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Resumo

O presente estudo investiga a influéncia das midias sociais nas decisdes de compra da Geracao
Z, com foco nas caracteristicas dessa geracdo que nasceu em um mundo digital. A pesquisa
adota uma metodologia bibliométrica, buscando mapear tendéncias e lacunas na literatura
existente sobre o tema. A anélise foi realizada por meio de trés bases de dados cientificos: Web
of Science, Scopus e ScienceDirect, onde foram aplicados filtros para garantir a relevancia dos
artigos selecionados. Os resultados revelam que as redes sociais, aléem de funcionarem como
plataformas de entretenimento, atuam como guias nas decisbes de consumo, onde
influenciadores digitais desempenham um papel crucial. A interacdo com esses influenciadores,
aliada a publicidade direcionada, impacta significativamente as escolhas de compra dos jovens,
tornando-as tanto conscientes quanto impulsivas. Embora a pesquisa tenha mostrado a
predominancia de publicacdes de paises como india e RUssia, destaca-se a necessidade de maior
representatividade da América Latina e Africa. Os resultados sugerem ainda que ¢ fundamental
compreender 0os mecanismos que moldam o comportamento de consumo da Geracdo Z para
desenvolver estratégias de marketing éticas e eficazes. Futuros estudos devem integrar
abordagens qualitativas e expandir a analise para contextos culturais diversos, promovendo um
ambiente de consumo digital mais equilibrado e responsavel.

Palavras-chave: Midias sociais. Comportamento do consumidor. Geragdo Z. Jovens e
adolescentes. Revisdo bibliométrica.

Abstract

This study investigates the influence of social media on the purchasing decisions of Generation
Z, focusing on the characteristics of this generation that was born into a digital world. The
research adopts a bibliometric methodology, aiming to map trends and gaps in the existing
literature on the subject. The analysis was conducted using three scientific databases: Web of
Science, Scopus, and ScienceDirect, where filters were applied to ensure the relevance of the
selected articles. The results reveal that social networks, in addition to serving as entertainment
platforms, act as guides in consumption decisions, with digital influencers playing a crucial
role. Interaction with these influencers, combined with targeted advertising, significantly
impacts the purchasing choices of young people, making them both conscious and impulsive.
Although the research showed a predominance of publications from countries such as India and
Russia, there is a highlighted need for greater representation from Latin America and Africa.
The results also suggest that it is essential to understand the mechanisms shaping the
consumption behavior of Generation Z to develop ethical and effective marketing strategies.
Future studies should integrate qualitative approaches and expand the analysis to diverse
cultural contexts, promoting a more balanced and responsible digital consumption environment.

Keywords: Social media. Consumer behavior. Generation Z. Youth and adolescents.
Bibliometric review.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, as midias sociais se consolidaram como plataformas de comunicagéo
essenciais, especialmente entre a Geragdo Z (nascidos entre 1995 e 2010), que cresceram em
um mundo digital e sdo rapidos em lidar com grandes quantidades de informacao. Essa geracao,
marcada pela agilidade e pelo imediatismo, tem suas decisbes e comportamentos
profundamente influenciados pelo ambiente online.

Para esses jovens e adolescentes, cuja faixa etaria corresponde as pessoas com idade
entre 15 e 29 anos, de acordo com o Estatuto da Juventude, sob a Lei 12.852/2013, as redes
sociais vao além do entretenimento, sendo uma fonte significativa de influéncia no consumo.
Através delas, sdo reunidas experiéncias de compra, recomendaces e opinides sobre produtos,
enquanto a presenca de influenciadores e conteudos direcionados molda suas decisdes de
consumo e preferéncias. Nesse cendrio, as midias sociais se tornam um guia para tendéncias e
estilos de vida, fortalecendo o senso de pertencimento e validagéo social.

O avanco das midias sociais transformou profundamente o comportamento de compra
em escala global desse publico que é altamente suscetivel a influéncia digital. Embora o tema
seja relevante, poucos estudos exploram como essas plataformas impactam diretamente as
decisbes de compra dos jovens. A maioria das pesquisas concentra-se no efeito geral das redes
sociais sobre o consumo, sem abordar em profundidade como essa influéncia se manifesta nas
novas geracoes. Diante desse cenario, surge a questdo central que guia esta pesquisa: Como as
midias sociais influenciam as decisdes de compra dos jovens?

Esse problema de pesquisa reflete a necessidade de compreender ndo apenas o papel das
redes sociais na formacdo do comportamento de compra, mas também os fatores especificos
que podem amplificar ou atenuar essa influéncia, como a interacdo com influenciadores digitais,
a publicidade direcionada e a recomendacao de pares nas plataformas digitais.

O objetivo geral deste estudo é investigar, por meio de uma revisao bibliométrica, a
influéncia das midias sociais nas decisdes de compra dos jovens. A pesquisa busca compreender
de que maneira essas plataformas digitais moldam o comportamento de consumo desse publico,
oferecendo uma visdo quantitativa e qualitativa sobre as principais tendéncias, teorias e
evidéncias que explicam essa dindmica de consumo juvenil. Ao realizar essa analise, pretende-
se fornecer um panorama abrangente dos estudos académicos existentes.

Dentro desse objetivo geral, quatro objetivos especificos orientam a pesquisa:
Identificar os principais estudos e autores que abordam a influéncia das midias sociais no
comportamento de compra de adolescentes, mapeando os artigos mais citados e as teorias
predominantes; Analisar as tendéncias e padrfes de publicacdo sobre o tema nos ultimos anos,
considerando a evolucdo das plataformas digitais e a crescente das midias sociais entre 0s
jovens; Explorar como as diferentes midias sociais, como Instagram, TikTok, Twitter/X e
YouTube, entre outras, afetam as decisdes de compra dos adolescentes, e Examinar as
implicagdes praticas desses resultados para educadores, profissionais de marketing e, claro,
para os proprios adolescentes, sugerindo intervencdes ou estratégias que possam ser aplicadas
em contextos tanto educacionais quanto comerciais.

A estrutura deste artigo foi organizada de maneira a conduzir o leitor por uma analise
progressiva e detalhada da tematica abordada. A introdugdo apresenta a contextualizagdo do
tema, o problema de pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos, além da justificativa,
explicando a relevancia tedrica e pratica do estudo. Em seguida, o referencial tedrico, que
abrange discussdes sobre 0 comportamento de compra de jovens, a influéncia das midias sociais
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nesse processo, e a aplicacdo da metodologia de revisdo bibliométrica, com o objetivo de
fornecer o embasamento tedrico necessario para a analise dos dados.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. AS GERACOES E O “Z” DA QUESTAO

Compreender a influéncia das midias sociais no comportamento de jovens e
adolescentes, seja no Brasil ou no resto do mundo, faz-se necessario ter uma dimensdo do
percurso das demais geracdes que vieram antes dessa a que nos referimos neste trabalho. Nesse
sentido, para entender as geraces, € preciso estudar “as caracteristicas da época para definir o
comportamento e forma de pensar desse grupo de pessoas nascidas no mesmo contexto social
e historico” (Emmanuel, 2020).

Recorrendo por uma visdo cronoldgica das geragBes, nas Ultimas décadas, varias
geracOGes marcaram transformacdes sociais e culturais importantes (Iberdrola, 2023). Os Baby
Boomers (nascidos entre 1940 e 1960), por exemplo, cresceram no periodo pés-guerra e
presenciaram eventos historicos como a chegada do homem a Lua e a queda do Muro de Berlim.
Esses eventos influenciaram seu foco na estabilidade e no progresso profissional. A Geragéo X
(1960-1980), criada em um ambiente de incerteza econdmica, desenvolveu uma filosofia de
trabalho ardua, com forte individualismo e ambicdo. A Geragédo Y, também conhecida como
Millennials (1980-1995), foi a primeira a crescer na era digital, equilibrando uma infancia
analdgica e a adaptacdo ao mundo tecnoldgico. Mesmo com o rétulo de narcisistas, eles buscam
atingir seus objetivos em um mercado de trabalho competitivo.

A Geragdo Z (1995-2010) é completamente imersa na tecnologia desde o nascimento.
Essa geracdo multitarefa € marcada pelo imediatismo e pelo dominio das redes sociais, sendo
ao mesmo tempo exigente e preocupada com questdes sociais. Além disso, um ponto importante
dessa geracdo € que ela vive cercada pela tecnologia, o que a diferencia bastante das geracoes
anteriores. O uso de ferramentas digitais facilita ndo s6 a comunicacéo, mas também torna tudo
mais eficiente, o que combina muito com o jeito rapido desse publico.

Essa geracdo é Unica por estar tdo conectada com a tecnologia, o que afeta tanto suas
acles guanto seus sonhos para o futuro. Mesmo com muitos pontos fortes, como a facilidade
de adaptacdo e a busca pela inovacdo, os jovens dessa geracdo também enfrentaram desafios,
como a ansiedade e o imediatismo. Jogar luz sobre essas caracteristicas também é importante
para acompanhar as mudancas que elas estdo trazendo para 0 mundo.

2.2. INFLUENCIA DIGITAL E FORMACAO DE OPINIAO

O marketing de influéncia promove produtos e servicos atraves de pessoas que tém uma
conexao real com seu publico, como os influenciadores digitais. Eles tém a liberdade de se
expressar de maneira auténtica, o que ajuda a conquistar a confianca da Geragdo Z, que valoriza
contetidos mais naturais e sinceros. Esse vinculo genuino é essencial para engajar e fidelizar os
consumidores, que tendem a confiar mais em pessoas com quem se identificam. Redes sociais
como Instagram e TikTok s&o os principais canais para o marketing de influéncia, oferecendo
formatos visuais e sonoros que deixam as mensagens mais acessiveis e impactantes.
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Hoje, a influéncia digital é ainda mais presente na vida dos jovens com relacdo as suas
escolhas e comportamentos. Com o aumento do uso das redes sociais, esses influenciadores se
tornam referéncias auténticas e confiaveis para esse publico. Ao seguir influenciadores, 0s
jovens acabam se inspirando nas opinides e estilos de vida que eles compartilham, o que
impacta diretamente suas decisdes de compra e de consumo. Além disso, influenciadores
promovem conteudos informativos e divertidos, fazendo com que a publicidade se torne algo
mais proximo e menos forgado, mudando a forma como os jovens interagem com as marcas no
mundo digital.

As redes sociais tém um papel importante na formacao de opinido dos jovens brasileiros,
principalmente por se conectarem de maneira direta e rpida com seus interesses. Plataformas
como TikTok, Instagram, Twitter/X e Youtube, por exemplo, permitem que eles sigam temas
que os atraem, seja sobre moda, musica, questdes sociais ou até humor. Esse ambiente permite
que eles troquem ideias e experiéncias com pessoas que compartilham valores e estilos de vida
semelhantes.

Para os jovens da Geracgdo Z as redes sociais sdo mais que espagos de entretenimento,
elas sdo ambientes para discutir temas sociais também, apoiar causas e promover
representatividade. Eles consomem contetdos que refletem suas realidades e preferéncias e
esperam que marcas e influenciadores estejam atentos a esses valores, dando visibilidade a
diversidade e respeito as diferencas. Além disso, com a dindmica dos algoritmos que
personalizam o conteudo organizado de acordo com o interesse do usuario, as redes sociais
mantém o engajamento dos jovens, que buscam informacbes rapidas, relevantes e que
estabelecam uma conexao verdadeira com seu estilo de vida e visdo de mundo.

2.3. CONSUMO E DECISAO DE COMPRA

O advento das midias sociais trouxe consigo uma série de mudangas nas interacGes
sociais e nas dindmicas de consumo. As midias sociais proporcionam um ambiente onde os
usuarios podem compartilhar experiéncias de compra, opinibes sobre produtos e
recomendacdes, criando assim um poderoso canal de influéncia para os consumidores,
especialmente os mais jovens (Barcelos; Rossi, 2014).

O comportamento de consumo da juventude estd mudando rapidamente, e as midias
sociais desempenham um papel fundamental nessa transformacdo. Variadas plataformas, nos
dias de hoje, criam comunidades onde jovens se conectam, compartilham interesses e trocam
recomendacdes. Essa geracdo ndo € apenas uma busca de experiéncias personalizadas, mas
também é influenciada pelo que amigos e familiares dizem, o que torna a decisdo de compra
mais impulsiva e coletiva.

O desejo de pertencimento social faz com que as opinides de pares e grupos que
frequentam online tenham tanto peso quanto as de especialistas ou influenciadores. A Geragéo
Z utiliza as midias sociais ndo apenas para buscar informag6es sobre produtos e servi¢os, mas
também para obter validacéo social e pertencimento a grupos identitarios (Montenegro, 2022).
Além disso, o estilo de vida digital é uma parte central da identidade dos jovens de hoje. O
comportamento do consumidor desse publico € influenciado por uma variedade de fatores,
incluindo a pressdo dos pares, a busca por status e também a identificagdo com marcas e valores
(Souza, 2020). Eles esperam que as marcas se adaptem a essa dinamica, oferecendo
experiéncias historicas e oportunidades de interacdo. Em vez de serem apenas alvos de
publicidade, esses consumidores querem se sentir parte de uma comunidade, onde suas vozes e
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preferéncias sdo valorizadas. Portanto, as empresas precisam estar atentas a essas mudancas,
buscando criar conexdes verdadeiras e relevantes com esse publico que esta sempre em busca
de algo novo e emocionante.

3. METODOLOGIA

A metodologia bibliométrica deste estudo sobre a influéncia das midias sociais nas
decisdes de compras dos jovens, justifica-se por sua natureza exploratéria e abordagem
guantitativa. A pesquisa visa identificar tendéncias, padrbes e lacunas na literatura existente,
mapeando dados dos estudos. A abordagem exploratdria permite descobrir novas areas de
pesquisa, enquanto a analise quantitativa evidencia a relevancia de temas e autores, avaliando
a evolucdo das pesquisas ao longo do tempo. A coleta e analise de dados de bases cientificas
proporcionam uma visao abrangente e estatisticamente fundamentada do estado da arte na area
(Souza e Kobashi, 2009).

As etapas para a realizacdo deste estudo comecam com a definicdo da questdo de
pesquisa, seguida pela selecdo de palavras-chave e aplicacdo de filtros para orientar a busca de
artigos. As bases de dados para a pesquisa foram selecionadas, e os filtros de busca foram
aplicados para garantir uma coleta sistematica e focada de artigos relevantes para o
desenvolvimento da analise bibliométrica. A pesquisa utilizou trés repositérios acessados pela
plataforma de periddicos CAPES: Web of Science (WOS), Scopus e ScienceDirect. Essas bases
foram selecionadas por possibilitarem a exportacdo de dados no formato Bibtex, apresentarem
um volume adequado de publicacdes e fornecerem os metadados necessarios para este tipo de
estudo. Foram entdo utilizados os mesmos critérios de busca nas trés bases de dados sem
restricdo de data, a saber:

o Web of Science: Tépico: ("purchase decision™) AND Tépico: ("youth™) AND Topico:
(“social media”);

o Scopus: (Title-abs-key ("purchase decision” OR "youth™ OR "Creative indust*") AND
Title-abs-key ("youth™) Title-abs-key ((“social media™));

o ScienceDirect: Title, abstract, keywords: "purchase decision” AND "youth” AND
“social media”.

Foram obtidos um total de 28 artigos, sendo 15 da scopus, 11 da web of science e 2 da
sciencedirect. Apds isso, foram identificados 4 artigos duplicados, os quais foram eliminados,
resultando em 24 artigos para analise. Apds a leitura completa dos artigos restantes, 4 foram
excluidos por ndo abordarem diretamente a tematica da influéncia das midias sociais na decisdo
de compra dos jovens.

Para a realizacdo da analise bibliométrica deste estudo foi empregado o Bibliometrix,
uma ferramenta online cujo codigo é aberto para a realizacdo do mapeamento cientifico da
literatura. Para a manipulacdo desta ferramenta foi utilizado o Rstudio, que facilita a avaliacéo
de estudos via quantidade de citagdes, cocitacdes, coautores, copalavras e acoplamento
bibliométrico.

4. RESULTADOS
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Os dados apresentados na Tabela 1 fornecem uma visdo geral das caracteristicas do
estudo bibliométrico sobre a influéncia das midias sociais na decisdo de compra dos jovens,
abrangendo o periodo de 2007 a 2024. No total, foram analisados 20 documentos provenientes
de 18 periddicos diferentes. A taxa média de crescimento anual dos estudos é de 4,16%, e a
idade média dos documentos € de 4,7 anos. Em termos de impacto, cada documento tem, em
meédia, 11,95 cita¢bes, mas ndo foram mencionadas referéncias citadas.

O conteudo dos documentos revela um uso diversificado de palavras-chave, com 67
termos associados a palavras-chave mais repetidas enquanto 84 palavras-chave foram as mais
citadas. A andlise envolve um total de 56 autores, dos quais apenas 4 produziram documentos
de autoria individual. A colaboragdo entre autores é significativa, com uma media de 2,95
coautores por documento e 10% dos trabalhos resultando de coautorias internacionais,
indicando um nivel moderado de colaboracéo global.

Quanto aos tipos de documentos incluidos na andlise, a maioria sdo artigos (13),
seqguidos por artigos de conferéncias (3) e, em menor quantidade, artigos em anais de
conferéncias (2), revisdes de conferéncias (1), e revisdes (1). Essa diversidade de tipos de
publicacdes demonstra um foco maior em estudos formais publicados em periddicos, com uma
participacao relevante de publicacdes de conferéncias, que podem refletir pesquisas em estagios
mais iniciais ou topicos emergentes no campo.

A producéo cientifica sobre a influéncia das midias sociais nas decisdes de compra dos
jovens variou entre 2007 e 2024. De 2007 a 2013, as publicacBes foram esporadicas, com
apenas um artigo em alguns anos. A partir de 2017, houve um aumento, com destaque para
2018 e 2022, que registraram trés e quatro artigos, respectivamente. De 2020 a 2024, a producao
se estabilizou em dois a trés artigos anuais, refletindo um interesse continuo pelo tema. india e
Rassia lideram em ndmero de publicacdes, com forte participacdo de paises asiaticos e
europeus, evidenciando o crescimento das pesquisas e o interesse regional na area.

Tabela 1: Informacdes gerais dos estudos selecionados

Descrigéo Resultados
Intervalo de tempo 2007 a 2024
Fonte (peridédicos WOS, scopus e Science Direct) 18
Total de documentos 20
Taxa de crescimento anual (%) 4,16
Idade média dos documentos 4,7
Média de citacOes por estudo 11,95
Conteldo dos documentos

Palavras-chave mais citadas (ID) 67
Palavras-chave do autor (DE) 84
Autores

Autores 56
Autores de documentos de autoria Unica 4
Colaboracao dos autores

Documentos de autoria Unica 4
Coautores por documento 2,95

% de coautorias internacionais 10

Tipos de documentos
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Artigo

Artigo de conferéncia

Revisbes

RevisOes de conferéncia

Artigos em anais de conferéncia
Fonte: Resultados da pesquisa.

NP w b

A Figura 1 evidencia a nuvem de palavras gerada pela anélise das palavras-chave e
revela os principais focos e tendéncias das pesquisas sobre a influéncia das midias sociais nas
decisbes de compra dos jovens. As palavras mais destacadas sdo "social media™ e "youth"”, com
frequéncias de 8 e 6, respectivamente, indicando que as midias sociais e o publico jovem sdo
0s pontos centrais da literatura, como o esperado.

"Consumer behavior" também aparece com frequéncia relevante, refletindo o interesse
em entender o comportamento de compra dos jovens. Outros termos como "advertising”,
"celebrities" e "social media marketing" sugerem que as estratégias de marketing e a presenca
de influenciadores séo elementos importantes no contexto estudado. Além disso, palavras como

"impulse buying”, "influencer credibility", e "online purchase” mostram a complexidade dos
fatores que influenciam as decisdes de compra. A presenca de termos como "covid-19" e
"economic theory" indica que as pesquisas também consideram o impacto de eventos globais e
teorias econdmicas no comportamento de consumo.

A Figura 2 analisa a coocorréncia das palavras-chave utilizadas pelos autores e revela
que os termos mais frequentemente citados e interconectados sdo "social media”, "youth” e
"consumer behavior", agrupados em trés clusters principais. Esses clusters representam as areas
mais destacadas e interconectadas na pesquisa sobre a influéncia das midias sociais nas decisdes
de compra dos jovens.

Figura 1: Nuvem de palavras.

information \& communication
hyper-social shopping
mfluencer credibility content-based m““gl"acrtenng ——
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mobile COMMEICe ¢consymer buying behavior Numan mind
influencer's efiectiveness gy ciomer's attitude Miluencer endorsement
influencer atiractiveness Meaning ransier model
online purchase behaviour

Fonte: Resultados da pesquisa.

No total, a Figura 2 indica a presenca de 10 clusters, que abrangem diferentes subtemas
e perspectivas relacionados ao topico estudado, mostrando a segmentacédo e diversidade do
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campo de pesquisa. A palavra-chave "social media" lidera em frequéncia e importancia, estando
fortemente associada a outros termos relacionados a comportamentos de compra e marketing
digital. 1sso sugere que a midia social € um ponto central de discussdo nos estudos sobre o
impacto nas decisfes de compra dos jovens, funcionando como um elo que conecta diversas
areas de pesquisa, como marketing, influéncia de celebridades e estratégias de compras online.

J& o cluster "youth" é um tépico focado e bem explorado, com conexdes significativas
com palavras-chave como "advertising” e "celebrities”. 1sso evidencia que a pesquisa sobre a
influéncia da midia social frequentemente aborda os jovens como um grupo demografico
especifico, explorando como suas atitudes e comportamentos de compra sdo moldados por
campanhas publicitarias e influenciadores digitais. O cluster "consumer behavior" também
aparece de forma relevante, mas com menor frequéncia, refletindo um enfoque mais
especializado em como as interacbes online influenciam as decisbes de compra de
consumidores jovens. Ao todo, os trés clusters mostram a segmentacdo do campo em diferentes
vertentes que interagem para formar uma visao abrangente do tema.

A andlise da producéo cientifica por pais revela que a india e a Rassia lideram com 7
publicacdes cada, seguidas pela China e Finlandia, ambas com 5 publicacbes. A Grécia, 0
Paquistdo e o Reino Unido também se destacam com 3 publicacdes cada. Outros paises como
Republica Tcheca, Alemanha, Letonia, Lituania, Malasia e Espanha contribuiram com apenas
uma publicacdo cada. Esses dados indicam que a producdo cientifica sobre a influéncia das
midias sociais nas decisfes de compra dos jovens tem uma forte representatividade em paises
asiaticos e europeus, destacando a lideranca da india e da Russia, o que pode refletir interesses
regionais especificos e o crescimento das pesquisas nesse campo nesses locais.

O Quadro 1 apresenta os autores e trabalhos mais citados sobre a influéncia das midias
sociais nas decisdes de compra dos jovens. Dentre eles, destacam-se Bizirgianni (2013) com 62
citacBGes, Chan (2007) com 53 citacdes e Ferle (2008) com 40 citagdes.

Figura 2: Rede de coocorréncia de palavras-chave dos autores
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Fonte: Resultados da pesquisa.

Quadro 1: Classificacdo dos artigos mais citados, autores e o nimero de citacdes.
[RanK] Titulo do Artigo (Ano) | Autor(es) Citages|
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THE INFLUENCE OF TOURIST TRENDS OF YOUTH TOURISM THROUGH

1 ISOCIAL MEDIA (SM) \& INFORMATION AND COMMUNICATION Dlgll\lz\:SRg;gTJ’\ll_l()liJ b| 62
TECHNOLOGIES (ICTS) (2013)
LIVING IN A CELEBRITY-MEDIATED SOCIAL WORLD: THE CHINESE _

2 EXPERIENCE (2007), CHAN K;ZHANG C | 53

2 (DZI(E)'(I)'SE)RMINANTS FOR MATERIALISM AMONG ADOLESCENTS IN SINGAPORE[ Lo e v | 40
“I'M LIKE YOU, AND | LIKE WHAT YOU LIKE' SUSTAINABLE FOOD PURCHASE[XU Z;ISLAM T;LIANG

4 |INFLUENCED BY VLOGGERS: A MODERATED SERIAL-MEDIATION MODEL|  X;AKHTAR 22
(2021). N;SHAHZAD M

5 |SOCIAL MEDIA AND YOUNG CONSUMERS BEHAVIOR (2018). BHARUCHA J 16
ILLICIT DRUG PURCHASES VIA SOCIAL MEDIA AMONG AMERICAN YOUNG

6 bEOPLE (2020). OKSANEN A. et al. 9
THE DETERMINANTS OF PURCHASE INTENTION ON AGRICULTURAL

7 |PRODUCTS VIA PUBLIC-INTEREST LIVE STREAMING FOR FARMERS DURING| YU Z;ZHANG K 8

COVID-19 PANDEMIC (2022).

SOCIAL MEDIA INFLUENCERS FOR ONLINE PURCHASE BEHAVIOUR: .
8 MEDIATION BY BRAND CONSCIOUSNESS (2021). LAL RiSHARMA G. 8

ONLINE ANTECEDENTS FOR YOUNG CONSUMERS' IMPULSE BUYING
9 BEHAVIOR (2024). NYRHINEN J. et al.. 6

ALI R;KOMAROVA
V;ASLAM 4
T;PELECKIS K

ITHE IMPACT OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON YOUTH BUYING BEHAVIOR

10 IN AN EMERGING COUNTRY (2022).

Fonte: resultados da pesquisa.

O trabalho de Bizirgianni (2013) aborda como as midias sociais (SM) e as tecnologias
de informacdo e comunicacdo (ICTs) influenciam o comportamento dos jovens turistas,
destacando como essas ferramentas afetam a forma como eles buscam, avaliam, consomem e
compartilham informacdes sobre viagens, além de participarem ativamente no planejamento e
desenvolvimento de produtos turisticos. J& o trabalho de Chan (2007) explora como a
comunicagdo com colegas e a exposi¢do a celebridades na midia influenciam os jovens na China
a adotarem valores materialistas, destacando o papel da comparacdo social e da imitacdo de
modelos celebridades como preditores desses valores. O trabalho de Ferle (2008) investiga
como fatores de comunicacdo de marketing e influéncias sociais, como a imitacdo de
celebridades da midia e a influéncia de pares, contribuem para o desenvolvimento de valores
materialistas entre adolescentes em Singapura.

Os trabalhos abordam temas variados, como a forma como celebridades digitais e
influenciadores moldam as intengdes de compra e comportamento impulsivo dos consumidores
jovens por meio de interacOes e conteido direcionado. Eles ainda investigam o impacto de
caracteristicas de marketing nas redes sociais, como a publicidade segmentada e a influéncia de
normas subjetivas, ressaltando que a exposicao a essas estratégias pode fomentar compras néo
planejadas e influenciar as decisdes de consumo de forma significativa. Além disso, questdes
relacionadas ao autocontrole, impulsividade e fatores psicoldgicos dos jovens sdo exploradas
para entender melhor como o ambiente digital afeta suas escolhas de consumo, incluindo a
compra de produtos sustentaveis e até a busca por bens de consumo influenciada por andncios
e recomendagcdes sociais.

A Figura 3 ilustra o desenvolvimento das tematicas sobre a influéncia das midias sociais
nas decisdes de compra dos jovens. O eixo vertical representa o nivel de desenvolvimento dos
temas, engquanto o eixo horizontal indica sua relevancia (centralidade). No primeiro quadrante,
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estdo os temas centrais, bem desenvolvidos e importantes, com alta centralidade e baixa
densidade. O segundo quadrante contém temas especializados com alta densidade, mas pouca
relevancia externa, tendo importancia marginal para o campo. O terceiro quadrante mostra
temas emergentes ou em declinio, com baixa densidade e centralidade. J& o quarto quadrante
apresenta temas fundamentais e amplos, importantes, mas ainda pouco explorados, com alta
centralidade e baixa densidade.

Figura 3: Fatores dinamizadores dos estudos selecionados

youth
advertising
celebrities
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'
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Fonte: Resultados da pesquisa

No primeiro quadrante (superior direito) estdo "youth" (juventude), "advertising"
(publicidade) e "celebrities" (celebridades). Esses topicos sdo bem desenvolvidos e possuem
alta relevancia, sendo considerados centrais para a pesquisa no campo, pois impulsionam a
compreensdo sobre como as midias sociais afetam o comportamento de compra dos jovens.

Por outro lado, o termo "social media™ (midias sociais) estd na linha diviséria entre o
terceiro e o quarto quadrante. Isso sugere que, embora seja um tema importante e amplamente
aplicavel, ele ainda precisa de um maior desenvolvimento para se consolidar como um tema
central. J& "social media marketing™ (marketing em midias sociais) aparece na linha diviséria
entre o0 segundo e o terceiro quadrantes. Isso sugere que é um tema mais especializado, com um
bom nivel de desenvolvimento, mas que ainda possui menor relevancia geral. Essa distribuicao
dos temas evidencia um campo de estudo com topicos ja consolidados e outros que precisam
de mais exploracdo para se tornarem centrais e influentes.

Os resultados apresentados sdo relevantes para entender a complexidade da influéncia
das midias sociais nas decisdes de compra dos jovens, destacando a importancia de topicos
como juventude, publicidade e celebridades, que se mostram centrais para 0 campo de estudo.
A analise de palavras-chave, co-ocorréncias e a distribuicdo dos temas em diferentes quadrantes
reforcam que, enquanto alguns tdpicos estdo bem consolidados, outros, como "social media" e
"social media marketing", ainda precisam de desenvolvimento para ampliar sua relevancia. A
identificacdo de padrbes e tendéncias na literatura, assim como a variagdo na produgéo
cientifica por paises, evidencia o interesse crescente e a necessidade de expandir a pesquisa
nessa area. Isso contribui para uma compreensdo mais profunda sobre como as midias sociais
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moldam o comportamento de compra dos jovens, oferecendo subsidios importantes para
académicos e profissionais do marketing na formulacéo de estratégias mais eficazes e éticas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa evidencia a relevancia e a complexidade da influéncia das midias sociais nas
decisbes de compra dos jovens, destacando como fatores como juventude, publicidade e
celebridades desempenham papéis centrais e bem desenvolvidos no campo de estudo. Esses
topicos sao amplamente reconhecidos por moldar comportamentos e preferéncias de consumo,
refletindo sua importancia na literatura atual. No entanto, temas como "social media" e "social
media marketing”, embora relevantes, ainda ndo atingiram o nivel de desenvolvimento
necessario para serem considerados motores da &rea.

A andlise revelou que a interacdo entre influenciadores digitais e campanhas
publicitarias segmentadas é uma forca significativa na formacéo das escolhas de consumo dos
jovens. A constante exposicdo a conteudos direcionados e a participacdo em redes sociais
influenciam tanto as decisfes conscientes quanto as impulsivas, destacando a complexidade do
comportamento de consumo nessa faixa etaria. Compreender esses mecanismos € importante
para criar estratégias de marketing mais eficazes e a0 mesmo tempo éticas, que respeitem a
autonomia e o bem-estar dos consumidores.

A contribuicdo geogréafica dos estudos destaca a predominancia de publicacdes de paises
como India e Russia, seguidas de outros paises asiaticos e europeus, ressalta uma diversidade
regional que enriquece o campo. Entretanto, a falta de representatividade de regides como
América Latina e Africa aponta para a necessidade de expandir as pesquisas e incluir contextos
culturais variados, garantindo uma andlise mais inclusiva.

Existem duas limitagbes que devem ser consideradas: a primeira é a auséncia de uma
analise mais aprofundada dos fatores qualitativos que influenciam as decisdes de compra dos
jovens, uma vez que o estudo bibliométrico se concentrou em métricas quantitativas. 1sso pode
limitar a compreensao das nuances comportamentais e emocionais que complementam os dados
numéricos. Além disso, a pesquisa ndo considerou a evolucdo tecnoldgica e as mudancas
rapidas nas plataformas de midia social ao longo do periodo estudado, o que pode influenciar
diretamente a relevancia e o impacto das estratégias de marketing e das interacdes online. Essas
limitacOes sugerem a importancia de estudos futuros que integrem abordagens qualitativas e
considerem a evolucdo dinamica das tecnologias digitais.

Como um passo a frente, é essencial que os futuros trabalhos se concentrem em ampliar
a base de dados e explorar a influéncia das midias sociais em regides sub-representadas. Essa
expansdo contribuira para uma compreensdo mais robusta e diversa da tematica, permitindo
gue pesquisadores e profissionais de marketing desenvolvam estratégias mais eficazes e
responsaveis. Assim, sera possivel promover um ambiente de consumo digital mais equilibrado,
gue atenda as expectativas dos jovens consumidores e respeite principios éticos em um cenario
em constante mudanga.
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