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RESUMO: O avango das redes sociais transformou o comportamento do consumidor, tornando o
consumo uma pratica simbélica relacionada a identidade e ao pertencimento. Nesse contexto, Instagram
e TikTok passaram a influenciar desejos, tendéncias e percepgdes sobre produtos. Surge, entdo, o
guestionamento central deste estudo: De que forma o Instagram e o TikTok influenciam as decisdes de
compra de mulheres com idade entre 18 e 40 anos no ambiente digital? Com base nessa questdo, o
estudo teve como objetivo geral analisar essa influéncia entre mulheres de Teresina, por meio de uma
pesquisa descritiva quanti-qualitativa, sustentada por revisdo bibliografica e pela aplicacdo de um
questionario on-line com oitenta e duas participantes. Os resultados indicam que a confianga é o
principal elemento da influéncia digital, fortalecida pela autenticidade, pela coeréncia entre discurso e
pratica e pelo uso da prova social. Observou-se ainda que o TikTok funciona como espaco de descoberta,
enquanto o Instagram atua como ambiente de verificacdo e credibilidade, reforcando a decisdo de
compra. Conclui-se que, para essas mulheres, o consumo ultrapassa a funcdo utilitaria e assume uma
dimensdo simbdlica guiada pela emocao, identificacdo e busca por reconhecimento, destacando o papel
das influenciadoras digitais nesse processo.
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compra; marketing digital.

ABSTRACT: The rise of social media has transformed consumer behavior, making consumption a
symbolic practice related to identity and belonging. In this context, Instagram and TikTok have begun
to influence desires, trends, and perceptions about products. This leads to the central question of this
study: How do Instagram and TikTok influence the purchasing decisions of women aged 18 to 40 in the
digital environment? Based on this question, the study aimed to analyze this influence among women
in Teresina, through a descriptive quantitative-qualitative research, supported by a literature review and
the application of an online questionnaire to eighty-two participants. The results indicate that trust is the
main element of digital influence, strengthened by authenticity, coherence between discourse and
practice, and the use of social proof. It was also observed that TikTok functions as a space for discovery,
while Instagram acts as an environment for verification and credibility, reinforcing the purchase
decision. It can be concluded that, for these women, consumption goes beyond its utilitarian function
and takes on a symbolic dimension guided by emotion, identification, and the search for recognition,
highlighting the role of digital influencers in this process.
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INTRODUCAO

O avango tecnoldgico das Ultimas décadas transformou a forma como nos
comunicamos, mas também redefiniu a natureza do comportamento humano, especialmente no
que diz respeito as decisdes de consumo. A sociedade, agora imersa em um vasto ambiente
digital, viu o surgimento de um novo campo de influéncia: as redes sociais. Essas plataformas
evoluiram para se tornar ecossistemas influentes, capazes de moldar identidades e despertar
desejos e direcionar comportamentos de compra.

O consumidor da era digital deixou de ser um receptor passivo de publicidade, tornando-
se um agente ativo na busca por informacdes. Esse comportamento € expressivo entre o publico-
alvo deste estudo: mulheres de 18 a 40 anos, residentes em Teresina. Com o facil acesso a dados
e opinides, essas consumidoras foram empoderadas, exigindo transparéncia, autenticidade e
validagéo por meio de experiéncias compartilhadas online. Consequentemente, tornaram-se
mais criteriosas em suas decisdes de compra.

O Instagram e o TikTok se tornaram centrais na construgdo de novas formas de
influéncia social e econdmica. Eles séo espacos privilegiados para a circulacao de informacGes,
opinides e tendéncias, permitindo uma interacdo dindmica entre usuarios, marcas e
influenciadores. Essa configuracdo favorece a formacdo de comunidades virtuais em torno de
interesses comuns, nas quais o poder de persuasdo se manifesta de maneira mais direta. As
redes sociais, portanto, ndo apenas refletem comportamentos, mas também os moldam,
consolidando-se como espacos estratégicos para marcas que buscam ampliar e fortalecer sua
conexao com os publicos.

Essa nova dinamica de troca de informacdes fomenta um senso de comunidade que se
tornou decisivo no processo de escolha do consumidor. No centro dessa revolugdo
comunicacional, destaca-se uma figura central: o influenciador. O papel desses criadores de
contetdo vai muito além da simples promocdo de produtos; figura que se consolidou como
formador de opinido, cuja voz e narrativa pessoal exercem grande influéncia sobre a deciséo de
compra.

A ascensdo do Marketing de Influéncia se consolidou como estratégia eficaz para atingir
0 publico, sustentada na credibilidade e proximidade que os influenciadores constroem com
suas audiéncias, especialmente entre a Geragdo Z. O antigo “boca a boca”, antes restrito a
circulos sociais, hoje é potencializado pelas redes, permitindo que uma Unica experiéncia seja
compartilhada instantaneamente com uma audiéncia global e impacte milhares de

consumidores. Esse movimento transformou o ato de recomendar em um processo amplificado,



no qual a interacdo entre pares se torna um recurso estratégico para moldar comportamentos de
compra em escala.

Diante do contexto contemporaneo, marcado pela digitalizagcdo crescente das relacGes
de consumo, este trabalho tem como objetivo analisar como os contetidos e interagdes no
Instagram e TikTok influenciam as decisdes de compra de mulheres com idade entre 18 e 40
anos no ambiente digital. A pesquisa visa compreender 0s mecanismos de persuasdo e as novas
interacdes proporcionadas por essas plataformas, investigando quais elementos transformam
uma visualizagdo em uma intencdo real de compra. Dessa forma, surge a seguinte questdo de
pesquisa: De que forma as influenciadoras digitais, juntamente com os contetdos do Instagram
e TikTok, influenciam as decisbes de compra de mulheres de 18 a 40 anos?

Para isso, foram elaborados 0s seguintes objetivos especificos: mapear os principais
elementos presentes no Instagram e TikTok que influenciam as decis6es de compra, como a
atuacdo de influenciadores, a exposicao a anuncios patrocinados e os depoimentos de outros
usuarios; investigar qual das duas plataformas (Instagram ou TikTok) apresenta maior impacto
sobre o comportamento de compra de mulheres entre 18 e 40 anos, considerando indicadores
como alcance, engajamento e influéncia percebida; analisar as percepcbes e reagdes das
consumidoras as estratégias publicitarias veiculadas nessas redes sociais.

A relevancia académica deste estudo reside na contribuicdo para o0 campo do marketing
digital e do comportamento do consumidor, ao aprofundar a compreensdo dos mecanismos de
persuasdo e influéncia nas redes sociais. Os resultados poderdo orientar estratégias de
comunicagdo mais eficazes e subsidiar pesquisas futuras sobre consumo feminino no ambiente
digital. O estudo também amplia o debate sobre como as transformacées digitais redefinem a
relacdo entre consumo, identidade e pertencimento social, oferecendo subsidios praticos para
que marcas e profissionais de marketing compreendam melhor o comportamento do publico
feminino.

O artigo apresenta uma estrutura ldgica que assegura a clareza da pesquisa: a introducédo
contextualiza o tema, delineia o problema e explicita os objetivos; o referencial tedrico
contempla os principais conceitos acerca do comportamento do consumidor na era digital; os
procedimentos metodoldgicos descrevem o delineamento adotado e os instrumentos de coleta
de dados; os resultados sdo expostos e discutidos em consonancia com os objetivos; por fim, as
consideracg0es finais sintetizam as consideragdes finais evidenciando as contribuigdes do estudo

e indicando possibilidades para futuras investigagdes.



2. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NAS MIDIAS DIGITAIS
2.1. A transformagéo do consumidor no ambiente digital

O comportamento do consumidor passou por profundas mudancas ao longo das Gltimas
décadas, especialmente com a popularizagdo da internet e das tecnologias mdveis. Antes, as
decisdes de compra eram influenciadas por meios tradicionais, como televisdo e radio, em
interacGes predominantemente unidirecionais. Com a ascensdo da conectividade digital, o
consumidor passou a ter acesso direto a informacdes, avaliacdes e opinides, tornando-se mais
critico, informado e exigente.

De acordo com Kotler et al. (2021), o conceito de Consumidor 4.0 representa essa
juncé@o entre racionalidade informacional e influéncia emocional oriunda das experiéncias
digitais. Entre as mulheres de 18 a 40 anos, plataformas como Instagram e TikTok séo
utilizadas ndo apenas para buscar produtos, mas também para avaliar sua compatibilidade com
0 estilo de vida desejado. Assim, 0 consumo ultrapassa a transagcdo econémica e passa a ser
também um ato simbdlico de identidade e pertencimento.

O consumo, no contexto atual, ultrapassa a simples compra de produtos e assume o
papel de expressdo pessoal e social. No ambiente digital, essa pratica ganha forca, pois ao
compartilhar suas aquisi¢bes nas redes, a consumidora divulga mais do que um item: comunica
pertencimento e estilo de vida. Baumann (2008) explica que o consumo se tornou um meio de
construcdo de identidade na modernidade liquida, marcada pela instabilidade e fluidez das
relac6es. Castells (2009) complementa ao mostrar que as redes ampliam a circulacdo global de
informacGes e comportamentos, tornando as tendéncias de consumo fenémenos de alcance
mundial.

No caso das redes sociais, uma simples postagem pode alcancar milhGes de pessoas
em poucos minutos, influenciando padrdes de consumo em escala global. 1sso evidencia que o
comportamento das consumidoras transcende as referéncias locais, sendo moldado por
tendéncias globais que se disseminam com rapidez nas redes sociais.

A conectividade também transformou a jornada de compra em uma experiéncia ciclica.
Esse processo estende-se para além da aquisicdo, sendo continuado por meio do
compartilhamento de experiéncias nas redes sociais. Esses relatos impactam novas
compradoras, que passam a confiar nas opinides de outras mulheres em vez de depender apenas
do discurso institucional das marcas. Dessa forma, o processo decisério se torna
retroalimentado, e a reputacdo dos produtos é continuamente construida ou desconstruida pelas

interacdes digitais



Portanto, compreender a transformacéo do consumidor no ambiente digital é essencial
para analisar o comportamento das mulheres investigadas nesta pesquisa. Essas consumidoras
ndo apenas avaliam produtos, mas também integram comunidades digitais, compartilham
vivéncias e utilizam o consumo como meio de expressdo de identidade. Assim, nota-se que a
decisdo de compra € resultado da conexdo entre fatores racionais, emocionais e identitarios,
intensificados pela conectividade digital.

2.2. As redes sociais como espaco de influéncia

As redes sociais evoluiram de meros canais de interacdo para verdadeiros ambientes de
influéncia, capazes de alterar comportamentos e criar novos padrdes de consumo. A principal
caracteristica dessas plataformas estad no fato de que os proprios usuarios sdo produtores de
contetdo, o que, segundo Kaplan e Haenlein (2010), cria um cenario em que opinides,
avaliacGes e recomendacOes de pessoas comuns podem ter mais impacto que campanhas
institucionais. Esse formato favorece um ambiente de maior credibilidade entre pares, ja que a
mensagem circula de forma descentralizada e menos vinculada a publicidade tradicional.

O protagonismo digital ganha forca quando consumidores assumem a funcdo de
criadores de narrativas, compartilhando experiéncias de compra, registrando opinifes em
tempo real e produzindo contetdos que alcancam grande visibilidade nas plataformas. Esse
comportamento, como ressalta Dorcas Esther (2022), amplia o alcance das marcas e reforca a
confianca do publico, pois vivéncias pessoais deixam de ser relatos individuais e passam a
circular como referéncias coletivas. Dessa forma, a influéncia nas redes sociais torna-se mais
dinamica, transformando cada experiéncia compartilnada em um potencial gatilho para novas
decisdes de consumo.

Esse processo estd diretamente ligado ao fendmeno do “boca a boca” digital, definido
por Brown e Fiorella (2013) como a amplificacdo das recomendacdes pessoais em larga escala
pelas redes. O Instagram e o TikTok sdo espacos onde esse mecanismo se manifesta
intensamente: um video curto que viraliza pode construir ou destruir a reputacédo de uma marca
em questdo de horas. A avaliacdo de uma consumidora comum, muitas vezes registrada de
forma espontanea, pode influenciar milhares de outras pessoas.

Outro ponto relevante esta no papel desempenhado pelos influenciadores digitais. A
teoria do two-step flow, formulada por Katz e Lazarsfeld (2005), explica que a comunicagéao
de massa ndo influencia o publico de forma direta, mas passa antes por lideres de opinido que
interpretam, filtram e adaptam a mensagem. Esse processo faz com que a informagdo chegue

ao consumidor carregada de significados adicionais, aumentando seu poder de persuasdo. No



ambiente das redes sociais, os influenciadores assumem exatamente esse papel, pois nédo
apenas transmitem conteldo das marcas, mas os reconfiguram a partir de sua propria narrativa,
estilo de vida e experiéncia pessoal.

Estudos recentes apontam que o fluxo em dois estagios tornou-se ainda mais relevante
no contexto digital, pois as mensagens das empresas ganham credibilidade quando validadas
por intermediarios com quem o publico se identifica. Okonkwo e Namkoisse (2023) ressaltam
que os influenciadores atuais ndo apenas retransmitem informag6es, mas moldam padrdes de
consumo e reforcam a credibilidade das marcas. Assim, a teoria classica permanece valida,
porém ampliada pelas novas dindmicas do ambiente digital.

Dessa forma, as redes sociais consolidam-se como espacos de influéncia que
ultrapassam a simples divulgacdo de produtos. Elas criam ambientes de interacdo e
pertencimento, onde experiéncias individuais sdo multiplicadas e transformadas em referéncias
coletivas. As consumidoras de 18 a 40 anos investigadas nesta pesquisa encontram nesses
ambientes ndo apenas informacdes sobre produtos, mas tambeém validacdo social,
pertencimento e inspiracao para seus padrbes de consumo.

3. ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA E DECISAO DE COMPRA NAS REDES
SOCIAIS
3.1. O marketing de influéncia nas plataformas digitais

O marketing de influéncia consolidou-se como uma das estratégias mais eficazes do
ambiente digital contemporaneo, destacando-se pela capacidade de aproximar marcas e
consumidores em plataformas caracterizadas pela interacdo continua. A credibilidade dos
influenciadores, segundo Okonkwo e Namkoisse (2023), é construida a partir de elementos
como autenticidade, proximidade com o publico e consisténcia nas narrativas digitais. Essa
combinacgdo explica por que tantas pessoas recorrem as redes sociais antes de realizar uma
compra, ja que a percepc¢do de transparéncia e a confianca desenvolvida ao longo do tempo
criam um ambiente favoravel a persuasao.

A influéncia exercida nas redes sociais ndo depende exclusivamente do nimero de
seguidores. De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) destacam que a proximidade entre
criador de contetdo e publico pode ser mais relevante que o alcance em massa, 0 que explica
o crescimento das microinfluenciadoras. Okonkwo e Namkoisse (2023) acrescentam que essa
autenticidade tem levado as marcas a investir em influenciadores que mantém relagdes

genuinas com o publico, buscando maior credibilidade e engajamento.



Além disso, a naturalidade na apresentacdo dos produtos também desempenha papel
crucial. Boerman (2020) destaca o efeito dos anuncios nativos, que se misturam de maneira
organica ao contetdo diario dos influenciadores. Quando um produto € apresentado como parte
da rotina e ndo como uma publicidade explicita, a receptividade do publico tende a ser maior.
Esse recurso é bastante explorado em plataformas como Instagram e TikTok, onde videos
curtos, espontaneos e auténticos sdo percebidos como mais confidveis.

Essas caracteristicas revelam que o marketing de influéncia vai além da simples
promocao de produtos. Ele representa uma estratégia de construcdo de relacionamentos, em
que confianca e autenticidade se tornam elementos centrais. Para as mulheres analisadas nesta
pesquisa, 0 impacto dessas praticas € significativo, uma vez que decisdes de compra muitas
vezes se baseiam no vinculo criado com influenciadores que parecem proximos e acessiveis.
Assim, a influéncia digital torna-se decisiva no processo de escolha.

3.2. O papel das influenciadoras nas redes sociais na decisdo de compras

A decisdo de compra é um processo complexo, formado por etapas que vdo do reconhecimento
da necessidade a avaliacdo pos-consumo. Pesquisas recentes apontam que cada fase pode ser
influenciada por estimulos digitais, sobretudo nas redes sociais, onde interacdes com
influenciadores e contetidos personalizados tém papel central. Dorcas Esther (2022) mostra que
narrativas auténticas e experiéncias compartilhadas fortalecem a confianca e ampliam a chance
de conversdo. Okonkwo e Namkoisse (2023) destacam que influenciadores ndo apenas
despertam o desejo inicial, mas também moldam preferéncias e aceleram ciclos de consumo,
revelando que a decisao digital resulta de um ecossistema continuo de estimulos.

Os gatilhos de persuasao sdo recursos centrais nesse processo. Cialdini (2021) identifica
mecanismos como a prova social, evidenciada em curtidas e comentarios; a escassez, explorada
em promocBes com tempo limitado; e a autoridade, representada pelo prestigio dos
influenciadores. Esses elementos, aplicados em campanhas digitais, estimulam respostas
emocionais rapidas que podem levar a decisdo de compra imediata. A familiaridade com esses
gatilhos faz com que as consumidoras, muitas vezes, nem percebam a influéncia exercida sobre
elas.

Além da prova social e da escassez, Cialdini (2021) apresenta outros gatilhos
importantes no consumo digital, como a reciprocidade e o compromisso. A prova social,
conforme Cialdini (2006), consiste na tendéncia de as pessoas seguirem escolhas adotadas por
outros, entendendo que a aprovacdo coletiva indica confiabilidade. A reciprocidade ocorre

quando influenciadoras oferecem contetdos ou recomendacfes que geram predisposicdo a



retribuicdo. JA o compromisso aparece em desafios ou rotinas propostos por marcas, que
estimulam constancia e lealdade. Esses mecanismos mostram como préaticas simples ampliam
a influéncia das redes sociais nas decisdes de compra.

No entanto, a persuasdo digital ndo se resume a estimulos diretos. Chaffey e Ellis-
Chadwick (2019) enfatizam que a comunicagéo nas redes resulta da combinagao entre fatores
racionais e emocionais. Tutoriais, resenhas e experiéncias interativas criam envolvimento e
permitem que a consumidora se imagine utilizando o produto. Esse tipo de narrativa gera
confianca e aumenta a probabilidade de compra, ja que oferece informacdes Uteis a0 mesmo
tempo em que desperta desejo.

O gatilho da afinidade é central para compreender a comunicacdo digital, pois
consumidoras tendem a confiar em recomendacdes de pessoas com caracteristicas semelhantes,
como idade ou estilo de vida. Esse senso de identificacdo gera proximidade emocional e
aumenta a credibilidade da mensagem, o que explica a forca de influenciadores menores em
comparagdo com celebridades distantes do publico. Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) ressaltam
que a decisdo de compra resulta de um ecossistema de estimulos que inclui a estética das
postagens e os algoritmos que personalizam recomendacdes, consolidando o consumo digital
COMO uma experiéncia imersiva e continua.

Esse conjunto de fatores mostra que a decisdo de compra digital é resultado da
interligacdo entre raciocinio loégico, emocéo e pertencimento social. Para as mulheres deste
estudo, o consumo € influenciado ndo apenas pela utilidade do produto, mas também pela
forma como ele é apresentado e pelos significados simbdlicos construidos ao seu redor. Assim,
fica evidente que as redes sociais, ao oferecerem contetdos rapidos e envolventes, se tornaram
centrais na configuracdo de novos padrdes de consumo e na maneira como as consumidoras
percebem valor e autenticidade nas marcas.

Diante do exposto, percebe-se que as redes sociais se consolidaram como elementos
determinantes nas decisdes de compra, combinando aspectos racionais, emocionais e
simbolicos. A interacdo com influenciadores, o uso de gatilhos de persuaséo e a personalizacédo
promovida pelos algoritmos transformam o consumo em uma experiéncia continua de
influéncia e pertencimento. Com base nessas consideracdes, a proxima secao apresenta 0s
procedimentos metodoldgicos adotados para investigar como esses mecanismos se manifestam

entre as consumidoras de Teresina no uso cotidiano do Instagram e do TikTok.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS



4.1 Caracterizagao do local da pesquisa

A pesquisa foi realizada na cidade de Teresina, capital do estado do Piaui, localizada na
regido Nordeste do Brasil. O municipio desempenha papel central na economia piauiense,
especialmente nos setores de comércio e servicos, e apresenta expansdo significativa no acesso
a internet e no uso de plataformas digitais, conforme indicadores recentes do IBGE. Esse
cenario evidencia o crescimento da conectividade e o fortalecimento das redes sociais como

ambientes de informacdo, interacdo e consumo.

Esse contexto torna Teresina um espaco relevante para investigar o comportamento das
consumidoras no ambiente digital, especialmente de mulheres entre 18 e 40 anos, publico
amplamente presente nas plataformas sociais e reconhecido pelas pesquisas de mercado como
um dos segmentos mais engajados em praticas de busca, influéncia e decisdo de compra on-
line. Assim, a escolha da cidade como campo de pesquisa fundamenta-se na pertinéncia do

publico-alvo e narelevancia das redes sociais na formacéo de habitos de consumo na atualidade.

4.2 Procedimentos da pesquisa

A pesquisa caracterizou-se como basica, pois tem como proposito ampliar o
conhecimento tedrico sobre 0 comportamento do consumidor nas redes sociais, sem pretensdo
imediata de aplicacdo pratica. Segundo Gil (2008), estudos dessa natureza buscam gerar
conhecimento para a compreensdo de fenémenos sociais, contribuindo para o avango das
discussoes cientificas.

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa descritiva, voltada a identificacdo e
analise das caracteristicas do fendmeno estudado, sem interferéncia direta em sua ocorréncia.
Para Vergara (2009), pesquisa descritiva ¢ aquela que “expde caracteristicas de determinada
populacdo ou fenémeno”, sendo Util para identificar elementos, comportamentos e percepgoes.
Nesse sentido, o estudo busca observar como os conteudos publicados e a atuacdo de
influenciadores digitais interferem nas etapas do processo de decisdo de compra, permitindo
reconhecer padrfes, tendéncias e relacdes entre o comportamento das consumidoras e o
ambiente das redes sociais.

No que se refere a abordagem metodoldgica, o estudo adota 0 método quanti-qualitativo,
combinando dados numéricos e interpretacfes descritivas. De acordo com Lakatos e Marconi
(2017), a integracdo entre métodos quantitativos e qualitativos favorece uma compreensdo mais

ampla dos fendmenos, unindo objetividade e interpretacéo. Essa escolha metodoldgica permite
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analisar o fenbmeno com maior profundidade, articulando dados estatisticos e percepcdes
subjetivas das participantes.

A pesquisa contou com um levantamento bibliografico que fundamentou a anélise dos
dados. Para Gil (2008), a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de materiais ja
publicados, permitindo ao pesquisador conhecer e analisar contribuicdes tedricas sobre o tema
estudado. As informacg6es foram obtidas por meio de um questionario semiestruturado, aplicado
on-line por meio do Google Formularios, composto por perguntas objetivas sobre o perfil
socioecondmico das participantes, questdes avaliadas em escala Likert de 1 a 5 e duas perguntas
abertas. As respostas foram analisadas conforme os objetivos do estudo, possibilitando
identificar como o Instagram e o TikTok influenciam o comportamento de consumo.

4.3 Populacédo e amostra

A populacdo desta pesquisa € composta por mulheres com idades entre 18 e 40 anos,
residentes na cidade de Teresina, que utilizam ativamente as redes sociais Instagram e TikTok.
Segundo Vergara (2009), a definicéo clara da populacdo € essencial para garantir a coeréncia
entre o publico estudado e os objetivos da investigacdo. Esse grupo foi selecionado por
representar um segmento expressivo e participativo no ambiente digital, caracterizado por alto
nivel de engajamento e influéncia nas tendéncias de consumo.

A amostra é classificada como nédo probabilistica e por conveniéncia, pois, conforme
Gil (2008), esse tipo de amostragem ¢é apropriado quando o pesquisador define os participantes
com base em critérios relacionados aos objetivos da investigacdo. Assim, a selecdo das
respondentes foi direcionada aquelas que atendiam ao perfil proposto, possibilitando a obtengéo
de informacBes consistentes e alinhadas ao propdsito do estudo sobre o comportamento de
consumo nas redes sociais.

4.4 Coleta de dados

O instrumento de coleta de dados adotado consistiu em um questionario
semiestruturado, elaborado de acordo com 0s objetivos da pesquisa. Esse tipo de instrumento,
conforme explicam Lakatos e Marconi (2017), é amplamente utilizado em estudos descritivos
e exploratorios, por possibilitar a obtencdo de informacdes de forma padronizada, objetiva e
sistematica, garantindo maior uniformidade na coleta e na analise dos dados.

O formulario foi aplicado on-line por meio da plataforma Google Formularios,
permanecendo disponivel para respostas durante trés dias. De acordo com Gil (2008), a
aplicagdo de questionarios em formato digital amplia o alcance da coleta de dados e favorece a

participacdo de diferentes perfis de respondentes. Essa estratégia garantiu sigilo, praticidade e
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diversidade de respostas, possibilitando a participacdo de um publico alinhado ao perfil definido
no estudo.
4.5. Anélise dos dados

Os dados de natureza quantitativa, obtidos por meio das perguntas objetivas e das
escalas do tipo Likert, foram analisados por meio da estatistica descritiva, com base no célculo
de médias aritméticas e na distribuicdo percentual das respostas. Essa abordagem permitiu
identificar tendéncias e padrdes de comportamento entre as participantes, especialmente no que
se refere a percepcédo sobre influenciadoras digitais, estratégias publicitarias, credibilidade da
linguagem utilizada pelas marcas e experiéncias de compra.

A tabulacdo e andlise dos dados foram realizadas com o apoio de planilhas eletronicas,
assegurando a organizacao e a interpretacdo numerica coerente com os objetivos do estudo.

As questbes abertas do questionario, que representam a analise qualitativa, foram
tratadas com base na técnica de Analise de Contetdo, conforme proposta por Bardin (2011).
Essa abordagem permitiu identificar categorias tematicas emergentes nas falas das
participantes, organizando os dados qualitativos de maneira sistematica e interpretativa, em

consonancia com os objetivos da pesquisa

Tabela 1 — Categorias tematicas identificadas na analise das respostas abertas

Categoria O que abrange

Credibilidade das influenciadoras, uso real dos produtos,
naturalidade.

Desejo de compra gerado por conteddo, TikTok vs.
Instagram, papel das plataformas.

Comentarios de outras consumidoras, experiéncia de
terceiros.

Rejeicdo a linguagem artificial, valorizacdo do tom
informal e transparente.

Consumo como forma de autoafirmacdo e
reconhecimento.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Bardin (2011)

Confianca e autenticidade

Influéncia das redes sociais

Prova social e feedbacks

Publicidade e linguagem

Identidade e pertencimento

5. REDES SOCIAIS E INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA
O presente capitulo tem como objetivo analisar e discutir os resultados obtidos na

pesquisa, a partir das respostas de 82 mulheres residentes em Teresina-Pl, com idades entre 18
e 40 anos, que utilizam ativamente as redes sociais Instagram e TikTok. A andlise dos dados
estd organizada em trés secBes, que dialogam diretamente com os objetivos especificos do
estudo. A primeira se¢cdo examina os principais elementos que influenciam a decisdo de compra
nas plataformas digitais, com énfase na autenticidade, prova social e apelo estético. A segunda
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secdo discute os papéis complementares do Instagram e do TikTok ao longo da jornada de
consumo, destacando como cada plataforma impacta o comportamento das consumidoras. Por
fim, a terceira secdo explora as percepcdes das participantes sobre as estratégias publicitarias
empregadas nas redes sociais, considerando aspectos como linguagem, criatividade e
identificacdo com as marcas. As analises articulam os dados quantitativos e qualitativos com a
literatura revisada, promovendo uma compreensao critica dos padrdes de consumo mediados

pelas midias sociais.

5.1 Elementos de influéncia nas plataformas digitais: autenticidade, prova social e estética

Os resultados da pesquisa indicam que o comportamento das consumidoras nas redes
sociais € bastante influenciado por trés elementos principais: autenticidade, prova social e
estética. Esses fatores estdo diretamente relacionados a forma como as mulheres percebem,
avaliam e interagem com contetdo de marcas e influenciadoras digitais. A analise das médias
obtidas nas questdes que abordam essas dimensdes permite compreender como diferentes
aspectos da comunicacdo impactam a decisdo de compra no ambiente digital.

A seguir, o Gréafico 1 apresenta as médias referentes aos elementos de influéncia

identificados na escala Likert aplicada as 82 respondentes.

Grafico 1: Elementos de influéncia nas redes sociais

Interesse por produtos divulgados por influenciadores
Infléncia de anlncios patrocinados

Confianca nos comentarios de outros usuarios
Influéncia da estética das postagens

Interacdo com marcas e influenciadores

Redes sociais incentivam experimentar produtos

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A média (3,63), referente ao item que avaliou o interesse das participantes por produtos
divulgados por influenciadoras, indica concordancia parcial e evidencia que as consumidoras

tendem a se interessar por recomendacOes quando percebem veracidade e naturalidade na
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divulgacdo. Esse resultado demonstra que a influéncia das criadoras de conteldo esta
diretamente relacionada a credibilidade e a identificagdo pessoal. Essa percep¢do encontra
correspondéncia na categoria “confianga e autenticidade”, identificada na andlise qualitativa,
que agrupa falas sobre naturalidade, coeréncia e uso real dos produtos. Isso reforca o que
Okonkwo e Namkoisse (2023) afirmam ao destacar que autenticidade e coeréncia constituem
os pilares centrais da influéncia digital.

Em contrapartida, a média (2,93), referente aos anincios pagos, expressa neutralidade e
certa desconfianca diante de propagandas explicitas. Esse comportamento confirma o conceito
de “publicidade disfarcada de contetido”, descrito por Boerman (2020), segundo o qual o
publico tende a rejeitar mensagens comerciais que se distanciam do uso cotidiano e espontaneo
do produto. Esse achado se alinha a categoria “publicidade e linguagem”, evidenciada em
declaracdes que rejeitam discursos comerciais artificiais e demonstram preferéncia por
comunicagdes espontaneas. Comentarios como: “Devido ao grande niumero de influenciados
no meio digital, a gente ndo sabe mais em quem acreditar, ha muitas contradigoes.”
exemplificam essa desconfianca e a valorizacdo de contetidos mais informais e transparentes.

A prova social destacou-se como o fator mais relevante, com média (4,26), evidenciando
0 peso das opinides e avaliacbes de outras usuarias. Brown e Fiorella (2013) explicam que o
comportamento coletivo atua como forma de validacdo simbodlica das marcas, funcionando
como uma extensdo da confianca. Essa dimensdo foi amplamente abordada nas respostas
abertas, especialmente na pratica recorrente de consultar comentarios antes da compra, o que
reforca a categoria “prova social e feedbacks,” uma das mais presentes na analise qualitativa.
Assim, a interacdo entre consumidoras consolida-se como elemento decisivo no processo de
decisdo de compra, mediado pela experiéncia de terceiros.

A estética das publicacGes também apresentou média elevada (4,12), demonstrando que
o apelo visual exerce influéncia direta sobre a percepcdo de qualidade e confiabilidade do
produto. As participantes associaram videos bem produzidos, imagens nitidas e edicéo
equilibrada a seriedade das marcas. Essa percepcao esta articulada a categoria “influéncia das
redes sociais,” uma vez que o aspecto visual é frequentemente citado como um dos principais
estimulos a curiosidade e ao desejo de consumo, especialmente em plataformas como o TikTok.
Essa observacdo corrobora a analise de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), segundo a qual o
design e a composicdo visual ampliam o impacto emocional da mensagem.

Outros indicadores também mostraram relevancia no comportamento das

consumidoras. A média (3,14), referente a interagdo com contetido de marcas e influenciadoras,
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revela que o engajamento direto &€ moderado, mas significativo. Esse resultado caracteriza o
fendmeno do consumo silencioso, no qual a influéncia ocorre mesmo sem curtidas ou
comentérios, apenas pela exposicdo continua ao contetdo. J& a média (3,69), relacionada a
influéncia das redes sociais na experimentacdo de novos produtos, confirma o papel dessas
plataformas como catalisadoras de descobertas, especialmente o TikTok, que se destaca pela
dinamicidade e estimulo a curiosidade. Ambas as percepc¢des também se relacionam a categoria
“identidade e pertencimento”, pois evidenciam como o consumo nas redes sociais esta atrelado
a autoafirmacdo e a busca por pertencimento a determinados estilos de vida.

De forma geral, os resultados revelam que a autenticidade (3,63), a prova social (4,26)
e a estética (4,12) configuram os principais vetores da influéncia digital, potencializados pelo
consumo silencioso (3,14) e pela curiosidade de experimentacdo (3,69). Tais evidéncias
indicam que as consumidoras valorizam mais a naturalidade e o senso de comunidade do que a
publicidade tradicional, sugerindo que a influéncia efetiva nas redes depende da combinagéo
entre confianca, identificacdo e apelo visual, elementos que dialogam diretamente com as cinco
categorias tematicas emergentes da analise qualitativa.

O comportamento de compra das mulheres de Teresina reflete essa logica, sendo
moldado pelas interacdes cotidianas no Instagram e no TikTok. Diversas participantes
relataram que essas plataformas despertam curiosidade e desejo de consumo, como exemplifica
a declaracdo: “Sim, pesquisei sobre o produto, vi as avalia¢ées e me senti segura para
comprar.” Essa fala reforca as categorias “prova social e feedbacks” e “confianca e
autenticidade,” ilustrando o papel da identificacdo emocional no estimulo a compra.

A confianca das consumidoras esta associada a coeréncia e ao uso real dos produtos
pelos influenciadores. As respostas indicaram preferéncia por perfis que mantém naturalidade
e autenticidade, como mostra a declaracéo: “Confio em um influenciador quando ele mostra
ricamente os detalhes de algum produto, deixando também os valores ja descritos na
postagem.” Por outro lado, a auséncia de espontaneidade gera desconfianca, conforme a anélise
de Okonkwo e Namkoisse (2023) sobre a credibilidade como base da influéncia digital.

As participantes também associaram a confianca ao tempo de acompanhamento e ao
historico de coeréncia dos influenciadores. Uma delas afirmou confiar mais: “por causa do
tempo em gque acompanho o conteddo daquele influenciador nas redes sociais e também pelos
comentérios de outras pessoas que compraram aquele produto indicado por ele e gostaram.”

Essa continuidade, conforme Kaplan e Haenlein (2010), caracteriza a comunicagao
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bidirecional, na qual o vinculo se constr6i por meio da interacdo constante, legitimando a
influéncia e solidificando a relacéo entre criador e publico.
5.2 Instagram e tiktok na jornada de compra: complementaridades e impactos percebidos
As falas das participantes revelam que TikTok e Instagram exercem papéis
complementares na jornada de compra digital, assumindo fungdes distintas, mas integradas. O
TikTok é apontado como espaco de descoberta e estimulo inicial, impulsionado pela rapidez e
espontaneidade dos videos curtos, que despertam o desejo e facilitam o acesso a novos produtos.
Uma participante relatou: “Sim, por meio do TikTok Shop. Foi como comprar na shopee, facil
de comprar e entrega rapida. A motivacdo para a compra foi 0 preco.” Essa percepcao se
alinha a categoria “influéncia das redes sociais”, que, segundo a analise de contetdo, abrange
0 papel das plataformas como gatilhos de desejo e interesse de consumo.

Ja o Instagram é percebido como ambiente de confirmagdo e aprofundamento da
decisdo, onde as consumidoras buscam referéncias adicionais antes de concluir acompra. Como
afirmou uma respondente: “Sim. Foi boa, vi o produto no TikTok e depois pesquisei no
Instagram antes de comprar.” Essa dinamica reforca o argumento de Dorcas Esther (2022) de
que o consumo digital é fruto de experiéncias interativas, nas quais o interesse é despertado por
estimulos visuais e consolidado por meio da valida¢do social, refletindo a categoria “prova
social e feedbacks”.

A confianca também surge como elemento central nesse percurso. As consumidoras
revelaram que sua decisdo é influenciada pela frequéncia e coeréncia dos influenciadores
digitais, conforme expressado na fala: “Se eu conhecgo o influenciador hd muito tempo e vejo
que posso confiar, isso me faz acreditar no que ele divulga.” ESsa construcdo de vinculo
confirma a teoria de Kaplan e Haenlein (2010), que destacam a importancia da comunicacdo
bidirecional na legitima¢do da influéncia. A fala estd alinhada a categoria “confianca e
autenticidade”, destacada na analise qualitativa como fator determinante para o engajamento e
a adesdo as recomendacdes.

Além disso, a demonstracdo préatica e cotidiana dos produtos também se mostrou
essencial para gerar credibilidade. Uma participante declarou: “Confio quando o influenciador
testa o produto e utiliza no seu dia a dia.” Esse relato reforca o entendimento de Chaffey e
Ellis-Chadwick (2019), segundo os quais a credibilidade nas redes sociais depende da
naturalidade da apresentacdo e do uso real do produto, novamente reforcando a categoria

“confianca e autenticidade”.
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Por fim, o Instagram também foi citado como espaco de validagdo social, onde as
consumidoras recorrem as avaliagdes de outras usuarias para tomar decisdes mais seguras.
Como destacou uma respondente: “Sempre olho 0s comentarios, afinal, a experiéncia de quem
ja testou conta mais do que a propaganda da marca.” ESsa pratica remete diretamente a
categoria “prova social e feedbacks”, e evidencia que o processo decisorio esta ancorado na
experiéncia coletiva e ndo apenas nas mensagens publicitarias.

Dessa forma, TikTok e Instagram operam de maneira complementar na jornada de
compra: 0 primeiro desperta o interesse com contetdo curtos e envolventes, e o segundo
consolida a decisdo de compra por meio de andlises, comentarios e provas sociais. Essa
complementaridade se articula com os achados da pesquisa quantitativa demonstrando médias
elevadas nos itens “confianca nos comentarios de outros usuarios” (4,26) e “influéncia da
estética das postagens” (4,12), conforme grafico 1; e com as categorias tematicas propostas por
Bardin (2011), evidenciando uma triangulacéo consistente entre dados e teoria
5.3 Percepcdes das consumidoras sobre estrategias publicitarias nas redes sociais

As estratégias de comunicacdo digital adotadas por marcas e influenciadoras foram
avaliadas pelas participantes quanto a criatividade das campanhas, linguagem utilizada,
autenticidade das influenciadoras e comprometimento das marcas com o publico. A seguir, 0
Grafico 2 apresenta as médias obtidas nessas varidveis, evidenciando os principais elementos

percebidos pelas consumidoras nas estratégias publicitarias.

Grafico 2: PercepcBes e reacdes estratégicas

@ Mmédia

Publicidade nas redes é criativa e envolvente

Sinto que a marca "fala minha lingua"

Autenticidade dos influenciadores aumenta a confianca -
0

Marcas com contetdo entendem melhor as consumidoras
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
Os resultados revelam uma percepcdo predominantemente positiva em relacdo ao

contetdo produzido nas redes, especialmente quando as postagens transmitem naturalidade,
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proximidade e credibilidade, aspectos centrais da categoria “confianca e autenticidade”,
evidenciada na andlise qualitativa.

As medias indicam que as campanhas publicitarias criativas foram as mais valorizadas,
alcangando (3,79), seguidas pela percep¢do de que as marcas “falam a mesma lingua” das
consumidoras (3,76). Esses resultados demonstram que o publico feminino aprecia
comunicagdes leves, envolventes e humanizadas, que aproximam a marca de sua rotina. Essas
percepcOes dialogam diretamente com a categoria “publicidade e linguagem”, que, conforme a
Andlise de Conteldo, expressa a preferéncia por comunicacdes informais, auténticas e
emocionalmente conectadas com a realidade das consumidoras. Apesar das médias elevadas, o
pequeno distanciamento entre os valores revela que ainda ha espago para aprimorar a empatia
faz publicidade.” Essa percepcao reforca novamente a categoria “confianga e autenticidade” e
a naturalidade das mensagens, de modo que reflitam melhor as experiéncias e expectativas reais
das usuarias.

Outro ponto recorrente nas respostas foi a valorizacéo da prova social, evidenciada em
falas como: “Sempre olho os comentdarios antes de comprar qualquer coisa” e “Os
comentarios das pessoas sobre o influenciador e o produto divulgado.” Esse comportamento
reforca a categoria “prova social e feedbacks,” na qual a decisdo de compra ¢ mediada por
experiéncias de terceiros. Conforme Brown e Fiorella (2013), essas praticas representam uma
forma de validacdo simbdlica, em que a confianca é transferida de usuaria para usuéria,
construindo redes de legitimacédo entre consumidoras.

A autenticidade das influenciadoras, com média (3,70), também se destacou como um
dos fatores centrais na aceitacdo das mensagens publicitarias. As consumidoras demonstraram
preferéncia por perfis que exibem coeréncia entre o que divulgam e o que realmente utilizam,
evitando discursos excessivamente comerciais. Como destacou uma respondente: “Confio
quando vejo que a pessoa realmente usa o produto no dia a dia, mostra resultados reais e nao
apenas estd em consonancia com Okonkwo e Namkoisse (2023), que apontam a credibilidade
e a transparéncia como pilares do marketing de influéncia.

As respostas também revelaram que a publicidade paga tende a gerar desconfianca,
especialmente quando o discurso parece forcado. Algumas participantes afirmaram: “Quando
é pago, eu tendo a desconfiar mais” e “Se tiver patrocinio ndo costumo confiar, prefiro
feedback de usuérios e consumidores comuns. ” Tais relatos reforcam a categoria “publicidade
e linguagem,” ao evidenciar a rejeigdo a comunicagao artificial e a valorizagdo de abordagens

mais organicas. Emcontrapartida, quando o contetdo é percebido como natural, essa resisténcia
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diminui, como mostra o relato: “Acredito que quando a publicidade € feita de forma organica,
onde podemos ver que o influenciador utiliza o produto/servi¢o no seu cotidiano, me faz ter
mais confianca que o produto que esta sendo divulgado é de confianca.”

A média (3,67) referente as marcas que investem em contetdo continuo revela que as
consumidoras associam presenca digital a proximidade e comprometimento. Esse dado esta
alinhado a categoria “identidade e pertencimento”, ja que as consumidoras tendem a
reconhecer, nas marcas ativas e presentes, valores e estilos de vida com os quais se identificam.
Marcas que mantém dialogo constante, compartilham informacdes Uteis e apresentam o uso real
de seus produtos sdo vistas como mais humanas e confidveis. Essa percepcdo dialoga com
Kotler et al. (2021), ao destacar que o marketing relacional se baseia na criacdo de conexdes
emocionais duradouras, ndo apenas transacionais.

As participantes também expressaram preferéncia por comunica¢Bes simples e
transparentes, valorizando o tom humanizado das postagens. Falas como: “Gosto quando a
marca fala de um jeito natural, sem parecer que quer empurrar o produto” e “Confio quando
o conteudo é bem feito, passa credibilidade e vontade de conhecer o produto” evidenciam 0
desejo de uma relacdo mais horizontal entre consumidoras e marcas, novamente articulada as
categorias “publicidade e linguagem” e “confianga e autenticidade”.

Por fim, as experiéncias relatadas mostraram tanto satisfacdo quanto frustracdo com
compras por influéncia digital. Algumas consumidoras relataram decepg¢des com produtos
ineficazes, enquanto outras destacaram experiéncias positivas, como no relato: “Sim, comprei
um tratamento capilar que vi uma influenciadora usar. Ela mostrou o antes e depois e explicou
de forma bem simples. Gostei muito e hoje uso sempre.” ESse contraste confirma a analise de
Dorcas Esther (2022), segundo a qual o consumo digital € orientado por experiéncias
emocionais e compartilhadas, em sintonia com a categoria “prova social e feedbacks”.

Em sintese, as percepc¢des das consumidoras revelam que as redes sociais se consolidam
como espacos de expressao, identificacdo e pertencimento, reforcando a categoria homénima
da analise qualitativa. Para além da simples compra, o consumo digital reflete valores, estilos
de vida e formas de reconhecimento social, confirmando o que Bauman (2008) denomina de
busca por autenticidade e sentido na sociedade contemporanea. A triangulacdo entre dados
quantitativos (médias de 3,67 a 3,79), qualitativos (falas das participantes) e as categorias
emergentes da analise de contetdo permite compreender com profundidade os elementos que
tornam a publicidade digital eficaz aos olhos das consumidoras.

6. CONSIDERACOES FINAIS
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O presente estudo teve como objetivo analisar como o Instagram e o TikTok influenciam
as decisOes de compra de mulheres com idade entre 18 e 40 anos, residentes em Teresina. Os
resultados evidenciaram que essas plataformas ocupam um papel central na formagdo de
preferéncias e habitos de consumo, funcionando como espacos simbdlicos de pertencimento,
identidade e reconhecimento social. Nesse ambiente, 0 ato de consumir transcende a funcgéo
utilitaria, assumindo valor expressivo, relacional e emocional. As redes sociais consolidam-se,
assim, como territorios digitais onde marcas, influenciadoras e consumidoras constroem
vinculos mediados pela confianga, autenticidade e prova social.

A analise dos dados demonstrou que a confianca é o principal elemento que sustenta a
influéncia digital. As participantes relataram que confiam em influenciadoras que utilizam de
fato os produtos que divulgam e que compartilham experiéncias de forma natural e transparente.
Em contrapartida, conteudos excessivamente publicitarios e com linguagem artificial
despertam desconfianca, indicando que a autenticidade é o fator mais valorizado. Tal percepcéo
esta fortemente relacionada a categoria “confianca e autenticidade”, emergente da analise de
conteddo (Bardin, 2011), e reforca o argumento de Okonkwo e Namkoisse (2023), para quem
a credibilidade constitui o pilar do marketing de influéncia.

A prova social também se mostrou determinante na decisdo de compra. AS
consumidoras relataram buscar comentarios e avaliacdes de outras usuarias antes de concluir
uma aquisicdo, o que confirma o conceito de validacdo simbdlica de Brown e Fiorella (2013).
Esse comportamento revela o papel das interagdes horizontais entre consumidoras,
compreendidas na categoria “prova social e feedbacks”, como mediadoras de confianga e
legitimacdo simbdlica das marcas.

Outro aspecto relevante identificado foi a valorizacdo da linguagem humanizada e da
naturalidade nas postagens. As participantes demonstraram preferéncia por comunicacoes
simples, espontdneas e alinhadas ao cotidiano. Essa percepcdo, pertencente a categoria
“publicidade e linguagem”, destaca a importancia da empatia e da proximidade emocional na
comunicacdo digital. Campanhas que adotam esse tom sdo vistas como mais confiaveis e
capazes de gerar maior engajamento.

As experiéncias de compra relatadas evidenciaram uma dualidade: enquanto algumas
das participantes destacaram satisfacdo e fidelizacdo com produtos divulgados por
influenciadoras, outras apontaram frustragcdes quanto & entrega, qualidade e discrepancia entre
promessa e realidade. Esses relatos refletem o carater emocional do consumo digital, mas

também revelam a importéncia da coeréncia entre expectativa e experiéncia — uma dinamica
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descrita por Dorcas Esther (2022), para quem o consumo nhas redes é guiado por narrativas
afetivas compartilhadas.

Verificou-se, ainda, que TikTok e Instagram desempenham papéis complementares na
jornada de compra. O TikTok foi associado a descoberta e ao estimulo inicial, por meio de
videos curtos e dindmicos, enquanto o Instagram foi identificado como espago de confirmagao
e pesquisa de credibilidade. Essa combinacdo entre impulso e analise confirma o que Chaffey
e Ellis-Chadwick (2019) descrevem como consumo hibrido, orientado simultaneamente pela
emocao e pela razéo.

A estética das postagens, videos bem editados, imagens de qualidade e apresentacdo
cuidadosa, também se revelou como fator de influéncia e foi associada a percepcdo de
profissionalismo e confianga. Tal evidéncia reforca a relevancia da categoria “estética e
credibilidade”, emergente da andlise qualitativa, e demonstra como os elementos visuais
contribuem para a construcdo simbolica da imagem das marcas.

De forma geral, os resultados demonstram que o consumo entre as mulheres de Teresina
transcende a légica transacional, assumindo dimensdes sociais, afetivas e identitarias. As redes
sociais funcionam como espacos de expressao individual e pertencimento coletivo, nos quais 0
ato de consumir comunica valores, estilos de vida e aspiracdes. Essa constatacdo dialoga com
Bauman (2008), ao sugerir que, na modernidade liquida, 0 consumo tornou-se um dos principais
mecanismos de construcdo de identidade e insercdo social.

Como contribuicdo académica, o estudo amplia a compreenséo sobre 0 comportamento
de consumo feminino no ambiente digital, oferecendo bases tedricas para novas investigacoes.
No campo pratico, os achados fornecem subsidios para marcas e profissionais de marketing
aprimorarem suas estratégias de comunicacdo, priorizando autenticidade, empatia, linguagem
humanizada e presenca constante como elementos-chave para fortalecer vinculos com o
publico.

Por fim, recomenda-se que pesquisas futuras ampliem o recorte geogréafico e analisem
0 impacto de outras plataformas emergentes (como Kwai ou Threads), além de explorar a
influéncia de novos formatos de conteido (como videos em lives ou stories interativos). Tais
investigacGes poderdo contribuir para aprofundar o entendimento sobre como o ambiente
digital, em constante transformacdo, continuard moldando a relacdo entre consumo, emocdo e
identidade.
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APENDICE I - instrumento de coleta de dados (QUESTIONARIO)

Este questionario enquadra-se numa investigagdo no ambito de um artigo intitulado “A
influéncia das redes sociais nas decisdes de compra de consumidoras no ambiente digital”,
desenvolvido no curso de Bacharelado em Administracdo da Universidade Estadual do
Piaui (UESPI), do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas (CCSA), campus Torquato Neto. O
objetivo do estudo é analisar como 0s conteudos e interacbes no Instagram e TikTok
influenciam as decisdes de compra de mulheres com idade entre 18 e 40 anos no ambiente
digital. Os resultados obtidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos, sendo
assegurado que as respostas das participantes representam apenas sua opinido individual. Nao
existem respostas certas ou erradas. Solicitamos que responda de forma espontanea e sincera a

todos os questionamentos. Agradecemos sua colaboracéo.

BLOCO I - PERFIL SOCIO DEMOGRAFICO
1. Qualasua idade?

() 18 a24 anos

() 25 a 30 anos

()31 a35anos

() 36 a40 anos

2. Qual sua escolaridade?

() Ensino Médio completo

() Ensino Superior incompleto

() Ensino Superior completo

() Pos-graduacéo (especializacdo, mestrado ou doutorado)

3. Qual a sua situacao profissional atual?
() Empregada com carteira assinada

() Autdnoma / Empreendedora

() Estudante

() Desempregada

() Dona de casa

() Outra (especificar)

4. Qual sua renda pessoal mensal aproximada?
() Até 1 salario minimo

() De 1 a2 salarios minimos

() De 2 a 4 salarios minimos

() Acima de 4 salarios minimos

() Prefiro ndo responder

BLOCO Il - DECISOES DE COMPRA
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Instrugdes: As proximas questdes serdo apresentadas em escala Likert. Para cada afirmacé&o,
indique o seu grau de concordancia utilizando a seguinte escala: 1 = Discordo totalmente, 2 =
Discordo parcialmente, 3 = Neutro, 4 = Concordo parcialmente, 5 = Concordo totalmente

5. Costumo me interessar por produtos ou servigos que vejo sendo divulgados por
influenciadoras no Instagram ou TikTok.
01 02 ()3 04 ()5 o

6. As postagens patrocinadas (anincios pagos) nessas redes sociais influenciam minhas
decisdes de compra.
01 02 03 04 05 - y

7. Comentérios e depoimentos de outros usuarios me ajudam a decidir se devo comprar um
produto.
01 02 03 4 (5 | o

8. Aaparéncia visual das postagens (fotos, videos, edi¢do, estética) influencia minha percepcéao
sobre a qualidade dos produtos.
0L 02 03 04 05 |

9. Costumo interagir (curtir, comentar, salvar ou compartilhar) com conteudos de marcas e
influenciadores nas redes sociais.
01 02 03 04 05 o |

10.  As redes sociais tém grande influéncia sobre minha decisédo de experimentar novos
produtos ou servicos.

01 02 O3 04 O5

BLOCO IIl - PERCEPGOES E REACOES ESTRATEGICAS

Instrucbes: As proximas questdes serdo apresentadas em escala Likert. Para cada afirmacéo,
indique o seu grau de concordancia utilizando a seguinte escala: 1 = Discordo totalmente, 2 =
Discordo parcialmente, 3 = Neutro, 4 = Concordo parcialmente, 5 = Concordo totalmente

11. Eu considero as publicidades nas redes sociais criativas e envolventes.
01 02 O3 O4 ()5
12.  Asestratégias de marketing nas redes sociais me fazem sentir que a marca “fala a minha
lingua”.
01 02 03 04 05 | | |
13. A autenticidade das influenciadoras (parecerem reais e préximas) aumenta minha
confianca na marca divulgada.

01 02 (O3 O4 5
14. Eu acredito que as marcas que investemem conteudo nas redes sociais entendem melhor
as necessidades das consumidoras.

01 02 O3 04 05
BLOCO IV — IMPACTO DO INSTAGRAM E TIKTOK NAS DECISOES DE COMPRA

15. O que faz vocé confiar (ou desconfiar) de um influenciador digital ao indicar um
produto?

16.  Vocé ja comprou algum produto por influéncia de publica¢Ges no Instagram ou TikTok?
Como foi essa experiéncia e 0 que motivou sua decisdo?
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