UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIOECONOMICO .
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS DA ADMINISTRACAO

Aulette Seixas Martins

Marketing Digital: A influéncia do Instagram nos hébitos de consumo dos estudantes do
centro socioecondmico da UFSC

Florianopolis

2023



Aulette Seixas Martins

Marketing Digital: A influéncia do Instagram nos hébitos de consumo dos estudantes do
centro socioeconémico da UFSC

Trabalho de Curso apresentado a disciplina CAD
7305 como requisito parcial para a obtencdo do
grau de Bacharel em Administracdo pela
Universidade Federal de Santa Catarina.

Enfoque: Monogréafico — Artigo

Area de concentragdo: Marketing.

Orientador(a): Prof. PhD. Rudimar Antunes da
Rocha

Florianopolis

2023



Catalogacéo na fonte elaborada pela biblioteca da Universidade Federal de Santa Catarina

Martins, Aulette Seixas

Marketing Digital: A influéncia do Instagram nos hdbitos de
consumo dos estudantes do centro socioecondmico da UFSC /
Aulette Seixas Martins ; orientador, Rudimar Antunes da Rocha,
2023.

42 p.

Trabalho de Conclusdo de Curso (gradua¢do) - Universidade
Federal de Santa Catarina, Centro Socioeconomico, Graduagdo em
Administracdo, Floriandpolis, 2@23.

Inclui referéncias.

1. Administracao. 2. Marketing Digital. 3. Instagram. 4.
Habitos de consumo. 5. Redes Sociais. I. Rocha, Rudimar Antunes
da. II. Universidade Federal de Santa Catarina. Graduacdo em
Administracao. III. Titulo.




Aulette Seixas Martins

Marketing Digital: A influéncia do Instagram nos habitos de consumo dos estudantes do
centro socioecondmico da UFSC

Este Trabalho de Curso foi julgado adequado e aprovado na sua forma final pela
Coordenadoria Trabalho de Curso do Departamento de Ciéncias da Administracdo da
Universidade Federal de Santa Catarina.

Floriandpolis, 03 de julho de 2023.

Profd. Dra. Ana Luiza Paraboni
Coordenadora de Trabalho de Curso

Avaliadores:

Documento assinado digitalmente

RUDIMAR ANTUNES DA ROCHA

Data: 03/07/2023 17:35:41-0300

CPF: ***.580.530-""

Verifique as assinaturas em https://v.ufsc.br

Prof. PhD. Rudimar Antunes da Rocha
Orientador
Universidade Federal de Santa Catarina

Prof2. Ms. Janaina Gularte Cardoso
Avaliadora
Universidade Federal de Santa Catarina

Prof. PhD. Marco Antonio de Moraes Ocke
Avaliador
Universidade Federal de Santa Catarina



Dedico esse trabalho a memoria do meu
pai, que ficaria feliz em saber que eu
cheguei até aqui.



AGRADECIMENTOS

Gostaria de expressar minha profunda gratiddo a todos os professores do curso de
Administracdo da UFSC, que compartilharam conhecimento e sabedoria comigo ao longo
desses anos de graduacdo. Em especial, desejo agradecer ao meu orientador, o Prof. Rudimar
Antunes da Rocha, por ter confiado em mim e por me motivar desde o inicio até a concluséo
deste trabalho.

Minha gratiddo também se estende a minha familia, amigos, a0 meu chefe que me
permitia escrever durante o expediente e a minha psicanalista Gerusa Morgana Bloss. Esses
foram verdadeiras luzes nos momentos de escuriddo, oferecendo suporte emocional e
encorajamento.

Por fim, gostaria de agradecer a mim mesmo por todas as vezes em que pensei em
desistir, mas optei por continuar. Sou grato por ter encontrado forcas internas para seguir em
frente e concluir o curso.

A todos vocés, meu mais sincero agradecimento.



“Até onde sabemos, de um ponto de vista
puramente cientifico, a vida humana néo tem
sentido algum”.

Yuval Noah Harari



RESUMO

Este estudo investigou a influéncia do Instagram nos habitos de consumo dos estudantes do
centro socioeconémico da UFSC. A pesquisa teve como objetivo identificar o comportamento
de consumo, analisar a utilizacdo do Instagram para tomada de decisdes de compra e investigar
a percepcao dos estudantes sobre a qualidade e confiabilidade das informac6es divulgadas na
plataforma. A metodologia adotada envolveu a coleta de dados por meio de questionarios
aplicados aos estudantes. Os resultados revelaram que a maioria dos participantes utiliza o
Instagram diariamente e realiza compras online com frequéncia. O estudo também constatou
que o Instagram desempenha um papel significativo nas decisdes de compra, com 0s estudantes
utilizando a plataforma para buscar informacgdes sobre produtos e servigos. No entanto, ha
duvidas e certa indiferenca em relacéo a confiabilidade das informacdes divulgadas. Portanto,
as marcas e os profissionais de marketing devem estabelecer estratégias transparentes e
confiaveis, considerando as preferéncias e comportamentos dos consumidores.

Palavras-chave: Instagram; habitos de consumo; decisdo de compra; redes sociais; marketing
digital.

ABSTRACT

This study investigated the influence of Instagram on the consumption habits of students at the
Socioeconomic Center of UFSC. The objective was to identify consumption behavior, analyze
the use of Instagram for making purchasing decisions, and investigate students' perception of
the quality and reliability of information shared on the platform. The methodology involved
data collection through questionnaires administered to the students. The results revealed that
the majority of participants use Instagram daily and engage in frequent online purchases. The
study also found that Instagram plays a significant role in purchase decisions, with students
utilizing the platform to seek information about products and services. However, there are
doubts and some indifference regarding the reliability of the shared information. Therefore,
brands and marketing professionals should establish transparent and trustworthy strategies,
taking into account consumer preferences and behaviors.

Keywords: Instagram; consumption habits; purchase decisions; social media; digital
marketing.
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1 INTRODUCAO

O advento do marketing digital revolucionou a maneira como as empresas se
comunicam e se relacionam com seus consumidores. Nesse contexto, as redes sociais emergem
como canais fundamentais para estabelecer conexdes com o publico-alvo. Dentre as
plataformas mais populares, o Instagram se destaca, contabilizando mais de um bilhdo de
usuarios ativos mensais globalmente (DEAN, 2022).

Como instrumento de marketing, o Instagram possibilita que as organizacgdes
desenvolvam perfis, divulguem conteddo e interajam com seus seguidores de forma
personalizada e direta. Segundo Kotler e Keller (2019), o comportamento do consumidor é
moldado por uma série de fatores, incluindo aspectos culturais, sociais, pessoais e psicologicos.
Compreender esses elementos € crucial para entender como os individuos tomam decisdes de
compra através das redes sociais.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), é fundamental que empresas e
profissionais de marketing compreendam os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor para elaborar estratégias de marketing eficazes e satisfazer as necessidades e
expectativas dos clientes. Ao usar as redes sociais como ferramentas de marketing, as
organizacles podem aumentar sua exposicdo e alcancar novos clientes, além de manter os
clientes existentes, o que é fundamental para 0 sucesso dos negdcios.

Para Godin (2019), o marketing digital revolucionou a forma como as empresas se
conectam com seus clientes, proporcionando oportunidades Unicas de engajamento e interacao
por meio das redes sociais. Ao aproveitar essas plataformas, as empresas podem estabelecer
relacionamentos auténticos, construir comunidades engajadas e impulsionar o crescimento de
suas marcas. Ainda segundo o autor, as redes sociais ttm o poder de amplificar a voz dos
consumidores e permitir que eles se tornem defensores da marca. As interagdes positivas dos
clientes nas plataformas digitais podem gerar um impacto significativo, influenciando a
percepcao de outros consumidores e contribuindo para o crescimento da reputacdo e autoridade
da empresa.

Aragdo et al. (2016) afirmam que as redes sociais sdo cruciais para a promocao e
crescimento das empresas, permitindo que elas alcancem e se comuniquem diretamente com
seus clientes e publicos-alvo. A compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento do
consumidor e a aplicacdo de estratégias de marketing eficazes sdo essenciais para que as
empresas possam aproveitar as oportunidades oferecidas por essas plataformas e alcangar o

sucesso no mercado competitivo. Portanto, é importante que as empresas desenvolvam
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estratégias de marketing adequadas para aproveitar o potencial das redes sociais na promocao
de seus produtos e servicos.

Segundo Kotler e Keller (2017), as redes sociais sdéo um dos principais canais de
comunicacdo e interacdo no marketing digital. Por meio delas, as empresas podem nédo apenas
transmitir informacdes sobre seus produtos e servi¢os, mas também envolver e interagir com
os clientes de maneira mais proxima. As redes sociais oferecem a possibilidade de criar
conteudo relevante, compartilhar experiéncias e historias auténticas, o que contribui para
fortalecer o relacionamento entre a marca e o publico.

Diante do contexto do marketing digital, dos habitos de consumo e do papel das redes
sociais, este estudo busca responder a seguinte questdo de pesquisa: "H& influéncia do
Instagram nos hébitos de consumo dos estudantes do centro socioecondmico da Universidade
Federal de Santa Catarina (UFSC)?". O objetivo geral é investigar o impacto do Instagram nos
habitos de consumo desses estudantes. Para alcancar esse objetivo, foram estabelecidos 0s

seguintes objetivos especificos:

e Identificar o comportamento de consumo dos estudantes do centro socioecondémico da
UFSC em relacdo a produtos e servicos divulgados no Instagram.

e Analisar como os estudantes do centro socioeconémico da UFSC utilizam o Instagram
para tomar decisdes de compra.

e Investigar a percepcdo dos estudantes do centro socioeconémico da UFSC sobre a
qualidade e confiabilidade das informacdes de produtos e servigos divulgados no

Instagram.

Este estudo adota uma abordagem descritiva quantitativa, visando descrever a relagao
entre 0 uso do Instagram e os habitos de consumo dos estudantes mencionados. A pesquisa
contribui para a compreensdo do papel das redes sociais, especialmente do Instagram, no
processo de tomada de decisédo de compra e na percepcao dos consumidores sobre a qualidade
e confiabilidade das informacdes disponibilizadas nessas plataformas.

Espera-se que esta pesquisa contribua para a compreensdo da relagéo entre o uso do
Instagram e os habitos de consumo dos estudantes universitarios, além de fornecer informacdes
valiosas para as empresas que buscam utilizar essa plataforma como ferramenta de marketing.
A partir das conclusdes obtidas, poderao ser desenvolvidas estrategias de marketing digital mais

eficientes e direcionadas para esse publico especifico.



12

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta a fundamentacdo teorica necessaria para a compreensdo do
estudo. Inicialmente, sdo discutidos estudos anteriores relevantes, que abordaram tematicas
relacionadas a relagdo entre o uso de redes sociais e 0s habitos de consumo. Em seguida, séo
explorados conceitos de marketing digital, destacando sua importancia e influéncia na era
digital. O foco € direcionado para o Instagram, uma das principais plataformas de midia social,
onde sdo apresentadas informacdes sobre sua popularidade, caracteristicas e funcionalidades
relevantes para o estudo. Por fim, sdo abordados os habitos de consumo, analisando como 0s
individuos fazem escolhas e se comportam no contexto das redes sociais.

Essa revisdo tedrica serve como base sélida para a compreensdo dos resultados e
conclusdes apresentados nos capitulos seguintes, que exploraram a relagdo entre o uso do

Instagram e os habitos de consumo dos estudantes do Centro Socioecondmico da UFSC.

21 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Com o advento da era digital e a evolugdo do comportamento do consumidor, 0
marketing precisou se adaptar ao novo cenario. Nesse sentido, o livro "Marketing 4.0: do
tradicional ao digital" de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) aborda a transi¢do do marketing
convencional para o digital e como essa mudanga impactou a maneira Como as empresas se
relacionam com seus consumidores. Dentre as diversas redes sociais existentes, o Instagram
tem se destacado como uma das principais ferramentas de marketing digital. Por essa razéo,
varios estudos tém sido conduzidos com o objetivo de entender melhor como as empresas
podem aproveitar essa plataforma para promover seus produtos e servicos.

O Instagram como Instrumento de Marketing Digital para Empresas de Moda: Estudo
de Caso das Lojas Voga IL-Brand (SAMPAIO, 2013) analisou o uso do Instagram como
ferramenta de marketing digital para as lojas Voga IL-Brand. A pesquisa conclui que o
Instagram é uma plataforma eficaz para o marketing digital de moda, pois permite que as
empresas mostrem seus produtos de maneira criativa e interativa, criando um vinculo com seus
seguidores e gerando engajamento.

No estudo Curtiu, Comentou, Comprou. A Midia Social Digital Instagram e o Consumo
(ARAGAO et al., 2016), os autores buscaram entender como o Instagram influencia o
comportamento de consumo dos usuarios. Os resultados indicaram que a plataforma tem um

grande impacto na decisdo de compra, pois permite que 0s usuarios visualizem os produtos de
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maneira mais realista e interativa, além de possibilitar que compartilnem suas experiéncias com
outras pessoas.

O Instagram como Estratégia de Marketing Digital: Uma Pesquisa Ac¢do na Wood
Lanches (LICHTENHELD; DUARTE, BORTOLON, 2018) realizou uma pesquisa-a¢do com
0 objetivo de analisar a implementacdo do Instagram como estratégia de marketing digital para
a empresa Wood Lanches. A pesquisa demonstrou que o Instagram € uma ferramenta eficiente
para atrair e fidelizar clientes, além de proporcionar um aumento significativo nas vendas.

A pesquisa de Silva e Charlot (2020) intitulada "Midias Sociais como Canal de
Comunicacdo: uma abordagem a partir da percepcéo dos consumidores” buscou compreender
como os consumidores percebem o uso das midias sociais como canal de comunicacao pelas
empresas. Os resultados indicaram que os consumidores consideram o uso do Instagram uma
forma eficiente de comunicacdo, pois a plataforma permite que as empresas criem um
relacionamento mais proximo com seus seguidores e possam oferecer contelido relevantes e
personalizados.

Morais e Brito (2020) realizaram um estudo sobre o0 uso do Instagram como ferramenta
de marketing digital, com foco na estratégia de conteldo. Os autores destacaram que a
plataforma é uma ferramenta eficiente para promover o engajamento e a interagdo com 0s
clientes, além de possibilitar a criacdo de conteido personalizado e direcionado para um pablico
especifico.

O estudo de Silva et al. (2020) "Marketing Digital: o Instagram como meio de influéncia
na decisdo de compra do consumidor" teve como objetivo compreender como o Instagram
influencia o comportamento de compra dos consumidores. Os resultados demonstraram que a
plataforma é capaz de influenciar significativamente as decisbes de compra dos usuérios,
especialmente por meio da utilizacdo de contetdos atrativos, interacdo com o publico e a
presenca de influenciadores digitais. Esses resultados corroboram com as conclusdes de outros
estudos, como o de Aragdo et al. (2016), que destacou a relacdo entre a midia social Instagram
e 0 consumo, e de Lichtenheld et al. (2018), que realizou uma pesquisa-a¢do na empresa \Wood
Lanches e concluiu que o Instagram pode ser uma estratégia de marketing digital eficaz para
atrair e fidelizar clientes.

No entanto, é importante destacar que o uso do Instagram como ferramenta de marketing
ndo é uma novidade no mercado. Como aponta Sampaio (2013), a plataforma ja € amplamente
utilizada por empresas de moda, como € o caso da VVoga IL-Brand, objeto de estudo da autora.

A autora demonstrou que o0 uso de postagens com alta qualidade visual e a utilizagéo de hashtags
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especificas para a marca e os produtos contribuiram para o aumento do engajamento e das
vendas da empresa.

Outro ponto a ser considerado € a percepcdo dos consumidores em relacdo as midias
sociais como canal de comunicacao, tema abordado por Silva et al. (2020). Os autores destacam
a importancia da presenca de marcas nas midias sociais, como o Instagram, para atender as
expectativas dos consumidores em relacdo a comunicacdo e ao atendimento ao cliente.

Dantas (2020), por sua vez, realizou uma analise critica sobre o uso do Instagram como
ferramenta de marketing digital, apontando desafios e oportunidades para as empresas. Por fim,
0 estudo de Toledo et al. (2021) apresentou um caso de sucesso na utilizagdo do Instagram
como estratégia de marketing pela empresa Chocolates Garoto. Os autores destacaram a
importancia do planejamento estratégico e da analise de resultados para a efetividade da
estratégia.

Em suma, os estudos apresentados apontam para a importancia do Instagram como
ferramenta de marketing digital para atrair, engajar e fidelizar clientes. Para mais, demonstram
que a plataforma pode influenciar significativamente as decisdes de compra dos consumidores
por meio da utilizacdo de conteldos atrativos, interacdo com o publico e a presenca de
influenciadores digitais. No entanto, é importante destacar que o uso do Instagram como
ferramenta de marketing requer planejamento estratégico e analise de resultados para garantir
a efetividade da estratégia. Essa pesquisa pode contribuir para o conhecimento sobre o uso do

Instagram como uma ferramenta de marketing no contexto dos consumidores universitarios.

2.2 MARKETING DIGITAL

O marketing digital € uma area fundamental para o sucesso das empresas, sendo uma
evolucdo natural do marketing tradicional. Ele engloba um conjunto de atividades realizadas no
ambiente digital com o objetivo de atrair novos clientes, construir relacionamentos duradouros
e estabelecer uma identidade de marca consistente (KOTLER; KELLER, 2019).

Com a popularizacdo da internet e o surgimento de novas tecnologias, 0 comportamento
dos consumidores passou por mudangas significativas, exigindo das empresas uma adaptacao
constante para se manterem competitivas (GABRIEL, 2010).

O marketing digital € uma das principais ferramentas para as empresas se conectarem
com seus clientes e prospects, oferecendo contetido relevante e personalizado, além de

proporcionar experiéncias unicas e memoraveis (GABRIEL, 2010). No entanto, é necessario
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ressaltar a importancia da rapida adaptacéo as mudancas do ambiente digital, sendo crucial que
as empresas estejam atentas as novas tendéncias e tecnologias emergentes (GABRIEL, 2010).
Além disso, o marketing digital abrange todas as atividades de marketing que utilizam canais
digitais, como a internet, para promover produtos, servicos ou marcas, visando alcancar e
envolver o publico-alvo de maneira mais eficiente (TORRES, 2018).

Uma das grandes vantagens do marketing digital é a capacidade de mensurar e analisar
0s resultados das campanhas realizadas, permitindo as empresas conhecerem melhor seus
clientes, entenderem seus comportamentos e preferéncias, aléem de identificarem oportunidades
de negadcios e otimizarem seus investimentos em marketing (TORRES, 2018). A personalizacéo
de contetido e ofertas também se destaca como uma tendéncia importante no marketing digital,
utilizando ferramentas de automacdo e analise de dados para oferecer ofertas e contetdo
personalizados para cada cliente, aumentando a efetividade das campanhas e aprimorando a
experiéncia do usuario (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

As redes sociais desempenham um papel crucial no marketing digital, permitindo as
empresas construir relacionamentos mais profundos com os clientes, obter insights valiosos por
meio do feedback dos consumidores e promover produtos e servicos de forma direcionada
(KOTLER; KELLER, 2017). Elas oferecem um espaco para as marcas se envolverem
ativamente com os consumidores, fortalecendo a relagdo de confianga e impulsionando o “boca-
a-boca” digital (KOTLER; KELLER, 2017). As redes sociais também sdo fundamentais na
interacdo entre individuos e empresas, permitindo o dialogo direto, a coleta de informacdes
valiosas e o fortalecimento da confianca dos consumidores (COSTA, 2015).

No marketing contemporaneo, as redes sociais sdo consideradas canais indispensaveis,
pois proporcionam as marcas a oportunidade de interagir diretamente com seu publico-alvo,
gerar engajamento e fortalecer o relacionamento com os consumidores (ROCHA; TREVISAN,
2020). Para obter sucesso nas redes sociais, é essencial compreender as particularidades de cada
plataforma e desenvolver estratégias personalizadas que sejam relevantes e envolventes para o
plblico (ROCHA; TREVISAN, 2020).

Em resumo, o marketing digital desempenha um papel fundamental para as empresas
na era digital, permitindo a conex&o com o publico-alvo, a personalizacdo das mensagens e a
mensuracdo dos resultados. As redes sociais, por sua vez, sd&0 componentes cruciais do
marketing digital, possibilitando a construcéo de relacionamentos profundos com os clientes e
a promocéo direcionada de produtos e servi¢os. A compreensao desses dois aspectos é essencial

para o sucesso das estratégias de marketing no ambiente digital.
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2.2.1 Instagram

O Instagram é uma popular rede social online que foi lan¢ada em outubro de 2010, por
Kevin Systrom e Mike Krieger e rapidamente ganhou enorme popularidade em todo o mundo.
O Instagram permite que os usuarios compartilhem fotos e videos, apliquem filtros e efeitos, e
os compartilhem com seus seguidores (AGUIAR, 2018).

Na acepcao de Lippert (2021), o Instagram desempenha um papel fundamental no
marketing contemporaneo, permitindo que as marcas alcancem seu publico-alvo de maneira
mais eficaz. O autor destaca que o Instagram oferece recursos visuais poderosos, como fotos e
videos, que podem ser utilizados pelas marcas para contar histérias envolventes e promover
seus produtos e servigos. Lippert ressalta a importancia de aproveitar a0 maximo 0s recursos
disponiveis no Instagram, como as ferramentas de anincios e 0 uso estratégico de hashtags,
para aumentar a visibilidade da marca e impulsionar o engajamento dos usuarios.

Além disso, o Instagram permite que os usuarios sigam outros perfis e tenham
seguidores. Isso tornou a plataforma uma das principais ferramentas para compartilhar e
descobrir contetdo, desde fotos de amigos e familiares até celebridades, marcas,
influenciadores e criadores de contetdos (AGUIAR, 2018).

Ao longo dos anos, o Instagram adicionou varias funcionalidades, como a possibilidade
de compartilhar videos curtos (reels), compartilhar historias (stories) que desaparecem apos 24
horas, fazer transmissdes ao vivo, enviar mensagens diretas (Direct) e criar albuns com varias
fotos (carrossel). Esses recursos expandiram as possibilidades de expressdo e interacdo na
plataforma (AGUIAR, 2018).

Muitas marcas e empresas aproveitam a popularidade da plataforma para alcangar seu
publico-alvo e promover seus produtos e servicos. Os influenciadores digitais também
desempenham um papel importante no Instagram, colaborando com marcas e compartilhando
conteudo patrocinado (AGUIAR, 2018).

Nas palavras de Terra (2021), o Instagram se tornou uma plataforma essencial para as
marcas estabelecerem uma presenca online relevante e impactante. Ao criar estratégias de
marketing especificas para essa rede social, as empresas podem aproveitar recursos como
hashtags, geolocalizacdo e parcerias com influenciadores para aumentar sua visibilidade,
conquistar seguidores leais e impulsionar suas vendas. O Instagram oferece uma oportunidade
Unica para as marcas se conectarem de maneira auténtica e emocional com seu publico, por

meio de conteldos inspiradores e envolventes.
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Rocha e Trevisan (2020) consideram o Instagram uma ferramenta fundamental para o
marketing nas redes sociais, especialmente para marcas que desejam atingir um publico mais
jovem e engajado. Eles destacam a importancia de as marcas criarem uma identidade visual
consistente no Instagram, utilizando filtros, cores e estilos que refletem a personalidade e os
valores da marca. Além disso, eles ressaltam a importancia de utilizar as ferramentas
disponiveis no Instagram, como os recursos de publicidade, as parcerias com influenciadores e
0 uso estratégico de hashtags, para aumentar a visibilidade e o alcance das postagens da marca.

No exemplo retratado na Figura 1, fica evidente a organizacdo da informacdo pelo
Instagram. A navegacdo é intuitiva e fluida, projetada com botbes, formas e cores
cuidadosamente selecionados para atrair e engajar 0s usuarios no aplicativo, além de expd-los
a contetidos publicitarios. Além disso, a figura também destaca a presenca da area "Shop", que

permite aos usuarios realizar compras diretamente por meio do aplicativo.

Figura 1 - Interface do aplicativo Instagram.

Fonte: Instagram, 2023
Dessa forma, o Instagram se consolida como um veiculo de comunicagdo e marketplace
significativo, permitindo que as marcas promovam seus produtos e servicos de forma
envolvente e auténtica. Na O6tica de Terra (2021) a plataforma oferece recursos visuais
poderosos e diversas ferramentas de marketing que auxiliam as empresas em todas as etapas do
processo decisério do consumidor, desde a busca por informacdes até a realizacdo de compras.
No entanto, € importante ressaltar que, assim como em qualquer plataforma de
comunicagdo online, o Instagram também enfrenta desafios relacionados a divulgacdo de

informagdes confiaveis. Com a facilidade de compartilhamento de contetdo, existe o risco de
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disseminacdo de fake news e informacdes enganosas. Nesse sentido, 0s usuarios devem estar
atentos e desenvolver um senso critico para verificar a veracidade das informagdes antes de
compartilha-las, enquanto as marcas e influenciadores tém a responsabilidade de promover
conteudo auténtico e verificado, contribuindo para um ambiente mais confiavel na plataforma.
A conscientizagdo sobre os perigos das fake news é essencial para garantir que o Instagram seja
utilizado como um meio de comunicagdo e marketplace seguro e confiavel. (LONGHI, 2020)
Em resumo, o Instagram é uma plataforma de midia social focada em fotos e videos,
gue permite aos usuarios postar e compartilhar contedo, além de interagir com outros usuarios
por meio de curtidas, comentarios e mensagens diretas. Para 0s negocios, o Instagram é uma
ferramenta importante para o marketing digital, oferecendo a oportunidade de promover
produtos e servicos, alcancar novos publicos, gerar engajamento e construir relacionamentos

mais fortes com os clientes.

2.3  HABITOS DE CONSUMO

De acordo com Solomon (2016), os habitos de consumo sdo formados por meio de
repeti¢Bes continuas de comportamentos de compra. Os consumidores tendem a recorrer a esses
habitos para simplificar o processo de tomada de decisdo e reduzir a necessidade de esforgo
cognitivo. Segundo o autor, os habitos de consumo podem ser influenciados por fatores como
a exposicdo constante a determinadas marcas, a disponibilidade imediata dos produtos
desejados e a satisfacdo prévia com experiéncias de compra anteriores.

Solomon (2016) também destaca a importancia das rotinas diarias e dos contextos
sociais na formacdo de habitos de consumo. Os comportamentos de compra sdo moldados por
interacdes sociais, valores culturais e influéncias ambientais que ocorrem de forma repetida ao
longo do tempo. Além disso, o autor ressalta que os habitos de consumo podem ser desafiados
e modificados por meio de eventos disruptivos, como mudancas significativas no ambiente ou
a introducdo de novas tecnologias. Essas alteracfes podem levar os consumidores a
reconsiderar seus padrdes de compra e buscar alternativas que melhor atendam as suas
necessidades e desejos.

De acordo com Kotler e Keller (2019), os habitos de consumo sdo influenciados por
uma diversidade de elementos, incluindo cultura, sociedade, valores pessoais e experiéncias
individuais. Compreender esses habitos é essencial para as empresas adaptarem suas estratégias

de marketing e oferecerem produtos e servigos que atendam as necessidades e desejos dos
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consumidores. Além disso, os autores dizem que os habitos de consumo podem ser
influenciados pela tecnologia e pelas mudancas no ambiente digital. Com o aumento da
conectividade e do comércio eletrnico, os consumidores estdo cada vez mais engajados em
pesquisas online, comparacdo de precos e compartilhamento de experiéncias, 0 que afeta
diretamente suas decisdes de compra.

Conforme Godin (2019) argumenta, os habitos de consumo estdo em constante evolugao
devido as mudancas sociais, tecnoldgicas e culturais. E essencial que as empresas acompanhem
essas mudancas e se adaptem as novas necessidades e preferéncias dos consumidores para
permanecerem relevantes no mercado. Os habitos de consumo sédo influenciados por fatores
emocionais e psicoldgicos. Compreender as motivagdes, desejos e valores dos consumidores é
fundamental para criar mensagens e experiéncias de marketing que se conectam
emocionalmente e inspiram a acao de compra. O autor complementa, afirmando que os habitos
de consumo sdo moldados pela busca por autenticidade, experiéncias significativas e
relacionamentos com marcas que se alinhem aos valores e identidade dos consumidores. As
empresas que conseguem criar conexdes genuinas e oferecer valor agregado tém mais chances
de conquistar e fidelizar os clientes.

Para Lindstrom (2018), os habitos de consumo sdao moldados por uma combinacgéo
complexa de fatores psicologicos, sociais e culturais. Nossas escolhas de compra sao
influenciadas por emocdes, experiéncias passadas, percepcdes de status e outros fatores que nos
levam a tomar decisfes impulsivas ou racionais. Eles sdo frequentemente impulsionados por
desejos de pertencimento e identidade. As pessoas compram determinados produtos ou marcas
para se sentirem parte de um grupo, expressarem sua personalidade ou se diferenciarem dos
outros. O autor ainda destaca que 0s habitos de consumo podem ser influenciados por gatilhos
mentais, como 0 medo de perder uma oportunidade, o desejo de gratificacdo instantanea ou o
prazer de adquirir algo novo. Compreender esses gatilhos permite as empresas criar estratégias
persuasivas que estimulam o comportamento de compra.

Em resumo, os habitos de consumo referem-se aos comportamentos e padrdes de
compra dos consumidores, que sdo influenciados por fatores sociais, culturais e psicoldgicos.
Os consumidores sdo moldados por sua criacdo, valores culturais, pertencimento a grupos
sociais e desejos pessoais. As novas tecnologias e 0 avango da internet tém um impacto
significativo nos habitos de consumo. O crescimento do comércio eletrdnico, a proliferacdo das
redes sociais e 0 acesso facilitado & informacgéo alteraram a forma como os consumidores

pesquisam, compram e interagem com as marcas. Os habitos de consumo sdo fundamentais
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para 0 marketing digital, j& que permitem as empresas entender as necessidades e desejos dos

consumidores e criar estratégias de marketing mais eficazes (GODIN, 2019).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo descreve a metodologia utilizada no estudo, que se trata de uma pesquisa
descritiva quantitativa. O objetivo principal foi investigar o impacto do Instagram nos hébitos
de consumo dos estudantes do centro socioecondmico da UFSC. A pesquisa utiliza o método
de Survey, coletando dados por meio de um questionario estruturado enviado por e-mail. O
questionario contém 18 questdes e foi elaborado no Google Forms. A populagdo-alvo foi
composta por 3735 alunos matriculados nos cursos do Centro Socioeconémico, e a amostra foi
selecionada por amostragem aleatoria simples. Obteve-se uma amostra de 380 respostas através
do questiondrio. As respostas obtidas no questionario foram analisadas utilizando a técnica
descritiva de analise de frequéncia através do software estatistico Google Sheets. Medidas
foram tomadas para garantir a validade e confiabilidade dos dados, como validagdo do

questionario e anonimato dos participantes.

3.1 PESQUISA DESCRITIVA QUANTITATIVA

A pesquisa descritiva quantitativa permite obter informacBes precisas sobre as
caracteristicas e comportamentos dos participantes, bem como estabelecer relacGes estatisticas
entre as variaveis estudadas. A técnica descritiva utilizada foi a analise de frequéncia, utilizada
para analisar as respostas ao questionario e identificar padres, relacdes e tendéncias nos dados
coletados. Essa analise estatistica fornece uma base solida para as conclus@es e interpretacdes
do estudo.

De acordo com Cervo, Bervian e da Silva (2006), a pesquisa descritiva quantitativa é
uma abordagem que busca descrever e quantificar fendmenos e caracteristicas de determinado
grupo ou situacdo. Essa modalidade de pesquisa utiliza técnicas estatisticas para coletar,
analisar e interpretar dados numéricos, permitindo uma compreensao mais precisa e objetiva do
objeto de estudo. A pesquisa descritiva quantitativa € amplamente utilizada em diversas areas
do conhecimento, fornecendo informacgdes estatisticamente relevantes para embasar conclusoes

e tomar decisdes embasadas.
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3.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Este estudo utiliza 0 método de pesquisa survey, que envolve a coleta de dados de um
grupo especifico de pessoas por meio de um questionario estruturado. O questionario consiste
em 18 questdes, sendo 4 delas relacionadas a dados demogréaficos e as outras 14 abordando o
comportamento de consumo. Essas questdes sdo de natureza nominal e ordinal, proporcionando
respostas categorizadas que podem ser analisadas de maneira objetiva. O questionario foi
elaborado no Google Forms e enviado por e-mail aos participantes selecionados por
amostragem aleatoria simples. Os participantes foram instruidos a escolher uma ou mais opcoes
fornecidas ou a selecionar "outros" caso nenhuma das alternativas pré-definidas correspondesse
a sua resposta. Essa abordagem permite uma analise mais precisa e sistematica das respostas
coletadas. O questionario completo pode ser encontrado no apéndice A.

Sob o ponto de vista de Marconi e Lakatos (2022), o questionario € uma ferramenta
amplamente utilizada na coleta de dados em pesquisas cientificas. As autoras destacam que o
questionario permite obter informacbes de forma padronizada e objetiva, facilitando a
comparacao e analise dos dados coletados. Elas enfatizam a importancia de elaborar perguntas
claras, evitar viés de resposta e realizar testes pilotos para garantir a confiabilidade e validade

do questionario como instrumento de pesquisa.

3.3 POPULACAO ALVO E AMOSTRAGEM

A populacdo-alvo deste estudo, 3735 alunos, sdo estudantes de graduacao matriculados
em um dos cursos do Centro Socioeconémico da UFSC: Administracdo, Ciéncias Contabeis,
Ciéncias Econdmicas, Relacbes Internacionais e Servico Social. Participaram da pesquisa
alunos dos turnos diurno e noturno, e das modalidades presencial e EAD, pertencentes ao
Campus Reitor Jodo David Ferreira Lima, no bairro Trindade, Floriandpolis. A amostra foi
selecionada por meio de amostragem aleatoria simples. Foram obtidas 380 respostas ao
questionério, considerando um nivel de confianca de 95% e erro amostral de 5% em uma
populacdo heterogénea, o que € considerado uma amostra adequada para analise estatistica.

No entender de Creswell e Creswell (2021), a amostragem aleatoria simples € uma
técnica de amostragem amplamente utilizada na pesquisa cientifica. Essa abordagem envolve a
selecdo de individuos de uma populacdo de forma aleatéria e igualmente provavel, sem

qualquer tipo de estratificacdo. A amostragem aleatoria simples permite que cada elemento da
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populacdo tenha a mesma chance de ser selecionado, garantindo uma representacao justa e
imparcial da popula¢do na amostra. Essa técnica € considerada uma estrategia sélida para obter
resultados confidveis e generalizaveis, especialmente quando o objetivo € fazer inferéncias para

a populacdo maior.

3.4  ANALISE, VALIDADE E CONFIABILIDADE DOS DADOS

As respostas obtidas no questionario foram analisadas utilizando a técnica descritiva de
analise de frequéncia. Para realizar essa analise, foi utilizado o software online Google Sheets
integrado ao Google Forms por onde foram coletadas as respostas.

A andlise de dados desempenha um papel fundamental em pesquisas descritivas
quantitativas, conforme discutido por Marconi e Lakatos (2022). As autoras destacam a
importancia de utilizar técnicas estatisticas apropriadas para descrever e interpretar os dados
coletados. A analise dos dados é essencial para verificar as hipoteses da pesquisa e validar os
resultados obtidos, contribuindo para a confiabilidade e consisténcia dos estudos cientificos.

Medidas foram adotadas para garantir a validade e confiabilidade dos dados coletados.
Essas medidas incluiram a validacdo do questionario por meio de pré-teste e a preservacao do

anonimato dos participantes, assegurando a confidencialidade de suas respostas.
4 RESULTADOS

Este capitulo revela os resultados obtidos das respostas ao questionario (APENDICE
A) aplicado aos alunos do CSE-UFSC. A andlise demogréafica abrangeu aspectos como
proporcdes de alunos por curso, género, faixa etaria e renda, enquanto a analise do
comportamento do consumidor abordou a frequéncia de uso do Instagram, a frequéncia de
compras online, as motivacBes para seguir marcas, as fontes de informacdes utilizadas pelos
usuarios, o impacto dos tipos de anuncios, os fatores que influenciam as decisdes de compra, 0
compartilhamento de produtos nas redes sociais e a confianca nas informacgdes apresentadas

pela plataforma. Os gréaficos estdo disponiveis para conferéncia no APENDICE B.

41  INFORMAGCOES DEMOGRAFICAS

Dos 380 alunos respondentes, verificou-se que 27,9% s&o do curso de administragéo,

19,5% séo do curso de servigo social, 19,2% sdo do curso de ciéncias econdmicas, 18,7% sao
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do curso de ciéncias contabeis, 13,7% sdo do curso de relagdes internacionais e 1,1% dos
respondentes disseram néo ser alunos do CSE.

Quanto ao género, a maioria dos participantes, correspondendo a 63,4%, é do sexo
feminino, enquanto 35,5% sdo do sexo masculino. Além disso, 0,5% dos alunos se identificam
como ndo-binarios e outros 0,5% optaram por ndo responder.

Analisando a faixa etaria, observou-se que a maioria dos alunos, representando 68,4%,
possui idades entre 18 e 25 anos. O grupo de 25 a 32 anos compreende 17,9% dos respondentes,
seguido por 7,9% na faixa de 32 a 39 anos, 3,2% entre 40 e 47 anos, e 2,6% com mais de 47
anos.

Em relacdo a renda, foram identificadas as seguintes categorias: 18,7% dos alunos tém
uma renda inferior a R$1.000, 37,9% possuem uma renda entre R$1.000 e R$2.000, 21,1% tém
uma renda entre R$2.000 e R$3.000, 8,7% estdo na faixa de renda entre R$3.000 e R$4.000, e
13,7% possuem uma renda superior a R$4.000.

Esses resultados fornecem uma visdo geral da composi¢cdo demografica dos alunos
respondentes em relagdo aos cursos do CSE, género, faixa etaria e renda mensal bruta. Essas
informacdes foram Uteis para a analise descritiva posterior, permitindo identificar possiveis

tendéncias e diferencas nos habitos de consumo em relacdo a essas variaveis demograficas.

42  COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO INSTAGRAM

Em relacdo a frequéncia de uso do Instagram, a pesquisa aponta que a maioria dos
usuarios (87%) utiliza a plataforma diariamente, o que demonstra a importancia dessa rede
social em suas rotinas. Aqueles que a utilizam algumas vezes por semana representam 6,6%,
enquanto apenas 0,5% a utilizam uma vez por semana. Ainda assim, alguns usuarios (2,1%)
utilizam o Instagram algumas vezes por més, e uma parcela pequena (1,3%) o utiliza raramente.
Além disso, 2,4% dos participantes afirmaram ndo utilizar o Instagram. Esses resultados
corroboram estudos anteriores, como o de Sampaio (2013), que destacou a relevancia do
Instagram como uma plataforma muito utilizada e eficaz para o marketing digital, permitindo
gue as empresas mostrem seus produtos de maneira criativa e interativa, criando um vinculo
com seus seguidores e gerando engajamento.

No que diz respeito a frequéncia de compras online, observou-se que a maioria dos
usuarios (53,2%) realiza compras diariamente. Cerca de 4,8% realizam compras algumas vezes

por semana, e 5,6% realizam uma compra por semana. Além disso, 4,8% dos participantes
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realizam compras algumas vezes por més. Em contraste, 35,4% dos usuarios afirmaram realizar
compras online raramente. Apenas 0,8% dos participantes nunca fizeram compras online. Os
resultados estdo em linha com o estudo de Lichtenheld et al. (2018), que demonstrou que o
Instagram € uma ferramenta eficiente para atrair e fidelizar clientes, além de proporcionar um
aumento significativo nas vendas. Os dados ainda revelam a importancia do Instagram como
uma plataforma para o comércio eletrbnico, onde a maioria dos usuérios esta engajada
diariamente e realiza compras online com frequéncia. Isso destaca as oportunidades para as
marcas aproveitarem essa presenca ativa dos usuarios e promoverem seus produtos e servicos
de forma eficaz.

As principais motivagdes para seguir uma marca no Instagram, conforme indicado pelos
participantes, estdo alinhadas com os achados do estudo de Morais e Brito (2020) sobre a
influéncia das midias sociais no comportamento do consumidor. O interesse nos produtos e
servigos foi apontado por 69,4% dos participantes como o fator mais relevante, seguido pelo
conteldo interessante e relevante mencionado por 55,9% dos usuarios. Além disso, a influéncia
de promocdes e descontos foi destacada por 48,1% dos participantes. Esses resultados destacam
a importancia de oferecer conteudo atrativo e relevante, bem como beneficios e promocdes,
como estratégias eficazes para atrair e manter seguidores no Instagram, corroborando 0s
achados do estudo anterior.

Um dado interessante é que 77,7% dos respondentes disseram ja ter comprado um
produto ou servi¢o de uma marca que conheceram por meio do Instagram. Além disso, 48,7%
dos usuarios afirmaram ja ter realizado uma compra apés clicar em um andncio diretamente no
feed ou nos stories da plataforma. Esses nimeros revelam a importancia de as marcas estarem
presentes e ativas no Instagram, aproveitando as diversas ferramentas e recursos disponiveis
para promover seus produtos e servigos de forma eficaz. Resultados semelhantes aos de Silva
et al. (2020), que destacaram a importancia do Instagram como um canal eficiente de
comunicacdo para as empresas, permitindo que elas criem um relacionamento préximo com
seus seguidores e oferecam contetdos relevantes e personalizados.

Ao analisar os tipos de produtos e servigos que 0s usuarios compram pela internet,
identificou-se uma variedade de categorias populares. A maioria dos participantes (82,4%)
afirmou comprar vestuario e acessorios online, o que indica uma forte presenca do comércio de
moda na plataforma. Além disso, 46,5% dos usuarios compram eletronicos pela internet,
demonstrando o interesse em dispositivos e equipamentos tecnoldgicos. Outras categorias

também se destacam. Beleza e cuidados pessoais sdo adquiridos online por 53,5% dos
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participantes, refletindo a demanda por produtos de beleza e cosméticos. Assinaturas de
streaming de video sdo populares, com 47,3% dos usuarios optando por esse tipo de servico
online. Alimentos e bebidas também tém uma presenca significativa, com 31,9% dos usuarios
realizando compras nessa categoria. Além dessas categorias principais, houve mencdes menos
frequentes de outras opcdes. Algumas pessoas mencionaram a compra de livros, itens de
papelaria, moveis, jogos, produtos para pets, entre outros. Essa diversidade de interesses indica
que 0s usudrios estdo cada vez mais confortaveis em adquirir uma ampla gama de produtos e
servigos pela internet.

Esses dados revelam o potencial do comeércio eletrdnico em diversas areas, além de
apontar oportunidades para empresas e marcas expandirem sua presenca no mercado digital.
Os profissionais de marketing podem direcionar suas estratégias com base nessas preferéncias
de compra dos usuarios, oferecendo produtos e servigos relevantes e atraentes em setores como
vestuario, eletrénicos, beleza e muito mais.

Ao analisar o impacto do Instagram nas preferéncias de consumo dos usuérios, 0s
resultados revelam que a maioria dos participantes reconhece que a plataforma exerce algum
nivel de influéncia. Cerca de 18,9% dos respondentes afirmaram que o Instagram tem um alto
poder de influéncia sobre suas preferéncias de consumo, enquanto 58,5% consideram que essa
influéncia é moderada. Em contrapartida, 19,1% dos usuérios declararam que o Instagram nédo
afeta suas preferéncias de consumo, e 3,5% ndo tém certeza sobre o impacto da plataforma
nesse aspecto. Esses achados corroboram com o estudo de Aragdo et al. (2016) sobre a
influéncia do Instagram no comportamento de consumo, onde 0s autores destacaram que a
plataforma desempenha um papel significativo na decisdo de compra, permitindo que 0s
usuarios visualizem produtos de forma realista e interativa, além de compartilharem suas
experiéncias com outros usuarios.

Quando se trata de pesquisar informacdes sobre produtos ou servicos antes de compra-
los, a grande maioria dos participantes (64,9%) afirmou que realiza essa pesquisa sempre. Além
disso, 30,3% dos usuarios afirmaram que pesquisam na maioria das vezes, demonstrando um
habito consistente de buscar informagdes antes de tomar decisées de compra. Um grupo menor
de participantes (4,3%) realiza pesquisas apenas as vezes, enquanto uma parcela ainda menor
(0,5%) afirmou fazer isso raramente. Esses resultados sdo consistentes com o estudo de Aragéo
et al. (2016), que destacou a relacdo entre o Instagram e 0 comportamento de consumo,

indicando que a plataforma permite que os usuarios visualizem os produtos de maneira mais
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realista e interativa antecipando a compra, além de possibilitar que compartilhem suas
experiéncias com outras pessoas.

Ao analisar as fontes em que os usuarios buscam informag6es sobre produtos e servi¢os
antes de adquiri-los, observou-se que os comentarios e avaliagdes de outros usuarios sdo a fonte
mais utilizada, mencionada por 81,4% dos participantes. Buscadores como o Google e o Bing
também desempenham um papel importante, com 77,1% dos usuérios recorrendo a eles. Sites
de compras online, como Amazon, Americanas e Mercado Livre, foram citados por 60,4% dos
usuarios. Plataformas de video, como o YouTube, foram mencionadas por 52,9% dos
participantes. Redes sociais, como o Instagram, TikTok, Twitter e Facebook, foram apontadas
por 48,1% dos usuarios. Além disso, alguns participantes (3,3%) mencionaram o site Reclame
Aqui como uma ferramenta Gtil para obter informac6es sobre produtos e servicos.

No que diz respeito aos tipos de anuncios que mais motivam 0s Usuarios, anuncios
objetivos com pouco texto e imagens claras do produto foram considerados os mais atrativos
por 28,5% dos participantes. Anncios com videos que mostram o produto em uso ou contam
uma histéria também sdo motivadores, sendo apontados por 26,6% dos usuarios. Andncios que
oferecem descontos ou promocgOes especiais representam uma motivacdo para 25% dos
participantes, enquanto apenas 2,1% se sentem influenciados por anincios que apresentam
influenciadores usando o produto. Por outro lado, 17,8% dos usuérios afirmaram ndo se
sentirem motivados por andncios no Instagram.

Além dos anuncios no Instagram, outros fatores influenciam as decisfes de compra dos
respondentes. Recomendagbes de amigos ou familiares foram apontadas por 59,6% dos
participantes como um fator de influéncia. O preco do produto ou servigo também exerce um
papel significativo, sendo considerado relevante por 81,6% dos usuérios. A qualidade do
produto ou servigo foi mencionada por 78,5% dos participantes, enquanto a reputacdo da marca
foi citada por 52,4%. A conveniéncia da compra, incluindo a entrega em domicilio, tempo de
entrega e frete gratis, também influencia as decisdes de compra de 34,6% dos usuarios.

Quanto a frequéncia com que os usuarios compartilham fotos ou videos dos produtos
que adquirem em suas redes sociais, observamos que a maioria (45,2%) raramente compartilha,
e 43,4% afirmaram nunca compartilhar. Aqueles que compartilham algumas vezes por més
representam 3,5%, enquanto 6,9% compartilham algumas vezes por semana. Apenas 0,3% dos
usuarios compartilham diariamente. Essa relutdncia em compartilhar pode ser atribuida a
diferentes motivos. Alguns usuérios podem preferir manter sua privacidade ou ndo se sentem

confortaveis em compartilhar detalhes de suas compras. Outros podem nédo encontrar incentivos
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suficientes para compartilhar produtos em suas redes sociais, seja por falta de interesse dos
seguidores ou por ndo perceberem um beneficio significativo em fazer isso.

Os resultados que indicam a relutncia dos usuarios em compartilhar fotos ou videos
dos produtos adquiridos em suas redes sociais podem ser relacionados ao estudo de Aragdo et
al. (2016) sobre a influéncia do Instagram no comportamento de consumo. Nesse estudo, 0s
autores destacaram que o compartilhamento de experiéncias de consumo é uma das formas
pelas quais 0s usuérios interagem com a plataforma, pois permite que eles expressem suas
preferéncias e influenciam outros usuarios. No entanto, os resultados desta pesquisa sugerem
gue muitos usuarios podem nao encontrar incentivos suficientes para compartilhar produtos,
seja por falta de interesse dos seguidores ou por ndo perceberem um beneficio significativo em
fazé-lo. Essa falta de motivacdo para o compartilhamento pode ser um aspecto a ser considerado
pelas marcas e influenciadores que desejam promover seus produtos no Instagram.

Ja no que diz respeito ao grau de satisfacdo com os andncios direcionados pelo
Instagram, os resultados foram variados. Apenas 1,1% dos usuarios afirmaram estar muito
satisfeitos, enquanto 29,5% se consideram satisfeitos. A maioria dos participantes (54,3%) se
mostrou indiferente em relacdo aos anuncios. Por outro lado, 12% se declararam insatisfeitos,
e 3,2% se mostraram muito insatisfeitos. A indiferenca pode ser resultado de diferentes fatores,
como a saturacdo de anuncios na plataforma, falta de relevancia dos antincios para o publico-
alvo ou simplesmente a habituacdo dos usuarios a esse tipo de conteido. Essa indiferenca pode
ser um desafio para as marcas, pois significa que elas precisam encontrar maneiras criativas e
eficazes de se destacar e capturar a atencdo dos usuarios em meio a um mar de informacoes.

Em comparacdo com a pesquisa de Silva et al. (2020), os resultados obtidos revelaram
uma variedade de percepcBes, com uma parcela significativa de usuarios se mostrando
indiferentes em relacdo aos anuncios. Essa indiferenca pode ser atribuida a fatores como a
saturacdo de anuncios, a falta de relevancia e a habituacao dos usuarios a esse tipo de contetdo.
Essa constatacdo destaca o desafio das marcas em encontrar formas criativas e eficazes de se
destacar e capturar a atencdo dos usuérios em meio a um ambiente repleto de informacoes.

Por fim, em relacéo a confianca dos usuarios nas informacdes fornecidas pelos perfis e
anuncios no Instagram, constata-se que somente uma parcela de 0,5% dos usuarios deposita
confianga completa. A maior parcela dos participantes (65,2%) afirmou ter duvidas, mas confiar
em alguns perfis e anancios. Aqueles que ndo confiam muito representam 25,5% dos usuarios.
Esses resultados ressaltam a importancia da transparéncia e da autenticidade por parte das

marcas e influenciadores que utilizam o Instagram como meio de comunicagao.
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E fundamental estabelecer relagdes de confianca com os usuérios, fornecendo
informacgOes precisas e relevantes, além de evitar praticas enganosas. Esses resultados tém
relacdo com o estudo de Silva et al. (2020), que também ressalta a importancia de estabelecer
relacdes de confianca com os usuarios e fornecer informacoes precisas e relevantes. Ambos os
estudos destacam a necessidade de transparéncia e autenticidade como estratégias eficazes para
a comunicacao e o0 engajamento dos usuarios no Instagram.

Em sintese, os dados obtidos nesta pesquisa fornecem informacdes relevantes sobre o
comportamento do consumidor online no Instagram, evidenciando a importancia desse canal
como ferramenta de marketing digital. Os resultados estdo alinhados com estudos anteriores,
reforcando a necessidade de estratégias atrativas, interacdo com o publico e influenciadores
digitais para influenciar as decisdes de compra dos usuarios. Compreender essas tendéncias é
essencial para o desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing digital no Instagram,
ressaltando a importancia do planejamento estratégico e da analise de resultados para garantir

0 sucesso das ac¢des nessa plataforma.

5 CONCLUSOES

O presente estudo buscou investigar a influéncia do Instagram nos habitos de consumo
dos estudantes do centro socioecondmico da UFSC, com o intuito de responder a questdo de
pesquisa: "Ha influéncia do Instagram nos habitos de consumo dos estudantes do centro
socioecondémico da UFSC?". Com base nessa pergunta, foram estabelecidos objetivos
especificos para orientar a analise dos resultados obtidos.

Inicialmente, buscou-se identificar 0 comportamento de consumo dos estudantes em
relacdo a produtos e servicos divulgados no Instagram. Os resultados demonstraram que a
maioria dos participantes utiliza o Instagram diariamente e realiza compras online com
frequéncia. Para mais, verificou-se que muitos estudantes seguem marcas no Instagram
motivados pelo interesse nos produtos e servigos oferecidos, pelo conteldo interessante e
relevante, e também por promogcdes e descontos.

Em seguida, analisou-se como o0s estudantes do centro socioeconémico da UFSC
utilizam o Instagram para tomar decisbes de compra. Observou-se que a plataforma
desempenha um papel significativo nesse processo, uma vez que a maioria dos participantes ja
comprou produtos ou servigos de marcas que conheceram por meio do Instagram.
Adicionalmente, os usuarios utilizam diferentes fontes de informagdes, como comentérios de

outros usuarios, buscadores e sites de compras online, antes de efetuar uma compra. Esses dados
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destacam a importancia do Instagram como uma fonte de influéncia e informacdo para as
decisdes de consumo dos estudantes.

Outro aspecto analisado foi a percepcdo dos estudantes em relacdo a qualidade e
confiabilidade das informacdes de produtos e servicos divulgados no Instagram. Nesse sentido,
constatou-se que a confianca dos usuarios € variada, com a maioria tendo duvidas, mas
confiando em alguns perfis e anincios. Também foi possivel observar que a satisfacdo com os
anuncios direcionados no Instagram é diversificada, com uma parcela consideravel de
participantes mostrando-se indiferente em relacao a eles.

Com base nos resultados obtidos, pode-se inferir que o Instagram exerce influéncia nos
habitos de consumo dos estudantes do centro socioecondmico da UFSC. A plataforma
desempenha um papel relevante ao permitir que os usuarios tenham acesso a informagdes sobre
produtos e servicos, influenciando suas decises de compra. Os estudantes utilizam o Instagram
para buscar inspiracdo, conhecer marcas, obter informacbes sobre produtos e servicos e
aproveitar promogcdes e descontos.

No entanto, é importante ressaltar que a confianca dos usuarios nas informacdes
apresentadas pelo Instagram € um aspecto a ser considerado. Ainda existem davidas e certa
indiferenca em relacdo aos anuncios e a confiabilidade das informacdes divulgadas. Portanto, é
fundamental que as marcas e os profissionais de marketing estejam alertas a essas questoes,
buscando estabelecer estratégias transparentes e confiaveis, além de garantir a qualidade dos
produtos e servigos oferecidos.

E importante reconhecer as limitacdes deste estudo. Em primeiro lugar, a amostra de
pesquisa foi limitada a estudantes do centro socioecondmico da UFSC, o que pode ndo ser
representativo da populacdo em geral. Portanto, é preciso ter cautela ao generalizar os
resultados para outros grupos demogréficos. Além do mais, o estudo concentrou-se
especificamente na influéncia do Instagram nos habitos de consumo, deixando de lado outras
plataformas de midia social que também podem desempenhar um papel significativo na
formacdo do comportamento do consumidor. Pesquisas futuras devem buscar incluir uma
amostra mais diversificada e considerar uma variedade maior de plataformas de midias sociais
para obter uma compreensdo mais abrangente da influéncia do marketing digital nos habitos de
consumo.

Em suma, este estudo contribui para uma melhor compreensdo do impacto do Instagram
nos habitos de consumo dos estudantes do centro socioeconémico da UFSC. Os resultados

evidenciam a importancia dessa plataforma como um canal de comunicacdo e influéncia,
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mostrando como os estudantes utilizam o Instagram em seus processos de decisdo de compra.
Essas informag0es podem auxiliar as empresas e os profissionais de marketing a desenvolver
estratégias mais eficazes, que estejam alinhadas aos interesses e comportamentos dos

consumidores no contexto do marketing digital.



31

REFERENCIAS

AGUIAR, Adriana. Instagram: saiba tudo sobre esta rede social! 2018. Disponivel em:
https://rockcontent.com/br/blog/instagram/#:~:text=0%20Instagram%20f0i%201an%C3%A7
2d0%20em,de%201%20milh%C3%A30%20de%20usu%C3%Alrios. Acesso em: 15 abr.
2023.

ARAGAO, Fernanda B6to Paz et al. Curtiu, comentou, comprou. A midia social digital
Instagram e o consumo. Revista Ciéncias Administrativas, v. 22, n. 1, p. 130-161, 2016.

CERVO, Amado L.; BERVIAN, Pedro A.; DA SILVA, Roberto. Metodologia Cientifica. 6
ed. Sdo Paulo: Pearson Universidades, 2006.

CRESWELL, John W.; CRESWELL, J. David. Penso, Projeto de Pesquisa: Métodos
Quialitativo, Quantitativo e Misto. 5% ed. Porto Alegre: Penso, 2021.

COSTA, Ana Célia. Redes Sociais. Estratégias de Monitoramento. 12 ed. Rio de Janeiro:
Novaterra, 2015.

DANTAS, Natallya Silva. Marketing digital através da ferramenta Instagram: uma
analise critica. 22f. Trabalho de Conclusao de Curso (Graduagdo em Administracdo) - Centro
de Ensino Superior do Seridd, Universidade Federal do Rio Grande do Norte, Currais Novos,
2020.

DEAN, Brian. 13 estatisticas sobre o Instagram: usuarios, crescimento e mais. Semrush
Blog. Disponivel em: https://pt.semrush.com/blog/estatisticas-instagram/. Acesso em: 09 maio
2023.

GABRIEL, Martha; Marketing na Era Digital: Conceitos, Plataformas e Estratégias. Sdo
Paulo: Novatec Editora, 2010.

GODIN, Seth. Isso é marketing: Para ser visto é preciso aprender a enxergar. 1% ed. Rio
de Janeiro: Alta Books, 20109.

HARARI, Yuval Noah. Sapiens - Uma Breve Histéria da Humanidade. p.401, 12 ed. Porto
Alegre: L&Pm, 2015.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 4.0: Do
tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, lwan. Marketing 5.0:
Tecnologia para a humanidade. Rio de Janeiro: Sextante, 2021.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracado de Marketing. 15. ed. S&o Paulo:
Pearson Universidades, 2019.

LICHTENHELD, Amanda Ferreira; DUARTE, Caroline Velten; BORTOLON, Angelo. O
Instagram como estratégia de marketing digital: uma pesquisa acdo na wood lanches.
Artigo. Faculdade Brasileira Multivix. Colina de Laranjeiras, Serra—ES, 2018.


https://rockcontent.com/br/blog/instagram/#:~:text=O%20Instagram%20foi%20lan%C3%A7ado%20em,de%201%20milh%C3%A3o%20de%20usu%C3%A1rios.
https://rockcontent.com/br/blog/instagram/#:~:text=O%20Instagram%20foi%20lan%C3%A7ado%20em,de%201%20milh%C3%A3o%20de%20usu%C3%A1rios.
https://rockcontent.com/br/blog/instagram/#:~:text=O%20Instagram%20foi%20lan%C3%A7ado%20em,de%201%20milh%C3%A3o%20de%20usu%C3%A1rios.
https://pt.semrush.com/blog/estatisticas-instagram/

32

LINDSTROM, Martin. A logica do consumo - Verdades e mentiras sobre por que
compramos. 12 ed. Rio de Janeiro: HarperCollins, 2018.

LIPPERT, Dener. Cientista do Marketing: Como vender para mais pessoas, mais vezes e
pelo maior valor. 12 ed. S&o Paulo: Gente, 2021.

LONGHI, Jo&o Victor Rozatti. Responsabilidade civil e redes sociais - retirada de
conteudo, perfis falsos, discurso de 6dio e fake news. Sao Paulo: Foco, 2020.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Metodologia Cientifica. 8% ed. Séo
Paulo: Atlas, 2022.

MORAIS, Natallya Silva Dantas; BRITO, Max Leandro de Araujo. Marketing digital
através da ferramenta Instagram. E-Académica, v. 1, n. 1, p. e5-e5, 2020.

ROCHA, Marcos; TREVISAN, Nanci. Marketing nas Midias Sociais Sociais. 12 ed. Sdo
Paulo: Saraiva Uni, 2020.

SAMPAIO, Priscilla Cavalcante. O Instagram como instrumento de marketing no meio
digital para empresas de moda: Estudo de caso das lojas Voga IL-Brand. 2013. 67 f.
TCC (Graduacéo) - Curso de Comunicacao Social, Universidade Federal do Ceara, Fortaleza,
2013.

SILVA, Jonas Eliab dos Santos da. Marketing Digital: O Instagram como meio de
Influéncia na decisao de compra do consumidor. 2020. 46 f. TCC (Graduagao) - Curso de
Sistemas de Informacéo, Universidade Rural do Semi-Arido, Angicos, 2020.

SILVA, Veleida Anahi da; CHARLOT, Bernard. Midias Sociais como Canal de
Comunicacao: uma abordagem a partir da percepcao dos consumidores. Anais Educon,
Séo Cristovéao, v. 14, n. 18, p. 1-18, set. 2020.

SOLOMON, Michael R.. O Comportamento do Consumidor: Comprando, Possuindo e
Sendo. 11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016.

TERRA, Rafael. Instagram Marketing: Como criar marcas vencedoras através da rede
social mais importante do mundo. 12 ed. Sdo Paulo: DVS EDITORA, 2021.

TOLEDO, L. A.; PICCIOLLI, C. F.; MONTESANO, J. G.; CARBONE, L. S.; COSTA, T. S.
DE O. O instagram como estratégia de marketing: um estudo na empresa de chocolates
Garoto. Revista de Extensao e Iniciacdo Cientifica da UNISOCIESC, v. 8, n. 1, 20 dez. 2020.

TORRES, Claudio; A Biblia do Marketing Digital: Tudo o que vocé queria saber sobre
marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo: Novatec
Editora, 2018.

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA. BIBLIOTECA UNIVERSITARIA.
BIBLIOTECA CENTRAL. Procedimentos para apresentacdo de artigo em publicacdo
periddica técnica e/ou cientifica conforme ABNT (NBR 6022:2018). Floriandpolis:
BU/UFSC, 2021. Disponivel em: https://repositorio.ufsc.br/xmlui/handle/123456789/180830.
Acesso em: 30 de maio de 2023.



https://repositorio.ufsc.br/xmlui/handle/123456789/180830

APENDICES

APENDICE A - FORMULARIO

Informac6es demograficas

1 - Em qual curso do CSE (centro socioecondmico) da UFSC vocé estd matriculado?
A. Administracéo

B. Ciéncias Contabeis

C. Ciéncias Econémicas

D. Relagdes Internacionais

E. Servico Social

F. Nao sou aluno do CSE

2 - Qual é o seu género?
A. Feminino

B. Masculino

C. Néao-binario

C. Prefiro nédo responder
D. Qutro

3 - Qual é a sua faixa etaria?
A. De 18 a 25 anos
B. De 25 a 32 anos
C. De 32 a 39 anos
D. De 40 a 47 anos
D. Mais de 47 anos

4 - Qual é a sua renda mensal bruta?
A. Menos de R$1.000

B. De R$1.000 a R$2.000

C. De R$2.000 a R$3.000

D. De R$3.000 a R$4.000

E. Mais de R$4.000

Comportamento do Consumidor no Instagram

5 - Caso voceé use o Instagram, com que frequéncia vocé usa a rede social?
A. Diariamente

B. Algumas vezes por semana

C. Uma vez por semana

D. Algumas vezes por més

E. Raramente

F. N&o uso o Instagram
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6 - Com que frequéncia vocé faz compras online?
A. Diariamente

B. Algumas vezes por semana

C. Uma vez por semana

D. Algumas vezes por més

E. Raramente

F. Nunca fiz compras online

7 - Quais sdo as suas principais motivagdes para seguir uma marca no Instagram?
A. Promoc0es e descontos

B. Conteudo interessante e relevante

C. Interesse nos produtos ou servicos da marca

D. Influéncia de amigos ou celebridades

E. Confiabilidade da marca

Outro (especifique)

8 - Vocé ja comprou algum produto ou servico de uma marca que conheceu por meio do
Instagram?

A. Sim

B. Néo

9 - Vocé ja realizou uma compra apos clicar em um andncio, seja nos stories ou no feed, dentro
do proprio Instagram?

A. Sim

B. Néo

10 - Quais tipos de produtos ou servicos vocé costuma comprar pela internet?
A. Vestuario e acessorios

B. Eletrénicos

C. Alimentos e bebidas

D. Beleza e cuidados pessoais

E. Viagens e turismo

F. Streaming de video

Outros (especifique)

11 - O Instagram influencia suas preferéncias de consumo?
A. Sim, influencia muito

B. Sim, influencia um pouco

C. Nao influencia

D. Né&o sei

12 - Vocé costuma pesquisar informacdes sobre produtos ou servigos antes de compra-los?
A. Sempre

B. Na maioria das vezes

C. As vezes

D. Raramente

E. Nunca
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13 - Quais canais vocé utiliza para pesquisar informacdes sobre produtos ou servigos?
(marque todas as opcdes que se aplicam)

A. Redes sociais (ex.: Instagram, Facebook, TikTok)

B. Sites de compras (ex.: Amazon, Mercado Livre, Americanas)

C. Buscadores (ex.: Google, Bing)

D. Comentarios e avaliaces de usuarios

E. Outros (especifique)

14 - Na sua opinido, qual tipo de anuncio no Instagram te motiva mais a efetivar uma compra?
A. Andncios objetivos com pouco texto com imagens claras do produto

B. Anulncios com videos que mostram o produto em uso ou que contam uma histdria

C. Anuncios que oferecem descontos ou promocgGes especiais

D. Anudncios que apresentam influenciadores usando o produto

E. N&o sou motivado por andncios no Instagram

15 - Além de andncios no Instagram, quais fatores influenciam sua decisdo de compra? (marque
todas as opcOes que se aplicam)

A. Recomendacdo de amigos ou familiares

B. Preco do produto ou servico

C. Qualidade do produto ou servigo

D. Reputacéo da marca

E. Conveniéncia da compra (exemplo: entrega em domicilio)

F. Outros (especificar):

16 - Com que frequéncia vocé compartilha fotos ou videos de produtos ou servicos
que adquiriu, em suas redes sociais?

A. Diariamente

B. Algumas vezes por semana

C. Uma vez por semana

D. Algumas vezes por més

E. Raramente

F. Nunca

17 - Qual o seu grau de satisfacdo com o0s andncios que o Instagram te direciona? (Leve em
consideracéo seu feed, stories e reels)

A. Muito satisfeito

B. Satisfeito

C. Indiferente

D. Insatisfeito

E. Muito insatisfeito

18 - Vocé confia nas informac@es apresentadas pelos perfis e anincios no Instagram?
A. Sim, confio totalmente

B. Confio em grande parte

C. Tenho duavidas, mas confio em alguns perfis e anincios

D. Néo confio muito

E. Né&o confio nada
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APENDICE B - RESPOSTAS AO FORMULARIO

Os gréficos foram gerados das respostas coletadas, através do Google Forms da pesquisa.

Informagdes demogréficas

Em qual curso do CSE (centro socioeconémico) da UFSC vocé esta matriculado?
380 respostas

@ Administragéo

@ Ciéncias Contabeis

@ Ciéncias Econoémicas
® Relagdes Internacionais
@ Servigo Social

@ Na3o sou aluno do CSE

Qual é o seu género?
380 respostas

@ Feminino
@ Masculino
@ Nao-binario

@ Prefiro nao responder

Qual é sua faixa etaria?
380 respostas

@ Entre 18 a 25 anos
@ Entre 25 a 32 anos
@ Entre 32 a 39 anos
@ Entre 40 a 47 anos
@ Mais de 47 anos




Qual é a sua renda mensal bruta?
380 respostas

@ Menos de R$1.000

@ De R$1.000 a R$2.000
@ De R$2.000 a R$3.000
@ De R$3.000 a R$4.000
@ Mais de R$4.000

Comportamento do Consumidor Online no Instagram

Caso voceé use o Instagram, com que frequéncia vocé usa a rede social?

376 respostas

Com que frequéncia vocé faz compras online?

376 respostas

Ny

@ Diariamente

@ Algumas vezes por semana
@ Uma vez por semana

@ Algumas vezes por més

@ Raramente

@ Nazo uso o Instagram

@ Diariamente

@ Algumas vezes por semana
@ Uma vez por semana

@ Algumas vezes por més

@ Raramente

@ Nunca fiz compras online
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Quais sdo as suas principais motivagdes para seguir uma marca no Instagram?
376 respostas

Promogodes e descontos —181 (48,1%)
Conteudo interessante e rel... —210 (55,9%)
Interesse nos produtos ou s... —261 (69,4%)
Influéncia de amigos ou cele... —52 (13,8%)

Confiabilidade da marca —114 (30,3%)

N&o sigo marcas|—2 (0,5%)
Nao tenho Instagram 1(0,3%)

N&o sigo nenhuma marca, p...|—1 (0,3%)
apoiar marcas pequenas|—1 (0,3%)
inspiragao/questoes estética...|—1 (0,3%)
Nao sigo marcas, os produto...|—1 (0,3%)
s0 sigo a marca se for porin...|—1 (0,3%)
nao compro e nao uso muito...|—1(0,3%)
N&o tenho instagram|—1 (0,3%)
Inspiragdes|—1 (0,3%)
N&o sigo nenhuma marca n...}—1(0,3%)
nao sigo marcas|—1 (0,3%)
ver memes|—1 (0,3%)

0 100 200 300

Voce ja realizou uma compra apos clicar em um anuncio, seja nos stories ou no feed, dentro do
proprio Instagram?
376 respostas

® sSim
@ Nao

Vocé ja comprou algum produto ou servigo de uma marca que conheceu por meio do Instagram?
376 respostas

® Sim
® Nao




Quais tipos de produtos ou servigos vocé costuma comprar pela internet?

376 respostas

Vestuario e acessorios
Eletrénicos

Alimentos e bebidas

Beleza e cuidados pessoais
Viagens e turismo
Assinatura de streaming d...
Cursos Online

Livros

livros

Streaming de video
acessorios e componente...
livro

NAO

telhas

Itens de limpeza doméstic...
ltens de papelaria
cacarecos

ja comprei com ajuda de t...
Nenhum

utensilios domésticos
Moveis

Produtos para pet

Jogos

Itens para casa e itens de...
Higiene pessoal

Acessorios de auto e moto

7 (1,9%)
2 (0,5%)
—2(0,5%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)
1 (0,3%)

1 (0,3%)

0

—310 (82,4%)
175 (46,5%)
—120 (31,9%)
—201 (53,5%)
—88 (23,4%)
—178 (47,3%)
—119 (31,6%)
100 200 300 400

O Instagram influencia suas preferéncias de consumo? (Considere publicagdes de outros usudrios,
anuncios e perfis comerciais)

376 respostas

@ Sim, influencia muito

@ Sim, influencia um pouco
@ Nao influencia

@ Nio sei
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Vocé costuma pesquisar informagdes sobre produtos ou servigos antes de compra-los?

376 respostas

@® Sempre

@ Na maioria das vezes
© As vezes

@ Raramente

@ Nunca

Quais canais voceé utiliza para pesquisar informacdes sobre produtos ou servigos?

376 respostas

40

Redes sociais (ex.: Instagra... —181 (48,1%)
Sites de compras (ex.: Amaz... —227 (60,4%)
Buscadores (ex.: Google, Bi... —290 (77,1%)
Comentarios e avaliagdes d... —306 (81,4%)
Youtube ou outras plataform... —199 (52,9%)
Youtube ou outras plaformas...|—2 (0,5%)
reclame aqui|—2 (0,5%)
Reclame aqui|—2 (0,5%)
Twitter|—1 (0,3%)
Reclameaqui|—1 (0,3%)
meios fora da internet tambem|—1 (0,3%)
No site "Reclame aqui"}—1 (0,3%)
Reclame Aquif—1 (0,3%)
sites de especialistas no tipo...|—1 (0,3%)
0 100 200 300 400

Na sua opinido, qual tipo de anuncio no Instagram te motiva mais a efetivar uma compra?
376 respostas

@ Anuncios objetivos com pouco texto e
com imagens claras do produto

@ Anuncios com videos que mostram o
produto em uso ou que contam uma h...

@ Anuncios que oferecem descontos ou
promogdes especiais

@ Anincios que apresentam
influenciadores usando o produto

@ N3o sou motivado por antncios no
Instagram




Além de anuncios no Instagram, quais fatores influenciam sua decisdao de compra?
376 respostas

Recomendacgao de amigos ou f... —224 (59,6%)
Prego do produto ou servigo —307 (81,6%)
Qualidade do produto ou servigo —295 (78,5%)
Reputacao da marca —197 (52,4%)
Conveniéncia da compra (exe... —130 (34,6%)

Frete gratis|—3 (0,8%)
Custo x beneficio|—1 (0,3%)

tempo de entregal—1 (0,3%)

Influenciadoras ou videos de p...|—1 (0,3%)
0 100 200 300 400

Com que frequéncia vocé compartilha fotos ou videos de produtos ou servigos que adquiriu em

suas redes sociais?
376 respostas

@ Diariamente

@ Algumas vezes por semana
@ Uma vez por semana

@ Algumas vezes por més

@ Raramente

@ Nunca

43,4%

Qual o seu grau de satisfagao com os anuncios que o Instagram te direciona? (Leve em
consideragdo seu feed, stories e reels)

376 respostas

@ Muito satisfeito
@ Satisfeito

@ Indiferente

@ Insatisfeito

@ Muito insatisfeito




Vocé confia nas informagdes apresentadas pelos perfis e antncios no Instagram?
376 respostas

@ Sim, confio totalmente
@ Confio em grande parte

@ Tenho duvidas, mas confio em alguns
perfis e anlncios

@ Nzo confio muito
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