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RESUMO

O estudo analisa a influéncia do marketing digital e das redes sociais
nas decisdes de compra de jovens universitarios, com énfase no
consumo impulsivo e nao planejado. A pesquisa, de natureza
aplicada, abordagem quantitativa e carater descritivo, adotou o
levantamento (survey) com estudantes de uma universidade
estadual. A coleta de dados ocorreu entre 6 e 18 de outubro de 2026,
por meio de questionario estruturado no Google Forms, respondido
por 204 estudantes, e a analise utilizou frequéncias absolutas e
relativas. Os resultados mostram que 190 participantes utilizam o
Instagram semanalmente e que 162 acompanham ao menos alguns
influenciadores. As avaliacbes de outros consumidores (165
participantes) e a descoberta de produtos nas redes sociais (152)
obtiveram a maior concordancia entre os fatores de influéncia. Ao
todo, 147 participantes relataram ao menos uma compra on-line nao
planejada nos trés meses anteriores a pesquisa, € a frequéncia
dessas compras varia entre os estudantes. Como o estudo é
descritivo e se baseila em autorrelato, os dados descrevem
associacdes, e nao relagcdes de causa e efeito. Conclui-se que o
marketing digital e as redes sociais integram o ambiente de
consumo dos estudantes, principalmente como canais de
descoberta de produtos e de circulacao de avaliagdes e promocgoes.
Palavras-chave: Marketing digital; Redes sociais; Comportamento

do consumidor; Jovens universitarios; Consumo impulsivo.

ABSTRACT

This study analyzes the influence of digital marketing and social
media on the purchasing decisions of young university students,
with an emphasis on impulsive and unplanned consumption. The
research is applied, quantitative and descriptive, and adopted a

survey of students from a state university. Data collection took place



from October 6 to 18, 2026, through a structured Google Forms
qguestionnaire answered by 204 students, and the analysis used
absolute and relative frequencies. The results show that 190
participants use Instagram weekly and that 162 follow at least some
influencers. Other consumers’ reviews (165 participants) and product
discovery on social media (152) obtained the highest agreement
among the influencing factors. In total, 147 participants reported at
least one unplanned online purchase in the three months before the
survey, and the frequency of these purchases varies among
students. Since the study is descriptive and relies on self-reports, the
data describe associations rather than  cause-and-effect
relationships. It is concluded that digital marketing and social media
are part of the students’ consumption environment, mainly as
channels for product discovery and for the circulation of reviews and
promotions.

Keywords: Digital marketing; Social media; Consumer behavior;

Young university students; Impulsive consumption.

1. INTRODUCAO

O consumo € uma pratica presente no cotidiano e esta associada a
necessidades, desejos e relacdes sociais. Com a ampla difusao da
internet, as estratégias de marketing passaram a ocupar espacos
pessoais e sociais, por meio de anuncios personalizados, algoritmos
de recomendacao, influenciadores digitais e conteudos
patrocinados, fatores que podem interferir no processo de decisao
de compra. Segundo o Comité Gestor da Internet no Brasil (CGl.br,
2025), em 2024, 81% dos usuarios de internet utilizaram redes sociais

e 92% enviaram mensagens instantaneas.



Nesse ambiente, o consumo pode ser intensificado e favorecer
compras nao planejadas. De acordo com a Confederacao Nacional
da Industria (CNI, 2024), cerca de 40% dos entrevistados que ja
compraram pela internet relataram ter comprado sem pensar muito
e se arrependido depois. Esse cenario dialoga com as
transformacgdes nas relagcdes de consumo descritas por Bauman
(2008), nas quais a busca constante por novos produtos e pela
satisfacao imediata assume papel relevante. Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) destacam que a conectividade digital transformou a
relacao entre empresas e consumidores, e Nyrhinen et al. (2024)
investigam a relacdao entre os estimulos do ambiente digital e a

compra impulsiva de jovens.

Os jovens universitarios constituem um publico relevante para essa
investigacao, pois convivem com o uso intenso de tecnologias
digitais e estdao expostos com frequéncia a conteudos comerciais.
Esta pesquisa concentra-se em estudantes de uma universidade
estadual, com idade entre 15 e 29 anos, faixa que corresponde a
definicao de jovem adotada pelo Estatuto da Juventude (Brasil,
2013). Embora a literatura sobre marketing digital e comportamento
do consumidor seja ampla, sao menos frequentes, até onde
alcancou a revisao realizada, os estudos empiricos voltados a
estudantes de universidades estaduais, lacuna para cuja reducao

este trabalho procura contribuir.

Diante desse contexto, formula-se o seguinte problema de pesquisa:
de que maneira o marketing digital e as redes sociais influenciam o
comportamento de consumo de jovens universitarios de uma
universidade estadual? O objetivo geral consiste em analisar a
influéncia do marketing digital e das redes sociais no

comportamento de consumo desses estudantes, com énfase nos



fatores relacionados ao consumo impulsivo e as decisdes de compra.
Como objetivos especificos, estabelecem-se: (a) identificar as
principais estratégias e canais de marketing digital presentes no
cotidiano dos jovens universitarios, (b) verificar a percepcao dos
estudantes sobre a influéncia das redes sociais e dos conteudos
digitais em suas decisdes de compra; (c) analisar a ocorréncia de
comportamentos de consumo impulsivo; e (d) descrever a relacao
entre a exposicao ao marketing digital e os padrdes de consumo dos

participantes.

A investigacao justifica-se por contribuir com o conhecimento
académico sobre consumo em ambiente digital, nas areas de
Administracao e Marketing, e por oferecer subsidios praticos: a
universidade, para agcdes de educacao para o consumo responsavel;
as empresas, para o ajuste de estratégias de comunicacao voltadas
ao publico jovem; e a politicas publicas que tratem de consumo,

crédito e educacao financeira no ambiente digital.

Além desta introducao, o artigo apresenta o referencial tedrico
(secao 2), os procedimentos metodoldgicos (secao 3), a apresentacao
e a discussao dos resultados (secao 4) e as consideracdes finais, com
as limitacdes do estudo e as sugestdes para pesquisas futuras (secao

5).

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Marketing e Marketing Digital

O marketing pode ser compreendido como um conjunto de
atividades voltadas a identificacao das necessidades dos
consumidores, a criacao de valor e ao desenvolvimento de

relacionamentos entre empresas e clientes. Segundo Kotler e



Armstrong (2015), o marketing envolve a construgao de
relacionamentos lucrativos e a entrega de valor aos consumidores, e
Kotler e Keller (2012) destacam a importancia de identificar as
necessidades dos clientes e de desenvolver propostas de valor

capazes de atender as suas expectativas.

A evolucdao do marketing acompanha as transformacdes
econdmicas, sociais e tecnoldgicas que modificaram as relacdes
entre empresas e consumidores. O avanco das tecnologias de
informacao e comunicacao ampliou as possibilidades de interacao:
Lamberton e Stephen (2016) explicam que o desenvolvimento das
midias digitais, sociais e moveis transformou as praticas de
marketing e criou novas oportunidades de comunicacao e
relacionamento. O marketing  tradicional utiliza meios
convencionais, como televisao, radio, jornais, revistas e materiais
Impressos, ao passo que o marketing digital utiliza tecnologias e
plataformas conectadas a internet; os dois podem atuar de forma
complementar, conforme os objetivos da organizacao e as

caracteristicas do publico.

Para Kannan e Li (2017), o marketing digital envolve diferentes
pontos de contato entre empresas e consumidores, nos quais as
tecnologias digitais influenciam as atividades de marketing e os
resultados organizacionais. Entre suas caracteristicas estao a
interatividade, a segmentacao do publico e a possibilidade de
acompanhar os resultados das acdes realizadas. Stephen (2016)
ressalta a importancia das midias digitais e sociais para
compreender como 0s consumidores buscam informacdes,

interagem com conteudos e tomam decisdes.



A expansao do acesso a internet ampliou as oportunidades de uso
dessas estratégias no Brasil. Conforme a Figura 1, o percentual de
usuarios passou de 58% em 2015 para 84% em 2024, chegando a
89% pelo indicador ampliado (CGl.br, 2025). Os indicadores referem-
se a populacao brasileira, e nao especificamente aos jovens

universitarios.

Figura 1. Evolucdo do percentual de usuarios de internet no Brasil

(2015-2024)

Usuarios de Internet, indicador padrdo e indicador ampliado (2015-2024)
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Fonte: CGl.br (2025).

Entre os principais canais e ferramentas do marketing digital estao
0S websites, as redes socials, 0s mecanismos de busca e o e-mail
marketing (Gabriel, 2010; Torres, 2009). As redes sociais sao utilizadas
pelas organizacdes para divulgar conteudos, apresentar produtos e
servicos e estabelecer contato com os consumidores (Lamberton;
Stephen, 2016). Conforme dados da DataReportal, We Are Social e
Meltwater (2025), divulgados pela Statista (2025), as plataformas de
maior alcance no Brasil no segundo trimestre de 2025 foram, em
ordem decrescente, WhatsApp, Instagram, Facebook, YouTube e
TikTok. A popularidade de uma plataforma, contudo, nao significa
qgue ela seja a mais eficiente para todos os publicos ou objetivos

empresariais.



Os mecanismos de busca permitem que o0s consumidores
encontrem informacdes sobre produtos, servicos e empresas, € 0 e-
mail marketing possibilita o envio de conteudos e ofertas
diretamente aos destinatarios (Kannan; Li, 2017). A escolha desses
recursos deve considerar o0s objetivos da organizacao, as

caracteristicas do publico e os resultados pretendidos.

2.2. Redes Sociais e Estratégias de Influéncia Sobre o Consumidor

As redes sociais constituem canais de divulgacao, interacao e
circulacao de informacdes sobre produtos e marcas. Nelas, as
empresas podem publicar materiais institucionais, videos,
avaliacdes, promocdes e conteudos patrocinados, que aparecem
junto a conteudos de entretenimento e de interacao social, o que
torna relevante investigar como os usuarios reconhecem e avaliam

esse tipo de comunicacao.

A publicidade personalizada direciona anuncios com base em
informacdes e caracteristicas associadas aos usuarios. Saez-Linero,
Rodriguez-de-Dios e Jiménez-Morales (2026) analisam as
percepcdes de jovens sobre a personalizacao algoritmica e possiveis
vieses na publicidade digital, o que ajuda a compreender que a
exposicao a anuncios nao depende apenas de escolhas conscientes
do usuario, mas também da selecao e da organizag¢ao de conteudos

pelas plataformas.

Os influenciadores digitais também participam da comunicacao
entre marcas e consumidores ao apresentar produtos, compartilhar
experiéncias e recomendar servicos (Grassi; Santos, 2023). Pesquisa
divulgada pela Experience Club (2024), atribuida a

Consumoteca/BRMedia, com 1.000 consumidores, indica que 78%



dos entrevistados ja compraram algum produto por causa de um
influenciador e que 55% sentem mais confianca para comprar uma
marca indicada por influenciadores. Os resultados ilustram a possivel
relevancia das recomendacdes, mas nao podem ser tomados como
representativos de jovens universitarios, pois a fonte nao identifica

amostra exclusiva desse grupo.

Além das recomendacdes de influenciadores, avaliacbes e
comentarios de outros consumidores podem funcionar como sinais
na avaliagao de produtos; Cortez e Mondo (2018), por exemplo,
examinam a relacdao entre comentarios on-line, formacao de
expectativa e decisao de compra no setor hoteleiro. Esses elementos
podem contribuir para a percepcao de confianca, mas devem ser
analisados criticamente, considerando a origem e a qualidade das
informacdes. Assim, a influéncia das redes sociais pode ocorrer por
diferentes estimulos (anuncios, recomendacdes, conteudos
patrocinados e avaliacdes) sem determinar de maneira automatica a

decisao final de compra.

2.3. Comportamento do Consumidor e Processo de Decisdao de

Compra

O comportamento do consumidor envolve os processos pelos quais
individuos ou grupos selecionam, compram, utilizam e descartam
produtos, servicos ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos (Solomon, 2016). A decisao de compra é influenciada por
fatores pessoais, sociais, culturais e psicologicos, além das
informacdes disponiveis no momento da escolha (Kotler; Keller,

2012).



Kotler e Keller (2012) apresentam cinco etapas do processo de
decisdao de compra: reconhecimento da necessidade, busca de
informacodes, avaliacao de alternativas, decisdao de compra e
comportamento pés-compra. Embora ajudem a organizar a analise,
O percurso do consumidor pode variar conforme o produto, a
situacao e a experiéncia prévia. O Quadro 1 relaciona essas etapas a

possiveis estimulos do ambiente digital.

Quadro 1. Etapas do processo de decisao de compra e possiveis

estimulos digitais

Etapa Possivel participagcdao do ambiente digital

Reconhecimentoda Anuncios, publicacdes e tendéncias podem
necessidade despertar interesse ou tornar uma necessidade
mais evidente.

Busca de O consumidor consulta mecanismos de busca,

informacdes websites, redes sociais, avaliagdes e
recomendacoes.

Avaliagcao de Compara precos, caracteristicas, comentarios,

alternativas reputacao da marca e experiéncias de outros
usuarios.

Decisao de compra Promocodes, facilidade de pagamento e
disponibilidade online podem participar da escolha

final.
Comportamento O consumidor avalia a experiéncia e pode publicar
pos-compra comentarios, avaliacdées ou recomendacodes.

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Kotler e Keller (2012).

O ambiente digital pode participar de mais de uma etapa. Por isso, é
importante diferenciar a descoberta de um produto nas redes

sociais da consulta efetiva a fontes de informacao antes de comprar.



Nesse sentido, o levantamento da Europa Digital (2026) indica, entre
as fontes consultadas antes da compra, Google (56%), Reclame AQUI
(49%), comentarios sobre o proprio produto (48%) e indicacdes de
amigos e familiares (40%), enquanto Instagram (25%) e TikTok (12%)
aparecem com percentuais menores. Esses dados sugerem que as
redes sociais Nao sao necessariamente a principal fonte consultada
antes da compra, embora possam atuar na descoberta de produtos

e na exposicao inicial a marcas.

2.4. Consumismo e Consumo Impulsivo

Consumo, consumismo, compra impulsiva e arrependimento pos-
compra sao conceitos relacionados, mas nao equivalentes. O
consumo corresponde a aquisicao e a utilizacao de bens e servicos; o
consumismo refere-se a valorizacao ou a pratica excessiva do
consumo; a compra impulsiva envolve uma decisao nao planejada,
frequentemente associada a uma vontade imediata; e o
arrependimento pds-compra € uma avaliagcao posterior da decisao.
Assim, nem toda compra nao planejada resulta em arrependimento,
e o arrependimento nao comprova, isoladamente, que houve

compra impulsiva.

Bauman (2008) analisa a centralidade do consumo na sociedade
contemporanea, marcada por relacdes de consumo rapidas e pela
busca recorrente de satisfacao imediata. Baudrillard (1995) discute os
significados simbdlicos dos bens, que podem ultrapassar a utilidade
pratica e estar associados a representacdes sociais. Lipovetsky (2007)
aborda a cultura do hiperconsumo, na qual o prazer imediato e a
satisfacdao pessoal ganham prioridade e o marketing estimula
constantemente novos desejos. Essas perspectivas ajudam a discutir

O consumismo e 0s significados sociais do consumo, mas precisam



ser complementadas por estudos especificos sobre compra

impulsiva.

Na area do comportamento do consumidor, Rook e Fisher (1995)
mostram que as avaliacdes normativas dos consumidores podem
moderar a relacdao entre a tendéncia a impulsividade e o
comportamento de compra, e Beatty e Ferrell (1998) propdem um
modelo dos antecedentes da compra impulsiva, que considera
fatores situacionais e individuais, como tempo e dinheiro
disponiveis, prazer associado as compras, afeto e vontade de
comprar impulsivamente. No ambiente digital, anuncios
direcionados e a presenca de marcas nas redes sociais podem estar
relacionados a compra impulsiva entre consumidores jovens
(Nyrhinen et al, 2024). Ainda assim, a exposicao a um anuncio nao
significa necessariamente que havera compra impulsiva, pois a
decisao pode depender de fatores pessoais, emocionais, situacionais

e financeiros.

Dados da CNI (2024) ilustram o fendmeno no plano nacional: entre
os adultos brasileiros que ja compraram pela internet, 40% relataram
a0 Menos uma situagcao em gue compraram sem pensar muito e se
arrependeram depois (3% muitas vezes, 12% algumas vezes e 25%
poucas vezes), enquanto 60% afirmaram nunca ter passado por essa
situacao. O dado nao corresponde especificamente a universitarios e
serve como contextualizacdo, e nao como estimativa do

comportamento da populacao pesquisada.

2.5. Jovens Universitarios e Comportamento de Consumo no

Ambiente Digital



Os jovens universitarios sao um publico relevante para o estudo do
consumo porque vivem em um contexto de uso frequente de
tecnologias digitais e redes sociais, que funcionam nao apenas
como ferramentas de comunicacao e entretenimento, mas também
como ambientes de divulgacao e consumo. No ambiente digital, os
consumidores tém maior acesso a informacdes sobre produtos e
servicos, mas também ficam mais expostos as estratégias de

persuasao das organizacdes (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Esses jovens costumam estar em uma fase de maior autonomia
pessoal, com o inicio da administracao dos proéprios recursos. Nao se
pode, contudo, presumir autonomia financeira generalizada, pois ela
varia conforme o trabalho, o estagio, o apoio familiar e as condicdes
socioecondmicas. O Censo da Educagao Superior de 2024 mostra a
diversidade etaria do publico universitario: a idade mais frequente
entre os ingressantes foi de 19 anos, tanto na modalidade presencial
quanto na educacao a distancia, e a mediana de idade foi de 21 anos
entre os ingressantes presenciais e de 29 anos entre os da educacao

a distancia (INEP, 2025).

Estudos nacionais investigam a relacao entre redes sociais e
decisbes de compra de universitarios. Souto, Oliveira e Ferreira (2021)
realizaram pesquisa quantitativa com 140 estudantes de
Administracao, sendo 70 de instituicao publica e 70 de instituicao
privada, e identificaram a presenca de influenciadores digitais no
processo de decisao de compra, especialmente por meio do
Instagram. Souza et al (2025) estudaram 118 estudantes de
graduacao do Instituto Federal do Norte de Minas Gerais (IFNMG),
campus Almenara, e destacaram aspectos como a frequéncia de
acesso as redes, a busca por informacdes e a frequéncia de compras.

Esses estudos contribuem para compreender o consumo de



universitarios, mas seus resultados nao podem ser generalizados
diretamente aos estudantes da universidade pesquisada, devido as

diferencas entre as amostras e 0s contextos pesquisados.

3. METODOLOGIA

A pesquisa caracteriza-se, quanto a abordagem, como quantitativa;
quanto a natureza, como aplicada; quanto aos objetivos, como
descritiva; e, quanto aos procedimentos, como levantamento
(survey), com pesquisa bibliografica e de campo. A abordagem
quantitativa utiliza procedimentos de quantificacao na coleta e na
analise dos dados, o que permite identificar padrdes, frequéncias e
relacdes entre variaveis (Richardson, 2017). A pesquisa € aplicada
porque busca gerar conhecimentos com possibilidade de uso
pratico (Vergara, 2016), e €& descritiva porque Vvisa apresentar
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno e
estabelecer relacdes entre as variaveis estudadas (Gil, 2008; Vergara,
2016). A pesquisa bibliografica baseou-se em material ja publicado,
como livros e artigos cientificos, e a pesquisa de campo obteve

dados diretamente junto aos participantes (Marconi; Lakatos, 2021).

A populacao foi constituida por aproximadamente 570 estudantes
regularmente matriculados em uma unidade académica de uma
universidade estadual. Os critérios de inclusao foram: (i) estar
regularmente matriculado em curso de graduacao da unidade
académica pesquisada; (ii) ter idade entre 15 e 29 anos, faixa que
corresponde a definicao de jovem do Estatuto da Juventude (Brasil,
2013); e (iii)j concordar em participar, mediante o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) apresentado na abertura
do formulario. A realizacao de compras pela internet foi investigada

No questionario e nao constituiu critério de inclusao. A amostra, nao



probabilistica, foi formada pelos estudantes que responderam
voluntariamente ao instrumento entre 6 e 18 de outubro de 2026,
totalizando 204 respondentes, o que corresponde a cerca de 35,8%
da populacao (204 de aproximadamente 570). Por ser voluntaria e
nao probabilistica, a amostra nao permite calcular margem de erro
nem generalizar os resultados para toda a populacao. O formulario
foi divulgado por WhatsApp e apresentado presencialmente em

cada turma pela equipe de pesquisa.

O questionario aceitou respostas de participantes fora do perfil
delimitado, e o tratamento dado a elas foi o seguinte. Cinco
respondentes (2,5%) declararam ter 30 anos ou mais, 0 que escapa
ao critério etario (ii); suas respostas foram mantidas na analise, e essa
decisao é considerada uma limitacao do estudo. Dois respondentes
(1,0%) declararam ter menos de 18 anos; por estarem na faixa de 15 a

29 anos, seus registros atendem ao critério etario e foram mantidos.

A coleta de dados utilizou questionario estruturado, elaborado no
Google Forms, com 20 questdes organizadas em quatro blocos:
perfil dos participantes (idade, curso e periodo, situacao profissional,
renda mensal e compras pela internet); exposicao ao marketing
digital (redes utilizadas, tempo diario de uso, frequéncia de
exposicao a anuncios e acompanhamento de influenciadores);
influéncia na decisao de compra; € consumo impulsivo ou nao
planejado. Nos dois ultimos blocos, foram utilizadas afirmacoes
avaliadas em escala Likert de cinco pontos, de 1 ("discordo
totalmente”) a 5 (“concordo totalmente”), além de uma questao
sobre o numero de compras on-line nao planejadas nos trés meses
anteriores. As questdes foram elaboradas pelos proprios

pesquisadores, com base na literatura sobre marketing digital e



comportamento do consumidor. O instrumento consta no Apéndice

A.

A participacao foi voluntaria, com apresentacao do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) na abertura do formulario,
e as respostas foram utilizadas para fins académicos, com os
cuidados de protecdo de dados previstos na Lei n° 13.709/2018, Lei
Geral de Protecao de Dados Pessoais (LGPD) (Brasil, 2018).

Encerrada a coleta, os dados foram tabulados em planilha do
Microsoft Excel e analisados por frequéncias absolutas e relativas
(percentuais), além de cruzamentos descritivos entre o tempo de
uso das redes sociais e 0 acompanhamento de influenciadores, de
um lado, e a frequéncia de compras nao planejadas, de outro. Os
percentuais foram calculados sobre o total de 204 respondentes,
salvo indicacao em contrario. Uma limitacao do instrumento € que
as opgodes “3 a 5" e “5 ou mais” da questao sobre compras nao
planejadas se sobrepdem no valor cinco, o que deve ser considerado

na interpretacao dessa variavel.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Esta secao apresenta e discute os resultados obtidos com 204
estudantes de uma universidade estadual, organizados em quatro
eixos. perfil dos participantes, exposicdao ao marketing digital,
influéncia na decisao de compra e consumo impulsivo ou nao
planejado. Em cada bloco, informam-se o numero de respondentes
(n) e o percentual, descreve-se o que os dados mostram e, sempre
gue possivel, confrontam-se os resultados com o referencial. Para

atender ao objetivo especifico (d), a secao 4.4 relaciona a frequéncia



de compras nao planejadas com o tempo de uso das redes sociais e

com o acompanhamento de influenciadores.

4.1. Caracterizacao dos Participantes

Os Graficos 1a 5 apresentam o perfil dos participantes. Predominam
jovens de 18 a 21 anos (63,7%) e de 22 a 25 anos (27,0%), de modo que
90,7% tém entre 18 e 25 anos. Quanto ao curso, 79 estudantes (38,7%)
cursam Administracao, 67 (32,8%) Ciéncias Contabeis e 41 (20,1%)
Ciéncias Econdémicas; 17 (8,3%) nao informaram o curso, pois a
guestao era aberta e de preenchimento nao obrigatdrio, e esses
registros foram tratados como nao informados. A maioria exerce
alguma atividade profissional: 116 (56,9%) trabalham em periodo
integral, 40 (19,6%) fazem estagio e 23 (11,3%) trabalham em meio
periodo. Em relacao a renda individual, 150 (73,5%) recebem até dois
salarios minimos. Praticamente todos (202; 99,0%) realizaram ao
menos uma compra pela internet nos 12 meses anteriores a
pesquisa, o que indica experiéncia recente com 0O comeércio
eletrébnico e torna o grupo adequado a analise da influéncia do
marketing digital. A concentracao de 63,7% dos participantes na
faixa de 18 a 21 anos é compativel com o perfil etario dos
ingressantes da educacao superior presencial, cuja idade mais
frequente foi 19 anos e cuja mediana foi 21 anos (INEP, 2025), embora
a amostra reuna estudantes de diferentes etapas do curso. A
predominancia de estudantes que trabalham ou estagiam (87,7%) e
com renda individual de até dois salarios minimos (73,5%) reforca
gue nao se deve presumir autonomia financeira ampla, como

discutido na secao 2.5.

Grafico 1. Faixa etaria dos participantes (n = 204)



Qual é a sua idade?
204 respostas

@ Menos de 18 anos
® 18a21anos
® 22 a25anos

® 26 a29 anos
> — 1| @ 30 ou mais

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Grafico 2. Curso dos participantes (n = 204)

Curso dos participantes da pesquisa

204 respostas

@ Administragao

@ Ciéncias Contabeis
@ Ciéncias Econdmicas
@ Néo identificado

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Grafico 3. Situacdo profissional dos participantes (n = 204)

Vocé trabalha ou faz estagio?
204 respostas

® Nao

@ Sim, fago estagio

@ Sim, trabalho em meio Periodo
@ Sim, trabalho periodo integral

-4

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Grafico 4. Renda mensal individual dos participantes (n = 204)



Renda mensal invidual aproximada?
204 respostas

@ Nao possuo renda prépria

@ Até 1 salario minimo

© De 1 a 2 salarios minimos

@ De 2 a 4 salarios minimos
 — @ Mais de 4 salarios minimos

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Grafico 5. Compras pela internet nos ultimos 12 meses (n = 204)

Vocé realizou alguma compra pela internet nos ultimos 12 meses?
204 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.2. Exposicao Ao Marketing Digital

O Grafico 6 mostra que o Instagram foi a rede mais citada (190
participantes; 93,1%), seguido por WhatsApp (180; 88,2%), TikTok (135;
66,2%) e YouTube (114; 55,9%). Por se tratar de questao de multipla
escolha, os percentuais somam mais de 100%. O resultado é
coerente com os dados do CGl.br (2025), segundo os quais 81% dos
usuarios de internet utilizaram redes sociais em 2024, e confirma
gue as redes sociais sao canais de contato entre consumidores e

marcas que podem estar relacionados as decisdes de compra.

Quanto ao tempo de uso (Grafico 7), 77 participantes (37,7%)
dedicam de duas a quatro horas diarias as redes, e 80 (39,2%)

permanecem conectados por mais de quatro horas por dia (47, ou



23,0%, de quatro a seis horas e 33, ou 16,2%, por mais de seis), e
apenas 6 participantes (2,9%) usam as redes por menos de uma
hora. O tempo expressivo dedicado as plataformas converge com o
estudo de Fermann et al (2021), que investigou o0 uso da internet e
das midias sociais por estudantes universitarios e reforca a
importancia de compreender os habitos digitais desse publico e sua

possivel relacao com o comportamento de consumo.

A exposicao a publicidade é elevada (Grafico 8): 118 participantes
(57,8%) visualizam  frequentemente anuncios, publicacdes
patrocinadas ou divulgacdes de produtos e 53 (26,0%) o fazem as
vezes, 0 que totaliza 171 (83,8%); outros 27 (13,2%) a visualizam
raramente e 6 (29%) nunca a visualizam. Vidal e Freitas (2019)
destacam a utilizacdo das redes sociais pelas empresas como
estratégia para divulgar marcas e servigcos e estabelecer contato
com os consumidores, o que torna relevante a exposicao frequente a
conteddos de influenciadores, anuncios automaticos ou
propagandas. Além disso, 162 participantes (79,4%) acompanham ao
menos alguns influenciadores (133, ou 65,2%, alguns e 29, ou 14,2%,
varios; Grafico 9), e 42 (20,6%) nao acompanham nenhum. Giacomin
(2025) discute o papel dos influenciadores na construcao do
engajamento, da credibilidade e da intencao de compra, de modo
que acompanha-los pode representar contato com recomendacdes

de produtos e marcas.

Grafico 6. Redes sociais utilizadas pelo menos uma vez por semana

(resposta multipla; n = 204)



Quais redes sociais vocé utiliza pelo menos uma vez por semana?
204 respostas

Instagram 190 (93,1%)
Tik Tok 135 (66,2%)
Youtube 114 (55,9%)
WhatsApp 180 (88,2%)
Facebook 59 (28,9%)
QOutras 24 (11,8%)
0 50 100 150 200

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Grafico 7. Tempo médio didrio nas redes sociais (n = 204)

Quanto tempo por dia, em média, vocé passa nas redes sociais?
204 respostas

@ Menos de 1 hora
@ De 1a2horas
@ De 2 a4 horas
@ De 4 a 6 horas
@ Mais de 6 horas

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Grafico 8. Frequéncia de exposicdo a publicidade nas redes sociais

(n =204)

Com que frequéncia vocé visualiza anuncios, publicagdes patrocinadas ou divulgagdes de produtos

nas redes sociais?
204 respostas

@ Nunca

@ Raramente

© As vezes

@ Frequentemente

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Grafico 9. Acompanhamento de influenciadores digitais (n = 204)



Vocé acompanha influenciadores digitais?
204 respostas

@ Nao
@ Alguns
@ Varios

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

4.3. A Influéncia na Decisao de Compra

O Grafico 10 e a Tabela 1 reunem as afirmacdes sobre a influéncia do
marketing digital nas decisdes de compra (como os rotulos do
grafico aparecem abreviados, a tabela traz o enunciado completo).
As avaliacdes e os comentarios de outros consumidores obtiveram o
maior nivel de concordancia (165; 80,9%), seguidos pela descoberta
de produtos e marcas nas redes sociais (152; 74,5%) e pelas
promocdes, cupons e frete gratis (149; 73,0%). A influéncia dos
influenciadores € menos expressiva e mais heterogénea: 99
participantes (48,5%) afirmaram ja ter comprado apos ver um
influenciador divulgar o produto, mas apenas 60 (29,4%)
concordaram que confiam mais em uma marca recomendada por
um influenciador que seguem. A diferenca sugere que comprar
apos visualizar uma divulgacao e confiar mais na marca por causa

da recomendacao sao experiéncias distintas.

Grafico 10. Percepcdo sobre a influéncia do marketing digital nas

decisbes de compra (escalade1a5; n =204)
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Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Tabela 1. Concordancia (respostas 4 e 5) com afirmacdes sobre

influéncia na decisao de compra (n = 204)

Afirmacao n %

Avaliacdes e comentarios de outros 165 80,9
consumidores influenciam minha decisao de
compra.

Conheco novos produtos e marcas 152 74,5
principalmente pelas redes sociais.

Promocdes, cupons e frete gratis vistos nas 149 73,0
redes me levam a comprar.

Ja comprei algo depois de ver um 99 48,5
influenciador divulgar o produto.

Confio mais em uma marca quando um 60 29,4
influenciador que sigo a recomenda.

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Os resultados relacionam-se as etapas de busca de informacdes e de
avaliacao de alternativas descritas por Kotler e Keller (2012): as redes
sociais ampliam o contato com alternativas antes da compra, e as
avaliacdes de outros consumidores ajudam a comparar ofertas e a

formar expectativas. A elevada concordancia quanto as avaliacdes €



compativel, embora com populagao e perguntas distintas, com o
levantamento da Europa Digital (2026), em que os comentarios
sobre o produto figuram entre as principais fontes consultadas antes
da compra, enquanto as redes sociais aparecem com percentuais
menores, o que reforca a distincao entre descoberta e consulta.
Quanto as promocdes, descontos, cupons e frete gratis podem
aumentar a atratividade de uma oferta, mas a resposta ao
guestionario nao comprova que esses estimulos sejam a Unica causa
da decisao de compra. Em conjunto, os dados indicam que as
estratégias de marketing digital nao influenciam todos os

participantes da mesma maneira.

4.4. Consumo Impulsivo ou Nao Planejado

Como mostram o Grafico 11 e a Tabela 2, 98 participantes (48,0%)
concordaram gue ja compraram pela internet sem planejar, apenas
por terem visto um anuncio ou publicacao, o que indica que parcela
relevante da amostra reconhece compras nao planejadas apds o
contato com conteddo digital. Xu, Gong e Yan (2024), ao
investigarem a compra impulsiva no comeércio social, identificaram
que a aprendizagem por observacao e o reforco social contribuem
para explicar esse comportamento, e o modelo proposto explicou
39,9% da variancia da compra impulsiva on-line. A comparacao
sugere que os estimulos dos ambientes digitais merecem atencao,
embora os dados desta pesquisa nao permitam afirmar que os

anuncios sejam a causa direta das compras nao planejadas.

Grafico 11. Consumo impulsivo e ndo planejado (escaladela 5, n =

204)
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Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Tabela 2. Consumo impulsivo e nao planejado: afirmacdes do

guestionario (n = 204)

Afirmacao Resposta n %
considerada

Ja comprei pela internet sem Concordancia 98 48,0

planejar, so por ter visto um (4eb)

anuncio ou publicacao.

Compro sem pensar muito Discordancia 10 539

quando vejo uma oferta por (1e?2)

tempo limitado.

A facilidade de pagamento Concordancia 17 574

(Pix, cartao, parcelamento) (4eb)

me estimula a comprar.

Ja me arrependi de uma Concordancia 139 68,1

compra feita pela internet. (4eb)

Ja tive dificuldade para pagar Discordancia 131 64,2

uma compra parcelada feita
online.

(1e?2)

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

Por outro lado, 110 participantes (53,9%) discordaram de que

compram sem pensar diante de ofertas por tempo limitado. Embora



estratégias de urgéncia sejam utilizadas no marketing digital, sua
influéncia Nndo € uniforme, e a exposicao a estimulos promocionais
nao implica necessariamente compras imediatas ou nao planejadas.
A facilidade de pagamento (Pix, cartao ou parcelamento) estimula a
compra de 117 participantes (574%). O levantamento da
Confederacao Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e do SPC Brasil
(2022) identificou que 47% dos consumidores nao controlavam
adequadamente suas compras parceladas e que 32% haviam ficado
inadimplentes nos 12 meses anteriores a pesquisa, o que destaca a
importancia do planejamento financeiro no uso do crédito. Como
aquele levantamento aborda o controle dos gastos e a
inadimpléncia, e esta pesquisa investiga se a facilidade de
pagamento estimula a compra, os resultados sao complementares e
nao permitem equivaléncia direta entre as populacdes. Nesse
sentido, a maioria (131; 64,2%) discordou de que ja teve dificuldade
para pagar compra parcelada on-line, o que indica que o estimulo ao
parcelamento nao esta necessariamente associado, na percepcao

dos participantes, a dificuldades posteriores para quitar as parcelas.

O arrependimento apds compra on-line foi relatado por 139
participantes (68,1%), o que reforca a importancia de considerar
também a avaliacdo posterior da compra. Beikverdi, Sipila e
Tarkiainen (2024), em revisao sobre os efeitos posteriores da compra
por impulso, destacam a relevancia de investigar as consequéncias
desse comportamento para os consumidores e para a sociedade.
Como a questao nao especifica que todas as compras das quais 0s
estudantes se arrependeram foram impulsivas, esse resultado nao

pode ser atribuido diretamente ao consumo nao planejado.

O Grafico 12 apresenta a frequéncia de compras on-line nao

planejadas nos trés meses anteriores a pesquisa. Ao todo, 147



participantes (72,1%) relataram ao menos uma compra, enquanto 57
(279%) nao realizaram nenhuma, o que mostra que O
comportamento esta presente em parcela significativa da amostra,
mas nao & uniforme. Como as categorias “3 a 5" e “5 ou mais” se

sobrepdem no valor cinco, a leitura dessas faixas requer cautela.

Grafico 12. Compras on-line ndo planejadas nos ultimos trés meses

(n =204)

Nos dltimos 3 meses, quantas compras online ndo planejadas vocé fez?
204 respostas

® MNenhuma
®1a2
@®3a5
@ 5 ou mais

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

A Tabela 3 cruza a frequéncia de compras nao planejadas com o
tempo diario de uso das redes e com 0 acompanhamento de
influenciadores. A proporcao de participantes com cinco ou mais
compras foi menor entre os que usam as redes de uma a duas horas
por dia (7,3%) do que nas faixas de duas a quatro horas (26,0%), de
quatro a seis horas (34,0%) e de mais de seis horas (33,3%), mas o
padrao nao é crescente em todas as categorias, € 0 grupo com
menos de uma hora tem apenas seis participantes. Entre os que
acompanham varios influenciadores, 41,4% relataram cinco ou mais
compras, contra 24,1% entre os que acompanham alguns e 14,3%
entre os que nao acompanham. Essas diferencas sugerem uma
associacao descritiva entre a exposicao a ambientes digitais e a
frequéncia de compras nao planejadas, em sintonia com a discussao
tedrica, mas nao permitem concluir que o tempo de uso ou o

acompanhamento de influenciadores causem as compras, pois o



estudo é descritivo, baseado em autorrelato e nao aplica testes de

associacao.

Em comparacao com o referencial, o padrao descritivo observado €
compativel com a literatura que relaciona o ambiente digital a
compra impulsiva de jovens (Nyrhinen et al, 2024), com a ideia de
que a observacao de outros usuarios e o reforco social contribuem
para a compra impulsiva on-line (Xu; Gong; Yan, 2024) e com o papel
atribuido aos influenciadores na credibilidade e na intencao de
compra (Giacomin, 2025). Também se alinha a distin¢cao de Kotler e
Keller (2012) entre as etapas da decisao: a exposicao a anuncios e a
influenciadores pode atuar sobretudo no reconhecimento da
necessidade e na busca de informacdes, e nao necessariamente na
decisao final. Diferentemente de estudos que testam modelos
explicativos, porém, esta pesquisa apenas descreve frequéncias, e as
diferencas observadas podem refletir outros fatores, como renda,
rotina de trabalho e estudo e habitos de consumo, que nao foram

controlados.

Tabela 3. Compras on-line nao planejadas segundo o tempo de uso

das redes e o acompanhamento de influenciadores

Grupo Total (n) 5 ou mais compras Nenhuma compra
n (%) n (%)

Tempo diario nas redes sociais

Menos de 1 S 0 (0,0) 2 (33,3)
hora

De 1a 2 horas 4] 3(7,3) 16 (39,0)
De 2 a 4 horas 77 20 (26,0) 17 (22,1)

De 4 a 6 horas 47 16 (34,0) 12 (25,5)



Mais de 6 33 1 (33,3) 10 (30,3)
horas

Acompanhamento de influenciadores

Varios 29 12 (41,4) 7 (24,)
Alguns 133 32 (24,) 35 (26,3)
N&o 42 6 (14,3) 15 (35,7)
acompanha

Fonte: Dados da pesquisa (2026).

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo analisou a influéncia do marketing digital e das redes
sociais nas decisdes de compra de 204 jovens universitarios de uma
universidade estadual, com énfase no consumo impulsivo e nao
planejado. Em resposta ao problema de pesquisa, os resultados
indicam que o marketing digital e as redes sociais estao fortemente
presentes no ambiente de consumo desses estudantes e atuam
principalmente como canais de descoberta de produtos e de
circulacao de informacdes, avaliacdes e promocdes, sem que 0s

dados permitam afirmar relacao de causa e efeito.

Quanto aos objetivos especificos: (a) os canais mais presentes no
cotidiano dos participantes sao o Instagram (93,1%) e o WhatsApp
(88,2%), com exposicao frequente a anuncios, e 79,4% acompanham
ao menos alguns influenciadores;, (b) as avaliacbes de outros
consumidores (80,9%), a descoberta de produtos nas redes (74,5%) e
as promocgodes (73,0%) sao os fatores com maior concordancia,
enquanto a confianca em marcas recomendadas por

influenciadores € menor (29,4%); (c) 48,0% reconhecem compras



sem planejamento apds ver um anuncio ou publicacao e 72,1%
relataram ao menos uma compra on-line nao planejada em trés
meses, embora 53,9% discordem de que ofertas por tempo limitado
os levem a comprar sem pensar; e (d) as diferencas na frequéncia de
compras nao planejadas segundo o tempo de uso das redes e o
acompanhamento de influenciadores sao descritivas e nao lineares.

Considera-se, assim, que o objetivo geral foi alcancado.

O arrependimento (68,1%) e o estimulo da facilidade de pagamento
(57,4%) também aparecem de forma expressiva, mas, como a
maioria (64,2%) nao relatou dificuldade para pagar compras
parceladas, oS dados nao indicam, nesta amostra,

comprometimento financeiro associado a esse estimulo.

Entre as limitacdes, destacam-se a realizacao da pesquisa em um
dnico campus e em um unico centro, a amostra voluntaria e nao
probabilistica, o uso de questionario com respostas autorrelatadas, a
sobreposicao de categorias em uma das questdes e a inclusao de
cinco respondentes acima da faixa etaria delimitada. Por isso, os
resultados nao podem ser generalizados para todos os jovens
universitarios. Estudos futuros podem ampliar a amostra para outros
cursos e instituicées, comparar grupos por faixa etaria e condicao
socioecondmica, aplicar testes estatisticos de associacao e revisar as

opcdes de resposta sobre a frequéncia de compras.

Os resultados podem subsidiar agdes de educacao para o consumo
consciente, de planejamento financeiro e de leitura critica das

mensagens publicitarias entre estudantes universitarios.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Prezado(a) participante, vocé esta sendo convidado(a) a participar
de uma pesquisa académica desenvolvida em uma universidade
estadual. A participacao € voluntaria e o preenchimento do
guestionario leva aproximadamente 5 minutos. Suas respostas sao
andénimas e serao utilizadas exclusivamente para fins académicos.
N3ao existem respostas certas ou erradas. Pedimos apenas que
responda as questdes de acordo com sua opinidao e percepgcao

pessoal. Agradecemos sua participacao!

1. Qual é a sua idade?

[0 Menosde 18 anos 18 a2lanos [022a25anos [126a29anos

] 30 ou mais

2. Curso e periodo em que esta matriculado(a):

Curso: Periodo/ano:

3. Vocé trabalha ou faz estagio?

[0 Nao 0O Sim, faco estagio [ Sim, trabalho em meio periodo [

Sim, trabalho periodo integral

4. Renda mensal individual aproximada:


https://doi.org/10.1016/j.im.2024.103943

[ Nao possuo renda propria [ Até 1 salario minimo [ Dela?2
salarios minimos [ De 2 a 4 salarios minimos [ Mais de 4 salarios

Mminimos

5. Vocé fez alguma compra pela internet nos ultimos 12 meses?

[0Sim [0 Nao

6. Quais redes sociais vocé utiliza pelo menos uma vez por

semana?

[0 Instagram [0 TikTok [ YouTube [0 WhatsApp [ Facebook [

Outras

7. Quanto tempo por dia, em média, vocé passa nas redes

sociais?

[0 Menosdelhora [ODela2horas ODe2a4horas LDe 4a6

horas [ Mais de 6 horas

8. Com que frequéncia vocé visualiza anuncios, publicagoes

patrocinadas ou divulga¢oes de produtos nas redes sociais?

[0 Nunca O Raramente O Asvezes [ Frequentemente

9. Vocé acompanha influenciadores digitais?

[0 Nao U Alguns [ Varios

] = Discordo totalmente 2 = Discordo 3 = Nem concordo nem

discordo 4 = Concordo 5 = Concordo totalmente
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A Esta tabela possui muitas colunas e foi cortada para impressao. Para visualiza-la

completa, acesse o artigo original em: https://revistatopicos.com.br/artigos/a-

influencia-do-marketing-digital-nas-decisoes-de-compra-de-jovens-universitarios?

noblockage
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discordo 4 = Concordo 5 = Concordo totalmente
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completa, acesse o artigo original em: https://revistatopicos.com.br/artigos/a-

influencia-do-marketing-digital-nas-decisoes-de-compra-de-jovens-universitarios?

noblockage
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20. Nos ultimos 3 meses, quantas compras online nao planejadas

voceé fez?

L0 Nenhuma O1a2 0O3a5 0O5ou mais
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