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O século XX foi marcado pela ampliagdo do conceito de rede, pois comecgou a
partir dele as interacdes entre pessoas conectadas a computadores e internet,
o termo online entdo se refere a conexao digital entre pessoas, independente
da distancia que estejam. O consumidor € influenciado pelo contexto em que
vive, a geragdo, época em que nasceu, sdo importantes para moldar o seu
perfil de compra e suas preferéncias. A presente pesquisa teve como finalidade
identificar a influéncia das redes sociais nas decisbes de compra do
consumidor, para isso, a metodologia utilizada foi revisao bibliografica de livros
e artigos cientificos publicados em portais gratuitos entre os anos de 2015 e
2025. Os algoritmos estdo cada vez mais presentes e auxiliam no
entendimento de grupos sociais, suas vontades, necessidades e emocgoes, pois
o mesmo faz uma varredura de dados e apresenta diversos produtos, sites e
opinides diversificadas. Atualmente as empresas operam mais alinhadas a
tecnologia, ja que, a internet permite um acesso rapido as informagdes e
produtos, o que mudou totalmente o comportamento do consumidor em relagao



as compras, pois ele busca precos baixos, diversidade e tempo. As referéncias
mostram que 62% dos consumidores procuram indicacdes nas redes sociais,
buscando opinides até mesmo de influencers, e outros 83% desses usuarios
levam em consideragao distintas avaliagdes. Conclui-se que as plataformas
sao os motores dessa mudanca na decisdo de compra dos consumidores,
trazendo novas ferramentas e funcionalidades, que instigam o desejo de
compra e consumo, principalmente quando o produto € mostrado por pessoas
influentes.
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