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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, as redes sociais emergiram como plataformas cruciais para a
interacdo e comunicagédo, transformando ndo apenas as conexfes entre pessoas,
mas também a forma como produtos e servicos sdo consumidos. O impacto dessas
plataformas no comportamento do consumidor é um fendmeno complexo e
multifacetado, refletindo mudancas significativas nas dinamicas de mercado e nas
relacbes entre marcas e consumidores. Com bilhdes de usuarios ativos em redes
como Facebook, Instagram, X (Twitter) e TikTok, as redes sociais tornaram-se
espacos indispensaveis para a promoc¢ao de produtos, a construcdo de marcas e 0
engajamento com o publico. Estudos recentes demonstram que as redes sociais
desempenham um papel crucial na formacdo de opinibes e na criagcdo de
comunidades em torno de produtos e servicos Mangold e Faulds (2009). Os
consumidores sao constantemente expostos a uma vasta quantidade de informacoes,
opinides e recomendagdes que influenciam diretamente suas decisdes de compra.
Nesse contexto, o papel dos influenciadores digitais e a viralizacdo de contetdos
tornam-se essenciais para a formacdo de tendéncias e a modelagem do
comportamento do consumidor. Além disso, as redes sociais oferecem um canal direto
de feedback e interagdo com as marcas, permitindo que os consumidores se sintam
mais envolvidos e valorizados. Pesquisas realizadas no Brasil destacam que o
ambiente digital impacta diretamente o comportamento do consumidor. Segundo Lima
e Costa (2022), a interacao nas redes sociais eleva a percepcao de valor dos produtos,
enquanto a pesquisa de Almeida (2023) enfatiza a influéncia dos comentérios e
avaliacdes online nas decisfes de compra. Adicionalmente, o marketing de influéncia
tem se consolidado como uma estratégia eficaz para engajar consumidores, conforme
apontado por Santos e Oliveira (2021), gue examinaram o impacto dos influenciadores
digitais nas preferéncias dos usuarios. Este resumo expandido procura explorar as
multiplas dimensdes do impacto das redes sociais no comportamento do consumidor,
analisando como essas plataformas moldam decisées de compra, influenciam a
lealdade a marca e promovem novas tendéncias. Compreender essas interacdes é
essencial para que as empresas possam adaptar suas estratégias em um ambiente
digital dinamico e competitivo. Os resultados da pesquisa sobre o impacto das redes
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sociais no comportamento do consumidor revelam tendéncias e insights bastante
relevantes. Primeiramente, observa-se que as redes sociais emergiram como um
canal vital para a disseminacao de informacdes sobre produtos e servicos, exercendo
influéncia direta nas decisbes de compra. Como apontam Lima e Costa (2022), a
interacdo nessas plataformas ndao s6 amplia a visibilidade das marcas, mas também
cria um senso de comunidade entre os consumidores, que, ao se sentirem mais
seguros, baseiam suas decisbes de compra em recomendacdes de amigos e
influenciadores. Além disso, o marketing de influéncia tem se consolidado como uma
estratégia eficaz para engajar consumidores. Santos e Oliveira (2021) ressaltam que
a autenticidade percebida nos influenciadores pode intensificar a lealdade a marca,
especialmente entre os consumidores mais jovens, que tendem a confiar mais nas
opinides de figuras publicas do que na publicidade tradicional. Esse fenbmeno é
corroborado por Almeida e Santos (2023), que observaram taxas de conversao mais
elevadas em campanhas promovidas por influenciadores, em comparacdo as
abordagens tradicionais. Outro ponto importante é o impacto das avaliacbes e
comentarios online. Silva et al. (2021) destaca que as opinides compartilhadas nas
redes sociais tém um peso significativo na percepc¢éo de qualidade dos produtos. Os
consumidores brasileiros, em particular, valorizam as experiéncias compartilhadas por
outros usudrios, 0 que pode tanto incentivar a compra quanto desencorajar o
consumo. Essa influéncia se manifesta com mais forca em setores como moda, beleza
e tecnologia, onde as avaliagbes sao frequentemente decisivas.

METODOLOGIA

Trata-se de um estudo ainda em desenvolvimento, e para sua construgdo foram
utilizados artigos pesquisados na plataforma de busca Google Académico, Scielo,
Periodicos Capes, Portal de Pesquisa da Biblioteca Virtual de Marketing. Os
descritores utilizados foram: “marketing de influéncia”’; “comportamento do
consumidor”; “engajamento”; “influenciadores”. Como critérios de inclusdo foram
considerados artigos, teses e dissertacdes dos ultimos dez anos. Foram excluidos
trabalhos em outros formatos textuais e que nao apresentavam como assunto principal
a temética buscada.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os dados sugerem que as marcas precisam adaptar suas estratégias para se
alinharem as expectativas dos consumidores nas redes sociais. Transparéncia e
engajamento auténtico s&o aspectos cruciais para construir relacionamentos
duradouros com o publico. Castafieda e Rios (2020) enfatizam que marcas que
investem em comunicacao bidirecional e em préticas éticas tendem a conquistar a
confianga dos consumidores, resultando em maior fidelizacdo. Em sintese, o impacto
das redes sociais no comportamento do consumidor € multifacetado, abrangendo
desde a construcdo de comunidades até a influéncia direta nas decisbes de compra.
As empresas devem estar atentas a essas dindmicas para desenvolver estratégias
gue realmente correspondam as necessidades e expectativas dos consumidores
contemporaneos.

CONSIDERACOES FINAIS
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As redes sociais tém um impacto significativo no comportamento do consumidor,
influenciando fortemente suas decis6es de compra. Elas funcionam nao apenas como
canais de comunicacdo, mas como influenciadoras das percepcdes e atitudes dos
consumidores em relac@o as marcas. Estudos indicam que a interacédo social e a troca
de opinides nas redes sdo cruciais para moldar essas percepc¢des. Portanto, as
empresas devem ser proativas em suas estratégias de marketing digital, focando em
autenticidade e transparéncia para construir relacionamentos solidos com o0s
consumidores. O marketing de influéncia pode ser eficaz se for ético e genuino.
Marcas com uma presenca ativa e positiva nas redes sociais tém mais chances de
atrair consumidores. Contudo, € importante que as marcas estejam atentas as
mudancas constantes nas preferéncias dos consumidores e as novas tendéncias para
responder rapidamente as suas necessidades. A comunicacdo bidirecional é
essencial, com as marcas ndo apenas promovendo seus produtos, mas também
ouvindo e respondendo as expectativas dos consumidores.
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