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RESUMO: Este estudo analisou como o Instagram influencia o comportamento de
compra dos estudantes da UniSales, considerando o uso cotidiano da plataforma e
suas principais funcionalidades. A pesquisa foi realizada por meio de revisao
bibliografica e de um questionario aplicado via Google Forms, totalizando 202
respostas. Os resultados mostram que o Instagram esta fortemente presente na
rotina dos estudantes, que utilizam a rede tanto para entretenimento quanto para
buscar informacdes sobre produtos, acompanhar marcas, comparar opg¢des e
verificar recomendacgdes. Observa-se que avaliacdes, depoimentos e indicagdes tém
grande impacto na decisdo de compra, reforcando o papel da influéncia social no
ambiente digital. Recursos como Stories e Reels foram os que mais despertaram
interesse dos consumidores, enquanto ferramentas como o Instagram Shopping
ainda apresentam menor adesdo. Também foi identificado que a presenca de
empresas na plataforma aumenta a percepcdo de confianga dos usuarios,
contribuindo para a construcao de credibilidade. Com base nos achados, conclui-se
que o Instagram exerce influéncia direta nas etapas de descoberta, analise, deciséo
e fidelizagdo dos consumidores. O estudo confirmou o objetivo geral e os objetivos
especificos, que incluiam identificar as ferramentas do Instagram que influenciam
compras, avaliar a interagdo dos estudantes com conteudos comerciais e
compreender quais funcionalidades tém maior conexdo com o publico. Assim, o
Instagram se confirma como uma ferramenta estratégica de marketing,
especialmente entre os jovens, por oferecer recursos que fortalecem o engajamento
€ a comunicacao entre marcas e consumidores.

Palavras-chave: Marketing Digital. Decisdo de compra. Instagram. Ferramenta de
Marketing.

1.0 INTRODUGAO

O presente estudo tem como problema central a seguinte questdo: “Como as
ferramentas de marketing do Instagram influenciam o comportamento de compra
dos estudantes do UniSales?”. A hipotese parte da avaliacdo da eficacia das
funcionalidades da plataforma na tomada de decisdo de compra e engajamento com
marcas, bem como da percepgdo de como as estratégias digitais fortalecem o
relacionamento entre consumidores e empresas.

O objetivo geral é analisar a influéncia do Instagram como ferramenta de marketing



CIENCIA na B3 Uni
= niSales

sobre o comportamento de compra dos estudantes do UniSales, considerando o
impacto de suas funcionalidades digitais no engajamento e consumo. Como
objetivos especificos, busca identificar as ferramentas do Instagram que influenciam
as decisbes de compra, avaliar a frequéncia e o tipo de interacdo dos estudantes
com os conteudos comerciais e descrever quais funcionalidades da plataforma
apresentam maior conex&o com o publico.

A justificativa se baseia na transformacgéo do comportamento do consumidor diante
do crescimento das redes sociais e na adaptagdo das estratégias de marketing
digital pelas empresas (Kotler; Keller, 2012; Delalana, 2018; Aguiar, 2018; Ramos,
2025). Entre essas plataformas, o Instagram se destaca por sua linguagem visual,
rapida e interativa (Aguiar, 2018). O surgimento de novas ferramentas, como Stories,
Reels, links para compra e perfis comerciais, ampliou a influéncia da rede social,
uma vez que as decisdes de compra passaram a considerar também a influéncia
social e a experiéncia de consumo compartilhada por outros usuarios (Andrade,
2017).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) e Ramos (2025), os consumidores
valorizam cada vez mais a opinido de outras pessoas e comparam avaliagdes antes
de realizar uma compra. Nesse sentido, Silva e Rios (2017) destacam que o
Instagram é uma alternativa acessivel para empresas ampliarem sua base de
clientes sem custos elevados. Além disso, a plataforma se adapta constantemente
as exigéncias do mercado, oferecendo recursos que aproximam marcas e
consumidores, fortalecendo o relacionamento e a fidelizagdo (Delalana, 2018).

Diante desse contexto, este estudo se justifica pela necessidade de compreender
como o Instagram atua como ferramenta de marketing digital capaz de influenciar
diretamente o comportamento de compra. A pesquisa apresenta relevancia pratica
ao fornecer informagdes que podem auxiliar empresas a aprimorar suas estratégias
digitais e académica ao discutir o papel das redes sociais na jornada de compra,
especialmente entre publicos jovens e conectados (Silva; Rios, 2017), como os
estudantes universitarios da instituicdo pesquisada.

2.0 REVISAO DE LITERATURA

Para que este artigo alcance seus objetivos, tornou-se necessario realizar uma
fundamentacao tedrica consistente, capaz de apoiar e esclarecer a discussao
proposta. Dessa forma, apresentam-se, a seguir, conceitos, abordagens e estudos
de diferentes autores que contribuem de maneira significativa para a compreenséao
do tema. Os topicos abordados incluem: Comportamento de compra; Marketing
digital; Instagram e as Principais ferramentas de marketing disponibilizadas pela
plataforma.
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2.1 Comportamento de compra

O comportamento de compra pode ser definido como o conjunto de processos que
envolvem seleg¢do, aquisi¢cdo, uso e disposicdo de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias por individuos ou grupos, com o objetivo de satisfazer necessidades e
desejos. De acordo com Solomon (2011), o comportamento do consumidor “é o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”. Compreender o consumidor exige considerar
fatores como o grau de envolvimento, a percepgéo de risco, bem como a influéncia
dos contextos social, pessoal e psicolégico sobre a decisdo de compra. Solomon
(2011) destaca que, quanto maior o envolvimento do consumidor com a decisdo de
compra, maior sera o tempo gasto em busca de informagao e menor a probabilidade
de compras impulsivas ou habituais.

No ambito digital, a dinamica do processo decisério se torna ainda mais intensa.
Estudos indicam que oito em cada dez brasileiros consultam avaliagbes antes de
efetuar uma compra, e 53% confiam na opinido de terceiros para orientar suas
decisbes. Mais de 70% dos consumidores relataram ja ter deixado de adquirir
produtos ou servicos de empresas que desconsideram a opinido de seus clientes
(Ramos, 2025). Entre os e-consumidores da geracdo Z, os principais fatores que
influenciam o comportamento de compra online incluem a avaliagdo de outros
consumidores, frete gratis, promogdes, prego, diversidade de produtos e métodos de
pagamento (Calabria, 2019).

O ambiente de constante mudanga do comportamento do consumidor exige das
organizagbes atencdo a analise dos fatores que impactam a decisdo de compra e
adaptacao das estratégias de marketing e de experiéncia do cliente (Duarte, 2024).
Dessa forma, conclui-se que o comportamento de compra resulta da interacéo entre
fatores internos (como motivacéo, percepgéo, aprendizado e atitudes) e externos
(como influéncias sociais, digitais, avaliagbes de terceiros e canais de compra),
impactando diretamente o processo decisério do consumidor (Solomon, 2011;
Calabria, 2019). Compreender esses elementos € essencial para as empresas
possam desenvolver estratégias voltadas a criagcdo de valor e a melhoria da
experiéncia do cliente, promovendo a fidelizagdo e a constru¢do de vantagem
competitiva no mercado (Duarte, 2024; Solomon, 2011).

2.2 Marketing digital

O marketing digital surgiu como uma resposta direta a transformagao digital que
modificou a forma como as empresas se comunicam e se relacionam com seus
consumidores (SEBRAE, 2025). Conforme o artigo da Reverbs (2025), a evolugao
tecnoldgica, o uso crescente da internet e a popularizagédo das redes sociais levaram
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as organizagdes a adaptarem suas estratégias para o ambiente online, onde o
publico busca interacao, rapidez e personalizagao.

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2025), o marketing digital consiste em promover produtos, servigos e
marcas por meio de canais online (como sites, blogs, e-mails, redes sociais e
aplicativos) com o objetivo de atrair, engajar e fidelizar clientes. Essa abordagem
permite que as empresas compreendam melhor o comportamento do consumidor e
mantenham uma comunicagdo continua e segmentada, fortalecendo o
relacionamento com o publico-alvo.

Nessa mesma perspectiva, a Reverbs (2025) define o marketing digital como um
conjunto de estratégias aplicadas a internet com a finalidade de manter contato
constante com o cliente, fortalecer vinculos e promover a marca. O artigo destaca
que, enquanto o marketing tradicional utiliza meios como televisdo, radio e
impressos, o marketing digital se diferencia pela capacidade de mensuragdo dos
resultados e pela possibilidade de segmentar o publico de forma mais precisa e
interativa.

Assim, o marketing digital pode ser entendido como uma evolugdo natural do
marketing tradicional (SEBRAE, 2025). Ele ndo apenas amplia o alcance das agdes
de comunicagdo, mas também possibilita a construcido de relacionamentos mais
duradouros e personalizados. Nesse contexto, o marketing deixa de ser apenas uma
ferramenta de divulgagéo para se tornar um processo continuo de interagéo, escuta
e entrega de valor ao consumidor (Aguiar, 2018).

2.3 Instagram

De acordo com Marques (2023), o Instagram foi langado com o propdsito de
compartilhar fotos rapidamente e evoluiu para uma plataforma versatil que combina
elementos visuais, sociais e comerciais. Desde a sua origem até a atual fase em que
incorpora videos curtos, algoritmos de recomendacgdo e conteudos temporarios, o
Instagram tornou-se uma rede social de grande alcance global.

No meio profissional e empresarial, o Instagram passou a ser utilizado como
ferramenta estratégica para empresas alcangarem novos publicos e fortalecerem a
sua marca. Conforme o préprio Instagram destaca em seu blog corporativo, mais de
dois milhdes de empresas ja utilizam a rede para “alcance de novos clientes,
crescimento de audiéncia e engajamento com publicos existentes” (Instagram,
2025).

As funcionalidades especificas do Instagram contribuem significativamente para
essa finalidade. Recursos como os “Stories”, “Reels”, “Instagram Shopping” e
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ferramentas de mensuragao permitem que a plataforma atue ndo apenas como uma
rede de divulgagdo, mas também como um espago de interagdo, relacionamento e
conversado. Por exemplo, destaca-se que os Stories ganharam popularidade por
permitir publicagdes de consumo rapido e dinadmico, o que favorece formas mais
préximas de dialogo com o publico (Marques, 2023).

Ademais, segundo Aguiar (2018), o Instagram pode ser compreendido como mais do
que uma rede social convencional: ele proporciona um formato de comunicagao
visual que favorece a aproximacdo entre marcas e consumidores, e habilita um
marketing mais visual, intuitivo e imediato. Entretanto, o autor reforca que o uso
estratégico do Instagram exige adequagdo da marca e do conteudo as
caracteristicas da plataforma: € necessario criar uma identidade visual coerente,
engajar por meio de formatos adequados ao publico e gerenciar a comunidade da
rede de forma participativa.

Em resumo, o Instagram representa uma integragcédo entre sociabilidade, conteudo
visual e interagcdo comercial, atuando como elemento central nas estratégias de
marketing digital atuais. O seu uso pelas empresas exige novas maneiras de criar
conteudo, medir interagdes e estimular vinculos com os consumidores, tornando-se
uma infraestrutura fundamental para a comunicagdo das marcas na era digital
(Instagram, 2025; Caixeiro, 2025).

2.3.1 Ferramentas de marketing do Instagram

O Instagram oferece diversas ferramentas que podem ser utilizadas como suporte
estratégico para empresas. Entre elas estdo o perfil comercial, a fungado Stories,
Reels, Lives, anuncios pagos e a funcionalidade Shopping. O perfil empresarial,
segundo o préprio Instagram (2025), foi criado como forma de promover a
comunicacdo com os clientes, permitindo a disponibilizacdo de informacbes
relevantes sobre a empresa e o acompanhamento de métricas importantes como
impressdes, alcance e engajamento. Aguiar (2018) acrescenta que essa
funcionalidade permite também conhecer melhor o publico da marca por meio de
dados como idade, localizagao e horarios de acesso, 0 que ajuda na segmentagao e
personalizagdo das estratégias.

O Instagram Shopping, conforme Delalana (2018), funciona como uma vitrine virtual,
na qual as empresas cadastram produtos com preco, descricao e link direto para
compra, tornando a experiéncia mais pratica e eficiente. De acordo com Aguiar
(2018), a funcionalidade Stories possibilita o compartilhamento de fotos e videos de
curta duragao, que ficam disponiveis por apenas 24 horas, além de oferecer
recursos interativos como enquetes e gifs, filtros e marcacoes.
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Além disso, os Reels e 0 IGTV sao voltados a produgéo de videos curtos ou longos,
possibilitando a criagdo de conteudos audiovisuais criativos e atrativos, sendo
ferramentas importantes para o marketing de conteudo (Instagram, 2025). As
transmissdes ao vivo, ou Lives, segundo Caixeiro (2025), também se destacam por
promoverem uma comunicacdo direta e humanizada com o publico. Por fim, as
hashtags, ainda conforme Caixeiro (2025), funcionam como palavras-chave que
ampliam o alcance das publicagdes e facilitam que os conteudos sejam encontrados
pelos usuarios. Todas essas ferramentas reforcam o carater interativo, visual e
estratégico da plataforma como um canal de marketing digital.

3.0 METODOLOGIA

3.1 Desenho da pesquisa

Segundo a classificacdo de Vergara (2005), esta pesquisa se enquadra, quanto aos
fins, como descritiva e aplicada. E considerada descritiva porque busca caracterizar
o comportamento dos consumidores diante das ferramentas de marketing
disponiveis no Instagram, com base na coleta e analise de dados. Também se
classifica como aplicada, pois pretende propor contribuigcdes praticas para empresas
que atuam com marketing digital, especialmente no ambiente das redes sociais,
auxiliando na criacdo de estratégias mais eficazes de comunicagdo com o
consumidor.

Quanto aos meios, de acordo com Vergara (2005), trata-se de uma pesquisa
bibliografica e de campo. A pesquisa bibliografica envolve consulta a livros, artigos e
outras fontes cientificas para fundamentagao teorica. Ja a pesquisa de campo foi
realizada por meio da aplicacdo do questionario aos estudantes da UniSales.

3.2 Materiais e instrumentos

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um formulario estruturado que reune
perguntas abertas e fechadas. Ele foi criado e disponibilizado por meio do Google
Forms, o que facilitou o envio aos participantes e a coleta das respostas de forma
organizada.

3.3 Participantes

Os participantes da pesquisa sdo estudantes universitarios da UniSales. O critério
de selecdo baseia-se na relevancia do publico, visto que os estudantes possuem
uma faixa etaria fortemente engajada nas redes sociais. Ndo houve restricbes
quanto ao curso ou periodo, sendo considerado o publico universitario em geral.
Detalhes demograficos, como idade e género, foram coletados dentro do proprio
questionario.
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3.4 Procedimentos

O procedimento de coleta de dados foram as seguintes etapas:

1) Elaboragdo do questionario com base nos objetivos da pesquisa.

2) Disponibilizagdo do formulario para os estudantes da UniSales.

3) Processo de coleta e analise das respostas, bem como dos resultados obtidos.

4.0 RESULTADOS

O questionario foi aplicado entre os dias 01/10/2025 a 25/10/25 (periodo de trés
semanas e trés dias) e obteve 202 respostas ao todo. E importante destacar que a
pesquisa foi estruturada em duas etapas. Dessa forma, os dados gerais do perfil dos
participantes (sexo, idade e o uso do Instagram) foram calculados com base no total
de 202 respostas. Porém, as analises especificas sobre o comportamento de uso do
Instagram e sua relevancia como ferramenta de marketing consideram apenas os
184 participantes que afirmaram utilizar a plataforma e, portanto, avangaram para a
segunda etapa do questionario.

O total de respostas obtido supera o minimo necessario para alcancar um nivel de
confianca de 90%, de acordo com o calculo para amostras aleatdrias simples
proposto por Milone (2004):

No= 1 No = primeira aproximag¢ao do tamanho da amostra
Eo?
Eo = erro amostral toleravel
Sendo:
_ n = tamanho da amostra
n= N x No
N + No

N = tamanho da populagao

Considerando um erro amostral de 10% e uma populagao total de 1.900 alunos da
instituicdo, calcula-se No e N da seguinte forma:

No= 1 N=1.900 x 100
(0,1)2 1.900 + 100
No= 1 N= 190.000
0,01 2.000
No= 100 N = 95% sendo considerados 100 pesquisados
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A seguir, apresentam-se os resultados obtidos a partir da analise dos dados
coletados, bem como os principais elementos observados ao longo do estudo. Esses
resultados permitem compreender, com maior clareza, a influéncia do Instagram
como ferramenta de marketing, considerando especialmente a percepgdo e a
opinido dos alunos da UniSales.

Tabela 1 — Perfil dos participantes

Ir:Jstti:;?ac:n % Dados Género % Dados Idade % Dados
Sim 91,10| 184 | Feminino 50,00 | 101 |Menos de 18 anos | 1,49 3
Nao 8,90 18 |Masculino 49,50 | 100 18a24anos 69,31 140

Outro 0,50 1 25 a 30 anos 17,33| 35

31 a 40 anos 5,94 12
Acima de 40 anos | 5,94 12

100% 202 Total 100% 202 Total: 100% 202

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os dados mostram que 91,10% dos participantes utilizam o Instagram, o que
confirma a popularidade da plataforma e sua relevancia no cotidiano digital. Esse
resultado confirma o que destaca Marques (2023) sobre o crescimento da rede e
seu papel central na comunicagdo online. O préprio Instagram (2025) também
reforca essa presenca, afirmando que milhdes de empresas utilizam a plataforma
para alcangar novos publicos e gerar engajamento.

A maior adesao entre mulheres pode estar relacionada ao carater visual e
expressivo da rede. Segundo Aguiar (2018), ela estimula a interacdo e o consumo
de conteudos ligados a estética, moda e estilo de vida, aspectos que costumam se
destacar no comportamento de consumo feminino.

O predominio de usuarios entre 18 e 24 anos confirma o perfil jovem do publico do
Instagram, mencionado por Caixeiro (2025), que aponta essa faixa etaria como a
mais ativa e engajada na plataforma. Esse comportamento vai ao encontro do que
Calabria (2019) observa sobre a geragao Z, fortemente influenciada por elementos
digitais, opinides de outras pessoas e interagdes nas redes. Diante disso, o
Instagram se mostra um espacgo estratégico de comunicagdo e marketing voltado
principalmente ao publico jovem e conectado.
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Tabela 2 — Frequéncia, duragcao média e periodo de acesso ao Instagram

Quanto tempo, Qual é o
fre izrc?au\?océ em média, periodo do dia
qacessa o % Dados vocépassano % Dados quevocé mais % Dados
Instaaram? Instagram por acessa o
9 : dia? Instagram?
Sempre 57,10 | 105 |Mais de 4 horas | 14,10 26 Manha 15,80 29
Frequentemente | 29,30 | 54 Enggrise s 38,00 70 Tarde 33,20 | 61
Asvezes 1090 20 | EMe1e2 3370 g Noite 4620 85
oras
Raramente | 270 | 5 Me”h‘fr:e 1 11410/ 26 | Madrugada | 490 @ 9

100% 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

A maioria dos participantes usa o Instagram todos os dias por mais de uma hora,
mostrando que a plataforma faz parte da rotina, como afirma Aguiar (2018) ao
descrevé-la como uma rede dindmica e voltada ao uso constante. Esse tempo
elevado favorece o marketing digital, ja que, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), o ambiente online amplia as oportunidades de contato entre marcas e
consumidores. Além disso, o uso mais intenso a noite destaca a importancia de
entender habitos digitais, como orientam Andrade (2017) e o SEBRAE (2025),
ajudando as empresas a publicar em horarios de maior engajamento.

Grafico 1 — Principais motivos de uso do Instagram

Qual é o principal motivo para vocé usar o Instagram?

184 respostas

@ Entretenimento

@ Interapdo com amigosifamilia

# Acompanhar influenciadores
digitais

@ Buscar informagpdes de
produtosisenicos

@ NMetworking profissional

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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O entretenimento é o principal motivo de uso do Instagram, reforcando seu carater
visual e voltado a diversdo, como diz Marques (2023). A interagdo com amigos e
familiares também segue relevante, mantendo a fungao social destacada por Aguiar
(2018).

O uso da plataforma para buscar informagdes sobre produtos e servicos mostra uma
mudanga no comportamento de compra, alinhada ao que Calabria (2019) e Duarte
(2024) afirmam sobre as redes sociais serem parte essencial da jornada do
consumidor. Essa tendéncia é reforcada pelo SEBRAE (2025), que destaca a
importadncia de entender o comportamento online para o marketing digital.

O acompanhamento de influenciadores confirma o impacto do social commerce,
conforme discutem Silva e Rios (2017). Além disso, o uso do Instagram para
networking e empreendedorismo reforca o que Delalana (2018) e Caixeiro (2025)
apontam sobre a plataforma oferecer visibilidade e oportunidades para pequenos
negocios.

Tabela 3 — Habitos de pesquisa e de acompanhamento de marcas no Instagram

Com que frequéncia vocé Com que frequéncia vocé
pesquisa por produtos ou % Dados costuma seguir perfis de % Dados
servigos pelo Instagram? empresasl/lojas no Instagram?
Sempre 12,50 | 23 Sempre 10,90 | 20
Frequentemente 2450 | 45 Frequentemente 2390 | 44
As vezes 26,60 | 49 As vezes 3530 | 65
Raramente 23,40 43 Raramente 21,70 | 40
Nunca 13,00 | 24 Nunca 8,20 15

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os resultados mostram que 37% dos participantes (12,50% sempre e 24,50%
frequentemente) pesquisam produtos ou servigos no Instagram , e esse uso reforga
a plataforma como apoio a decisdo de compra, alinhando-se ao que Caixeiro (2025)
aponta sobre sua fungao estratégica na aproximagao entre marcas e consumidores.
Conforme o SEBRAE (2025), o marketing digital permite uma comunicacao direta e
personalizada, o que explica o crescimento de consumidores que utilizam o
Instagram como fonte de pesquisa antes de comprar. Os dados também indicam
que 34,80% dos participantes (10,90% sempre e 23,90% frequentemente) seguem
perfis de empresas ou lojas, mostrando um interesse comercial relevante na
plataforma. Esse resultado confirma a visdo de Caixeiro (2025) de que o Instagram é
um espaco para conteudos atrativos e interagcao entre marcas e publico. Também
reforca o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam: consumidores digitais
seguem marcas que entregam valor e engajamento real, mostrando que o Instagram
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fortalece vinculos e que o engajamento depende da relevancia das postagens das
empresas.

Grafico 2 — Percepgao de confianga em perfis de empresas/lojas no Instagram

O fato de uma empresa/loja ter Instagram influencia sua

percepcio de confianga?

@ Caoncordo totslments

@ Concordo

@ N3o concordo e nem discordg
@ Ciscordo

@ Discondo totalments

184 regpostas

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os resultados mostram que 72,20% dos participantes (34,20% concordo totalmente
e 38% concordo) consideram que o fato de uma empresa ter perfil no Instagram
aumenta sua confianga. Esse achado reforga o que Aguiar (2018) destaca sobre a
importancia da presencga digital para aproximar marcas e consumidores por meio de
uma comunicacgao visual clara. A Reverbs (2025) também aponta que essa presenca
€ essencial para construir credibilidade e relacionamento continuo. Duarte (2024)
acrescenta que a confianca é decisiva no comportamento de compra. Assim, a
atuacdo das empresas no Instagram influencia diretamente a percepgdo de
profissionalismo e seguranca.

Grafico 3 — Instagram Shopping

Vocé conhece o Instagram Shopping? (Em anexo, um exemplo do
gue seria o Instagram Shopping).

184 respostas
® Sim

@ Nio

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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Mais da metade dos participantes (53,80%) afirmam conhecer o Instagram
Shopping, recurso que Delalana (2018) descreve como uma vitrine virtual que facilita
0 acesso a produtos dentro da plataforma. De acordo com Caixeiro (2025) e o
SEBRAE (2025), o recurso amplia oportunidades de vendas e favorece pequenos
empreendedores que buscam novos publicos. Além disso, fortalece a presenca
digital das empresas e torna o processo de compra mais pratico. Nesse sentido, a
divisdo entre quem conhece e quem nao conhece indica que o recurso ainda tem
potencial de expans&o, o que depende da divulgacdo e da organizagédo das lojas
que utilizam o servigo.

Tabela 4 — Variedade, praticidade e frequéncia de compra

Com que
O Instagram te frequéncia vocé
permite (SEIEED 21 finaliza uma
encontrar mais LA compra por
~ % Dados mais praticodo % Dados pra p
opgoes de meio do
que em outras .
produto do que Instagram (via
. oy redes? . .
as lojas fisicas? link, direct ou
loja)?
Concordo | 55 5 | 49 Concordo | g54 | 47 Sempre | 430 | 8
totalmente totalmente
Concordo 31,50 | 58 Concordo 14,70 | 27 |Frequentemente 10,90 | 20
Neoconcordo e | 95 40| 5g |[Naocaoncordoer 1556 | g5 Asvezes 2390 44
nem discordo nem discordo
Discordo 8,70 16 Discordo 2280 | 42 Raramente 22,30 | 41
DISIERD 110 | 2 Discordo | 7 40 | 43 Nunca 38,60 | 71
totalmente totalmente

Total 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os dados mostram que 58,10% dos participantes (26,60% concordam totalmente e
31,50% concordam) acreditam que o Instagram oferece mais opg¢des de produtos do
que lojas fisicas, reforcando o que o SEBRAE (2025) aponta sobre o alcance
ampliado do marketing digital, que facilita o acesso dos consumidores a diferentes
ofertas e empresas. Porém, apenas 23,90% (9,20% concordam totalmente e 14,70%
concordam) consideram a compra pelo Instagram mais pratica, o que dialoga com
Delalana (2018), que observa que a experiéncia depende do bom gerenciamento
das lojas e da clareza das informacdes de venda.

Por fim, somente 15,20% (4,30% sempre e 10,30% frequentemente) afirmaram
comprar com frequéncia pelo aplicativo, mostrando que o Instagram é usado mais
para pesquisa e inspiracdo do que para compras diretas, conforme observado por
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Duarte (2024) e Solomon (2011). Assim, a plataforma se destaca como canal de
descoberta e influéncia, mas ainda tem limitagées na converséo de vendas.

Grafico 4 — Ferramentas que potencializam vendas

Qual dessas opgdes abaixo voce acredita que tem o maior

potencial de gerar vendas?

@ iz link direcionado (Whatsapp,
Mercadolivre, OLX, ete...)

@ Diect do Instagram

184 respostas

Loja (Instagram Shopping)
@ Feed de pubfcacdes
@ Stories
@ Rezls
@ Anincios patrocinados (ads)
@ Livwes
@ Opini3o de influenciadores digitais

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os dados mostram que 37,50% dos participantes preferem comprar por links
direcionados, como WhatsApp ou Mercado Livre, reforcando a importadncia da
integracédo entre canais digitais, conforme destaca o SEBRAE (2025). Esse formato
torna o processo de compra mais rapido e seguro.

Em contrapartida, apenas 6,50% consideram a loja do Instagram como seu principal
canal de vendas, o que confirma a observacao de Delalana (2018) de que o sucesso
do Instagram Shopping depende da clareza e da usabilidade oferecida pelas
marcas, fatores esses que ainda podem limitar a eficacia e o uso pleno dessa
ferramenta.

As ferramentas Stories (15,80%) e Reels (10,30%) também se destacam no
processo de compra, alinhando-se ao que Caixeiro (2025) aponta sobre o potencial
desses recursos para gerar atengédo e engajamento. Além disso, Silva e Rios (2017)
reforcam que conteudos audiovisuais fortalecem a relagdo entre marcas e
consumidores. Dessa forma, mesmo com varias opg¢des de venda, o contato direto
permanece 0 mais valorizado, enquanto os recursos visuais atuam como gatilhos de
influéncia e engajamento.

Grafico 5 — Importancia do Instagram como ferramenta de marketing
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Como voceé classificaria a importancia do Instagram como
ferramenta de marketing (ou sefa, como um meijo de divulgagédo e
promogdo de produtos, servicos ou marcas)?

184 respostas @ Muito importante

@ Importante

@ Um tante importante
@ CQuase nada importante
@ tlada importants

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os resultados mostram que 83,7% dos participantes consideram o Instagram
importante ou muito importante como ferramenta de marketing. Essa percepg¢ao
confirma o que a Reverbs (2025) aponta sobre a forgca do marketing digital, que
permite as marcas alcancar publicos maiores, criar relacionamento continuo e medir
resultados com mais precisdo. Segundo Aguiar (2018) e Duarte (2024),
compreender o comportamento do consumidor no ambiente digital € essencial para
estratégias eficazes. Nesse sentido, o Instagram se destaca como um canal
estratégico de aproximagdo entre marcas e publico. Sendo assim, os resultados
indicam que o Instagram € visto como uma ferramenta central no marketing digital,
capaz de influenciar decisoes, fortalecer marcas e ampliar o alcance das empresas.

Grafico 6 — Principais motivos para considerar uma compra pelo Instagram

Quais sdo os principais motivos que mais te influenciariam a
considerar uma compra pelo Instagram?

134 respostas

Prego 82 (50%)
Opinido de influsnciador.... 3 (16.8%)
Indicagdo de amigos |8 60 [37 59%)
Promogfes/descontos 05 (52.2%)
Farilidade de coniato co . 68 {37%)
Munca comprel peto instafl—1 {(0,5%)
Menhum |1 (0.5%)
interesse no produto. |1 (0,5%)
Consigo acompanhar a L. |1 (0.5%)
Quslidade do produto de... |1 (0,5%)
M&o-comprof—1 (0,5%)
Aualiaghes de compra|—1 (0.5%)
Produto exclusivo. f—1 (0,5%)
Eu vou na conts oficial d_._ |1 (0,5%)
nfaf—1 (0,5%)
o 25 50 78 100

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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Os achados apontam que prego (50%) e promogdes (52,20%) séo os fatores que
mais influenciam compras no Instagram, confirmando Calabria (2019), que aponta a
sensibilidade do consumidor digital a esses estimulos. A indicagdo de amigos
(37,50%) também se destaca, refletindo a influéncia social discutida por Solomon
(2011) e Ramos (2025). Além disso, a facilidade de contato com o vendedor (37%)
reforca a ideia de que consumidores valorizam atendimento rapido e acessivel nas
redes, conforme SEBRAE (2025), Reverbs (2025) e Aguiar (2018).

Por outro lado, a influéncia de criadores de conteudo (16,80%) € menor, alinhando-
se a Solomon (2011), que aponta um impacto mais limitado quando n&o ha
envolvimento emocional ou identificagdo com o publico. No conjunto, os dados
mostram que o consumidor do Instagram é influenciado principalmente por fatores
econdmicos, sociais e pela qualidade da interagdo com as marcas.

Grafico 7 — Nivel de influéncia dos influenciadores digitais

A opinido de influenciadores costuma influenciar suas decisbes

de compra em certos produtos?
@ Concordo totalmente
@ Concordo
Mio concordo nem discordo
@ Discordo
@ Discordo fofalments

184 respostas

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os resultados mostram que 33,2% dos participantes afirmam que a opinido de
influenciadores impacta suas decisbes de compra (8,7% concordam totalmente e
24,5% concordam), o que confirma Silva e Rios (2017), que apontam esses
criadores como mediadores de confianga no ambiente digital. Duarte (2024) também
destaca que credibilidade e confianca sao essenciais no processo de compra, e
influenciadores reforcam isso por meio de recomendagdes percebidas como mais
auténticas.
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No entanto, o fato de muitos participantes permanecerem neutros ou discordarem
reforga o que Solomon (2011) aponta: consumidores avaliam informagdes conforme
seu envolvimento e experiéncias anteriores. Sendo assim, os resultados indicam que
os influenciadores tém impacto relevante, mas essa influéncia varia conforme o perfil
e o nivel de confianga de cada consumidor, mostrando que o Instagram envolve
tanto aspectos racionais quanto sociais no momento da compra.

Grafico 8 — Fatores que desestimulam a finalizagdao da compra

Quais séo os principais motivos que poderiam te desmotivar a
finalizar uma compra?

184 respostas

Preco muito alto 103 {56%)

Falta de precos visiveis 85 (46 2%)

Falta de variedade de pr... 44 (23 9%:)
Falta de opcies de paga... 45 (26,1%)

Frete caro ou demorado o1 (49.5%)
Falta de avaliactes de o... 100 (54.3%)
Experiéncia de atendime. .. 73(39.7%)

Medo de golpe|—1 {0,5%)

] a0 100 150

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Entre os principais fatores que desmotivam os consumidores a finalizar uma compra
pelo Instagram estdo preco muito alto (56%), falta de avaliagcbes de outros
compradores (54,3%), frete caro ou demorado (49,5%) e auséncia de precgos visiveis
(46,2%). Esses achados se conectam diretamente ao que apontam Calabria (2019)
e Ramos (2025), ao destacarem que os consumidores online sao altamente
sensiveis a preco, frete e avaliagdes, utilizando esses elementos como critérios de
seguranga e comparagao antes de decidir pela compra.

Além disso, questdes relacionadas a experiéncia de atendimento (39,7%) e a falta
de opgbes de pagamento (26,1%) evidenciam que praticidade, transparéncia e
comunicacédo eficiente sdo essenciais no marketing digital, conforme SEBRAE
(2025) e Reverbs (2025). Quando esses fatores falham, a confianga do consumidor
diminui e a finalizagdo da compra € comprometida.
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O comportamento observado indica que, no Instagram, as decisbes de compra
continuam a ser influenciadas por fatores econémicos, sociais e pela qualidade da
experiéncia digital oferecida pelas marcas. A atencado a esses elementos se mostra
crucial para aumentar a seguranga percebida e a satisfagdo do consumidor.

Grafico 9 — Preferéncia de formatos de anuncios no Instagram

Qual formato de anuncio no Instagram mais chama a sua
atengdo?
@ Feed de publicacies
@ Stories

Reeis
@ Anincios patrecinados (ads)
@ Lives

184 respostas

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Os formatos que mais chamam a atengéo dos participantes sdo os Reels (31,5%),
seguidos pelos Stories (27,7%) e pelo Feed (27,2%). Esse destaque para conteudos
rapidos e visuais confirma Caixeiro (2025), que aponta o potencial dos recursos
audiovisuais do Instagram para gerar alto engajamento por serem dinamicos e faceis
de consumir.

O fato dos usuarios responderem melhor a formatos curtos e interativos reforca a
ideia apontada por Aguiar (2018), de que o Instagram é uma plataforma voltada a
comunicacao visual imediata, capaz de aproximar marcas e consumidores de forma
mais espontanea.

Por outro lado, o menor interesse pelos anuncios patrocinados (ads) e pelas lives
indica que o publico prefere conteudos que se integrem ao uso cotidiano da rede,
confirmando as observagdes da Reverbs (2025) sobre a importancia de estratégias
digitais mais naturais e alinhadas ao comportamento real do usuario. Esses dados
evidenciam que os formatos mais eficazes sao curtos, visuais e envolventes,
reforcando a necessidade de priorizar dinamismo e proximidade na comunicagao
digital.
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Tabela 5 — Comportamento e confianga dos consumidores no Instagram

De modo geral, quando vocé
vé um produto/servigo de

O que faria vocé confiar mais

. % Dados em uma loja que anuncia no S D F: To [0 15
seu interesse no Instagram,

?
0 que vocé costuma fazer? i Z T
FEEED HENEEEIR Gl e | o Depoimentos de clientes 50,00 | 92
descontos
SSED WAMMEEN STBIECEZE |5 | 54 Facilidade de contato 760 | 14

referente a marca

Comparo o prego com outras

16,80 | 31 Garantia de entrega/seguranca 25,00 46
marcas

Salvo a publicacao para poder

. 31,00, 57 Transparéncia nos precos 8,70 16
acessar novamente depois
Realizo a compra 270 | 5 Conhecer a equipe portrés da | g 70 | 46
Ignoro 6,50 | 12 loja ’
Total: 100% 184 Total 100% 184

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Quando encontram um produto de interesse no Instagram, os participantes
costumam salvar a publicagcdo (31%) ou consultar avaliagbes da marca (29,30%).
Esse comportamento confirma Ramos (2025), que destaca que grande parte dos
consumidores busca opinides online antes de comprar, utilizando avaliacbes e
depoimentos para reduzir riscos.

A pratica de comparar precgos (16,80%) e esperar por promogdes (13,60%) também
aponta para o que Solomon (2011) explica sobre o processo de decisdo de compra,
no qual o consumidor avalia alternativas e coleta informagdes antes de agir. No
ambiente digital, como observa Duarte (2024), essa tendéncia se intensifica devido a
facilidade de acesso a conteudos e feedbacks de outros usuarios.

Em relagc&o aos fatores que aumentam a confianga em lojas do Instagram, 50% dos
participantes destacam os depoimentos de clientes como principal elemento, o que
reforca Silva e Rios (2017) ao afirmar que a influéncia social é essencial para a
credibilidade das marcas. Além disso, a busca por garantia de entrega e seguranca
(25%) evidencia a necessidade de transparéncia, conforme ressalta Reverbs (2025),
mostrando que o marketing digital deve construir relacionamento e transmitir
confianga real. Esses dados indicam que avaliagdes e seguranga sao elementos
fundamentais para gerar confianga e influenciar a intengédo de compra no Instagram.
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Tabela 6 — Probabilidade de compartilhar e recomendar compras no Instagram

Qual a probabilidade de Qual a probabilidade de vocé
vocé compartilhar uma % Dados recomendar uma comprafeita % Dados
compra feita no Instagram? no Instagram?

Muito provavel 17,40 32 Muito provavel 26,60 49

Provavel 26,60 49 Provavel 33,70 62

Neutro 30,40 | 56 Neutro 26,10 | 48

Improvavel 1250| 23 Improvavel 7,10 13

Muito improvavel 13,00 24 Muito improvavel 6,50 12

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Quase metade dos participantes (44%) considera possivel compartilhar uma compra
no Instagram, com 17,40% achando muito provavel e 26,60% provavel. No entanto,
a maioria permanece neutra ou pouco inclinada a fazer isso, comportamento que
estd de acordo com Solomon (2011), que afirma que consumidores compartilham
experiéncias quando se sentem satisfeitos ou envolvidos com a marca. Em relagéo
as recomendacgdes, 60,30% dos respondentes afirmam ser provavel ou muito
provavel recomendar produtos. Isso reforca a visdo de Ramos (2025) sobre a
influéncia das recomendacobes digitais na decisdao de outros consumidores. Além
disso, Duarte (2024) destaca que confianga, seguranga e boa experiéncia s&o
essenciais para a recomendacao de marcas, o que contribui para a credibilidade no
marketing digital, conforme a Reverbs (2025). Assim, o Instagram tem potencial para
gerar influéncia social, principalmente por meio de recomendagdes, mesmo que nem
todos compartilhem publicamente suas compras

Tabela 7 — Impacto das avaliagoes e fidelizagdao no Instagram

Qual a probabilidade de
vocé deixar de comprar um

Qual a probabilidade de vocé
se tornar cliente fiel de uma

produto por ter visto % Dados ; A % Dados
s . marca apos conhecé-la pelo
avaliagoes negativas no
Instagram?
Instagram?

Muito provavel 66,80 | 123 Muito provavel 25,50 | 47
Provavel 19,60 | 36 Provavel 37,00 68
Neutro 9,20 17 Neutro 28,30 | 52
Improvavel 1,60 3 Improvavel 3,80 7
Muito improvavel 2,70 5 Muito improvavel 5,40 10

184

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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A maioria dos participantes (66,80%) afirma que € muito provavel deixar de comprar
um produto ao ver avaliagdes negativas no Instagram, e outros 19,60% dizem que
isso € provavel. Esse impacto refor¢a a idadeia destacada por Ramos (2025) de que
avaliagdes sdo essenciais para os consumidores antes de decidir uma compra,
funcionando como uma forma de evitar riscos. Esse comportamento também
concorda com Duarte (2024) e Solomon (2011), que apontam que consumidores
tendem a evitar opgdes que geram inseguranga, especialmente no ambiente digital,
onde a confianga € um fator central.

Por outro lado, 62,50% dos respondentes (25,50% muito provavel e 37% provavel)
afirmam que podem se tornar clientes fiéis de uma marca apdés conhecé-la pelo
Instagram. Isso reforga a observacado da Reverbs (2025) de que o marketing digital,
quando bem aplicado, fortalece o relacionamento com o publico, aproxima os
consumidores e aumenta a fidelizagao.

Além disso, a construcdo de vinculos e a repeticdo de experiéncias positivas estao
alinhadas ao que Aguiar (2018) descreve sobre o papel do Instagram em fortalecer a
presenca e identidade das marcas por meio de conteudos visuais e interativos.
Esses dados mostram que o Instagram influencia tanto a evitagdo de compras
(quando ha avaliagbes negativas) quanto a fidelizagdo (quando a experiéncia é
positiva), evidenciando seu impacto direto no comportamento do consumidor.

5.0 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo buscou compreender como o Instagram influencia o comportamento de
compra dos estudantes da Unisales, considerando seu uso cotidiano, as
funcionalidades da plataforma e a percepcdo dos usuarios sobre confianga,
praticidade e relagdo com as marcas. Os resultados mostraram que o Instagram esta
fortemente presente na rotina dos participantes: eles acessam a plataforma
diariamente, passam longos periodos conectados e utilizam seus recursos tanto
para entretenimento quanto para pesquisar produtos, comparar opcdes e
acompanhar perfis comerciais. Esses achados confirmam que o formato visual,
dinamico e interativo do Instagram favorece o engajamento continuo, como afirma
Aguiar (2018).

Os dados indicaram que muitos usuarios buscam avaliagdes, depoimentos e
recomendacdes antes de realizar uma compra, evidenciando o papel central da
influéncia social no processo decisorio, como discutem Solomon (2011), Duarte
(2024) e Ramos (2025). A maioria dos participantes afirmou que avaliagbes
negativas s&o suficientes para desistirem da compra, enquanto experiéncias
positivas aumentam a confiangca e até geram fidelizacdo. Além disso, recursos
audiovisuais como Stories e Reels foram os que mais chamaram a atencdo dos
consumidores, reforcando seu potencial segundo Caixeiro (2025). Ja ferramentas
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como o Instagram Shopping ainda apresentam resisténcia, o que se aproxima da
analise de Delalana (2018) sobre a necessidade de maior organizagéo e clareza por
parte das lojas para aprimorar a experiéncia de compra na plataforma

Os resultados também mostram que a presengca de uma empresa no Instagram
aumenta a percepcgao de confianga dos consumidores, conforme defendem Silva e
Rios (2017) e a Reverbs (2025), que ressaltam a importancia da comunicagéao digital
para a constru¢ao de credibilidade. Dessa forma, o Instagram se revela um ambiente
no qual os consumidores descobrem produtos, pesquisam informacdes, avaliam
opgdes, interagem com marcas e, em alguns casos, finalizam suas compras.

Com base nesses achados, o problema e o objetivo geral de analisar a influéncia do
Instagram como ferramenta de marketing na decisdo de compra foram alcancados.
Os objetivos especificos também foram cumpridos, pois foi possivel identificar as
ferramentas do Instagram que influenciam as decisbes de compra, avaliar a
frequéncia e o tipo de interagdo dos estudantes com conteudos comerciais e
descrever quais funcionalidades da plataforma apresentam maior conexao com o
publico. A hipotese, que sugeria que as funcionalidades e estratégias do Instagram
afetariam esse comportamento, também foi confirmada. A justificativa do estudo,
baseada na forga crescente do ambiente digital, mostrou-se alinhada aos resultados.
Os achados deixam claro que o Instagram impacta diretamente as decisdes de
compra, seja pelos conteudos visuais, pela interagdo com marcas, pelas avaliagdes
ou pela presenca de influenciadores digitais.

Por fim, a pesquisa reforga a importancia do Instagram como ferramenta estratégica
para empresas que desejam compreender e se aproximar do comportamento de
compra do publico jovem, oferecendo contribuigdes relevantes tanto para o meio
académico quanto para profissionais de marketing. Para estudos futuros,
recomenda-se comparar o Instagram a outras plataformas em crescimento, como o
TikTok e desenvolver pesquisas focadas em segmentos especificos, como moda,
alimentagao ou tecnologia, que podem apresentar comportamentos distintos dentro
da mesma plataforma.
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