se mais facil
perante algumas inovagdes existentes, nomeadamente pela possibilidade de utilizagdo do

cartdo de crédito e pela oportunidade de realizar compras a partir de casa. A facilidade de
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escolher um produto num simples clique, pode potenciar a maiores tentagdes e aumentar a
probabilidade de os consumidores comprarem por impulso (Greenfield, 1999). LaRoose
(2006) vem reforgar este facto, ao descobrir que as caracteristicas da Internet que poderiam
capacitar os consumidores a controlar os seus impulsos eram poucos.

Os canais online também tém crescido significativamente nos ultimos anos
e, consequentemente, influenciado a tendéncia de compra por impulso, resultado do aumento
de ofertas disponiveis e da facilidade de acesso as mesmas, muitas vezes através de um
simples clique. Existem varios fatores positivos que incentivam a compra online e que se
sobrepdem, cada vez mais, aos negativos, tais como a facilidade de pagamento, a maior
variedade de produtos, a existéncia de recomendacdes personalizadas, entre outras.
Verificou-se, igualmente, que as redes sociais podem ter um grande impacto na compra por
impulso (Aragoncillo & Orus, 2017).

Os fatores que influenciam essa compra por impulso s@o variados e respondem a
estimulos tanto internos (varidveis sociodemograficas, praticas sociais ¢ habitos online,
variaveis psicolégicas, influéncia grupal e valores), quanto externos (relacionados com
questdes situacionais - loja e produto - e caracteristicas) e tanto nos canais fisicos, quanto nos
canais digitais. O crescimento da internet e destes canais digitais veio fomentar mais ainda
este comportamento de compra (Aslam, 2021). Segundo o estudo de Aragoncillo e Orus
(2017), praticamente 30% dos consumidores dos canais fisicos ou offline, e 25% dos
consumidores dos canais online, consideram-se compradores impulsivos.

No que se refere aos preditores do consumo conspicuo e do materialismo,
destaca-se a suscetibilidade do individuo a comparar-se socialmente com as demais pessoas.
A Teoria da Comparagao Social prevé que os individuos se situam junto a sociedade por meio
da comparagao e, a partir dela, se relacionam com as demais pessoas, adotando a comparagao
com 0s pares como meio para a sua autoavaliacdo, tendo como base as habilidades e as
opinides das demais pessoas (Festinger, 1954).

De acordo com Aragoncillo e Orus (2017), fazendo referéncia a dados analisados
e apresentados pela IAB Spain (2016) e PWC (2016), 65% dos utilizadores de redes sociais
afirmam que estas influenciam o seu comportamento de compra, aproximadamente 50%
confirmam que as redes sociais inspiram as suas compras online e que essas compras também
sdo influenciadas por outros individuos. Nesse sentido, as redes sociais podem ser
consideradas uma ferramenta poderosa, enquanto influenciadoras da compra por impulso. As
redes sociais influenciam a compra por impulso, muitas vezes de forma organica, através de

conteudos relevantes sobre um produto ou servico publicados por um amigo, uma marca ou



37

algum influenciador digital que compele o utilizador, consciente ou inconscientemente, a

realizar essa aquisi¢do de forma impulsiva (Teixeira; Lima; Pacheco, 2022).
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3 METODO

A metodologia tem por finalidade apresentar o percurso adotado na condugao da
pesquisa, descrevendo os métodos, procedimentos e instrumentos utilizados para alcangar os
objetivos propostos e garantir a validade cientifica do estudo. De acordo com Gil (2019), a
metodologia constitui o conjunto de processos intelectuais e técnicos aplicados para investigar
um fendomeno, permitindo que os resultados obtidos sejam analisados de maneira sistematica
e confiavel. Além disso, orienta a pesquisa, indicando os procedimentos adequados a natureza
do problema estudado e possibilitando a reproducao dos resultados por outros pesquisadores
(Marconi; Lakatos, 2021).

A presente pesquisa adota uma abordagem quantitativa, uma vez que busca
mensurar e analisar, de forma objetiva e numérica, as relagdes entre varidveis relacionadas ao
comportamento do consumidor no ambiente digital. O estudo foi conduzido por meio de um
survey online aplicado no Google Forms, contendo questdes estruturadas e fechadas,
organizadas em blocos tematicos que abordam midias sociais, influéncia digital e impulso de
compra, comparagdo social e consumo, tempo de exposicao e frequéncia de compra, além de
questdoes sociodemograficas. De acordo com Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa
quantitativa caracteriza-se pelo uso de instrumentos padronizados para coleta de dados,
permitindo o tratamento estatistico das informagdes obtidas e proporcionando maior precisao
na analise dos resultados. Essa abordagem possibilita identificar padrdes, tendéncias e
correlagdes entre as varidveis estudadas, garantindo maior objetividade e neutralidade na
interpretacdo dos fenomenos.

A pesquisa quantitativa tem como propoésito traduzir em numeros opinides e
informacoes, classificando-as e analisando-as por meio de técnicas estatisticas (Richardson
2017). Assim, a aplicacao dessa abordagem nesta pesquisa permitiu investigar como fatores
como a influéncia digital e a comparagao social se relacionam com o comportamento de
compra por impulso em ambientes virtuais. O uso de técnicas como distribuigdo de
frequéncia, analise de médias e andlise de variancia contribui para a compreensdo dos padrdes
de resposta, da tendéncia central dos dados e das diferencas entre os grupos analisados,
tornando os resultados mais consistentes e confiaveis para a interpretacdo das relagdes
investigadas. Dessa forma, a ado¢do da abordagem quantitativa ndo apenas favorece o rigor
cientifico do estudo, mas também possibilita a formulagao de conclusdes generalizaveis sobre
o comportamento do consumidor diante das dindmicas das midias sociais ¢ da influéncia

digital.
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A pesquisa adotou o método dedutivo, que parte de principios tedricos gerais para
a analise de fendmenos especificos, buscando verificar empiricamente hipdteses previamente
estabelecidas. Segundo Lakatos e Marconi (2021), o método dedutivo tem como base a 16gica
que vai do geral para o particular, permitindo que o pesquisador utilize teorias existentes para
interpretar os dados coletados e confirmar ou refutar suposi¢des. Dessa forma, o estudo partiu
de conceitos teodricos sobre influéncia digital, comparagdo social e comportamento de
consumo nas redes sociais, aplicando-os a analise dos dados obtidos com os respondentes, de
modo a compreender como esses fatores se manifestam entre os usuarios de plataformas
digitais.

Quanto ao tipo de pesquisa caracteriza-se como descritiva, uma vez que busca
identificar, observar e analisar as caracteristicas e relagdes entre variaveis, sem interferir ou
manipular o fenomeno estudado. De acordo com Gil (2019), as pesquisas descritivas tém
como objetivo primordial descrever as caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno,
além de estabelecer correlagdes entre varidveis. Nesse sentido, a investigacdo procurou
descrever o perfil dos usuarios de redes sociais € 0 modo como fatores como tempo de
exposicao, influéncia digital e comparagdo social se relacionam com o comportamento de
compra por impulso.

Para o tratamento dos dados, foram utilizadas técnicas estatisticas de distribui¢ao
de frequéncia e médias e analise de variancia (ANOVA), adequadas ao proposito de
identificar padrdes, diferencas e relacdes entre as variaveis do estudo. A distribuicao de
frequéncia possibilitou a organizacdo e visualizagdo dos dados descritivos, permitindo
compreender o perfil dos respondentes e a tendéncia geral das respostas (Martins; Thedphilo,
2016). A analise das médias permitiu avaliar o comportamento dos construtos investigados,
evidenciando o nivel médio de concordancia dos participantes em relagdo a influéncia digital,
a compra por impulso, & comparacdo social e ao tempo de exposi¢do as midias sociais. Ja a
analise de variancia foi utilizada para verificar a existéncia de diferencgas estatisticamente
significativas entre grupos de respondentes, especialmente entre aqueles que seguem € os que
nao seguem influenciadores digitais, contribuindo para a compreensdo das variagdes nos
comportamentos de consumo observados (Malhotra, 2012). Conforme destacam Prodanov e
Freitas (2013), a aplicacdo de métodos estatisticos confere maior rigor cientifico a pesquisa
quantitativa, possibilitando conclusdes mais precisas e fundamentadas sobre o fendmeno
estudado.

Os dados foram coletados no més de novembro de 2025 e o publico-alvo da

pesquisa foi composto por usudrios de redes sociais. A escolha desse grupo justifica-se pela
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relevancia das midias sociais como espaco de interacdo, influéncia e consumo. Segundo Gil
(2019), a definicdo adequada do publico-alvo € essencial para assegurar a validade dos
resultados, uma vez que permite direcionar a coleta de dados ao grupo que possui maior
relacdo com o fendmeno investigado. Assim, buscou-se compreender, dentro desse recorte
geografico e social, como os individuos que utilizam redes sociais se comportam em relagdo a
influéncia digital, & comparagdo social e ao consumo impulsivo, considerando o tempo de
exposicao as plataformas e a frequéncia de compras realizadas em ambiente online.

A amostra utilizada nesta pesquisa foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia,
uma vez que os participantes foram respondendo de acordo com sua disponibilidade e
interesse de participar. O instrumento de coleta de dados foi divulgado de forma online, por
meio de midias sociais como Instagram ¢ Whatsapp, permitindo a participacao de individuos
que utilizam essas plataformas. Conforme Gil (2019), a amostragem ndo probabilistica ocorre
quando nem todos os elementos da populagdo possuem a mesma chance de serem
selecionados, sendo escolhidos com base na acessibilidade e conveniéncia do pesquisador.
Essa estratégia ¢ amplamente utilizada em estudos exploratorios e descritivos, especialmente
em pesquisas académicas que buscam compreender comportamentos e percep¢des de grupos
especificos dentro de contextos sociais. Ao final do tratamento dos dados, foram obtidas 205
respostas validas.

Os construtos foram adaptados e mensurados por meio de uma escala do tipo
Likert, conforme proposta por Likert (1932), composta por cinco pontos, variando entre
“discordo totalmente” e “concordo totalmente”, permitindo aos participantes expressarem o
grau de concordancia em relagdo as proposicdes apresentadas. Os dados foram analisados por
meio de estatisticas descritivas, como distribuicao de frequéncia, médias e desvios-padrao,
bem como pela analise de varidncia, técnicas adequadas para identificar padrdes de resposta e
verificar diferencas entre grupos de respondentes (Malhotra, 2012).

A analise das escalas do tipo Likert, compostas por cinco pontos, utilizadas na
pesquisa foi realizada por meio da Analise Fatorial Exploratéria (AFE), com o objetivo de
identificar a estrutura subjacente dos construtos e verificar o agrupamento dos itens conforme
suas correlagdes, conforme recomendam Hair et al. (2009). Esse procedimento permite avaliar
a dimensionalidade das escalas e a adequagcdo dos itens aos fatores propostos.
Adicionalmente, a confiabilidade interna das escalas foi avaliada por meio do Alfa de
Cronbach, coeficiente amplamente empregado em pesquisas quantitativas para mensurar o

grau de consisténcia entre os itens que compdem um mesmo construto (CRONBACH, 1951).
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A utilizagdo conjunta dessas técnicas contribui para assegurar a validade e confiabilidade dos

instrumentos de medida adotados neste estudo.
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4 RESULTADOS

Esta secdo apresenta a analise e a interpretacdo dos dados obtidos por meio do
instrumento de pesquisa aplicado, com o objetivo de atender aos objetivos propostos neste
estudo. Os resultados foram organizados e analisados de forma sistematica, buscando
compreender de que maneira a influéncia digital se relaciona com o comportamento de
compra por impulso, a comparagao social e o tempo de exposicao as midias sociais. A analise
foi conduzida em consondncia com os objetivos propostos, permitindo avaliar empiricamente
as relagdes entre as varidveis investigadas. Os resultados sdo apresentados de forma
organizada, por meio de estatisticas descritivas e analises complementares, com o apoio de
tabelas e graficos.

A pesquisa contou com a participacdo de 205 respondentes, cujas respostas
constituem a base para a analise dos dados apresentados neste estudo. A amostra foi composta
por individuos com diferentes perfis sociodemograficos, permitindo uma visdo abrangente
sobre o fendmeno investigado. A caracterizagao dos participantes considera varidveis como
género, faixa etaria, estado civil, escolaridade e renda.

Em relacdo ao género dos respondentes, observa-se predominancia do género
feminino, que representa 71,7% da amostra, enquanto o género masculino corresponde a
28,3% dos participantes. Esses resultados evidenciam uma maior representatividade feminina
na pesquisa.

A andlise da faixa etaria dos respondentes indica que a amostra ¢
predominantemente composta por adultos, com maior concentra¢do de participantes entre 35
e 44 anos, representando 25,85% do total. Em seguida, destacam-se as faixas etarias de 25 a
34 anos (23,41%) e até 24 anos (21,95%), evidenciando participagdo significativa de jovens
adultos na pesquisa. As faixas etdrias de 45 a 54 anos e 55 anos ou mais apresentaram
percentuais menores, correspondendo a 18,05% e 10,73%, respectivamente.

Em relacdo ao estado civil, observa-se que a maioria dos respondentes ¢ casada ou
vive em unido estavel, correspondendo a 50,7% da amostra. Os respondentes solteiros
representam 41%, enquanto aqueles divorciados ou separados correspondem a 6,3%. A menor

parcela é composta por viavos, que representam 2% do total.
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Quanto a escolaridade atual, verifica-se predominancia de respondentes com
ensino superior, que representam 51,2% da amostra. Em seguida, 31,2% possuem
pos-graduacdo. O ensino médio corresponde a 14,1% dos respondentes, enquanto o ensino
fundamental apresenta a menor representatividade, com 3,4%.

No que se refere a renda mensal dos respondentes, observa-se que quase metade
da amostra (49,8%) possui renda de até dois salarios minimos. A faixa entre dois e cinco
salarios minimos corresponde a 25,9% dos respondentes. As rendas mais elevadas apresentam
menor participacdo, sendo 17,1% entre cinco e dez salarios minimos e apenas 7,3% acima de

dez salarios minimos.

Tabela 1 - Perfil Sociodemografico dos respondentes

Variavel Categoria %

Género Feminino 72%
Género Masculino 28%
Faixa etaria |Ate 24 anos 22%
Faixa etaria |25 a 34 anos 23%
Faixa etaria |35 a 44 anos 26%
Faixa etaria |45 a 54 anos 18%
Faixa etaria |55 anos ou mais 11%
Estado civil Solteiro(a) 41%
Estado civil Casado(a) / Unido estavel 51%
Estado civil Divorciado(a) / Separado(a) 6%
Estado civil  |Vidvo(a) 2%
Escolaridade |Ensino fundamental 3%
Escolaridade |Ensino médio 14%
Escolaridade |Ensino superior 51%
Escolaridade |Pos-graduacdo 31%
Renda mensal |Ate 2 salarios minimos 50%
Renda mensal [De 2 a 5 salarios minimos 26%
Renda mensal [De 5 a 10 salarios minimos 17%
Renda mensal |Acima de 10 salarios minimos 7%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Em relacdo as redes sociais utilizadas pelos respondentes, observa-se
predominancia do Instagram, que concentra 91,7% das mengdes, configurando-se como a

principal plataforma utilizada. Em seguida, destaca-se o YouTube, com 51,21% das mencdes.
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As demais redes sociais apresentam percentuais significativamente menores, como o TikTok
(20%), o Facebook (14,63%) e o X/Twitter (14,14%). O WhatsApp representa 6,34% das
mengodes, enquanto LinkedIn e Threads apresentam uso residual, com apenas 0,48% cada.
Ressalta-se que os percentuais foram calculados com base no total de mengdes, uma vez que a
questdo permitia multiplas respostas. Esses resultados indicam que o ambiente digital dos
participantes ¢ fortemente concentrado em plataformas visuais e de conteudo rapido, o que
reforga a relevancia das redes sociais como canais estratégicos de influéncia e consumo.
Quanto a finalidade do uso das redes sociais, o entretenimento destaca-se como a
principal motivagdo entre os respondentes, correspondendo a 65,85% das mengdes. Em
seguida, observa-se a busca por informacdes e noticias, mencionada por 52,19% dos
participantes, bem como a comunica¢do com amigos e familiares, que representa 51,7% das
respostas. O uso das redes sociais para trabalho ou estudos apresenta menor expressividade,
com 28,78%, enquanto o acompanhamento de influenciadores e criadores de contetido
corresponde a 14,63% das mengdes. Ressalta-se que os percentuais apresentados consideram
o total de respostas, uma vez que a questdo permitia multipla escolha, possibilitando que os

respondentes indicassem mais de uma finalidade de uso.

Tabela 2 - Perfil Digital dos respondentes

Variavel Categoria %

Redes sociais utilizadas |Instagram 92%
Redes sociais utilizadas |YouTube 51%
Redes sociais utilizadas |TikTok 20%
Redes sociais utilizadas |Facebook 15%
Redes sociais utilizadas | X/Twitter 14%
Redes sociais utilizadas |WhatsApp 6%
Redes sociais utilizadas |LinkedIn 0%
Redes sociais utilizadas |Threads 0%
Finalidade de uso Entretenimento 66%
Finalidade de uso Informacdes / noticias 52%
Finalidade de uso Comunicacado com amigos e familiares 52%
Finalidade de uso Trabalho / estudos 29%
Finalidade de uso Acompanhar influenciadores/criadores 15%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A Tabela 3 apresenta a analise descritiva dos itens que compdem o construto

Compra por Impulso, o qual avalia a influéncia exercida por influenciadores digitais sobre o
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comportamento de compra dos respondentes. A andlise das médias e dos desvios-padrao
permite compreender tanto a tendéncia central das respostas quanto o grau de variabilidade
das percepgoes dos participantes.

Foi realizada uma andlise fatorial exploratéria com o objetivo de identificar a
estrutura latente do construto compra por impulso e reduzir o conjunto inicial de varidveis a
fatores conceitualmente interpretaveis. O indice KMO foi de 0,870, indicando adequagdo da
amostra. O teste de esfericidade de Bartlett foi significativo (y*> = 533,703; p < 0,000),
confirmando a possibilidade de aplicacdo da andlise fatorial. Utilizou-se o método de extracao
dos fatores principais, por ser mais adequado a identificagdo de construtos latentes. O
construto foi unificado, tendo cargas fatoriais acima de 0,50. O fator explicou 60,40% da
variancia total. Desse modo, os resultados da andlise fatorial indicaram adequagdo do
construto compra por impulso. O fator extraido apresenta cargas fatoriais elevadas, varidncia

explicada satisfatoria e coeréncia teorica, sugerindo validade estrutural do instrumento.

Tabela 3 - Estatisticas do construto Compra por Impulso

Compra por mmpulso Meédia E;;:;g C:‘?)ii:; ach
As postagens de in.fluenciadore_s frequentemente despertam em mim o desejo 345 1953 0.864
de comprar produtos de forma imediata o - i
C.os.ru;no comprar produtos que vejo sendo recomendados por influenciadores 391 1198
digitais o :
Quam.?lo um influenciador que sigo elogia um produto, sinto vontade de 3 69 1347
experimenti-lo o ’
As recomendacdes de inﬂuenciadorgs_ tém mais impacto nas minhas decisdes 298 1444
de compra do que propagandas tradicionais. ; ’
.T a c-ompgi produtos por impulso apds assistir a videos ou stories de 294 1.494
nfluenciadores ; ’
As r_edes soc_ia.is me fazem sentir que preciso acompanhar tendéncias mostradas 391 1351
por influenciadores o ’

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A dimensao “Compra por impulso” apresentou médias variando entre 2,21 e 2,69,
indicando um nivel moderado de concordancia dos participantes em relagdo as afirmagdes
sobre o comportamento de consumo impulsivo diante de influenciadores digitais. O item com
maior média (2,69) foi “Quando um influenciador que sigo elogia um produto, sinto vontade
de experimenta-lo”, evidenciando que os elogios diretos de influenciadores exercem maior
influéncia no desejo de experimentar produtos. O segundo item com média mais elevada

(2,43) foi “As postagens de influenciadores frequentemente despertam em mim o desejo de
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comprar produtos de forma imediata”, indicando que a atuagdo dos influenciadores ¢ mais
efetiva no estimulo ao interesse inicial e a curiosidade do consumidor.

Por outro lado, os itens “Costumo comprar produtos que vejo sendo
recomendados por influenciadores digitais” e “As redes sociais me fazem sentir que preciso
acompanhar tendéncias mostradas por influenciadores” apresentaram as menores médias (M =
2,21), indicando menor concordincia com comportamentos de compra recorrentes ou
motivados pela pressao por seguir tendéncias.

Os desvios-padrao, que variaram entre 1,198 ¢ 1,494, evidenciam uma dispersao
consideravel das respostas, indicando que as percepgdes dos participantes nao sao
homogéneas. Tal variabilidade sugere a existéncia de diferencas individuais significativas
quanto ao grau de suscetibilidade a influéncia de influenciadores digitais, possivelmente
relacionadas a fatores como perfil de consumo, nivel de envolvimento com redes sociais,
experiéncia prévia com compras online e grau de confianga atribuido a esses influenciadores.

No que se refere a confiabilidade interna, o construto Compra por Impulso
apresentou indice satisfatorio, com Alpha de Cronbach de 0,864, valor considerado adequado
pela literatura, indicando elevada consisténcia interna entre os itens que compdem a escala e
reforcando a robustez do instrumento utilizado na pesquisa.

A Tabela 4 apresenta a andlise descritiva e de confiabilidade do construto
Comparagdao Social, composto por itens que avaliam o grau em que os respondentes
comparam suas vidas, conquistas ¢ padroes de consumo com aqueles observados nas redes
sociais, bem como os efeitos desse comportamento sobre o desejo de consumo.

Foi realizada uma andlise fatorial exploratéria com o objetivo de identificar a
estrutura latente do construto comparacao social e reduzir o conjunto inicial de variaveis a
fatores conceitualmente interpretaveis. O indice KMO foi de 0,878, indicando adequagao da
amostra. O teste de esfericidade de Bartlett foi significativo (¥*> = 980,227; p < 0,000),
confirmando a possibilidade de aplicacdo da andlise fatorial. Utilizou-se o método de extrag@o
dos fatores principais, por ser mais adequado a identificacdo de construtos latentes. O
construto foi unificado, tendo cargas fatoriais acima de 0,50. O fator explicou 66,13% da
varidncia total. Desse modo, os resultados da analise fatorial indicaram adequacdo do
construto comparagdo social. O fator extraido apresenta cargas fatoriais elevadas, variancia

explicada satisfatoria e coeréncia tedrica, sugerindo validade estrutural do instrumento.
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Tabela 4 - Estatisticas do construto Comparagao Social

: o Desvio Alpha
Comparagdo Social Meédia

parac padrio | Cronbach

Costumo comparar a minha vida e as minhas conquistas com o que outras
. .. 2,30 1,356 0,909

pessoas publicam nas redes sociais :
Comparar-me com outras pessoas nas redes sociais aumenta meu desejo de 212 1283
comprar certos produtos T =
Sinto vontade de consumir para me igualar ao estilo de vida mostrado por 183 1182
pessoas nas redes sociais ; S
Quando vejo alguém comprando algo novo nas redes, fico tentado(a) a fazer o 106 1188
mesmo ’ ’
As comparagdes com influenciadores me fazem acreditar que preciso de

- 1.57 955
produtos semelhantes para ser aceito(a) ’ ’
Frequentemente compro coisas para ndo me sentir para tras em relagio aos

1.65 1,054

outros ’ ’
A comparagio social nas redes sociais estimula compras que eu ndo planejava L 0 1244
fazer ’ =

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A dimensdao “Comparagdo Social” apresentou médias que variam entre 1,57 e
2,30, indicando um nivel moderado a baixo de concordancia dos participantes em relagao as
afirmagdes sobre o impacto da comparagao social nas redes sociais sobre o comportamento de
consumo. O item com maior média (2,30) foi “Costumo comparar a minha vida e as minhas
conquistas com 0 que outras pessoas publicam nas redes sociais”, evidenciando que os
participantes tendem a se comparar com os outros digitalmente, ainda que de forma
moderada. O segundo item com média mais elevada (2,12) foi “Comparar-me com outras
pessoas nas redes sociais aumenta meu desejo de comprar certos produtos”, sugerindo que
essas comparagdes podem influenciar parcialmente o interesse por produtos, ainda que nao
necessariamente resultem em compras imediatas.

Em contrapartida, os itens diretamente associados a pressdo por aceitagdo social e
consumo para se igualar aos outros apresentaram as menores médias, como “As comparacdes
com influenciadores me fazem acreditar que preciso de produtos semelhantes para ser
aceito(a)” (M = 1,57; DP = 0,955) e “Frequentemente compro coisas para ndo me sentir para
tras em relagdo aos outros” (M = 1,65; DP = 1,054).

Os desvios-padrao, que variaram entre 0,955 e 1,356, apontam uma dispersao
moderada das respostas, revelando diferencas individuais quanto a intensidade com que a
comparacgdo social influencia atitudes e comportamentos de consumo. Essa variabilidade
sugere que, embora a comparagdo social esteja presente no uso das redes sociais, seus efeitos

sobre o consumo ndo sao homogéneos entre os participantes.
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No que se refere a confiabilidade interna, o construto Comparacdo Social
apresentou Alpha de Cronbach de 0,909, valor considerado elevado, indicando excelente
consisténcia interna entre os itens da escala. Esse resultado reforca a adequagdao do
instrumento utilizado para mensurar a influéncia da comparagao social no comportamento dos
respondentes.

A Tabela 5 apresenta a analise descritiva e a confiabilidade do construto Tempo de
Exposi¢dao as Midias, composto por seis itens que avaliam a influéncia do tempo dedicado ao
consumo de conteudos de influenciadores digitais sobre o comportamento de compra.

Foi realizada uma andlise fatorial exploratdria com o objetivo de identificar a
estrutura latente do construto exposicao as midias sociais e reduzir o conjunto inicial de
variaveis a fatores conceitualmente interpretdveis. O indice KMO foi de 0,899, indicando
adequagdo da amostra. O teste de esfericidade de Bartlett foi significativo (> = 856,803; p <
0,000), confirmando a possibilidade de aplicagdo da analise fatorial. Utilizou-se o método de
extragdo dos fatores principais, por ser mais adequado a identificacdo de construtos latentes.
O construto foi unificado, tendo cargas fatoriais acima de 0,50. O fator explicou 72,13% da
variancia total. Desse modo, os resultados da andlise fatorial indicaram adequagdo do
construto comparacdo social. O fator extraido apresenta cargas fatoriais elevadas, variancia

explicada satisfatoria e coeréncia teorica, sugerindo validade estrutural do instrumento.

Tabela 5 - Estatisticas do construto Tempo de Exposi¢do as Midias

. e - Desvio Alpha
Tempo de Exposigdo as Midias Media padrio Cronbach

Quanto mais tempo passo vendo contetidos de mfluenciadores, maior & minha

) 1.86 1.206 0,922

vontade de comprar produtos

O tempo que passo nas redes sociais mfluencia o nimero de compras por 178 1170

impulso que fago ; ’

Sinto que meu comportamento de consumo muda conforme aumento o tempo 88 1217

de exposigdo a influenciadores ; i

Quando passo muito tempo nas redes sociais, tenho mais dificuldade de resistir

a compras mmpulsivas 1.96 1210

O tempo gasto observando influenciadores afeta minha percepgo sobre o que 504 1309

eu realmente preciso comprar - ’

Quanto mais acompanho influenciadores, mais eu costumo comprar produtos L84 1219

que vejo online i

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A dimensdo “Tempo de Exposicdo as Midias” apresentou médias que variam
entre 1,78 e 2,04, indicando um nivel baixo a moderado de concordancia dos participantes

quanto ao impacto do tempo de exposicao a influenciadores digitais sobre o comportamento
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de compra. O item com maior média (2,04) foi “O tempo gasto observando influenciadores
afeta minha percepcao sobre o que eu realmente preciso comprar”, sugerindo que a exposicao
prolongada influencia mais a avaliagdo da necessidade de produtos do que a compra imediata
em si. O segundo item com média mais elevada (1,96) foi “Quando passo muito tempo nas
redes sociais, tenho mais dificuldade de resistir a compras impulsivas”, indicando que o
tempo dedicado as redes sociais pode aumentar a vulnerabilidade a compras por impulso,
ainda que de forma moderada.

Os desvios-padrao, que variaram entre 1,170 e 1,309, indicam uma dispersao
consideravel das respostas, revelando heterogeneidade nas percepgdes dos participantes
quanto ao impacto do tempo de exposi¢cdo as midias sociais sobre seu comportamento de
consumo. Esses resultados sugerem que o efeito do tempo de exposicao nao ¢ uniforme entre
os respondentes, sendo influenciado por caracteristicas individuais e padrdes distintos de uso
das redes sociais.

Quanto a confiabilidade interna, o construto Tempo de Exposicdo as Midias
apresentou Alpha de Cronbach de 0,922, valor considerado excelente, indicando elevada
consisténcia interna da escala e assegurando a confiabilidade dos itens utilizados para
mensura¢ao do construto.

A Tabela 6 apresenta a distribui¢ao da frequéncia e dos percentuais referentes ao
tempo médio didrio de utilizacdo de midias sociais pelos respondentes. Observa-se que a
maior parte da amostra utiliza as redes sociais por 3 a 4 horas diarias, correspondendo a
38,5% dos participantes, seguida pelo grupo que utiliza entre 1 e 2 horas por dia (31,2%). As
faixas de 5 a 6 horas representam 13,7% dos respondentes, enquanto aqueles que utilizam
menos de 1 hora e mais de 6 horas didrias apresentam a mesma propor¢ao (8,3% cada). Esses
dados indicam um elevado nivel de exposi¢cdo as midias sociais entre os participantes, 0 que
reforca a relevancia da andlise dos impactos desse tempo de uso sobre comportamentos como

comparag¢do social e compras por impulso.
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Tabela 6 - Distribui¢ao do tempo médio diario de uso das midias sociais pelos respondentes

Frequéncia | Porcentual
Menos de 1 hora 17 8.3
1 a 2 horas 64 31.2
3 a 4 horas 79 38.5
5 a 6 horas 28 13.7
Mais de 6 horas 17 8.3
Total 205 100.,0

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A Tabela 7 apresenta a distribuicao dos respondentes quanto ao habito de seguir
influenciadores digitais nas midias sociais. Observa-se que a maioria expressiva dos
participantes declarou seguir influenciadores, correspondendo a 85,4% da amostra (175
respondentes). Por outro lado, apenas 14,6% dos respondentes (30 participantes) afirmaram

nao seguir influenciadores digitais.

Tabela 7 - Estatisticas sobre quem segue e quem nao segue influenciadores digitais

Vocé costuma seguir influenciadores digitais? F Yo

Nio segue 10 14.6
Segue 175 85.4
Total 205 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Esse resultado indica que o contato com influenciadores digitais ¢ uma pratica
amplamente disseminada entre os respondentes, sugerindo elevada exposi¢dao a conteudos de
cunho promocional, estilos de vida e recomendacdes de produtos e servigos. A predomindncia
de individuos que seguem influenciadores refor¢a a relevancia desses agentes como
formadores de opinido e potenciais influenciadores do comportamento de consumo.

Por outro lado, a parcela minoritaria que nao segue influenciadores pode refletir
perfis de usudrios mais seletivos quanto ao consumo de conteudo digital ou menos suscetiveis
as dinamicas de influéncia presentes nas redes sociais. Ainda assim, o baixo percentual desse
grupo evidencia que a nao exposicao a influenciadores ¢ uma excegdo dentro da amostra
analisada.

De modo geral, os dados confirmam a pertinéncia de investigar os impactos da

influéncia digital sobre atitudes e comportamentos de compra, uma vez que a maioria
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expressiva dos respondentes estd diretamente exposta a esse tipo de conteudo, o que pode
contribuir para fendmenos como compras por impulso, comparaciao social ¢ mudangas nos
padrdes de consumo.

A Tabela 8 apresenta os resultados do teste de Levene/ANOVA para comparagao
entre grupos, considerando os construtos Compra por Impulso, Comparagdo Social e Tempo

de Exposi¢do as Midias.

Tabela 8 - Analise de Varidncia dos Construtos em Rela¢do as Pessoas que seguem e ndo

segue influenciadores nas midias sociais

Soma dos Quadrado .
df o F Sig.
Quadrados Meédio 2
C I 1 Entre Gru;
ompra por Impulso ntre Grupos 795 1.00 795 737 0.01
Nos grupos 218,93 203,00 1.08
Total 226,88 204,00
Comparagdo Social Entre Grupos
6.04 1.00 6,04 728 0,01
Nos grupos 168,51 203,00 0,83
Total 174,56 204,00
Tempo de Exposicdo as Midias Entre Grupos
438 1.00 438 453 0,03
Nos grupos 195,95 203,00 0,97
Total 200,32 204,00

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

O teste de Levene indicou homogeneidade das variancias (p = 0,101) para o
construto compra por impulso e violagdo da homogeneidade para os construtos comparagdo
social (p=0,000) e tempo de exposicdo as midias sociais (p=0,002. A ANOVA revelou
diferencas estatisticamente significativas entre os grupos (seguem pessoas vs. ndo seguem
pessoas nas midias sociais), quanto as variaveis compra por impulso (F(1, 203) = 7,37;p =
0,01), Comparagao social (F(1, 203) = 7,28; p=10,01) e tempo de exposi¢ao as midias sociais
(F(1, 203) = 4,53; p = 0,002). Testes post hoc de Tukey mostraram que o grupo que segue as
pessoas nas midias sociais apresentaram médias superiores aqueles que ndo seguem.

No construto Compra por Impulso, observa-se diferenga estatisticamente
significativa entre os grupos (F = 7,37; p = 0,01). Esse resultado indica que os grupos
analisados apresentam médias distintas em relagdo ao comportamento de compra impulsiva,
sugerindo que a variavel de agrupamento exerce influéncia relevante sobre esse construto.

De forma semelhante, a Comparacdo Social também apresentou diferenca
significativa entre os grupos (F = 7,28; p = 0,01). Esse achado evidencia que o nivel de

comparac¢do social varia de maneira significativa entre os grupos, reforcando a existéncia de
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diferengas perceptiveis na forma como os respondentes se comparam a outros individuos nas
midias sociais.

Por fim, no construto Tempo de Exposi¢do as Midias, os resultados indicam
diferenga estatisticamente significativa entre os grupos (F = 4,53; p = 0,03), embora com
menor magnitude em comparacdo aos demais construtos. Ainda assim, o resultado sugere que
o tempo de exposi¢do as midias sociais também difere entre os grupos analisados.

Para complementar a analise estatistica, apresentam-se trés graficos comparativos
que ilustram os resultados do teste de Levene, evidenciando as diferengas entre os grupos de
respondentes que seguem influenciadores digitais e aqueles que ndo seguem nas midias
sociais. Os graficos permitem visualizar o comportamento médio dos construtos comparacao
social, compra por impulso e tempo de exposicao as midias, facilitando a compreensao das
variagdes observadas entre os grupos. Dessa forma, a representacdo grafica contribui para
uma interpretagdo mais clara dos resultados, reforcando as evidéncias estatisticas sobre a

influéncia do acompanhamento de influenciadores digitais no comportamento de consumo.

Grafico 6 - Média de Compra por Impulso por grupo
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Grafico 7 - Média de Comparagao Social por grupo
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Gréafico 8 - Média de Tempo de Exposi¢do as Midias
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De modo geral, os resultados evidenciam a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos analisados, indicando que o comportamento
dos respondentes varia de forma consistente conforme o acompanhamento ou nao de
influenciadores digitais nas midias sociais. Observou-se que os individuos que seguem
influenciadores ou outras pessoas nas midias sociais apresentaram médias significativamente
mais elevadas nos construtos de compra por impulso, comparacdo social e tempo de
exposi¢ao as midias sociais, em comparagao aqueles que nao realizam esse acompanhamento.
Esses achados sugerem que a exposi¢ao continua a contetidos produzidos por influenciadores
estd associada a uma maior suscetibilidade a estimulos de consumo, a um aumento das
comparagdes sociais € a um envolvimento mais intenso com as midias sociais. Assim, 0s
resultados reforcam o papel relevante da influéncia digital como um fator capaz de
intensificar padrdes comportamentais ligados ao consumo impulsivo e as dindmicas de
comparagdo social, além de evidenciar que o tempo de exposicdo aos conteudos digitais
potencializa esses efeitos no cotidiano dos individuos.

Os resultados sugerem que a constante exposicao a estilos de vida, conquistas e
padrdes de consumo exibidos nas redes sociais intensifica o processo de comparacao social, o
que pode gerar sentimentos de inadequacdo ou desejo de pertencimento, estimulando
comportamentos de compra nao planejados. Dessa forma, a comparagao social atua como um
mecanismo psicoldgico que potencializa a influéncia digital sobre decisdes impulsivas de
consumo. Esse achado estd alinhado a Teoria da Comparagdo Social, proposta por Festinger
(1954), segundo a qual os individuos tendem a avaliar suas proprias condigdes e conquistas a
partir da observacao de outros. Os resultados apresentados também indicam que quanto maior
o tempo dedicado ao consumo de contetdos digitais, especialmente aqueles produzidos por
influenciadores, maior tende a ser a suscetibilidade a estimulos de consumo imediato. A
exposicdo prolongada intensifica o contato com recomendagdes, tendéncias e gatilhos
emocionais, reduzindo a resisténcia a compras impulsivas e reforcando a influéncia das
midias sociais sobre o comportamento do consumidor.

Os resultados analisados também convergme com os estudos de Veirman,
Cauberghe e Hudders (2017), que apontam que influenciadores digitais possuem alto poder
persuasivo devido a credibilidade percebida e a proximidade simbolica com seus seguidores.
Além disso, conforme Lou e Yuan (2019), a influéncia digital tende a ser mais eficaz quando
associada a contetidos auténticos e frequentes, ampliando seu impacto sobre decisdes de

compra impulsivas. Assim, os resultados deste estudo confirmam o papel relevante da
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influéncia digital na formacdo de comportamentos de consumo, evidenciando sua

contribui¢do para a intensificagdo do consumo impulsivo no contexto das midias sociais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O crescimento das midias sociais e a atuacdo dos influenciadores digitais t€ém
modificado significativamente os comportamentos de consumo no ambiente digital. Diante
desse contexto, este trabalho pretendeu compreender de que modo a influéncia digital se
relaciona com a compra por impulso, a comparagao social e o tempo de exposi¢ao as midias
sociais, considerando a relevancia dessas plataformas na formagdo de atitudes e decisdes de
consumo. Para tanto, adotou-se uma abordagem quantitativa, de carater descritivo e método
dedutivo, por meio de um survey online aplicado via Google Forms. Os dados coletados
foram analisados com o auxilio de técnicas estatisticas, como analise descritiva, analise
fatorial exploratoria e testes de confiabilidade, permitindo a interpretacdo objetiva das
caracteristicas dos construtos e das relagdes entre as variaveis investigadas.

O objetivo geral deste estudo consistiu em verificar de que modo a influéncia
digital exercida pelas midias sociais se relaciona com a compra por impulso, a comparagao
social e o tempo de exposicao aos conteudos digitais. Em consonancia com esse objetivo, 0s
resultados obtidos permitem afirmar que a influéncia digital apresenta relagdo significativa
com a compra por impulso, a comparagao social e o tempo de exposicao as midias sociais. As
andlises evidenciaram diferencas estatisticamente significativas entre os grupos de
respondentes que seguem influenciadores ou pessoas nas midias sociais e aqueles que ndo
seguem, sendo que o primeiro grupo apresentou médias consistentemente superiores nos trés
construtos analisados. Esses achados indicam que o acompanhamento de influenciadores esta
associado a uma maior propensdo ao consumo impulsivo, corroborando a ideia de que
conteudos digitais podem estimular decisdes de compra menos planejadas.

Em relacdo ao primeiro objetivo especifico, que consistiu em verificar a influéncia
exercida pela comparagdo social sobre o comportamento de compra por impulso dos
consumidores, os resultados obtidos indicam uma relacao relevante entre esses construtos.
Observou-se que os respondentes que acompanham influenciadores digitais ou outras pessoas
nas midias sociais apresentaram médias significativamente mais elevadas tanto no nivel de
comparagao social quanto na propensao a compra por impulso.

No que se refere ao segundo objetivo especifico, que buscou verificar se existe
correlagdo entre o tempo de exposicdo as midias sociais e a frequéncia de compras
impulsivas, os resultados também apontam evidéncias consistentes dessa relacdo. Os dados

revelaram que os individuos que seguem influenciadores apresentam médias superiores no
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construto tempo de exposicdo as midias sociais, bem como maiores niveis de compra por
impulso.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, que consistiu em investigar o papel da
influéncia digital na formagdo de comportamentos de consumo impulsivo, os resultados do
estudo confirmam a relevancia desse fendmeno. As andlises demonstraram diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos que seguem ¢ ndo seguem influenciadores,
sendo que o primeiro grupo apresentou médias mais elevadas nos construtos de compra por
impulso, comparagdo social e tempo de exposicdo as midias sociais. Esses achados
evidenciam que a influéncia digital exerce papel central na construcao de atitudes, percepgdes
e comportamentos de consumo, atuando como um fator que estimula tanto a comparacao
social quanto o engajamento continuo com contetidos digitais, culminando em maior
propensao a decisdes de compra impulsivas.

Respondendo a questdo norteadora deste estudo, os resultados evidenciam que a
influéncia digital se relaciona de maneira direta e significativa com a compra por impulso, a
comparagao social e o tempo de exposicao as midias sociais. Observou-se que individuos que
acompanham influenciadores digitais apresentam maiores niveis de comparagdo com outros
usuarios, permanecem mais tempo expostos aos contetidos nas redes sociais € demonstram
maior propensdo a comportamentos de consumo impulsivo. Esses achados indicam que a
influéncia digital atua como um fator catalisador, intensificando a comparacdo social e
ampliando o impacto do tempo de exposi¢do, o que, por sua vez, favorece decisdes de compra
menos planejadas. Dessa forma, confirma-se que as midias sociais exercem papel relevante na
formacao de atitudes e comportamentos de consumo, refor¢ando a influéncia dos conteudos
digitais sobre as escolhas dos consumidores.

Apesar das contribuigdes alcangadas, este estudo apresenta algumas limitagdes
que devem ser consideradas na interpretacdo dos resultados. Primeiramente, a pesquisa
utilizou uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, coletada por meio de um survey
online, o que pode restringir a generalizacdo dos achados para outros contextos e perfis de
usudrios de midias sociais. Além disso, os dados foram obtidos a partir de autorrelato dos
respondentes, estando sujeitos a vieses de percepcao, memoria ou desejabilidade social.

Como sugestao para pesquisas futuras, recomenda-se a realizacdo de estudos com
amostras maiores e mais diversificadas, incluindo diferentes faixas etarias, niveis de renda e
contextos culturais, a fim de ampliar a generalizagdo dos resultados. Também seria
interessante utilizar abordagens qualitativas, como entrevistas ou grupos focais, para

aprofundar a compreensdo sobre os sentimentos, motivagdes e percepcdes dos consumidores
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diante da influéncia digital. Por fim, estudos longitudinais poderiam contribuir para entender
como o tempo de exposi¢do as midias sociais € o0 acompanhamento de influenciadores afetam
o comportamento de consumo ao longo do tempo.

De forma geral, o estudo mostrou que a influéncia digital exerce um papel
relevante no comportamento dos consumidores, estando associada a compra por impulso, a
comparag¢do social e ao maior tempo de exposi¢do as midias sociais. Os resultados indicam
que acompanhar influenciadores tende a intensificar esses comportamentos, reforcando a
importancia das redes sociais na forma como as decisdes de consumo sao construidas no

ambiente digital.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS PARTICIPANTES DA
PESQUISA

Titulo: Influéncia digital e seus impactos - TCC

Apresentacio:

ola! [2]

Este questionario faz parte de uma pesquisa académica do meu Trabalho de Conclusdo de
Curso (TCC), que tem como tema “Influéncia Digital e sua Relagdo com Compras por
Impulso, Aceitagdo e Comparagdo Social”. O objetivo desta pesquisa ¢ compreender como o
uso das redes sociais, a interagdo com influenciadores digitais e a comparagdo social podem
influenciar decisoes de consumo e comportamentos de compra impulsiva.

Apresentacio e Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Ol4! Me chamo Maria Eduarda Ferreira Aguiar e vocé estd sendo convidado(a) a participar de
uma pesquisa académica realizada como parte do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) de
Administragdo da Universidade Federal do Ceard, sob a orientagdo do Prof. Dr. Francisco
Vicente Sales Melo.

O tema desta pesquisa ¢: “Influéncia Digital e sua Relagdo com Compras por Impulso,
Aceitacdo e Comparagdo Social” e o seu objetivo ¢ analisar de que forma a influéncia digital,
moderada pela busca por aceitagdo social, se relaciona com a compra por impulso e a
comparagao social.

Sua participagdo ¢ voluntdria, e vocé€ pode desistir a qualquer momento. Nao ha riscos
significativos, e todas as respostas serdo andnimas e confidenciais, usadas apenas para fins
académicos.

Ao selecionar “Li e concordo em participar da pesquisa”, voc€ autoriza o uso das informagdes
fornecidas para fins académicos.

Orientacoes para Preenchimento

Antes de iniciar o preenchimento do questiondrio, € importante que o participante leia
atentamente as instrugdes. As questdes apresentadas t€ém como objetivo compreender as
opinides e percepcodes sobre o uso das redes sociais, a influéncia digital e a relagao desses
fatores com o comportamento de compra por impulso, aceitacdo e comparagao social.

Nao existem respostas certas ou erradas, sendo fundamental que o participante responda de
forma sincera e espontinea, de acordo com suas proprias experiéncias e sentimentos. As
afirmacdes devem ser avaliadas utilizando uma escala do tipo Likert de cinco pontos,
variando conforme o grau de concordancia:

1 — Discordo totalmente;
2 — Discordo parcialmente;
3 — Nem concordo, nem discordo;
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4 — Concordo parcialmente;
5 — Concordo totalmente.

O tempo médio estimado para o preenchimento ¢ de 5 a 10 minutos. Todas as respostas serdo
andnimas e confidenciais, sendo utilizadas exclusivamente para fins académicos. Ressalta-se
ainda que a participagdo ¢ voluntaria, podendo o respondente desistir a qualquer momento,
sem qualquer prejuizo.

Bloco 1 - Redes sociais

Quais redes sociais vocé utiliza com mais frequéncia?
() Instagram () TikTok () YouTube () Facebook () X/Twitter () Outras:

Quantas horas, em média, vocé utiliza redes sociais por dia?
()Menosde 1 hora()1a2horas ()3 a4 horas ()5 a6horas () Mais de 6 horas

Qual ¢ a principal finalidade do seu uso das redes sociais?
() Comunicag¢ao com amigos e familiares

() Acompanhar influenciadores e criadores de conteudo
() Informar-se sobre noticias e atualidades

() Passar o tempo / entretenimento

() Trabalho ou estudos

Vocé costuma seguir influenciadores digitais?
() Sim, muitos

() Sim, alguns

() Poucos

() Nenhum

Bloco 2 - Impulso
(Uso da escala Likert de 1 a 5: discordo totalmente a concordo totalmente)

1. As postagens de influenciadores frequentemente despertam em mim o desejo de comprar
produtos de forma imediata.

2. Costumo comprar produtos que vejo sendo recomendados por influenciadores digitais.
3. Quando um influenciador que sigo elogia um produto, sinto vontade de experimenta-lo.

4. As recomendagdes de influenciadores tém mais impacto nas minhas decisdes de compra
do que propagandas tradicionais.

5. Jé& comprei produtos por impulso apos assistir a videos ou stories de influenciadores.

6. As redes sociais me fazem sentir que preciso acompanhar tendéncias mostradas por
influenciadores.

Bloco 3 - Comparacgao social

(Uso da escala Likert de 1 a 5: discordo totalmente a concordo totalmente)
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Costumo comparar a minha vida e as minhas conquistas com o que outras pessoas
publicam nas redes sociais.

Comparar-me com outras pessoas nas redes sociais aumenta meu desejo de comprar certos
produtos.

Sinto vontade de consumir para me igualar ao estilo de vida mostrado por pessoas nas
redes sociais.

Quando vejo alguém comprando algo novo nas redes, fico tentado(a) a fazer o mesmo.

As comparagdes com influenciadores me fazem acreditar que preciso de produtos
semelhantes para ser aceito(a).

Frequentemente compro coisas para ndo me sentir “para tras” em relagdo aos outros.

A comparagdo social nas redes sociais estimula compras que eu ndo planejava fazer.

Bloco 4 - Tempo de exposi¢cao
(Uso da escala Likert de 1 a 5: discordo totalmente a concordo totalmente)

Quanto mais tempo passo vendo conteudos de influenciadores, maior € minha vontade de
comprar produtos.

O tempo que passo nas redes sociais influencia o nimero de compras por impulso que
fago.

Sinto que meu comportamento de consumo muda conforme aumento o tempo de
exposi¢ado a influenciadores.

Quando passo muito tempo nas redes sociais, tenho mais dificuldade de resistir a compras
impulsivas.

O tempo gasto observando influenciadores afeta minha percep¢ao sobre o que eu
realmente preciso comprar.

Quanto mais acompanho influenciadores, mais eu costumo comprar produtos que vejo
online.

Bloco 5 - Questdes sociodemograficas

Género

() Feminino

() Masculino

() Prefiro ndo informar
() Outro:

Idade:

Escolaridade



() Ensino fundamental - incompleto
() Ensino fundamental - completo
() Ensino médio - incompleto

() Ensino médio - completo

() Ensino superior - incompleto

() Ensino superior - completo

() Pos graduacgido - incompleto

() Pos graduagao - completo

Estado civil

() Solteiro (a)

() Casado (a) ou em unido estavel
() Divorciado (a) ou separado (a)
() Viavo (a)

Renda mensal:
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