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RESUMO

A sociedade de consumo é caracterizada pelo dessgmiavel dos consumidores de
adquirirem cada vez mais bens materiais. Com aagégrdo ambiente fisico para o digital e
os estimulos dos algoritmos (IA), 0 consumismo temado um espaco ainda maior na vida
das pessoas. Sendo assim, 0 objetivo deste ariigeestigar de que forma os algoritmos
(IA) utilizados nas estratégias de anuncios ncafirsim estimulam as pessoas a realizarem
compras por impulso. Para alcancar os objetivoabekdcidos, adotou-se o meétodo
Exploratério E Descritivo, sendo escolhido como cpmento técnico a pesquisa
Bibliografica e Pesquisa de Campo, com aplicacaquesstionario §urvey). A partir dessa
pesquisa, foi possivel identificar junto aos resjgmbes que o digital alterou seus
comportamentos de compra, intensificando as compms impulso. Isso porque 0s
algoritmos personalizam o conteudo apresentadeewdas redes sociais, especialmente no
Instagram, e potencializam os anancios, resultando em cefiesr Outro aspecto observado
foi a percepcdo dos respondentes sobre os algastitcomsiderando que a personalizacéo
excessiva de conteudo pode criar uma espécie daa’hdimitando a capacidade das
pessoas descobrirem novos produtos e ideias gsamaxpandir seus horizontes.

Palavras-chave:Consumo. Algoritmos. Redes Sociais. Instagraneligéncia Artificial.

ABSTRACT

Consumer society is characterized by consumeriaide desire to acquire more and more
material goods. With the migration from the phybkieavironment to the digital realm and
the influence of algorithms (Al), consumerism halsen an even larger role in people’s lives.
Therefore, the aim of this article is to investegabw the algorithms (Al) used in Instagram
advertising strategies stimulate impulse purchaBesachieve the established objectives, an
exploratory and descriptive method was adopted) Wirature research and field research
using a questionnaire (survey) as the chosen teghprocedure. Through the research, it
was possible to identify, among the respondents, titre digital environment has altered
their buying behaviors, intensifying impulse pureds This is because algorithms
personalize the content displayed in social meéiad$, especially on Instagram, and
enhance advertisements, resulting in conversionsoth®r aspect observed was the
respondents’ perception of algorithms, as theyebelthat excessive content personalization
can create a kind of "bubble”, limiting people'sligbto discover new products and ideas
that can expand their horizons.

Keywords: Consumption. Algorithms. Social Networks. Instagrariificial Intelligence.
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Comportamento de Compra dos Usuérios do Instagramrente aos Estimulos dos Algoritmos (IA) 101

1 INTRODUCAO

A sociedade do consumo teve seu inicio entre asaeXVI e XVIII, quando se
percebeu que novas mercadorias estavam sendo mlasluzdo mais para satisfazer as
necessidades do ser humano, mas sim, satisfazgosi@ssaciaveis (BAUMAN, 2001). Para
Bauman (2008), a sociedade de consumo é carad@rmgla rapidez com que as coisas se
tornam obsoletas e pela pressdo constante pardrindgais bens materiais. O autor
argumenta que o consumo se tornou uma forma degdist social, onde as pessoas séo
julgadas pelo que possuem e pelo que podem consumir

Com isso, deve se destacar que 0 consumismo vem@ntlmmum espago cada vez
maior na vida das pessoas, tornando-se algo “conmmdtineiro, principalmente com a
entrada das tecnologias, que sairam de ambiersiessfie propiciaram o crescimento da
inteligéncia artificial para que os estimulos destono sejam direcionados para o publico
certo e assim serem mais assertivos na motivacammera. Segundo Graciotti (2017), o
termo “inteligéncia artificial” surgiu em meadossdanos 60 pelo cientista John McCarthy,
que define “IA” como o desenvolvimento de algorisnsistemas e dispositivos que simulam
ou replicam as habilidades humanas.

A partir desse contexto, estabeleceu-se como wbjgaral investigar de que forma os
algoritmos (lA) utilizados nas estratégias de amsaoolnstagram estimulam as pessoas a
realizarem compras por impulso. A fim de analisamativacdes deste consumo, adotou-se a
pesquisa Exploratoria, tendo como procedimentosidés a pesquisa Bibliografica e
Pesquisa

de Campo qurvey), obtendo um total de 118 respondentes por meigntge amostra
nao probabilistica, entre os dias 24 de agosto de08etembro de 2023, encaminhado em
redes sociais, por meio de Umk do Google Forms, sendo a analise realizada a partir de
abordagem Quantitativa.

O artigo esté estruturado em 05 secdes, a primefiese-se a introdugdo, a segunda
secdo se trata do referencial tedrico. Na terce@g@do sdo descritos 0s procedimentos
metodoldgicos e na sequéncia é apresentada aeadéldados, finalizando, na quinta secao,

com as consideracdes finais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A construcdo tedrica se deu com base nos seguiites: o comportamento da
sociedade analdgica para uma realidade digitabceedade de consumo e o impacto das
novas tecnologias; uso dos algoritmos nas esteeté@tas marcas dentro das redes sociais;
tipos de redes sociais com énfasdratagram. Esses eixos embasam a analise e atendem o

objeto do artigo.

2.1 A migracao de uma sociedade analdgica para ursaciedade digital

A migracdo da sociedade analdgica para uma so@eatigdal tem sido um processo
transformador nas ultimas décadas. Autores comovkigky (2013) e Bauman (2001)
oferecem perspectivas interessantes sobre essadanpabordando suas implicacdes sociais,
culturais e individuais. Segundo a visao de Lipsket(2013), a transicdo da sociedade
moderna para a sociedade pdés-moderna, onde a dgenaligital desempenha um papel
central, tem levado a uma cultura do individualismo consumo desenfreado e da busca
constante pela felicidade. Na sociedade digitghessoas estdo cada vez mais imersas em um
mundo virtual, onde a comunicacgao, o entretenimeras interacdes sociais sdo mediadas por
dispositivos eletronicos e essa mudancga tem infiado as relagbes humanas, transformando
a maneira como as pessoas se relacionam com @s @itom o mundo ao seu redor. A
transicdo da sociedade moderna para a pos-modetaauma sociedade soélida para uma
sociedade liquida - é uma abordagem de Bauman )X266tdo a sociedade digital uma
expressdo dessa liquidez, em que as estruturagdee sociais se tornam mais fluidas,
instaveis e passageiras. Para o autor, a tecnalagtal permite uma conexao instantanea e
global, mas também leva a fragmentacéo e a faltagds duradouros, onde a identidade e a
posicdo social sédo definidas pelo que se consome.

Bauman (2008) critica a sociedade de consumo npar uma persistente sensagao de
insatisfacdo, incentivando as pessoas a buscam@presenais e mais, e considera que essa
insatisfacdo €, em parte, provocada pela publieidacha vez que incentiva as pessoas a
desejarem produtos que elas ndo precisam e quasteizes ndo tém a capacidade de
adquirir. E evidente, conforme os autores destacam a transicdo da sociedade analdgica
para a sociedade digital € um processo complexeegesdicado, trazendo consigo impactos
profundos nas relagcbes humanas, na cultura e nefoomo a sociedade se percebe e se

relaciona com o mundo.
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2.1.1 A sociedade de consumo a partir do impacdadaas tecnologias

Segundo Castells (2012), o final do século XX testehou uma série de mudancgas
significativas no comportamento da sociedade. [Realas, a principal foi a transformacéao
tecnoldgica, que se expandiu de forma exponentatendo uma reestruturacdo em alta
velocidade dos fundamentos materiais da sociedadautor considera que a tecnologia
proporcionou as pessoas a oportunidade de aplicaeer® conhecimentos, estimulando a
inovacdo e criatividade, e assim descobrindo ngeassibilidades dentro desse novo
paradigma. Além disso, os tempos hipermodernosinsiegLipovetsky (2005), tomaram uma
propor¢ao gigantesca quando se trata da sociedadengumo. Isso ocorre porque o termo
“pds-moderno” ja € coisa do passado, o qual set@sgapidamente. A contemporaneidade
traz consigo um conceito marcante representadopgrefoco “hiper”, onde o consumismo é
desenfreado e sem limites, permitindo que a qualgoenento e em qualquer lugar exista um
mundo de possibilidades aguardando o momento exaoo individuo ira realizar a sua
compra. E nesse contexto, a partir de LipovetskPO%P, que nasce o0 termo
“hipermodernidade”, que o descreve como uma era movideeatezas, onde a insegurancga,
ansiedade, flexibilidade e inovacdo se fazem ptesamo cotidiano das pessoas e se tenha
uma constante busca pelo prazer do novo, roupa nau® novo, calcado novo, entre outros
bens. Segundo Baudrillard (1995), a ideia de naetzds estd ligada ao bem-estar e a
igualdade, trazendo uma sensacdo de conforto adtedie, onde os objetos ndo sao vistos
apenas como coisas, mas como algo representattl® \alor para cada pessoa. O autor
argumenta que a busca incessante pelo prazer e@aomo faz com que as pessoas nao
saibam diferenciar o real e o falso, levando a teehdade simulada.

Sendo assim, 0s autores mostram perspectivas @miéa complementares sobre a
sociedade de consumo, a qual € impulsionada pelasnecnologias e impactada pelo

CONSUMO em excesso.
2.2 Impacto das novas tecnologias no comportamendo consumidor

Bauman (2000) ressalta que no “mundo dos consugstioem meio as incertezas
constantes, ha infinitas possibilidades e escoliras)do a sensacéo de estar numa maratona.

No entanto, essa maratona €, na verdade, umaaawittra o tempo, na qual a linha de

chegada simplesmente ndo existe. Esse cenarionédimen ciclo infinito da busca pela
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satisfacdo e desejo, 0 qual é quase impossivet dibestar e que pode levar a um vazio
emocional e espiritual dificil de se preencher (BAAN, 2008).

Portanto, para Bauman (2000), o ato de consumir é&oais uma questdao de
necessidade e sim o prazer instantaneo que isporpiona, fazendo com que o famoso “ir as
compras” se torne um habito diario necessario, us gs objetos sdo analisados, tocados e
comparados de diversas formas. Assim como no fororadine, onde as futuras compras séo
adicionadas no carrinho, depois removidas, comparadanalisadas em diversos sites, até o
momento de efetuar a compra de fato (BAUMAN, 2000).

Segundo Ramos (2022): “Brasileiros passam mais dtada de suas vidas na
Internet”. O autor comenta sobre um levantamento feito @algpresa NordVPN, o qual
aponta que a populacdo brasileira dedica, em mddetyo dias completos por semana a
internet. O autor ressalta que, devido a chegadhod® office durante a pandemia da Covid-
19, esse numero tem aumentado, e que o tempo \@dadés de entretenimento se sobrepde,
onde os usuarios passam em média 13 horadetfléx, 12 horas nd&/outube e 11 horas nas
redes sociais, comdhatsApp, Facebook e Instagram. Corroborando com o autor, Spadoni
(2023) comenta que, segundo pesquisa da Electrorob, brasileiros gastam
aproximadamente nove horas do seu dia na frentelae como computadores e celulares.
Dessas nove horas, dedicam-se quatro para navegdeeds do Instagram, Facebook e
TikTok.

Por fim, conforme as contribuicoes dos autores meados, se conclui que as novas
tecnologias trouxeram melhorias para a sociedadas mambém preocupacbes no
comportamento dos consumidores, por isso é impertailetir sobre essa realidade e as
causas gue ela traz, buscando encontrar um e@uidéibtre 0 consumo consciente e o prazer

momentaneo.

2.2.1 Novos comportamentos e influéncias no consumo

“Entender o comportamento do consumidor digitekgencial para compreendermos
0 impacto das mudancas culturais, econdmicas elteginas na vida de todos, seja na rotina
das empresas, seja no dia a dia das pessoas” (ABREA0). O autor comenta que um dos
pilares das praticas contemporaneas do mercaddoéacam consumidor como centro da
estratégica, conhecendo ao maximo quem esta efietwmcompra. Corroborando com essa

ideia, Kotler e Armstrong (2005) afirmam que as@pais influéncias na decisdo de compra
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dos consumidores se dao pelas caracteristicasssgsaoldgicas, culturais e pessoais que se
fazem presentes no contexto de compra. Os autesealtam que o fato dsatus, familia,
grupos de referéncias, crencas, atitudes, estilovide, autoimagem, ocupacdo e idade
influenciam na hora da tomada de decisdo da cormpde uma indicacdo ou opinido pode
ser levada em conta antes de realmente a efetl&m disso, o processo da decisdo de
compra depende muito do produto, se for um prodato, envolve um grande risco na hora
da escolha, pois os compradores estudam profundaraemmarcas e categorias, levando em
consideracao crencas e atitudes. Ja os produtatobanormalmente ndo sao estudados e
avaliados dessa forma, pois o comprador ndo serienpom a marca, 0 que é levado em
consideracdo € apenas a familiaridade de ter &lgtom andncio ou propaganda do produto
antes, o que leva ele a fixar a imagem na menteTUER; ARMSTRONG, 2005).
Corroborando com essa ideia, Oliveira (2007) afiqua, em muitos casos, 0s consumidores
nao conseguem explicar exatamente as suas motsvaadera da decisdo da compra.

Uma pesquisa realizada pelhopee (PRNEWSWIRE, 2023) apontou que a
plataforma € um meio que proporciona uma vida roams/eniente, devido aos produtos de
baixo custo (74%), a comodidade de fazer compnasssar de casa (63%) e a flexibilidade
de comprar em qualquer horéario, jA que funciona. 2dbm disso, 84% das pessoas
guestionadas destacaram que o fator decisério read@ compra € a ampla variedade de
produtos disponiveis, além das promoc¢des (77%)magvam a acdo de compra.

Esses novos comportamentos dos consumidores, segisiolfi (2023), foram
impulsionados pela pandemia da Covid-19, quand@-ammerce teve um aumento
exponencial e a transformacgao digital deixou deapenas um diferencial, tornando-se uma
guestdo indispensavel para a sobrevivéncia dasamalo setor varejista. O autor cita a
importancia da integracéo de lojas virtuais e #isigpara ter certeza de que o consumidor tera
uma experiéncia completa, pois segundo ele o navbl ple consumidor é o “perfil de
consumidor da era 5.0”, que “é um individuo quesita por diferentes canais de consumo e
de comunicacdo” (ASTOLFI, 2023).

Em suma, os autores destacam a complexidade daidet®@ compra, influenciada por
fatores sociais, culturais e psicologicos. A transficao digital demanda adaptacdo das
marcas aos novos comportamentos dos consumidoresjoyendo uma experiéncia e
humanizacgéo na jornada de compra. Empresas quiagtam a esse cenario estao a frente no

mercado, atendendo demandas e construindo relaodories soélidos.
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2.3 Uso dos algoritmos nas estratégias das marcantto das redes sociais

Os algoritmos, segundo a matéraiba como funciona um algoritmo e conheca 0s
principais exemplos existentes no mercado”Rik Content (Saiba..., 2019), sdo “a base
para a construcdo de modelos de IA, a partir degssamento de grande quantidade de
dados, analise de padrdes e tomada de decisatiradparpadrées analisados.” Na matéria é
destacado que as redes neurais sdo altamente eemath como uma das areas mais
populares da Inteligéncia Atrtificial (IA) e opergrar meio de um algoritmo que se inspira no
funcionamento do cérebro humano.

Tendo como base a adoc¢é&o de algoritmos pelas essp@soff (2019) considera que
os algoritmos tém uma influéncia significativa mmsumo. Isso ocorre porque os algoritmos
sdo usados para coletar e analisar grandes quietidie dados sobre os comportamentos e
preferéncias dos consumidores, com o objetivo dsopalizar e direcionar a publicidade para
cada individuo. Da mesma forma, segundo o autogngzesas de marketing digital usam
algoritmos para segmentar seus anuncios e diretdbsngara publicos especificos com base
em informacfbes demograficas e comportamentais. fegte tornar a publicidade mais
relevante e eficaz, aumentando assim as chancesndersédo. No entanto, o autor comenta
qgue a influéncia dos algoritmos no consumo tambéne ger algumas desvantagens. Por
exemplo, a personalizagdo excessiva pode levar a botha de filtragem, em que o
consumidor € exposto apenas a informacfes e pdie confirmam suas opinides e
interesses existentes, limitando sua capacidadestmbrir novos produtos e ideias.

Medeiros (2022) destaca a ideia de Demi Getschketod-presidente do Nucleo de
Informacéo e Coordenacgao do Ponto BR (NIC.br),a gfirma que “os algoritmos poderiam
ser mais transparentes na divulgacao, por parterdpsesas, de quais dados séo rastreados e
como estes sao utilizados. Entretanto, haverianypasse, ja que segredos de mercado podem
estar concentrados nesta etapa de coleta”. Aléso,disilio (2022) afirma que pessoas com
facil acesso @nternet também enfrentam dificuldades com relacéo a covidatie, pois 0 uso
dos algoritmos, embora proporcionem facilidaderaaidade na hora de obter informacoes,
produtos e servicos, podem restringir o acessers igue ndo estdo entendiveis como
recomendados.

Em matéria publicada pela Rock Content (Marketin@021), € ressaltado que
existem consumidores que se identificam e interagem certas marcas, devido a boa
experiéncia na jornada de compra, qualidade doupwod valores alinhados com os da

empresa e isso faz com que virem defensores dassndacilitando as chances de indica-las
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para outras pessoas. O autor ressalta a importdaci@anter um bom atendimento e suporte
com os clientes para que essa interacao e conexaargenha fiel e constante, pois qualquer
deslize da marca pode fazer com que 0 consumidoupe seu concorrente.

Em suma, os algoritmos sdo essenciais na constadegamodelos de Inteligéncia
Artificial. Eles tém o potencial de proporcionar ailexperiéncia positiva aos usuarios e gerar

retorno de investimento para as empresas.

2.3.1 Sobre as redes sociais

As redes sociais, segundo o autor Rodrigues (2838);sites e aplicativos usados por
pessoas e organizacdes que se conectam com cliém@Bares, amigos e pessoas que
compartilham seus interesses em comum”. O autealtasque, desde o final do século XIX,
0 conceito de rede social tem sido empregado peaamiaar as interacbes entre pessoas,
grupos e até mesmo sociedades inteiras, ou s@j@jaade rede social ja existe h4 muitos
anos, a diferenca é que houve uma migracao do atalfisico para o ambiente virtual.

Segundo Sulz (2020), as redes sociais sdo meidsgaffmres de interacdes sociais
entre individuos, grupos ou organizacgdes, que posstdinidades ou interesses em comum. O
autor comenta sobre quatro tipos principais qustexi, sdo elas: entretenimento, nicho,
network e relacionamento. A rede social de entreteniménbmde o publico passa a maior
parte do tempo conectado, pois buscam uma forndast®ntracao e lazer no tempo livre, um
bom exemplo é ¥outube e olnstagram. Ja a rede social de nicho € uma das menos aasssad
pelos usuarios, afinal é focada especificamenteuamsetor, enquanto a rede social de
relacionamento € para que individuos se conectartilhgm seu cotidiano e criem amizades.
Um exemplo de rede social de relacionamentoFaa@book que, mesmo com o passar das
geracoes, continua presente na vida das pessoae 8aede deetwork, o Linkedin se
destaca por proporcionarngtworking e a procura por novas oportunidades no mercado de
trabalho. Gabriel (2022) comenta que as redesisaniais acessadas no mundo atualmente
sao olnstagram, WhatsApp, Facebook, LinkedIn, Twitter, Youtube, TikTok, entre outras.

Rodrigues (2022) aponta que as redes sociaisalimente conhecidas como meios de
comunicacao, tém evoluido ao longo de mais de uécadh e vém se transformando em
poderosas ferramentas de vendas em todos os seteeggnentos. Isso € evidenciado pelo
continuo crescimento estatistico no uso das reol@ais a cada ano, tanto no numero de

usuarios quanto de marcas que as utilizam.
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Especialmente sobre Imstagram, objeto deste estudo, € relevante ampliar as suas
caracteristicas e funcionalidades, tema apresentdequéncia.

2.3.2 Sobre o Instagram

Neste artigo, especialmente, sera analisatistagram, que segundo Ferreira (2023)
“é uma rede social visual, criativa e interativaapeompartilhamento de fotos e videos capaz
de gerar engajamento para a sua marca”. Nela, tangb@ossivel seguir usuarios, curtir,
comentar e compartilhar as publicacdes. Além dissapome Instagram vem delnstant
Camera, que significa camera instantanetelegram, ou seja, telegrama”. Segundo Ferreira
(2023), uma pesquisa feita pela Sprout Social, @82 2mostrou que 90% dos usuarios desta
rede social seguem a pagina de uma marca ou loateforma. Olnstagram dispde de
diversas funcionalidades na plataforma, sendo iasipais osstories. fotos e videos, com
musicas de fundo e filtros, os quais ficam dispeisiyor 24 horas apenas no perfégls:
videos no mesmo formato dstries, mas com possibilidade de alterar a velocidade de
reproducdo e publicar no perfil do usuarive: transmissées em tempo real feitas pelos
usuarios da plataforma, com a op¢éo de outras gess3istirenylirect: recurso para enviar
e receber mensagens privadas entre os usuaridatdiopna (FERREIRA, 2023).

Corroborando com esta ideia, Sulz (2020) afirma gUénstagram € a maior rede
social com foco em conteudo visual”’, onde existassjbilidades ilimitadas para marcas e
individuos que buscam exibir os seus produtos écesr da empresa de forma interativa.
Gabriel (2022) complementa que a plataforma é nmate focada em conteddos visuais,
permitindo que 0s usuarios se expressem atravédate videos atories, compartilhando o
dia a dia e as experiéncias.lBtagram é especialmente adequado para campanhas B2C,
fazendo com que as vendas sejam impulsionadas. diksn, existe a possibilidade de criar
publicacbes diretamente vinculadas a um catalog@rddutos, chamado de *“colecéo”,
facilitando que os usuarios e empresas exibampedsitos de forma atraente.

De acordo com o estudo da Mention citado por D2883): “53,62% dos usuarios do
Instagram tém menos de mil seguidores e que 38,03% témQOfd Ja 10 mil seguidores.”
Além disso, o autor comenta que a rede possui wea de mais de 1 bilhdo de usuarios
ativos mensais globalmente e 500 milhGes de pesspesdor do mundo usam a plataforma
diariamente. Por outro lado, o autor D’Angelo (2038rma que “olnstagram € uma rede
social com mais de 2 bilhdes de usuaatisos e que segue crescendo. Somente no Brasil,
sao aproximadamente 99 milhdes de pessoas queaisqaiicativo todos os dias.” O autor

comenta que ®pinion Box realizou uma pesquisa, a qual informou que 92%udogarios
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acessam énstagram pelo menos uma vez ao dia e destes, 53% acessin veézes ao dia.
Além disso, a pesquisa mostra que 82% das pesegasrs marcas na plataforma e ainda
77% destas acreditam que as empresas precisaginteom 0s usuarios e consumidores, e
56% acham que os anuncios que aparecem fazemaseatido que querem ver (D’Angelo,
2023).

Além disso, o CEO Mosseri (2023) explica em Blg dentro da propria rede social,
que a estrutura da plataforma é composta por disealgoritmos distintos, priorizando um
para cada acdo que € realizada pelos usuarios, pomexemploreels, feed, explorar e
stories.

Mosseri ainda complementa a fala informando quergmos aproveitar ao maximo o
tempo das pessoas e acreditamos que usar a tdenplrg personalizar a experiéncia de
todos € a melhor maneira de fazer isso” (MOSSEBR3P

Segundo Abrantes (2023), é o algoritmo ldgtagram que determina os conteldos
apresentados n@ameline de cada usuario, analisando preferéncias e afiegjgpara que a
plataforma se torne um ambiente agradavel e cors brperiéncias. Além disso, o autor
comenta que quando o usuario interage frequentenwmh conteddo sobre determinado
tema, como por exemplo, cabelo, o algoritmo ideatiessa preferéncia e passa a apresentar
mais conteudos relacionados ao tema, ou sejagfocaontetdos de interesse de cada pessoa.

Com isso, entende-se que 0s autores concordamteatarea plataforma como uma
ferramenta poderosa de comunicacdo visual, capazride experiéncias personalizadas
através dos algoritmos de inteligéncia artificiahteracfes significativas e lucrativas entre
marcas e individuos. A partir dessa contextualizagd apresentada na sequéncia a
metodologia utilizada neste artigo.

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Para o desenvolvimento deste artigo, adotou-sesqusa Exploratdria e Descritiva,
que, segundo Prodanov e Freitas (2013), a Exphimagfpresenta particularidades de uma
populacdo, enquanto a Descritiva torna evidentaglasdes entre as variaveis (GIL, 2022),
permitindo, assim, atender ao objetivo deste artjge visa investigar de que forma os
algoritmos (lA) utilizados nas estratégias de amsaoolnstagram estimulam as pessoas a
realizarem compras por impulso.

Sobre a abordagem metodoldgica, adotou-se a pasgilibografica e a Pesquisa de

Campo com aplicacédo de questionasaryey), que segundo os autores Prodanov e Freitas
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(2013), tem o propdsito de obter informacdes e eoinentos sobre o problema especifico,
validando hipéteses ou descobrindo novas relagdessa maneira, utilizaram-se textos
académicos, artigos em meios de comunicacao, h@dale conclusao, dissertacdes, estudos
de organizacdes, relatérios e grupos relacionadoscamportamento de compra dos
consumidores. Da mesma forma, aplicou-se o queésimpara entender o comportamento
dos usuarios dinstagram quando séo influenciados a realizarem uma compra.

Com o intuito de compreender e aprofundar o proalémvestigado, utilizou-se a
pesquisa Quantitativa, com 18 questdes fechadasaequestao aberta, para obter-se maiores
informacdes das particularidades dos comportamentigudes individuais dos usuarios do
Instagram. A coleta de dados foi realizada por meio da foatea Google Forms, a qual foi
disponibilizada umink de acesso enviado através dos pontos de contasoaudores, tais
comolnstagram, Facebook e WhatsApp. A coleta de dados ocorreu entre os dias 24 d&@go
e 03 de setembro de 2023, obtendo uma amostraS8deddondentes.

ApOs reunir as informagdes dos resultados, inisew analise do conteudo definida
por Bardin (1977) como trés grandes blocos: areitupré-selecéo dos dados, organizacao e
categorizacdo dos dados, os quais foram colocanodabelas e figuras, e, por fim, a

interpretacdo e organizagao dos resultados.

4 ANALISES

A analise se divide em diferentes secdes, quedaboraspectos especificos
relacionados ao comportamento de compra dos codewsi no contexto atual,
especialmente ndnstagram, revelando dados sobre a presenca e uso dos assu@i
plataforma. Além disso, destaca-se o impacto dgessbes algoritmicas na experiéncia de
compra, aprimorando a compreensao dos resultadas@denaneira mais fluida.

4.1 Perfil dos respondentes

O perfil dos respondentes permite entender o caiapento em relacdo ao grau de
influéncia nas atitudes de consumo, que, segunder<® Armstrong (2005), ocorre devido a
um conjunto de variaveis, desde a faixa etarialagalém de aspectos socioculturais.

Com base nestes aspectos, € apresentado na Figuraeffil dos respondentes,
destacando o predominante na amostra realizada.
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Figura 1- Perfil dos respondentes

GENERO Y% FAIXA ETARIA % fUR_’\]AC.iO %
Femmino 36,9% Ate 18 2no3 2.5% Ensino Médio incompleto | 7.6%
Mazculing 41.5% 19329 anos 43.8% Ensino Médio completo 11%
Qutro 0.8% 30239 aniog 38.1% Superior incompleto 37.3%
Prefere ndo mformar 0.8% 40249 anos 6.8% Superior completo 28.8%
Total 100% 50 2 39 anes 3,1% Pés-graduagdo 11.9%
mais de 60 anos 1.7% Mestrado 3%
Total 100% Doutorado 0%
Total 100%
OCL'P:‘.{;'.SLO % FAIXA SALARIAL %
Estudante 11 Menos de RS 1.000 1%
Auténomo 20.6% Entre RS 1.000eR53.000 |28.8%
Empreendedor 12.0% Entre RS3000 RS 5.000 |33,1%
Desempregado 21% Entre R5 3.000e RS 10000 (23.7%
Aposentado 0.7% Mais que RS 10.000 11.%%
CIT 29.1% Total 100%
Outra 12.8%
Total * respostas multiplas (141 respostas) (100%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

A partir da Figura 1, pode-se destacar que o gadiflominante entre os respondentes
€ de 56,9 % do género feminino e 41,5% do géneszutino, onde 45,8% destes estdo na
faixa etaria entre 19 a 29 anos e 38,1% entre 3® @nos. Referente a formacédo dos
participantes, percebe-se que 81,4% ingressararenemo superior, onde 28,8% destes
concluiram, 11,9% realizaram pés-graduacao e 3,d8syem mestrado. Outra informagéo
importante esta ligada a ocupacao e faixa salarata de 29% das pessoas trabalham no
formato CLT e 33,1% recebem salarios entre R$ 30008 R$ 5.000,00.

Estes dados revelam uma concentracdo consider@vgvdns adultos, com niveis
educacionais elevados e aspectos que podem impdoetamente as tendéncias e
comportamentos de consumo, segundo Lipovetsky §2005
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4.2 Comportamento de consumo

O comportamento de consumo sofreu grandes mudanga® avanco da tecnologia
gue, segundo Lipovetsky (2013), influenciou e tfamsou a forma como as pessoas veem 0
mundo, se relacionam e consomem. Portanto, buscaovestigar junto aos respondentes
quais as caracteristicas de seus comportamentnt@a, sendo os resultados apresentados

na Figura 2:

Figura 2 - Comportamento de consumo

Concordo Nio Discordo
totalmente | concordo | totalmente

Yo

COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Eu considero que o meto digital oferece muito mais beneficios

o 1§8.2% 20,5% 1.6%
do que o meto fisico.

Eu acredito que o digital rompen a questio da privacidade,
fazendo com gue as pessoas hoje em dia coloquem praticamente 28.8% 10.8% 3.8%
tudo 0 que acontece nas suas vidas dentro das redes socials.

Eu me considero uma pessoa influenciada pelas sugestes 11.6% 0.1% 70.4%
algoritmicas que o digital propicia. : : il
Eu me considero uma pessoa mais analdgica do que digital. 7% 21,2% 35,1%
Na minha opinido, a ampliacio do digital propicia e intensifica 30.5% 770 5.79%
muito mais a compra por impulso do que o formato fisico. ’ '
Eu acredito que o digital me levou a ser uma pessoa consumista, g 29; 19.7% 27 49
0 que eu ndo era antes. ' : '
TOTAL 1009%% 100% 100%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Conforme os resultados obtidos na Figura 2, perselgue 59,3% dos respondentes
concordam que o digital rompeu com a privacidade messoas (28,8%) e intensificou a
compra por impulso (30,5%). Este comportament@tefa posicdo de Baudrillard (1995) e
de Bauman (2000), os quais afirmam que a praticaodsumir ja ndo esta relacionada a
satisfacdo de necessidades basicas, mas sim & prediato que essa acao proporciona,
trazendo a sensacao de bem-estar e felicidade osmuigietos possuem um valor atribuido.

Bauman (2001) comenta que no mundo digital, a chdaas pessoas estdo mais

imersas nesse meio, 0 que confirma os 35,1% d@®mdentes que se consideram mais

Rev. FSA, Teresina, v. 21, n. 2, &tp. 99-125, fev. 2024 www4 fsanet.corndvista KA



Comportamento de Compra dos Usuérios do Instagramrente aos Estimulos dos Algoritmos (IA) 113

digitais do que analdgicos. Na sequéncia, buscantnder o comportamento de compra no
ambiente fisico e digital e as influéncias paraotivacéo de compra.
4.2.1 Frequéncia e influéncia de compra

A analise da frequéncia e influéncia de compra a@osumidores se faz necessaria
para um melhor entendimento dos motivos que levanpe&ssoas a consumirem com
frequéncia e qual a decisdo que as influencia na t® compra, fato que, segundo Oliveira
(2007), em diversas ocasifes as pessoas ndo censeguender e explicar as suas reais

razdes para efetuarem uma compra. A Figura 3 aypeess resultados obtidos:

Figura 3 - Frequéncia e influéncia de compra

l-'requem:la; iiaslmmprzfs % U A decisio de compra online € influenciada por: i
produtes/servigos online
Sempre 11.9%  Prazeres momentineos 4. 7%
Com frequéncia 41,3%  :Sentimento de "eu preciso disso”, 1.2%%
As vezes 36.4% ' Eecomendacdes de amigos ou familiares. 5.3%
Faramente 10,2%  Produtos bem avaliados por outros consumidores. | 5,2%
Nunca 0% Promogdes atrativas. 11.6%
TOTAL 100%  Dicas de influenciadores digitais 3,3%
(Qualidade do produte 12.1%
Ilarca do produts 6,1%
Custe-beneficio 14,7%
Frete gratis 10, 5%
Diversas opge: de pagamento 3.0%
Tempo de entrega 1.0%
Produotos inovadores 4. 7%
TOTAL * respostas multiplas {5370 respostas) 100%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Observa-se na Figura 3 que a maioria das pessdads¥{¥ realizam compras de
produtos/servicos on-line com frequéncia, o queobmra com a posicao de Astolfi (2023),
quando afirma que um dos motivos das compras entéirem aumentado foi a pandemia da
Covid-19, a qual gerou um grande aumento nas vedda&scommerce e fez com que se
tornasse algo indispensavel na vida dos consunsidéi@da na Figura 3, percebe-se que

11,6% dos respondentes sado influenciados por pr@eso@trativas, 12,1% analisam a
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qualidade do produto, 14,7% compram pelo custoffimoee 10,5% compram pelo frete
gratis. A pesquisa da Shopee (PRNewswire2023)ibanttom estes dados, a qual confirma
que 77% das pessoas compram devido a promocoegrakhstos e 74% devido ao preco

baixo.

4.3 Redes sociais, frequéncia e tempo de navegacao

Com base nos autores Rodrigues (2023) e Sulz (2820des sociais sdo meios que
facilitam a interacdo e comunicacdo entre 0S U3SI&Igrupos Com 0S Mesmos interesses,
criando lagos e conectando pessoas. Segundo R2®22),( mais da metade da vida dos
brasileiros é gasta navegando petarnet. Desse modo, a investigagdo sobre a frequéncia de
uso das redes sociais e 0 tempo médio de navedasdespondentes se torna relevante para
um maior entendimento do comportamento de consumsorespondentes, cujos resultados

sdo destacados na Figura 4:

Figura 4 - Redes sociais, frequéncia e tempo de r@acao

Tempo que navega nas

Redes sociais & frequéncias e
redes sociais

Virias Uma vez | Algumas vezes ; e i
vezes ao dia| ao dia na semana Racamiss | Neors e
%o % %% % % Mais de 4 horas 1.5%

Instagram 29.7% 6.5% 2.2% 0.0% 0.8% Entre 2 e 3 horas | 43.2%
Facebook 6% i8.3% 12.5% 14.2%; 7.6% Menosde 1hora| 9.3%
WhatsApp 33.1% 0% 0% 0% 0% Raramente 0%
Twitter 3.4% 14.0% 6.5% 12 4%, 17.4% TOTAL 100%
Threads 0% 2.2% 1.4% 15% 24.6%
Pinterest 1.4% 8.6% 18.7% 17.6% 11%
TikTok 6,6% 6.4% 6.5% 10.9% 16.7%
Youtube 12.6% 259% 22 3% 5.6% 0%
Linkedin 5.2% 13% 18.7% 11.6% 8.3%
Outras 2% 0% 10.8% 12.7% 13.6%
TOTAL 100%0 100% 100%0 100% 100%0

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

A pesquisa realizada pel@pinion Box (D’ Angelo, 2023) informa que 53% das

pessoas acessanirgtagram varias vezes ao dia, o que confirma os nimer@&saptados na
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Figura 3, onde 29,7% dos respondentes afirmamdarzeso de fato. Gabriel (2022) expbe
gue, atualmente, as redes sociais mais acessadasimio sdo dnstagram, WhatsApp,
Facebook, Linkedin, Twitter, Youtube, TikTok, entre outras. A Figura 3 sustenta essa
informacéo, pois 33,1% dos respondentes dizem acesdhatsApp varias vezes ao dia,
enquanto d-acebook, 18,3% relatam acessar uma vez ao dia, uma pagemtsemelhante a
do Youtube com 29% de acesso diario. Por outro lado, os risrepresentados na Figura 4,
referente adlikTok, ndo sustentam o0 que a autora menciona, pois 18p&%espondentes
afirmam nunca acessar o aplicativo, assim combirkedin, onde apenas 18,7% dos
participantes afirmam acessar a plataforma sonsgienas vezes na semana.

Na Figura 4 nota-se, ainda, que 43,2% dos respteglaavegam entre 2 e 3 horas nas
redes sociais e 47,5% ultrapassam 4 horas de r@@geontribuindo com a pesquisa da
Electronics Hub (Spadoni, 2023), a qual aponta que brasileirogcdedcerca de quatro horas

diarias a rolarem deeds das redes sociais.

4.3.1 Comportamento frente a publicidade on-line

Segundo Abreu (2020), compreender o comportamentacahsumidor digital é
fundamental para avaliar o impacto das transforem@iilturais, econdmicas e tecnologicas
na vida das pessoas. Dessa forma, foi verificadgojwos respondentes (Figura 5) o
comportamento de consumo frente a anuncios nas ma®ais, assim como a questado de

interagdo com as marcas.

Figura 5 - Comportamento frente a publicidade on-ine

Comportamento nas redes sociais

Concordo | Ndo concordo | Discordo Interage com o
totalmente | fem discordo | tralmente conteddo das marcas

% % % ]

Tenho o habito de olhar os amincios que recebo pelas o T

redes sociats. 18.6% 48.4% 48.2% 12.7%
Me constdero uma pessoa curiosa quando vejo aloum As vezes, quando

antincio do meu interesse e procuro saber mats sobre o o conteddo chama
produto/servigo. 41% 258% 23% atencdo 34.2%
Ja me sentt mnfluenciado(a) a comprar produtos servigos i

recomendados por algum anineio nas redes sociais 40.4% 25.8% 26.8% ) 33.1%
TOTAL 100% 100% 100% TOTAL 100%
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Na Figura 5 observa-se que 48,4% dos respondefitesomcordam e nem discordam
ter o habito de olhar anincios nas redes sociaigjamto 41% deles se consideram curiosos
ao verem algum anuncio de seu interesse e 40,4%0aafi que se sentem influenciados a
comprarem um produto apos visualizarem um anur€stes resultados corroboram com
Zuboff (2019), o qual destaca a forte influéncia digoritmos de recomendag&o no consumo,
pois sdo eles que coletam e analisam extensos dabies os consumidores, personalizando e
direcionando as publicidades mais interessantagda wsuario.

Ainda na Figura 5, é possivel perceber que 54,2%rdspondentes interagem, as
vezes, com o conteldo das marcas quando este ehsmaaatencdo, reforcando o fato de que
certos consumidores estabelecem conexdes e expasiuositivas com algumas marcas,
levando-os a recomenda-las e interagir com elabdSa 2021). Por outro lado, 33,1%
afirmam nunca interagir com as marcas, o0 que pudlear a falta de interesse e a preferéncia

pela comunicacaoffline.

4.4 Perfil nolnstagram

Conforme Sulz (2020), tnstagram se destaca como a principal plataforma de midia
social focada em conteudo visual, oferecendo opiiigles para marcas e pessoas que
desejam apresentar seus produtos e servicos da fdrativa. Devido a isso, € fundamental
entender o publico e saber quem possui uma camtarailnstagram, o que se pode observar

na Figura 6:

Figura 6 - Perfil no Instagram

Contaativa | | " Media de seguidores | .
no Instagram no Instagram
Sim 545%  Ate 1.000 60,20%
Nao 51%  Entre 1.000e35.000 34.30%
TOTAL 100%  Entre 5.000 ¢ 10.000 2.50%
Mats que 10.000 2,50%
TOTAL 00%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
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O Instagram, segundo D’Angelo (2023), é uma plaadocom mais de 2 bilhdes de
usuarios ativos, validando os dados apresentad&sgynea 6, onde 94,9% dos entrevistados

afirmam ter uma conta ativa na rede social e 60g@8lam ter até 1.000 seguidores.

4.4.1 Uso do Instagram

7

O Instagram, segundo Sulz (2020), € uma plataforma onde asopssbuscam
entretenimento e lazer, por isso se buscou enteadeomportamento e estimulos dos

respondentes na rede social, cujos resultadospséseatados na Figura 7:

Figura 7 - Uso dol nstagram

Segue as marcas gue
T L1 1]
Usa o Instagram para Yo gosta no Instagram i
Compartilhar momentos e
me conectar Com amigos. F5. 594 Sim. todas 10.2%
Divulgar e promover o meu
Negocio/servico. O 6% Sim. 3 maloria 24 5%
Descobrir marcas e
produtos. 11.0% Sim, algumas £5.1%
Acompanhar as dicas e
sugestbes dos
mnfluenciadores. 10.4%% Nao. nenhuma 10.2%4%
Entretenumento. 24 7%, TOTAL 100%%
Networking. 2.1%
Saber o que as pessoas gque
en sigo estio fazendo. o, 7%
TOTAL 100%%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Gabriel (2022) afirma quelostagram € uma plataforma focada em elementos visuais,
possibilitando que os usuarios se expressem poo eiimagens, videos e narrativas
envolventes, compartilhando sua vida e experiénoigsie confirma os resultados destacados
na Figura 7, onde 25,5% dos respondentes afirmémauto Instagram para compartilhar

momentos e se conectar com amigos, enquanto 24ilr2ara para entretenimento.

OSH0)
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Na Figura 7 também se percebe que 55,1% dos pariteis seguem algumas marcas
gue gostam nénstagram e 24,5% seguem a maioria delas, comprovando usgupa feita
pela Sorout Social (Ferreira, 2023), a qual informa que 90% dos ussiado Instagram

seguem alguma péagina ou marca dentro da plataforma.

4.4.2 Sugestdes algoritmicas no Instagram

Mosseri (2023) afirma que lmstagram usa diversos algoritmos para priorizar agoes
dos usuérios. Ele defende a personalizacéo daiérpiercomo a melhor maneira de otimizar
0 uso do tempo das pessoas. Com base nestes aspeciiicou-se entre os respondentes,
numa escala de 1 a 5, se consideram que as sugakjédtmicas melhoram a experiéncia de

compra (Figura 8):

Figura 8 - Sugestdes algoritmicas nimstagram

Escala de 1 a 5: sugestoes
algoritmicas melhoram a experiéncia
de compra no Instagram?

%o
1 6.8%
11.9%
28.8%

1o 10

]

N
L
= ]

a

L

14.4%

TOTAL 100%0

e

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

E possivel, através da Figura 8, perceber que 38d9%6espondentes concordam que
as sugestbes algoritmicas no processo de compringemgram sdo importantes. Esse
resultado confirma a visdo de Abrantes (2023), dastaca o papel do algoritmo do
Instagram na personalizacao de contetdo exibido na linhzmipo dos usuarios, levando em
consideracao suas preferéncias e interagfes, abjetivo de criar um ambiente agradavel e
positivo. Sendo que, segundo Zuboff (2019), essatégia pode potencializar a eficacia dos

anuncios, resultando em um aumento nas oportursdseieonversao.
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4.4.3 Influéncias de compras no Instagram

Muitas vezes é dificil as pessoas explicarem adadeiras razdes por tras de suas
decisdes de compra, ja que na opinido de Oliveba@7®) muitos fatores podem influenciar,
principalmente no ambiente digital. Na figura 9 d@stacadas as respostas obtidas referentes

ao comportamento e influéncias de compranstagram.

Figura 9 - Influéncias de compras ndnstagram

Discordo
Tnfluéncias d Tnst Concordo | Nio concordo | totalment
niuencias de COmpras no instagran totalmente | nem discordo .
0 04 %

Ji me zenti influenciado(a) a comprar

produtos/servigos recomendado por alzum
A amineio no Instagram. 21,949 14 8% 10,8%

Favoraveis - :

Ja comprei produtos servigos recomendados

por algum amineio no Instagram 2 me seny

satisfeitola). 22.1% 10.8% 13.8%

Az sugestdes alporitenicas 3do de acorde com
o que en gosto e espero ver no Instagram, 12.9% 24 9% 9. 7%

Indiferentes |E£y me sinto confortavel com o Instagram
vaando meus dados peszoais para me sugerir
produtos de men interesse. 8.53% 23.4% 2004

Gostaria de ter mais controle scbre o que 2
sugerido para mim, 22, 1% 15% 9%

Desfavoraveis| \esmo sem precisar, ja comprei
produtos/servigos recomendades por algum
anfincio oo Instagram. 11.5% 11%% 34.6%

TOTAL * respostas miltiplas (708 respostas) 100% 100% 100%

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

A partir da Figura 9, pode-se perceber que 21,8%rdspondentes ja se sentiram
influenciados a comprarem algum produto/servicoomendado por algum anuncio do
Instagram e 22,7% ja compraram produtos recomendados e sgrase satisfeitos,
confirmando que, segundo Abrantes (2023), o algorireconhece as preferéncias dos
usuarios, como interagbes com temas especificgsasea a recomendar contetudos de
interesse de cada pessoa.

Por outro lado, ainda na Figura 9, percebe-se 41892dos respondentes mostram ter

davidas se as sugestdes algoritmicas estdo deoacond 0 que buscam e 23,4% se sentem
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indiferentes quando o assunto é se sentir confartiom olnstagram usando dados pessoais
para sugerir produtos. Além disso, 22,7% dos ppaintes gostariam de ter mais controle
sobre o que é sugerido na rede social. Estes damdgmam a posicdo destacada por
Getschko, citado por Medeiros (2022), sobre a iet@de de maior transparéncia nos

algoritmos das empresas e na seguranca dos dddtslos dos usuarios.
4.4.4 Sugestdes algoritmicas nas redes sociais

Segundo a plataformd&ock Content (Saiba..., 2019), a base dos algoritmos é
identificar padrdes e tomada de decisdes dos cadetes, 0 que se faz necessério analisar o
comportamento de compra dos usuarios, a fim deollescse os algoritmos tém sido
eficientes.

A partir da Figura 10 pode-se analisar essa questao

Figura 10 - Sugestdes algoritmicas nas redes sosiai

Haje, vocé sente que as sugestoes feitas pelos algoritmos das redes sociais melhoram a sua experiéncia de compra? Se sim, por que melhoram?

F

U
15.96% 12,98% 10.62%

Reagdes positivas Reacoes indiferentes Reacoes desfavoraveis

Actedlite que sim, pols nruntes vezes aparecem sugesthes de
mareas & produtos que ndo conhecia, me propiciando uma nova
EXpertencia, muntas vezes com produtos e pregos melhores. 0
mesmno acontece para Botets & pousads, uma ve que

eaqisatios & mos passado vanas sugestdes de outros hugares ¢ ey
atoro sso!

Acredito que e partes. As vezes surge aloo que | Vejo que apenzs o algonimmo "forea’ vocea
&1 gostani minto de comprar e amnda ndo tmha | consunur ma contendo deniro da plataforma
e despertado o inferesse enn I afres. do que o3 produtos em 2.

Acho que sm, mas zcredio que o algorme 2
sugert algumas altemafivas se foma mvasivg,
pots e fud que aparece no men feed stones ¢
o meu nteresse

S1m, eles sabem mais sobre vioce do que voce mesmo, se voce
acompanhz 22 coises que realmente busca ele pode ser uma otima
faTamEnta.

N, acreidto que muntas vezes acshan
agerindo coizas demals que néo tem 12
com 0 QU QUeroreciso

acdn

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Conforme apresentado na figura acima, 25,96% dmonelentes demonstram reacdes
positivas a influéncia dos algoritmos nas redesascEles reconhecem que as sugestdes
algoritmicas oferecem beneficios relevantes aoggsm de compra on-line, como anuncios

direcionados para o produto que procuram. As réapaosforcam a opinido de Zuboff (2019)
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guando comenta a importancia dos algoritmos no mhigital e como eles podem melhorar a
experiéncia de compra do consumidor.

Referente as reacdes indiferentes dos responddi2@8%), percebe-se na Figura 10
que ha uma diversidade de opinides, onde algun®mEmam certo grau de aceitacdo e
reconhecimento das sugestdes algoritmicas comofemaanenta Util para descobrir novos
produtos e marcas, enquanto outros acham que angeesle anuncios € excessiva e as
recomendacOes ndo tém precisdo. Estes dados camfimnque Medeiros (2022) e Lulio
(2022) ressaltam, que deveria haver mais transgarér rastreamento de dados pelos
algoritmos e que eles podem, apesar da comodidadgar o acesso a itens né&o
recomendados. Ainda na Figura 10, pode-se percabereacdes desfavoraveis dos
participantes, onde 10,62% afirmam que os algostnmouitas vezes, acabam forcando a
comprar produtos irrelevantes para a atual nec$sidu interesse, 0 que resulta em uma
sensacao de invasédo e corrobora com a visdo dehket@Medeiros, 2022), o qual acredita
gue deveria de haver mais transparéncia na formme as algoritmos sao utilizados. Por
outro lado, alguns rejeitam a ideia de serem inftisos pelos algoritmos, afirmando que
sao criticos e fazem suas compras de forma comscibaseadas em informacbes de
confianca. Esta ideia condiz com Kotler e Armstrd2§05), os quais afirmam que as
decisbes de compra sao influenciadas pelas cdsdict®s culturais, sociais, psicolégicas e

pessoais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio deste artigo foi possivel investigar dee dorma os algoritmos (IA)
utilizados nas estratégias de anuncios|Imgiagram estimulam as pessoas a realizarem
compras por impulso. E possivel afirmar que, agadgs resultados obtidos da amostra,
foram identificadas as principais caracteristioglacionadas a este cenario, destacando o
perfil dos respondentes, onde a maioria sdo joaduKos com niveis educacionais elevados,
perfil que demonstra compreensao das tendénciesnd@mo no ambiente digital.

Além disso, observou-se, nos resultados da amogtra, 0 comportamento de
consumo ¢€ influenciado pela presenca digital, anmtique intensifica a compra por impulso.
Quanto a percepcéo das redes sociais, em partcuf@agram, € notavel uma influéncia
significativa no cotidiano dos respondentes. A maideles acessa a plataforma vérias vezes
ao dia, fator que aumenta as chances de interagéioos anuncios on-line, impulsionados

pelos algoritmos (I1A).
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Ficou perceptivel que énstagram € amplamente utilizado para entretenimento e
compartilhamento de momentos com amigos. Além dissiitos dos respondentes utilizam a
plataforma para seguir marcas de que gostam e geks tém interesse. Isso evidencia a
necessidade de adaptacao por parte das marcagiagprecisam se adaptar e gerar conexao
dentro desse ambiente, assegurando que as sugalgiiésnicas, as quais sdo consideradas
importantes por uma parcela dos participantesegném conteddo com eficacia e instiguem
0 desejo de compra no comportamento dos usuarios.

Diante desse cenario, percebe-se a relevanciandestudo continuo e aprofundado
sobre o comportamento de compra dos consumidaresestimulos gerados pelos algoritmos
(IA) com ampliagdo da amostra. E importante compee como essas tecnologias moldam
os padrdes de consumo, levando a uma sociedade comsumismo desenfreado, para que

medidas de consumo mais consciente e sustentgawl adotadas.
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