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RESUMO

A conectividade digital estd mudando o comportamento dos consumidores. Junto a isso, 0
marketing ndo segue mais uma forma linear, pois os consumidores séo influenciados pelas
plataformas digitais para tomar decisdes de compra. Esse processo se da por contetdos gerados
nas redes sociais, avaliacdes, comentarios e recomendacBes de outros usuarios. O presente
estudo teve como objetivo analisar os principais fatores que influenciam o comportamento do
consumidor no marketing digital, com énfase na plataforma Instagram, em usuérios residentes
no municipio de Urugui — PI. A pesquisa utilizou abordagem qualitativa de carater exploratério-
descritivo, com aplicacdo de entrevistas semiestruturadas com dez perguntas a cinco
participantes ativos da plataforma. A fundamentacgdo tedrica contempla temas como marketing
digital, comportamento do consumidor, processo de decisdo de compra e influéncia das midias
digitais. Os resultados evidenciam que aspectos como a atratividade visual, a atuacdo de
influenciadores, a recorréncia de anuncios e a facilidade de acesso impactam significativamente
nas decisdes de compra dos consumidores. Alem disso, fatores emocionais e sociais, como
opinidbes de terceiros e experiéncias anteriores, também influenciam fortemente o
comportamento do consumidor digital. Tais elementos, somados a facilidade de acesso as redes
sociais e a personalizacdo das campanhas, contribuem para a criagdo de um ambiente de
consumo altamente estimulante, moldando desejos, necessidades e decisdes de compra, até
mesmo de forma inconsciente.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Estratégia Digital. Marketing Digital. Redes
Sociais. Instagram



ABSTRACT

Digital connectivity is changing consumer behavior. Along with this, marketing is no longer
linear, as consumers are influenced by digital platforms when making purchasing decisions.
This process is driven by content generated on social media, reviews, comments, and
recommendations from other users. This study aimed to analyze the main factors that influence
consumer behavior in digital marketing, with an emphasis on the Instagram platform, among
users residing in the municipality of Urucui, Piaui. The research used a qualitative, exploratory-
descriptive approach, with semi-structured interviews with ten questions administered to five
active platform participants. The theoretical framework covers topics such as digital marketing,
consumer behavior, the purchasing decision process, and the influence of digital media. The
results show that aspects such as visual attractiveness, influencer activity, ad recurrence, and
ease of access significantly impact consumer purchasing decisions. Furthermore, emotional and
social factors, such as third-party opinions and previous experiences, also strongly influence
digital consumer behavior. These elements, combined with the ease of access to social networks
and the personalization of campaigns, contribute to the creation of a highly stimulating
consumer environment, shaping desires, needs and purchasing decisions, even unconsciously.

Keywords: Consumer Behavior. Digital Strategy. Digital Marketing. Social Media. Instagram



SUMARIO

L. INTRODUGAO ...ttt es st n st en e es e 11
2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA ...coooiieeeeeeeeeeeee e 13
2.1 Contextualizando 0 Marketing DIgital ...........c.ccooiiiiiiiiiiiii e 13
2.2 Comportamento do Consumidor e Processo de Decisdo de CoOmpra...........ccevveeriverineene 16
2.2.1 Influéncia do marketing digital no comportamento do consumidor ............ccccceeverunene. 19
3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........coiueieeeieiereeeeeeeeeteee e 21
3.1 CENAIIO 8 PESQUISA .....veeveeeienieeiie et eiee sttt ettt ettt ettt et e et e nre et e e e 21
3.2 EStratégia de PESOUISA ......ueeiveeeieiieeiiesieesie ettt ettt 22
3.3 Participantes e Critérios de SeIeCA0 .........ccueiuiiiiiiiiie e 22
3.4 INStrUMENEO 08 PESOUISA ......vveieeieitiieiie ettt ettt ettt ettt ettt 23
3.4 ANALISE AS ENTIEVISTAS......cvviiiiieitiieiee ittt 24
4. RESUIAAOS € DISCUSSDES .....eevvieiieesiee ittt eeiee ettt ettt ettt ettt 25
5. CONSIDERAGCOES FINAIS .....coooieeieeeeee ettt 30
REFERENCIAS ..ottt ettt 33

APENDICES A .oooooeoe oottt e e e et et et e et e e e et et e et e e e et et et e eaeeeee e et e seeaeaeenre e 36



11

1. INTRODUCAO

O marketing exerce um papel estratégico e essencial na compreensdo e gestdo do
comportamento do consumidor. Mais do que apenas promover produtos ou Servicos, Seu
principal objetivo é atrair, conquistar e fidelizar clientes por meio da identificacdo de seus
desejos e necessidades. Trata-se de um processo continuo que envolve planejamento, execucao
e analise de a¢des voltadas a criacdo e entrega de valor para o publico-alvo (Kotler; Keller,
2012).

No ambiente digital, 0 marketing se apresenta como pega-chave para que as empresas
se comuniquem e interajam com os clientes. Nesse sentido, Pecanha (2018) afirma que o
marketing digital consiste na promogéo de produtos ou marcas por meio de plataformas digitais.
Segundo o autor, trata-se de um dos principais meios que as empresas utilizam para se
comunicar diretamente com o cliente, de maneira personalizada e no momento apropriado,
ainda mais considerando que as formas de realizar essa comunicacao se modificam diariamente
em virtude da velocidade desencadeada pela internet nas redes sociais.

Dessa forma, € importante discutir e compreender o marketing considerando que a
maioria da populacéo global esta conectada a internet. Segundo relatério divulgado na Agéncia
France-Presse (2023) aproximadamente 5,3 bilhdes de pessoas, ou seja, cerca de 66% da
populacdo mundial estavam conectadas a internet no final de 2023 e o nimero de usuarios
ativos em plataformas sociais superou 5 bilhdes de pessoas, 0 que equivale a 62,3% da
populacdo mundial. O relatério também enfatiza que redes como Facebook, Instagram e TikTok
continuam dominando o cenario digital, refletindo o papel central das redes sociais na
comunicacgdo e no consumo de informacao.

Nesse contexto, é crucial pensar criticamente sobre o comportamento do consumidor no
cenario do marketing digital. Pesquisas recentes apontam que as redes sociais influenciam
fortemente o comportamento de compra, aumentando intencdo e valor gasto pelos
consumidores e que as plataformas sociais sdo canais reais de venda, onde usuarios pesquisam,
descobrem e compram produtos sem sair do ambiente social (Porch Group Media, 2024).

A importancia de conhecer o consumidor e seus determinantes de comportamento é
inegavel e tem implicacdes diretas para as estratégias de negdcios. Kaplan e Haenlein (2010)
afirmam que com um profundo entendimento das preferéncias, motivacoes, necessidades e
desejos de seus consumidores, é possivel adaptar e melhorar significativamente as estratégias

de marketing, com beneficios tangiveis e intangiveis. Segundo o0s autores, esses beneficios
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incluem aumento das vendas, melhoria do engajamento do consumidor e fortalecimento da
lealdade do cliente & marca.

Assim, a internet e as plataformas de redes sociais estdo cada vez mais evidenciando
seu valor na sociedade. Aspectos como estimulos visuais, experiéncias digitais, influéncia de
terceiros (como influenciadores digitais), personalizacdo e confianga nas marcas podem
interferir de forma significativa nas decisdes de compra. Diante desse cenario, surge a seguinte
questdo: Quais sdo os principais fatores que afetam o comportamento do consumidor no
marketing digital? Para isso, optou-se por estudar usuérios da plataforma Instagram residentes
da cidade de Urugui-PI.

Assim, tem-se como objetivo geral identificar os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor no marketing digital, na plataforma Instagram. Quantos aos
objetivos especificos, a pesquisa se propds a: mapear o perfil sociodemografico dos
participantes do marketing digital; identificar os principais fatores que influenciam o
comportamento de compra dos consumidores no contexto do marketing digital e examinar 0s
principais desafios dos consumidores diante do marketing digital.

Com a crescente digitalizacdo das relaces de consumo, o marketing digital passou a
ocupar um papel central nas estratégias empresariais, influenciando diretamente a forma como
0s consumidores percebem, interagem e decidem sobre produtos e servigos. Dessa forma, 0s
profissionais de marketing precisam entender os fatores que motivam a compra para
desenvolver estratégias eficazes no ambiente digital.

A presente pesquisa revela-se de significativa importancia tanto para a compreensao
académica quanto para aplicacdo préatica no contexto do marketing digital e seu impacto sobre
o0 comportamento do consumidor. A literatura cientifica aponta que o comportamento do
consumidor tem se transformado de forma acelerada com a digitalizacdo das relacGes de
consumo, assim, o entendimento do comportamento do consumidor nesse ambiente digital é
crucial para o desenvolvimento de estratégias eficientes, o que exige uma analise aprofundada
dos fatores que influenciam tais decisoes.

No ambito institucional, a pesquisa se alinha ao compromisso da universidade em
promover estudos que reflitam as demandas regionais, incentivando a producdo cientifica
contextualizada e comprometida com a transformacdo social. Para a academia, oferece
subsidios teodricos e empiricos que ampliam a compreensdo sobre a relacdo entre estratégias
digitais e comportamento de consumo, podendo ser utilizados em estudos comparativos,
analises de mercado e formulacdo de politicas institucionais voltadas a inovagdo e ao

empreendedorismo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacgdo tedrica deste trabalho estd alicercada nos principais autores que
versam sobre a temética do marketing digital. A estrutura estd organizada da seguinte forma:
inicialmente tem-se a contextualizagdo do marketing digital com sua origem e principais
conceitos, em seguida o comportamento do consumidor e processo de decisdo de compra, e por

altimo, a influéncia do marketing digital no comportamento do consumidor.

2.1 Contextualizando o marketing digital

O consumidor exerce atualmente um poder de influéncia sem precedentes, que foi
impulsionado pela liberdade de expresséo nas plataformas digitais. Diferentemente de tempos
passados, em que sua voz era limitada aos meios tradicionais de comunicagdo, o consumidor
de hoje possui meios para opinar, criticar e recomendar produtos e servicos em tempo real
(Kotler, 2021; Luque et al., 2018).

O avanco tecnoldgico tem promovido constantes inovagdes no marketing digital,
proporcionando ferramentas capazes de ampliar a visibilidade das marcas e potencializar seu
alcance (Kotler; Kartajaya, Setiawan, 2021). Diante desse cenario, ¢ fundamental que as
organizagdes permanecam atentas as transformacdes do ambiente digital, adotando estratégias
que permitam respostas ageis ao publico-alvo e evolucdo continua em sintonia com as
mudancas do mercado (Luque et al., 2018).

Ferreira (2013) explica que o marketing digital emergiu no inicio da década de 1990,
impulsionado pela disseminacdo da internet e pela evolugdo das tecnologias de informacao e
comunicacdo. A criacdo do primeiro banner publicitario clicavel em 1994 marcou um ponto de
inflexdo, evidenciando o potencial da internet como canal de promocao e relacionamento com
o cliente, desde entdo, o marketing digital tem evoluido constantemente, incorporando novas
ferramentas e plataformas para atender as demandas de um mercado cada vez mais conectado
e dindmico (Ferreira, 2013).

Logo abaixo, na Imagem 1, € possivel visualizar a evolucdo do marketing direto

(tradicional) até o marketing digital.
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Imagem 1 — Evolugdo do Marketing

Marketing Marketing de  Marketing 3.0 Marketing  Marketing

1.0 Relacionamemto Foco nos Digital 40e5.0
Foco no CRM, pés-venda valores humanos E-mail marketing  |A, dados e
produto e fidellzacdo e proposito SEO proposito

bo b o4 o 4 L

Marketing Marketing Marketing de
20 3.0 Contetdo
Foco no Foco nos valores Redes sociais
consumidor humanos Influenciadores
e propdsito

Fonte: As autoras com base em Kotler, 2021; Kotler; Keller, 2012; Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017; 2021)

A imagem ilustra a evolugcdo do marketing, desde o foco no produto (marketing 1.0),
passando pelo foco no consumidor (2.0) e nos valores humanos (3.0), até a chegada do
marketing digital e das midias sociais. Com 0s avan¢os tecnologicos, surgem os conceitos de
marketing 4.0 e 5.0, que integram dados, inteligéncia artificial e personalizacdo na relacdo com
o cliente (Kotler; Keller, 2012; Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017; 2021). Essa transformacéo
reflete como o marketing se adapta as mudancas sociais e digitais.

O Marketing Digital no ambiente organizacional proporciona oportunidades que
permitem o sucesso de estratégias e de comunicacao, visto que é eficaz na interacéo e apelo aos
consumidores, na recolha de dados sobre 0s mesmos, na garantia da sua satisfacdo, na influéncia
daquilo que os consumidores compram e na repeticdo da compra, na fidelizacdo de
consumidores, na partilha de informacdes, na garantia da eficacia e proveitos, na permanéncia
ativa da empresa no mercado, bem como na competicdo com as demais (Marques, 2020).

Kotler et al. (2021) define Marketing como uma atividade comercial direcionado para a
satisfacdo das necessidades e desejos "por meio de troca", isto é, 0 Marketing deve atender as
necessidades e desejos do ser humano. Se o comportamento de um individuo mudar, as taticas
de marketing também precisam ser reavaliadas. J& Reddy (2020) afirma que o Marketing do
século XXI é uma compilacdo dos canais tradicionais e digitais, de forma a promover produtos
e servicos. Quando se trata, especificamente, de Marketing Digital, tem-se o foco na
consolidacdo das marcas e na fideliza¢do dos clientes (Silva et al., 2018).

No Quadro 1, temos alguns dos principais conceitos do que é marketing digital, a partir

da perspectiva dos principais autores:
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Quadro 1 — Principais Conceitos de Marketing Digital
Conceito Autor
“O marketing digital € o uso de tecnologias digitais, canais ¢ plataformas
para promover e vender produtos e servicos. Ele inclui o uso da internet,
dispositivos moveis, midia social, mecanismos de busca e outras
ferramentas digitais para alcancar os consumidores de forma mais Kotler, Kartajaya
eficiente, personalizada e interativa. O marketing digital permite que as = e Setiawan (2017)
empresas coletem e analisem dados em tempo real, oferecendo
experiéncias mais relevantes ao cliente e aumentando a eficacia das
estratégias de marketing.”
“Marketing digital é o uso de canais digitais para promover ou
comercializar produtos e servigos a consumidores e empresas. Ele
envolve uma ampla gama de atividades, incluindo otimizagao para
mecanismos de busca (SEO), marketing de conteido, midias sociais, e- Ryan (2016)
mail marketing, publicidade online e analise de dados para entender e
melhorar o desempenho das campanhas.”
Mais do que utilizar ferramentas digitais, as organizagdes precisam
adquirir uma "alma digital", adotando sistemas colaborativos de gestao,
trabalhando em rede e assumindo uma postura de dialogo continuo com
seus publicos. O marketing digital torna-se uma pratica que vai além do Longo (2014)
uso de canais digitais, incorporando uma nova mentalidade e abordagem
estratégica para se conectar de forma relevante e eficaz com os
consumidores na era pos-digital.
“Marketing digital, particularmente através das midias sociais, envolve o
uso de plataformas digitais para promover produtos e servigos, Kaplan e
facilitando a comunicagdo interativa e a cocriacao de conteudo entre Haenlein (2010)
empresas e consumidores.”
O Marketing Digital abrange todas as atividades promocionais realizadas
através das redes sociais, websites, e-mails, jogos online ou aplicagdes, Buchanan et al.
sendo um recurso fulcral de comunicagdo entre uma empresa € o (2018)
consumidor
O Marketing Digital se assume como uma agao de promover e vender
produtos e servigos através de taticas de marketing online em diferentes
Deiss (2018)
canais como redes sociais, marketing de pesquisa, marketing por correio
eletronico, entre outros.

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), Ryan (2016), Longo (2014), Kaplan e Haenlein (2010),
Buchanan et al. (2018), Deiss (2018).
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Dessa forma, assim como descrito no Quadro 1, a tecnologia se tornou algo importante,
vital e transformacional na vida diaria do ser humano. A evolugdo e o impacto do marketing
digital tém gerado varias mudangas no comportamento das pessoas, desde a maneira como se
comunicam, aprendem, compartilham informagGes, adquirem produtos e até mesmo se
divertem.

Portanto, e devido a sua vasta abrangéncia, o significado de marketing permite varias
interpretacdes, possibilitando que as empresas se integrem aos canais mais usados pelos seus
potenciais clientes, permitindo que as organiza¢cdes ndo apenas 0s conhecam, mas também
compreendam, interajam e oferecam de forma personalizada seus produtos e servicos (Deiss,
2018). Assim, € importante conhecer o comportamento do consumidor e sua jornada de compra,

que seré descrito no tépico a seguir.

2.2 Comportamento do consumidor e processo de decisdo de compra

Compreender o comportamento do consumidor desde a identificacio de uma
necessidade até a decisdo de compra € essencial para otimizar as estratégias de venda de uma
empresa. No cenario atual, os consumidores tém acesso a uma ampla variedade de canais de
compra e liberdade para escolher o que desejam adquirir, bem como onde e como realizar essa
aquisicdo. Diante dessa realidade, diversos especialistas argumentam que é estratégico
direcionar esforcos para atrair o publico no ambiente digital, considerando que o consumidor
online possui potencial semelhante ao do presencial (Gongalves, 2021).

Nesse contexto, é essencial que as empresas analisem e compreendam o processo de
decisdo de compra dos consumidores, caso desejem direcionar suas escolhas para seus produtos
ou marcas. Segundo Kotler (2008), os consumidores percorrem diversas fases até efetivar uma
compra, avaliando desde a identificacdo de uma necessidade até fatores emocionais e racionais
que influenciam a escolha.

Compreender este processo é crucial para impulsionar as vendas, construir uma relagdo
duradoura com o cliente e destacar a marca no mercado. Além disso, a escolha de compra
envolve elementos como idade, renda, modo de vida e gostos pessoais, que precisam ser levados
em conta na elaboracdo de estratégias de marketing (Cobra, 2002). Assim, a tomada de decisdo
ndo é uma sequéncia linear, mas um percurso que o cliente faz, moldado por elementos
culturais, sociais e psicolégicos, que podem reforcar ou ndo a fidelidade & marca.

Entender o comportamento do consumidor é um papel fundamental para o Marketing,

garantindo que seus objetivos sejam bem elaborados e seus servigos estejam adequados ao
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mercado. O comportamento do consumidor ndo se restringe ao que acontece durante a transagéo
comercial, onde o cliente da o dinheiro e recebe o produto ou servigo em troca. Uma perspectiva
integral enfatiza esse processo, abrangendo as questdes que os clientes levam em conta antes,
durante e ap0s a aquisicdo, devendo ser um processo constante.

Kotler (2016) diz que o processo de decisdo de compra do consumidor envolve cinco
etapas béasicas: reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo das
alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra. Essas etapas podem ser
visualizadas na Imagem 2:

Imagem 2: Etapas do processo de compra do Consumidor

RECONHECIMENTO BUSCA DE COMPORTAMENTO

DA NECESSIDADE INFORMAGOES DECISAO DE COMPRA POS-COMPRA

Fonte: Elaborado pelas autoras com base em Kotler (2016)

Kotler (2016) explica as etapas da seguinte forma:

1. Reconhecimento do problema: o consumidor percebe uma necessidade ou um
problema que precisa ser resolvido.

2. Busca de informacdes: ap0s reconhecer a necessidade, o consumidor comeca a buscar
informacGes sobre as op¢Oes disponiveis para satisfazer essa necessidade. A busca pode ser
interna (lembrar experiéncias passadas) ou externa (pesquisar na internet, perguntar a amigos,
consultar especialistas).

3. Avaliacdo das alternativas: com as informacdes em méos, o consumidor compara as
diferentes opc¢des, analisando atributos, beneficios, precos, qualidade e outros fatores
importantes.

4. Decisdo de compra: depois de avaliar as alternativas, o consumidor escolhe o produto
ou servico que melhor atende suas necessidades e faz a compra.

5. Comportamento pds-compra: apos a compra, o consumidor avalia sua satisfacdo com
0 produto ou servico. Se estiver satisfeito, pode se tornar um cliente fiel; se ndo, pode ter uma

experiéncia negativa, influenciando futuras decisfes de compra e a reputacdo da marca.
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Como destacado por Pacheco et al. (2021), o avango das midias digitais tornou os
consumidores mais criteriosos, exigentes e minuciosos na andlise de informacbes sobre
produtos, qualidade, servicos e publicidade. Nesse contexto, o consumidor é cada vez mais
seletivo no que toca a tomada de decisdo de compra, pois, enquanto antigamente possuia apenas
um unico meio de comunicacao para se informar, nos dias de hoje encontra ao seu dispor
multiplos meios em que confia, tendo acesso a feedbacks de outros consumidores, comparagao
de precos, caracteristicas, entre outros.

Uma das principais diferencas entre o consumidor tradicional e o digital reside no fato
de que, na era tradicional, a estratégia de marketing era centrada no produto e controlada por
quem o comercializava. Por outro lado, na era digital, a estratégia de marketing se concentra no
cliente, em suas necessidades, anseios e expectativas (Mendes, 2020). Assim, as empresas
buscam estabelecer relagdes mais intimas, emocionais e de confianga com seus clientes. Appel
et al. (2020) defendem que o crescimento das redes sociais e a facilidade de acesso a diferentes
plataformas e meios digitais foram os principais propulsores da mudanca de comportamento
dos consumidores.

Atingir a satisfacdo dos clientes € um objetivo de varias empresas. Nem todas dispoem
de ferramentas e taticas para tal, existem varios fatores a serem considerados. Quando, por
exemplo, uma experiéncia ndo atendeu as expectativas iniciais, 0 comprador, invariavelmente,
ficard desapontado. Segundo Rodrigues e Costa (2018), o contentamento do consumidor
comega no momento da compra e culmina na satisfacdo apos a aquisi¢cdo. O uso do produto,
por outro lado, compara os beneficios proporcionados com as expectativas relacionadas ao
mesmo. Somente depois de consumir, serd possivel determinar se o produto atendeu ou ndo a
sua necessidade de consumo.

O consumidor precisa ser compreendido, uma tarefa complexa, ja que cada pessoa tem
suas préprias caracteristicas, especialmente quando se trata de comportamento. A influéncia
direta do ambiente interno e externo nos seres humanos € direta. Assim sendo, o objetivo do
marketing é entender a necessidade do cliente e buscar a sua satisfacdo, por isso, é crucial
analisar seu comportamento. O ato de adquirir um produto pode ser influenciado por uma série
de influéncias internas, ou seja, elementos psicoldgicos ligados as particularidades do cliente,

que influenciam seu consciente e levam a decisdo de compra através de estimulos ambientais.
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2.2.1 Influéncia do marketing digital no comportamento do consumidor

O processo de venda se modificou com o surgimento do e-commerce e suas operacoes
de compra e venda de produtos e servigos por meio da internet (Turchi, 2019). As pessoas estdo
conectadas a diversos mercados simultaneamente, a um custo reduzido e com conveniéncia
(Las casas, 2019). Somado a isso, as pessoas passaram a dispor de facilidades, como fazer
compras, realizar operacdes bancérias, ter rapidez no acesso a noticias e informac6es (Assad,
2016; Turchi, 2019).

Além disso, os consumidores também passaram a adquirir equipamentos conectados a
internet, conferir suas redes sociais, onde recebem publicacdes que influenciam seu
comportamento, inclusive por meio dos influenciadores digitais, que neste cenario, passaram a
interferir no processo de decisdo de compra (Lima et al., 2019). Por influenciadores digitais,
entende-se, segundo Campbell e Farrel (2020) séo individuos que compartilham contetudo nas
redes sociais em troca de compensagéo financeira.

Marques et al. (2022) ressaltam que as novas estrategias de marketing podem influenciar
a visdo do consumidor sobre o seu consumo, tornando-se um fator crucial para as empresas
aumentarem suas vendas e atingirem metas. Assim, o marketing é uma ferramenta importante
que pode influenciar o comportamento do consumidor de formas relevantes. Os fatores que
exercem influéncia sobre o consumo consistem em estimulos direcionados aos individuos,
resultando na efetivacdo de compras (Silva; Domingues; Biazon, 2020).

Os autores ainda enfatizam que fatores pessoais também possuem influéncia interna no
comportamento do consumidor em relacdo as decisbes de compras, pois sdo vistas as
caracteristicas do individuo: ciclo de vida, condicdo econémica, personalidade e estilo de vida.

De acordo com a Forbes (2019), o marketing digital rapidamente se estabeleceu como
um componente essencial presente na vida de milhdes de pessoas, estabelecendo conexdes entre
marcas e clientes. Conversdo publica, disseminagdo e interacdo se tornaram os pilares do
avanco do marketing digital, possuindo a habilidade necessaria para converter consumidores,
alcancando-os, educando-os sobre os produtos/servicos e, finalmente, conseguindo vendé-los.

O Marketing Digital se estabeleceu como o instrumento mais abrangente disponivel no
mercado, seja pela facilidade de acesso, seja pela habilidade de alcancar uma variedade de
pessoas e grupos, além de ser um método de marketing mais econ6mico. Com a expansao do
marketing digital, as organiza¢Ges buscam estratégias cada vez mais inovadoras e eficientes

para atingir seus clientes em potencial. As redes sociais proporcionam um canal exclusivo para
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as empresas estabelecerem uma conexéo direta com seus consumidores, estabelecendo assim
um vinculo mais intimo e personalizado.

As empresas e marcas tém a capacidade de desenvolver campanhas publicitarias que
séo extremamente interativas e cativantes, mantendo assim os consumidores mais envolvidos e
engajados com a marca ou o produto. De acordo com Costa (2022), a utilizacdo de canais
digitais e o investimento das organizacdes em estratégias de marketing digital, juntamente com
as novas formas de consumo dos clientes, alteraram as tendéncias e as orientacdes para a
apresentacdo de produtos e servigos.

Atualmente, as empresas que ndo migram para o mundo digital correm grande risco,
pois a competitividade aumentou, sendo assim, elas devem estar presentes na rede, com
estratégias de marketing, para atingirem seu publico (Tuten; Solomon, 2018). Ao longo do
tempo, as redes sociais demonstraram atingir rapidamente os consumidores, tornando-se lojas
e vitrines de varios produtos. Para Turchi (2019), as redes sociais possibilitaram que grupos de
varias pessoas interajam entre si, trocando informacGes de interesse comum, incluindo

conversas sobre marcas, produtos, servigos, empresas, etc.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia diz respeito a escolha e a justificativa dos procedimentos adotados para
investigar um determinado tema ou objeto de estudo. Trata-se da explicacdo dos métodos
utilizados na obtencéo de respostas, englobando as etapas de coleta, analise e interpretacdo dos

dados definidos pelos pesquisadores em suas investigacdes (Creswell; Creswell, 2021).

3.1 Cenério de pesquisa

A presente pesquisa aconteceu no municipio de Urugui. De acordo com o IBGE (2022),
Urucui esta localizada no Estado do Piaui, no sudoeste do estado em uma distancia cerca de
500 km da capital do Estado, Teresina, sendo uma area reconhecida pela producdo agricola,
especialmente de soja, milho e arroz.

Figura 3. Area geografica do municipio de Urugui.

Fonte: Google Earth (2023)

No ambito econdmico, Urugui pontua-se como 0 maior produtor de soja do Estado do
Piaui. Contribui significativamente para a economia regional e atrai investimentos em diversas
atividades econdmicas. A regido tem um desenvolvimento econémico baseado no agronegécio,
que impulsiona a economia local e regional.

O municipio é conhecido como a “Capital da Soja” do Estado, sendo um dos municipios
mais ricos do Piaui, com PIB per capita de R$ 88.333,18, destacando-se como 3° maior PIB do
Estado. A expansdo do agronegdcio gera empregos e fortalece a infraestrutura da regido. A

agroindustria também tem ganhado espaco, agregando valor & producdo local.
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3.2 Estratégia de pesquisa

O estudo adota um delineamento descritivo e exploratdrio, utilizando uma abordagem
qualitativa de carater basico. A escolha desse método deve-se a necessidade de compreender e
descrever as relagcbes emocionais entre consumidores e marcas/produtos, bem como explorar
aspectos subjetivos relacionados a esse vinculo. Segundo Goebbert (2003), a metodologia
qualitativa é eficaz para estimular os participantes a expressarem seus pensamentos e emocaes,
permitindo analises mais profundas do fendmeno investigado.

Segundo Creswell e Creswell (2021), a pesquisa qualitativa € um método de
investigacdo que busca compreender o significado que os individuos atribuem a um problema
ou fendmeno social. Esse tipo de pesquisa € caracterizado pela énfase em significados
subjetivos e pela analise indutiva das informagdes, envolvendo a interpretacdo dos dados por

parte do pesquisador.

3.3 Participantes e criterios de selecdo

Essa pesquisa foi realizada com cinco participantes que estdo inseridos nas plataformas
de midias sociais, mais especificamente o Instagram. Os participantes receberam nomes
ficticios (Maria, Isabela, Luana, Luiz e Joana) a fim de manter o seu anonimato. Para selecéo
dos participantes utilizou-se de carater ndao probabilistica por conveniéncia (Gil, 2010), por ndo
haver quantidade populacional definida para a pesquisa. A amostragem por conveniéncia é uma
técnica ndo probabilistica que seleciona os elementos da amostra em fungdo da facilidade de
acesso aos participantes, sendo muito utilizada em pesquisas exploratorias ou quando ha
limitacGes de tempo e recursos (GIL, 2010).

Ressalta-se que, a pesquisa concluiu-se com cinco participantes em virtude da saturacao,
gue é o ponto em que novos dados deixam de trazer informacdes relevantes ou diferentes, ou
seja, quando as respostas comecam a se repetir e ndo surgem novos elementos significativos
para 0 objeto de estudo. Segundo Minayo (2007), a saturacdo ocorre quando “os dados
coletados se tornam redundantes” e indicam que o pesquisador ja obteve compreensdo
suficiente sobre o fenbmeno investigado.

A plataforma Instagram foi escolhida por ser uma das principais e mais utilizadas no
Brasil. De acordo com o Relatério Digital 2024, os brasileiros passam, em média, 15,9 horas
por més utilizando o Instagram. Esse nimero é superior a média global, que é de 12 horas

mensais, destacando o Brasil como um dos paises com maior engajamento na plataforma. O
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relatério ainda afirma que 72% dos usuarios ja compraram algum produto ou contrataram um
servico que descobriram na plataforma, o que justifica a escolha das pesquisadoras pela
plataforma.

Para acesso aos participantes da pesquisa, utilizou-se a técnica de bola de neve, que é
amplamente utilizada em pesquisas qualitativas. Segundo Vinuto (2014), trata-se de uma
estratégia ndo probabilistica que se baseia em cadeias de referéncia: o pesquisador inicia com
um pequeno grupo de participantes que, por sua vez, indicam outros individuos com

caracteristicas similares, ampliando progressivamente a quantidade de pessoas acessadas.

3.4 Instrumento de pesquisa

Como instrumento de pesquisa, optou-se pela entrevista, que € considerada a mais
utilizada em pesquisas de carater qualitativa (Minayo; Costa, 2018). A pesquisa aconteceu do
final de margo a inicio de abril de 2025, com cinco pessoas e as entrevistas tiveram um total de
vinte e sete minutos e sessenta e sete segundos. Antes da realizacao das entrevistas, realizou-se
pré-teste com um participante, que também foi incluido no nimero total de entrevistas.

Em relagdo ao tipo de entrevista, utilizou-se a semiestruturada que, segundo Gil (2010),
permite que o entrevistador retome a questdo original ao perceber desvios, ao passo que
entrevistado tem a liberdade de falar abertamente sobre o assunto elencado. Essa técnica € ideal
para captar nuances e detalhes subjetivos relacionados ao tema. Vale ressaltar que, todas as
perguntas foram revisadas por especialistas na area e tiveram como base artigos cientificos.
Demais informacdes sobre o instrumento de pesquisa podem ser visualizadas no Quadro 2.

Quadro 2. Instrumento de pesquisa

Objetivos Questdes Referéncia
Na sua opinido as Midias Sociais influenciam no
comportamento do consumidor? De que forma?
Quais sdo os fatores que afetam o
comportamento do consumidor no marketing
digital?
Vocé é induzido a comprar quando vé alguma

Identificar os fatores que
influenciam o comportamento
do consumidor no marketing

digital, na plataforma (Silva; Domingues;

Instagram. o Biazon, 2020).
propaganda no Instagram? Justifique. (Costa, 2022)
Como as emogdes influenciam nas suas decisdes ' :
. (Pecanha 2018)
- Lo de comprar online?
Identificar os principais fatores . ; . (Tuten e Solomon
. . As suas experiéncias passadas influenciam nas )
que influenciam o 2018);

escolhas de compras atuais?

Como as redes sociais influenciam no seu
comportamento como consumidor?
Como o marketing digital influencia os
consumidores sobre as decisfes de compra?

comportamento de compra dos
consumidores no contexto do
marketing digital

(Buchanan et al.
2018);
(Pecanha 2018);

Como consumidor, vocé se sente seguro em
efetuar compras nos ambientes digitais?
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Examinar os desafios dos Vocé percebe que as opinides de terceiros (Mendes 2020);
consumidores diante do influenciam nas suas decisfes de compras? (Deiss 2018)
marketing digital Qual é a visdo que vocé tem do marketing
digital como parte da estratégia geral da
empresa?

Mapear o perfil
sociodemografico dos
participantes do marketing
digital.

Género, ldade, escolaridade, Profissdo, faixa
salarial, Estado civil, onde reside. (Gil, 2017)

Fonte: Elaborado pelos autores (2025)

3.4 Analises das entrevistas

Inicialmente, as entrevistas foram gravadas com autorizacdo do pesquisado. Apos isso,
foram transcritas em letra Times New Roman, fonte 12, totalizando 7 laudas. Em relacdo a
andlise das entrevistas, as pesquisadoras utilizaram a analise de conteudo, conforme 0s passos
metodologicos descritos por Bardin (2011). Esse método permite organizar e interpretar as
informacGes qualitativas, identificando categorias e padrdes que emergem dos discursos dos
participantes.

A analise de conteudo proposta por Bardin (2016) é composta por trés etapas principais:
pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo. No pré-
andlise, as pesquisadoras realizaram a leitura flutuante das informacdes, organizaram o material
e definiram os objetivos. Em seguida, na exploracdo do material, houve a codificacéo,
categorizacdo e agrupamento das unidades de significado, transformando as informacbes em
unidades organizadas. Por fim, na terceira etapa, os resultados foram interpretados a luz do
referencial tedrico e dos objetivos da pesquisa, permitindo as pesquisadoras compreender 0s
sentidos latentes do contetdo analisado. A seguir, serd apresentado as analises e discussdes, de

acordo com a técnica apresentada.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste topico serdo apresentadas as principais informac@es das entrevistas realizadas
com participantes da pesquisa. A seguir, apresentamos o perfil sociodemograficos dos
participantes, corresponde a um dos objetivos especificos deste trabalho. Foram escolhidos
nomes ficticios pelos pesquisadores, a fim de manter o anonimato dos entrevistados.

Tabela 1 — Dados Sociodemograficos

Duracao da
Participante Género Idade Profissio Escolaridade Residéncia
entrevista
Maria Feminino 37 Professora Doutorado Urucui 7 min 31s
Isabela Feminino 28 Secretaria Ensino Médio = Urugui 6 min 11s
Completo
Luana Feminino 26 Atendente Ensino Urugui 3 min 55s
Superior
Incompleto
Luiz Masculino =~ 25 Professor e Ensino Urucui 5 min
técnico Superior
administrativo Completo
Joana Feminino 24 Telefonista Ensino Urugui 5 min 7s
Superior
Incompleto

Fonte: Dados da Pesquisa (2025)

Conforme apresentado na tabela 1, os participantes sdo majoritariamente mulheres,
sendo apenas um participante do género masculino. Possuem idade entre 37 e 24 anos e
possuem diversas profissdes, alguns atuando na parte administrativa de empresas, como
secretaria, atendente e telefonista e também professores. Em relacéo a escolaridade, tem-se uma
participante com doutorado, dois participantes com ensino superior incompleto e um com
ensino superior completo e um ensino médio completo.

Iniciamos a entrevista questionando aos entrevistados se as midias sociais influenciam

no comportamento do consumidor. Destacamos a fala da entrevistada Joana, que diz que:

[...] A gente estd no Instagram, do nada, tem aqueles anincios que surgem. E
aquilo ali, de certa forma, gera curiosidade no cliente, né? Inclusive, a mim
mesma. Quando eu vejo alguma coisa interessante, principalmente agora que
a gente esta desenvolvendo a trabalhar na escola, a gente tem muito material
interessante, a gente automaticamente ja vai precisar. Entdo, com certeza,
influencia. A gente vé aquilo ali, acha interessante, a gente quer ir atras. Entéo,
com toda certeza, influencia, sim (Joana, 2025, grifo nosso).

Eu acredito que influencia na parte do marketing, porque tudo hoje esta
conectado. Entéo, as redes sociais sdo um canal que conecta tudo (Luiz, 2025).




26

Na fala dos entrevistados, evidencia-se uma afirmacédo positiva em relagdo a influéncia
das midias digitais no comportamento do consumidor. Pecanha (2018) corrobora com isso ao
afirmar que um dos objetivos do marketing digital é justamente promover produtos e marcas
através das midias digitais, ou seja, comunicar-se com o publico de forma personalizada e por
conseguinte, influenciar no processo de deciséo de compra.

Os entrevistados foram solicitados a citar alguns fatores que afetam o comportamento
do consumidor no marketing digital. A participante Maria, destaca os seguintes aspectos:

[...] A disponibilidade do produto, o produto ser acessivel por questdo do
preco, né? Com relacdo a marketing, a propaganda em si, né, se é uma
propaganda chamativa, a gente vai atras desse produto, se ndao for uma
propaganda chamativa, a gente ja meio que descarta, né? Exemplo, o site da
Shopee que eu sou, gque eu sou frequentador € isso, né? Entdo sempre tem
promocdo, sempre tem uma foto ali bonita, as vezes as vezes é produto que a
gente nem precisa, mas por causa do marketing isso acaba puxando a gente
pra comprar. (Maria, 2025, grifo nosso).

Mendes et al. (2021) confirma que os ambientes virtuais, em conjunto com as midias e
as tecnologias, influenciam no processo de compra. Dessa forma, a propria internet desempenha
um papel fundamental no comportamento de decisédo de compra, visto que, as informacdes estao
mais acessiveis. Rocha (2009) ainda afirma que a internet, além de facilitar a comparagéo entre
produtos e precos, exerce grande influéncia na escolha dos consumidores ao disponibilizar
informacBes completas e opiniGes de outros usuarios.

Durante as entrevistas, 0s participantes relataram que suas experiéncias anteriores de
compra influenciam fortemente as decisdes atuais. Maria afirmou que, ao realizar uma primeira
compra bem-sucedida, passou a preferir o meio digital, destacando a praticidade e comodidade

de comprar online:

“[...] Uma compra passada que eu ja fiz me induz a comprar varios outros
produtos no futuro porque quando vocé compra pela primeira vez e vé que da
certo, a gente tende a comprar de novo justamente pela facilidade” (Maria,
2025, grifo nosso).

"Depois de algumas experiéncias ruins, passei a verificar mais os sites antes
de comprar" (Joana, 2025).

[...] Por causa da praticidade e também das op¢Oes de pagamento [...] eu me
sinto segura.” (Maria, 2025).

“Nao me sinto. Ja levei até golpe também.” (Luiz, 2025)
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Joana, embora também tenha tido experiéncias negativas, destacou que aprendeu com
0S erros anteriores e passou a verificar a confiabilidade dos sites antes de comprar, como forma
de se proteger. Silva (2017) diz que a internet, mesmo com as inimeras vantagens, comodidades
e beneficios, apresenta riscos que devem ser levados em consideracdo pelo consumidor.
Experiéncias negativas podem levar a desconfiangas por parte do consumidor e evitar novas
compras online, o que pode comprometer a fidelidade dos clientes (Silva, 2017).

Joana ainda relatou que, com o tempo e a vivéncia de compras negativas, passou a
avaliar melhor os sites e ofertas, buscando informagdes mais seguras antes de efetuar a compra.
Em consonéncia a isso, Conde (2013) afirma que a satisfagdo do consumidor em uma primeira
compra, pode interferir diretamente na continuidade ou ndo de efetuar mais compras naquela
mesma plataforma. Dessa forma, € importante que desde a primeira compra, o consumidor
tenha uma primeira experiéncia positiva.

A sensacéo de seguranga ao comprar online variou entre os participantes. Maria relatou
sentir-se segura pela variedade de formas de pagamento e pela confianga construida com o
tempo. Ja Luiz afirmou o contrario, mencionando que ja foi vitima de golpe, 0 que reduziu sua
confianga em compras online.

Essas falas revelam que, apesar do avanco e da popularizagdo das compras online, a
confianga no ambiente digital ainda é um desafio para muitos consumidores, como apontado
por Tuten e Solomon (2018), que destacam a importancia da credibilidade e seguranca nas
transacdes virtuais.

Quanto as emocdes apresentadas no meio digital, os entrevistados apresentaram visdes
distintas. Maria mencionou que suas decisfes sd0 mais racionais e baseadas na necessidade,
enquanto Joana relatou que se sente ansiosa antes da compra e satisfeita depois da aquisicao,

evidenciando o impacto emocional no processo:

[...] Quando eu quero comprar algo, eu fico ansiosa e quando eu consigo
realizar isso, eu fico muito satisfeita. Entdo, com certeza, influencia.” (Joana,
2025, grifo nosso).

"Minhas compras sd0 mais racionais, s6 compro o que realmente preciso."
(Maria, 2025, grifo nosso).

Esses relatos reforcam o que afirmam Rodrigues e Costa (2018), de que a satisfagdo do
consumidor esta relacionada ao alinhamento entre expectativa e resultado pds-compra, e que

emocOes sdo parte integrante do processo de consumo.
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A opinido de outros consumidores se mostrou altamente relevante nas decisdes de
compra. Alguns entrevistados afirmaram que comentarios e experiéncias de outras pessoas
impactam sua escolha, seja para confirmar a qualidade de um produto, seja para decidir entre

marcas concorrentes:

“Sim, sim. As vezes a experiéncia que terceiro teve com produto me influencia
a comprar, ou até a trocar de marca.” (Maria, 2025, grifo nosso).

[...] As vezes eu vou mandar para 0 meu esposo, para a minha mae, as vezes
para a minha irma.” (Joana, 2025).

[...] Porque eu sempre compro se tiver mais comentario positivo.” (Luiz, 2025,
grifo nosso).

Essas praticas corroboram com o conceito de "boca a boca digital”, como discutido por
Appel et al. (2020), que destacam como as redes sociais e os feedbacks publicos afetam
diretamente o comportamento de consumo. Além disso, Souza e Pereira (2018, p.56)
corroboram com Appel ao dizer que “A opinido de outros consumidores, expressa por meio de
comentarios e avaliacbes positivas, tem um impacto significativo na decisdo de compra,
aumentando a confianca do comprador e elevando a probabilidade de aquisi¢dao do produto.”

Em relacdo ao marketing digital, os entrevistados o veem como um recurso essencial
para 0 sucesso das empresas. Maria destacou que negdcios que ndo utilizam essas estratégias
estdo ficando para tras. Joana afirmou que a primeira impressao do cliente vem pelo marketing,

sendo ele a principal ponte entre cliente e produto:

“Marketing hoje tem que ser alinhado a qualquer empresa [...] porque todo
mundo € conectado.” (Maria, 2025, grifo nosso).

[...] O marketing é fundamental hoje em qualguer empresa [...] € 0 que traz o
cliente até vocé.” (Joana, 2025, grifo nosso).

"As redes sociais concentram mais aten¢do do que o marketing tradicional.”
(Luiz, 2025)

O respondente Luiz afirma as redes sociais concentram mais atencdo do que o marketing
tradicional, tornando-se o principal canal de alcance das empresas com seu publico. Essa
percepcao vai ao encontro de Kotler et al. (2021), que defendem que o marketing moderno deve
estar presente nos meios digitais para alcangar o consumidor contemporaneo.

Por fim, os entrevistados Joana, Maria e Luiz afirmam que o marketing digital afeta

diretamente a decisdo de compra, especialmente quando bem elaborado, visualmente atraente
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e repetidamente exibido. Joana explicou que, ao ver 0 mesmo anuincio varias vezes, passou a

considerar a compra, mesmo sem necessidade inicial:

“Aquilo vai, de certa forma, instigando a gente [...] Sera que isso € para
mim? Sera que ndo devo analisar melhor?” (Joana, 2025).

[...] Quando vocé tem acesso a produtos [...] o cliente tem mais
acessibilidade [...] marketing ¢ decisivo nas escolhas.” (Maria, 2025).

"Anuncios que viralizam tém maior potencial de conversdo." (Luiz,
2025)

Bom na verdade o que mais me influencia essa questdo do influenciador
vezes um influenciador famoso vai la e posta um produto e ali ele
explica tdo bem sobre aquele produto que eu acabo que caindo e
comprando realmente. (Isabela, 2025).

Os influenciadores digitais tornaram-se agentes de opinido altamente eficazes, pois seus
seguidores tendem a confiar mais em suas recomendac¢des do que na publicidade tradicional,
devido a percepcdo de autenticidade e proximidade. (Freberg et al., 2011).

Luiz menciona dizendo que andncios que viralizam tém maior potencial de converséo,
pois alcancam mais pessoas de forma natural e envolvente. Isso confirma o que afirma Costa
(2022): a comunicacdo constante e estratégica nas midias digitais molda o comportamento e a
tomada de decisdo do consumidor. No topico a seguir, retomamos 0s objetivos da pesquisa,
respondendo-o0s. Assim, apresentamos as consideracdes finais e as principais descobertas desse

estudo.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral identificar os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor no marketing digital, na plataforma Instagram, com foco na
plataforma Instagram e na realidade local do municipio de Urugui-PIl. De forma especifica,
buscou-se: Mapear o perfil sociodemogréafico dos participantes do marketing digital; identificar
os principais fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores no
contexto do marketing digital e examinar os principais desafios dos consumidores diante do
marketing digital.

Os resultados obtidos atraves das entrevistas demonstraram que o marketing digital
exerce uma forte influéncia sobre o comportamento do consumidor, sobretudo quando aliado a
elementos visuais que sejam atrativos, também com estratégias de persuasdo emocional. A
atuacdo dos influenciadores digitais também foi percebida como influenciadora da decisdo de
compra no Instagram. Tais elementos, somados a facilidade de acesso as redes sociais e a
personalizacdo das campanhas, contribuem para a criagdo de um ambiente de consumo
altamente estimulante, moldando desejos, necessidades e decisdes de compra, até mesmo de
forma inconsciente.

A pesquisa também mostrou que o Instagram, por sua natureza visual e interativa, tem
se consolidado como uma plataforma estratégica para as marcas alcancarem seu publico-alvo.
A repeticdo de anuncios, a estética das postagens, os depoimentos de outros consumidores e a
atuacdo de influenciadores sao fatores que foram identificados nas entrevistas como decisivos
nas escolhas dos entrevistados.

A confianga construida ao longo do tempo com determinadas marcas ou plataformas
também aparece como fator relevante, por exemplo, boas experiéncias reforcam a lealdade,
enquanto experiéncias negativas geram desconfianca e cautela.

Outro achado relevante foi a presenca de elementos emocionais no processo de deciséo
de compra. Ansiedade, satisfacdo, desejo e frustracdo foram sentimentos mencionados pelos
entrevistados, o que demonstra que o consumo digital ndo é um ato meramente racional, mas
também subjetivo. Isso reforca a importancia das empresas investirem ndo apenas em
estratégias persuasivas, mas também em proporcionar experiéncias de consumo positivas e
auténticas.

No tocante aos desafios enfrentados pelo consumidor, o estudo revelou percepcdes
divergentes. Enquanto alguns consumidores se sentem confiantes ao comprar online, gracas a

praticidade e aos recursos de pagamento, outros demonstram receio, principalmente em fungéo
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de experiéncias anteriores com fraudes. Tal constatacdo reforca a necessidade de estratégias
que promovam a transparéncia, a protecdo de dados e a credibilidade das plataformas.

Respondendo ao problema de pesquisa “Quais sdo os fatores que afetam o
comportamento do consumidor no marketing digital?” a presente investiga¢do identificou a
atratividade da plataforma, a facilidade no seu uso e anuncios personalizados como aspectos
relevantes e que afetam o comportamento de compra. Além disso, aspectos emocionais, sociais
e tecnoldgicos também foram identificados.

As redes sociais atuam como catalisadoras dessas influéncias, transformando a forma
como o consumidor acessa, avalia e consome produtos e servicos. Os depoimentos colhidos
apontam ainda que o comportamento de consumo estd sendo constantemente moldado pela
interacdo continua com contetdos digitais, destacando a importancia da experiéncia do usuario,
e da confianga nas marcas e na propria plataforma.

Apesar dos resultados relevantes, a pesquisa apresenta limitagdes. A amostra foi
composta por apenas cinco participantes, todos residentes em Urugui, 0 que impossibilita a
generalizacdo dos dados para outras localidades ou perfis sociodemograficos. O tempo de
realizacdo da pesquisa e a limitacdo a apenas uma plataforma (Instagram) tambem séo fatores
que reduzem o escopo do estudo. No entanto, mesmo com tais restri¢cdes, os dados obtidos
foram ricos em significado e permitiram alcancar os objetivos propostos.

Diante disso, recomenda-se que novas pesquisas sejam realizadas com amostras maiores
e mais diversificadas, contemplando diferentes plataformas digitais (como TikTok, YouTube e
Facebook), diferentes regides do pais e abordagens metodoldgicas mistas.

No campo académico, esta pesquisa contribui com a literatura sobre marketing digital
ao integrar teoria e pratica em um contexto regional pouco explorado. Apresenta dados que
podem ser utilizados como base para pesquisas futuras, construcdo de indicadores de
comportamento de consumo e desenvolvimento de estratégias digitais personalizadas. Além
disso, o estudo oferece elementos que podem ser discutidos em disciplinas como marketing,
comportamento do consumidor, estratégias digitais e empreendedorismo.

No contexto social e profissional, o estudo oferece subsidios para que empresas,
gestores de marketing e empreendedores compreendam melhor seu publico e desenvolvam
acOes mais alinhadas com as expectativas dos consumidores. Também contribui para ao
proporcionar uma reflexdo critica sobre 0os mecanismos de influéncia que permeiam a jornada
de compra do consumidor.

Por fim, reafirma-se que compreender os fatores que afetam o comportamento do

consumidor no ambiente digital é essencial para a criacdo de estratégias mais eficazes, éticas e



32

humanas. Em um mundo cada vez mais conectado e dindmico, o marketing digital deixou de
ser uma opgao e passou a ser uma necessidade, tanto para empresas que desejam se manter
competitivas, quanto para consumidores que buscam experiéncias mais conscientes e seguras.
Assim, este trabalho representa um passo importante na construgdo desse conhecimento,
contribuindo para uma sociedade mais informada, conectada e estrategicamente posicionada no

universo digital.
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APENDICES A
Perguntas da Pesquisa

1. Na sua opinido as Midias Sociais influenciam no comportamento do consumidor? De
que forma?
. Quais sdo os fatores que afetam o comportamento do consumidor no marketing digital?
. Vocé é induzido a comprar quando vé alguma propaganda no Instagram? Justifique.

. As suas experiéncias passadas influenciam nas escolhas de compras atuais?

2

3

4

5. Como as emoc0es influenciam nas suas decisdes de comprar online?

6. Como consumidor, vocé se sente seguro em efetuar compras nos ambientes digitais?

7. Como as redes sociais influenciam no seu comportamento como consumidor?

8. Vocé percebe que as opinides de terceiros influenciam nas suas decisdes de compras?
9. Qual é a visdo que vocé tem do marketing digital como parte da estratégia geral da
empresa?

10. Como o marketing digital influencia os consumidores sobre as decisdes de compra?



