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A INFLUENCIA DO INSTAGRAM NO COMPORTAMENTO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

RESUMO: O comportamento de compra tem sido fortemente influenciado pelos
conteudos visuais, pela atuagcdo de influenciadores digitais, pelos anuncios
personalizados e pelas interagdes sociais presentes nas plataformas digitais. Assim,
este estudo teve como objetivo analisar como o Instagram influencia o comportamento
de compra do consumidor, considerando os conteudos visuais, a influéncia social e
as estratégias utilizadas pelas empresas. Trata-se de uma pesquisa qualitativa,
descritiva e exploratéria, fundamentada em revisdao de literatura. Os resultados
indicam que o consumidor contemporaneo estd mais conectado, participativo e
emocionalmente influenciado pelo ambiente digital, sendo o Instagram uma das
plataformas mais impactantes nesse processo. Observou-se que o engajamento, a
personalizacao e a presenca dos influenciadores sao fatores decisivos para a intengao
de compra. Como contribuigdo tecnoldgica, apresenta-se o BuyTrend, uma ferramenta
de analise de tendéncias de consumo no Instagram, voltada a empreendedores que
desejam aprimorar suas estratégias de marketing digital. Conclui-se que o Instagram
desempenha papel central na formacdo de preferéncias e decisdes de compra,
consolidando-se como elemento essencial para a competitividade das empresas no
ambiente digital.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor; Marketing digital; Midias
sociais; Instagram; BuyTrend.

ABSTRACT: Consumer behavior has become strongly influenced by visual content,
digital influencers, personalized advertisements, and social interactions present on
digital platforms. Thus, this study aimed to analyze how Instagram influences
consumers’ purchasing behavior, considering visual content, social influence, and the
strategies used by companies. This is a qualitative, descriptive, and exploratory
research based on a literature review. The results indicate that contemporary
consumers are more connected, participatory, and emotionally influenced by digital
environments, with Instagram being one of the most impactful platforms in this process.
Engagement, personalization, and the presence of influencers were identified as
decisive factors for purchase intention. As a technological contribution, this study
presents BuyTrend, a tool designed to analyze consumer trends on Instagram to
support entrepreneurs in improving their digital marketing strategies. It is concluded
that Instagram plays a central role in shaping preferences and purchase decisions,
establishing itself as an essential element for business competitiveness in the digital
environment.

KEYWORDS: Consumer behavior; Digital marketing; Social media; Instagram;
BuyTrend.



1 INTRODUGAO

Com o avango da tecnologia, o advento e a popularizagédo da internet
propiciaram mudangas significativas no ambiente organizacional. Em 2025,
cerca de 89,1% da populacao brasileira com 10 anos ou mais acessou a internet
recentemente, segundo a PNAD TIC do IBGE (2024). Com o avango da
tecnologia, emergem as redes sociais, transformando a comunicagéo,
participacédo e descobrimento de informagdes (Muylder; Falce; Alves, 2013).

A Hootsuite (2025) aponta que o Brasil possui aproximadamente 144
milhdées de usuarios ativos nas redes sociais, representando cerca de 67,8% da
populagao total, o que mantém o pais entre os maiores mercados digitais do
mundo em numero absoluto de usuarios. Essa revolugao digital trouxe ao mundo
empresarial uma inovagao significativa: a capacidade de possibilitar o acesso
instantaneo a informacdes detalhadas sobre seus produtos e servigos aos
consumidores (Torres, 2009).

Segundo Li et al. (2020), o comportamento de compra passou a ser
fortemente influenciado por conteudos visuais, depoimentos de influenciadores
digitais, anuncios personalizados e intera¢des sociais, fortalecendo o mercado
digital. De acordo com a pesquisa realizada pela Confederacdo Nacional de
Dirigentes Lojista (CNDL) (2018), em 2016, o mercado online rendeu R$ 44,4
bilhdes e que em 2017, nove a cada dez internautas brasileiros fizeram pelo
menos uma compra pela internet.

Dentre as redes sociais, destaca-se o Instagram, surgido em 2010 como
uma plataforma voltada ao compartilhamento de fotos e videos, evoluindo para
um dos principais canais de marketing digital. Atualmente, o Brasil possui mais
de 150 milhdes de usuarios ativos na plataforma, consolidando-se entre os
maiores publicos do mundo (DATAREPORTAL, 2024). Segundo a Nuvem
Commerce (2023), 67% dos usuarios corporativos brasileiros utilizam o
Instagram Shopping como canal de vendas, reforgando a importancia da rede
social para estratégias de negocios.

No Brasil, o Instagram consolidou-se como uma das plataformas mais
utilizadas, ficando entre os trés maiores mercados globais, ao lado da india e
dos Estados Unidos da América (DATAREPORTAL, 2024). A rede social se

destaca pela capacidade de disseminar informacdes e produtos de forma



rapida e interativa. Além disso, o uso de hashtags conecta conteudos a temas
relevantes, ampliando significativamente o alcance das publicagbes, mesmo
quando n&o ha vinculo direto entre usuarios. Dessa forma, os consumidores

passam a ter acesso constante a novos produtos, tendéncias e recomendacgdes.

2 DIAGNOSTICO DA SITUAGAO PROBLEMA E/OU OPORTUNIDADE

Diante dessa nova dinamica comercial, o comportamento do
consumidor e sua jornada de compra esta passando por uma atualizagao
significativa, desafiando empresas a repensarem suas estratégias, colocando o
consumidor no centro das decisdes (Gongalves; Mendes, 2024). Partindo disso,
surge o seguinte problema motivador desta pesquisa: Como o uso do Instagram
influencia o comportamento de compra do consumidor no contexto atual do
mercado digital?

Logo, este trabalho busca compreender como o Instagram influencia o
comportamento de compra do consumidor, analisando as principais estratégias
utilizadas por empresas e o impacto percebido pelo publico-alvo. Para atingir o
objetivo geral proposto, este trabalho apresenta os seguintes objetivos
especificos: identificar como o Instagram tem sido utilizado pelas empresas
como ferramenta de marketing digital; analisar de que forma os influenciadores
digitais impactam o comportamento de compra dos consumidores; investigar
quais fatores visuais, emocionais e sociais mais influenciam a decisdo de compra
no Instagram; descrever as principais estratégias de engajamento e
relacionamento utilizadas pelas marcas na plataforma; apresentar o aplicativo
BuyTrend como produto tecnoldgico voltado a analise de tendéncias de consumo

nas midias sociais.

2.1. Metodologia

Trata-se de uma revisdo de literatura, de carater descritivo e
exploratorio, com abordagem qualitativa, desenvolvida no periodo de margo de
2025 a novembro de 2025, por meio de consultas a bases de dados cientificas

disponiveis online, tais como: Google Académico, SciELO (Scientific Electronic



Library Online) e ResearchGate, além de sites institucionais e relatorios de
mercado sobre comportamento do consumidor e midias sociais.

Para a busca dos artigos, foram utilizados os seguintes descritores:
‘comportamento do consumidor”, “midias sociais”, “marketing digital”,
“‘influenciadores digitais” e “Instagram”. Tais termos foram aplicados de forma
isolada e combinada, utilizando-se o operador booleano AND, nas linguas
portuguesa e inglesa.

Para o desenvolvimento deste estudo foram eleitos como critérios de
inclusdo: estudos publicados entre os anos de 2010 e 2025; escritos nas linguas
inglesa e portuguesa; disponiveis na integra e de forma gratuita; que
abordassem a influéncia das midias sociais, especialmente o Instagram, no
comportamento de compra; e que apresentassem relevancia tedrica ou pratica
para o tema do marketing digital e do comportamento do consumidor.

Para tanto foram excluidos estudos que estivessem incompletos, ou
com disponibilidade apenas do resumo, além de estudos baseados em teses de
doutorado, dissertacdes de mestrado, Trabalhos de Conclusao de Curso e anais
de congressos.

Apos a aplicagao dos critérios de busca nas bases selecionadas, foram
inicialmente identificados aproximadamente 85 estudos relacionados ao tema.
Em seguida, realizou-se uma leitura exploratoria dos titulos e resumos,
resultando na pré-selecéo de 42 estudos que apresentaram maior aderéncia ao
objetivo da pesquisa. Posteriormente, procedeu-se a leitura integral dos textos,
sendo selecionados 28 artigos para compor a revisdo bibliografica, por
atenderem de forma mais consistente aos critérios de inclusdo definidos. Os
demais estudos foram excluidos por apresentarem duplicidade, abordagem
distante do foco do Instagram ou por ndo contribuirem de maneira significativa
para a analise proposta.

Os estudos selecionados foram organizados em uma planilha do
Microsoft Excel®, contendo informagdes como: autor, ano de publicagéo,
objetivo, metodologia empregada e principais resultados. Em seguida, os dados
foram analisados de forma descritiva, interpretativa e discursiva, considerando
as categorias tematicas relacionadas ao comportamento do consumidor digital
e as estratégias de marketing nas redes sociais e permitindo identificar

tendéncias, lacunas e contribuicbes relevantes sobre o tema



proposto. Os resultados foram expressos em texto discursivo, apresentado em
tépicos.

Por fim, o estudo seguira contribuindo com sugestdo de
desenvolvimento tecnolégico como forma de solucionar as lacunas destacadas

neste estudo.

3. ANALISE DA SITUAGAO PROBLEMA E PROPOSTAS DE
INOVAGAO/INTERVENGAO/RECOMENDAGAO

3.1. Marketing e Comportamento do Consumidor

As transformagbes tecnologicas das ultimas décadas provocaram
mudancgas profundas nas relagcdes sociais, econbmicas e comerciais. Com a
popularizagdo da internet e das midias sociais, as empresas passaram a
encontrar novas oportunidades para se comunicar com o consumidor,
compreender suas necessidades e influenciar seu processo de decisdo de
compra (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Para Appel et al. (2020), as praticas sociais relacionadas ao consumo
passaram por transformagdes, tornando o mundo mais acessivel, comentado e
interconectado, deixando de desempenhar apenas a sua fungao inicial, de
conexao, para serem, entre outros, um instrumento de marketing e comunicagao
de massa para as marcas, assumindo o protagonismo expressivo na intengao de
compra do consumidor e no seu comportamento (Silva, 2018).

Essa intencdo de compra destaca-se perante as mudangas de
comportamento do consumidor. No contexto atual, o comportamento do
consumidor sofre influéncia direta da transformacé&o digital. Os consumidores
estdo cada vez mais conectados, informados e exigentes. Antes de realizar uma
compra, muitos pesquisam avaliacbes, opinides e comparacdes disponiveis
online. Assim, a jornada do consumidor deixou de ser linear e passou a envolver
multiplos pontos de contato com as marcas (Solomon, 2016). Portanto,
compreender o comportamento do consumidor exige considerar tanto elementos
tradicionais, como renda e necessidades, quanto fatores contemporaneos, como
interatividade digital, influéncia social e personalizagao da experiéncia de compra
(Churchill; Peter, 2012).



Solomon (2016) descreve que compreender o consumidor é essencial
para o desenvolvimento de estratégias eficazes, uma vez que suas escolhas sé&o
influenciadas por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Logo,
Valentim (2016) ressalta que a mediagao da informag&o no cenario das redes e
midias sociais é apresentada como essencial, pois possibilita maior efetividade
a relagao organizacéo-cliente/cliente-organizagao, e seus resultados.

Dentro desta relacdo redes sociais e cliente, destaca-se o papel do
marketing que segundo Kotler e Keller, Kevin (2018), pode ser entendido como
um conjunto de atividades que visam identificar, compreender e satisfazer as
necessidades do consumidor, gerando valor tanto para o cliente quanto para a
empresa. Para os autores, o marketing moderno esta fortemente vinculado a
capacidade das empresas de estabelecer conexdes significativas com os

consumidores por meio das plataformas digitais.

3.2 Midias sociais como ferramenta de marketing

As midias sociais se tornaram um dos principais canais de comunicacao
e interacdo entre empresas e consumidores. Diferentemente dos meios
tradicionais, como a televisao, radio e jornais, as midias sociais permitem uma
comunicacado bidirecional, na qual os consumidores também produzem
conteudo, interagem com as marcas e influenciam outros usuarios (Kaplan;
Haenlein, 2010).

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), as midias sociais podem ser
definidas como um grupo de aplicativos baseados na internet que permitem a
criacdo e o compartiihamento de conteudos gerados pelos usuarios. Essa
caracteristica confere as plataformas um papel central na chamada sociedade
da informacdo, em que o consumidor deixa de ser apenas receptor de
mensagens para se tornar também protagonista da comunicacgao.

Para Kotler e Keller (2018), no campo do marketing, as midias sociais
assumem fungdes estratégicas:

- Promocgéo e divulgacéo de produtos e servigos em escala global e de
baixo custo;

- Fortalecimento da imagem da marca, por meio da construgdo de

identidade visual e comunicagao consistente;
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- Interacdo em tempo real com consumidores, favorecendo a
aproximacao e a fidelizacao;

- Coleta de dados e monitoramento de comportamento, possibilitando
campanhas personalizadas e segmentadas.

Dentre as pesquisas recentes pautadas na tematica, destaca-se a
realizada pelo relatorio Digital 2021 que demonstram que mais de 4 bilhdes de
pessoas no mundo utilizam redes sociais, passando em média quase 3 horas
diarias conectadas. Esse cenario reforca a necessidade de as empresas
adaptarem suas estratégias de marketing para o ambiente digital (We Are Social,
Hootsuite, 2021).

Outro aspecto relevante é a credibilidade atribuida pelos consumidores
aos conteudos compartilhados nas redes. Muitas vezes, opinides de outros
usuarios ou recomendagdes de influenciadores digitais possuem mais impacto
do que campanhas publicitarias tradicionais. Assim, o marketing nas midias
sociais ndao se limita a divulgar produtos, mas também a construir
relacionamentos baseados em confianga e engajamento (Freberg et al., 2011).

Portanto, as midias sociais deixaram de ser apenas espacos de
entretenimento para se consolidarem como ferramentas de negdcios
indispensaveis no mercado contemporaneo, influenciando diretamente as
decisbdes de consumo e as estratégias de gestdo comercial (Rosa; Casagranda;
Spinelli, 2017).

3.3. O Instagram e a influéncia no consumo

O Instagram se consolidou como uma das redes sociais mais influentes
do mundo, especialmente pelo seu carater visual e interativo. Langado em 2010,
o aplicativo rapidamente ganhou espago por permitir o compartilhamento de
fotos e videos, e atualmente é utilizado por bilhdes de pessoas globalmente,
caracterizando-se por ser uma plataforma de acesso facil e util, que oferece uma
variedade de ferramentas e formas de contato que visam manter os usuarios
engajados na plataforma (Hwang; Cho, 2018).

Esta rede social se destaca pelo numero de usuarios e engajamento dos
mesmos, além das novas funcionalidades que surgem a cada atualizagdo do

aplicativo (Hogberg, 2017). De acordo com o relatério da We Are Social e
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Hootsuite (2021), atualmente, a rede social passou a marca de um bilhdo de
usuarios ativos pelo mundo e € a 32 midia social mobile mais usada no Brasil,
com 95 milhdes de usuarios.

No Instagram, as conexdes sao potencializadas por mecanismos como
curtidas, comentarios, stories e reels, que promovem uma comunicagao mais
rapida e emocional com o publico, como a sensagao de vinculo e pertencimento.
Além disso, o papel dos influenciadores digitais se destaca como estratégia para
alcancar consumidores de maneira mais auténtica (Recuero, 2009).

Segundo Freire (2020), as recomendacdes feitas por influenciadores
sao percebidas como mais confiaveis, pois se aproximam da légica da “indicagao
entre amigos”, contribuindo para a criagdo de desejos de consumo e acelerando
decisdes de compra.

Munhoz (2020) ressalta que os recursos ofertados pelo Instagram o
tornam uma plataforma ideal para a interacédo direta com clientes, facilitando a
disseminacao de informagdes e o fortalecimento de vinculos virtuais. Como o
Instagram Shopping que permite a integracdo de catalogos de produtos com
links diretos para compra. Esse engajamento constante transforma a plataforma
em um verdadeiro espago de e-commerce, possibilitando a promogao dos
produtos e servigos, que resulta no aumento das vendas (Gongalves; Mendes,
2024).

Observa-se que os consumidores ndo buscam apenas produtos, mas
experiéncias que transmitam valores, identidade e pertencimento. Assim, o
consumo no Instagram ultrapassa o aspecto funcional, envolvendo também
fatores emocionais e simbodlicos (Schiffman; Kanuk, 2010). Neste sentido, o
Instagram ganha forga com o marketing digital que é o meio de elaboracéo e
aplicagao da criagao, valor, divulgagao e compartiihamento de ideias, produtos
e servigos empresariais e de acontecimentos para promover trocas que tragam
satisfagcdo dos propositos particulares e empresariais (Rosa; Casagranda;
Spinelli, 2017).

Para Perez e Bairon (2002), as novas midias tém tido um grande
reconhecimento, principalmente em nivel de marketing, pois elas permitem uma

enorme inovagao tecnologica, diferenciacdo no mercado perante os
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concorrentes, possibilidades de promover servigos, criar um maior entrosamento
entre cliente e marca e influéncia no poder decisoério de compra.

Contudo, Delalana (2018) destaca que o Instagram deixou de ser
somente ferramenta de marketing e passou a ser um potencial canal de vendas
ao langar o perfil empresarial, capaz de fomentar a comunicagdo com seus
clientes, permitindo otimizar maiores informacoes sobre a empresa, além de
proporcionar uma melhor experiéncia para os consumidores.

De forma complementar a Delalana, diversos estudos consolidam o
Instagram como uma ferramenta comercial e com alto poder decisorio de compra
(Anjos et al., 2024; Sousa et al., 2020).

Dentre os fatores que determinam na influéncia do Instagram como
ferramenta essencial na decisdo de compra esta a praticidade. A possibilidade
pesquisar precos e efetuar compras on-line de forma rapida e conveniente, sem
sair de casa ou interagir fisicamente com um vendedor, tem atraido muitos
consumidores (Favorete; Pereira, 2021). Estudo realizado por Vasconcelos
(2020) descreve que 87,4% concordam que o Instagram € uma midia social
descomplicada para aqueles que ha utilizam.

Além disso, a forma como os recursos visuais e interativos do /nstagram
impactam a experiéncia do consumidor. Ferramentas como: stories, reels,
enquetes e links diretos para produtos tornam o processo de compra mais fluido,
dinamico e personalizado. Isso contribui para a redugéo da disténcia entre desejo
e acao, estimulando compras por impulso e aumentando o volume de
conversdes (Hwang; Cho, 2018). Dooley (2012) enfatiza o papel das imagens na
construgédo da percepcgao de qualidade pelos consumidores. Segundo o autor,
elementos visuais bem trabalhados podem comunicar atributos positivos e criar
uma conexao emocional que refor¢ca a confianga no produto ou servigo.

A percepcao de valor nas midias sociais também merece destaque. De
acordo com Schiffman e Kanuk (2010), apesar da ampla variedade de produtos
disponiveis na plataforma, a intensa concorréncia torna a exceléncia na
qualidade um diferencial essencial. Para os autores, os consumidores atribuem
valor ndo apenas ao produto em si, mas também a experiéncia de compra. Os

consumidores valorizam a transparéncia e utilizam interagdes on-line, como as
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avaliagdes e experiéncias compartilhadas, para medir a qualidade dos produtos
antes de realizar uma compra.

Outro aspecto relevante é destacado no estudo de Siqueira (2021), que
apresenta a matriz rotacionada do agrupamento em fatores das variaveis de
influéncia do Instagram, nela foi obtido sete fatores dos quais foram
denominados com base na literatura, das quais destaca-se os influenciadores
sociais. Concomitante, Freberg et al. (2011) descrevem que os influenciadores
sao individuos que, perante o seu nicho de atuacao, tém credibilidade com seu
publico, fazendo com que tenham seguidores fiéis, o que pode afetar nas
decisdes de compra através de suas opinides e experiéncias pessoais.

No Instagram, os influenciadores atuam como intermediarios entre
marcas e consumidores, transmitindo autenticidade e criando vinculos afetivos,
exercendo uma fungéo estratégica na presenca digital, agregando credibilidade
as mensagens comerciais. Essa influéncia €, especialmente, eficaz porque os
seguidores tendem a confiar nas recomendagdes desses individuos,
enxergando-os como fontes auténticas e préoximas, o que fortalece a conexao
emocional e a identificagdo com os produtos promovidos (Mangold; Faulds,
2009).

Anjos et al. (2024) ao investigar as dimensdes da influéncia do
Instagram no processo de decisdo de compra, descrevem que a influéncia do
Instagram nao se restringe a promogao de produtos, mas também a construgéo
da imagem das marcas e ao fortalecimento do relacionamento com o cliente. A
presencga constante das empresas na rotina digital dos consumidores reforca a
lembranca de marca e cria vinculos mais duradouros, o que pode resultar em
fidelizagdo e aumento da recorréncia nas compras.

Com base nessa analise, é possivel sugerir que o Instagram representa
uma ferramenta poderosa para o comércio moderno, influenciando diretamente
0os habitos de consumo e as estratégias de marketing. O comportamento de
compra passa a ser moldado por um conjunto de estimulos visuais, emocionais
€ sociais, 0 que demanda das empresas um entendimento profundo do ambiente

digital e de suas dinamicas especificas (Sousa et al., 2020).
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4.CONCLUSOES E CONTRIBUIGAO TECNOLOGICA E/OU SOCIAL

A pesquisa permitiu compreender como o Instagram influencia
diretamente o comportamento de compra do consumidor, revelando que a
plataforma exerce impacto por meio de recursos visuais, interagdes sociais e
pela atuagao dos influenciadores digitais. O apelo visual das publicagdes, aliado
as estratégias de engajamento, contribui para despertar desejo, criar
identificacdo e estimular compras impulsivas ou planejadas.

Verificou-se que os influenciadores desempenham papel central nesse
processo, pois funcionam como mediadores entre marcas e consumidores,
transmitindo credibilidade e aproximando o publico das tendéncias de consumo.
Além disso, ferramentas como stories, reels e anuncios segmentados aumentam
a exposigao constante a produtos e fortalecem o vinculo entre consumidor e
marca.

Com base nos resultados, conclui-se que o Instagram deixou de ser
apenas uma rede social de entretenimento, consolidando-se como um poderoso
instrumento de marketing e persuasao.

O produto tecnoldgico desenvolvido — o BuyTrend — foi idealizado
como uma ferramenta de analise das tendéncias de consumo no Instagram,
pensada especialmente para micro e pequenos empreendedores que utilizam a
plataforma como canal de divulgacao e vendas. O BuyTrend n&o se caracteriza
como um aplicativo integrado ou uma extensao oficial do Instagram, uma vez
que o acesso a dados internos da plataforma é restrito por politicas de
privacidade e uso. Trata-se de uma ferramenta de analise externa, concebida
para operar a partir de dados publicos disponiveis na plataforma, bem como de
informacdes fornecidas voluntariamente pelos proprios usuarios, respeitando os
limites éticos e legais do uso de dados digitais.

Sua operacionalizagdo pode ocorrer por meio de um sistema web ou
aplicativo proprio, de carater pago ou freemium, voltado a analise de métricas de
engajamento, tendéncias de consumo e padrdes de comportamento observaveis
no Instagram, sem a necessidade de acesso direto a base de dados interna da
rede social.
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Diferentemente de um aplicativo tradicional, o BuyTrend se caracteriza
como um sistema simples de monitoramento e interpretagdo de dados publicos,
permitindo acompanhar padrdes de engajamento, preferéncias do publico,
movimentacdo de hashtags relacionadas ao consumo e conteudos que
apresentam maior potencial de conversao. Dessa forma, oferece ao usuario uma
visao pratica e acessivel sobre como o comportamento de compra se manifesta
dentro da rede social.

Do ponto de vista tecnoldgico, o BuyTrend se destaca por democratizar
0 acesso a analise de mercado, reunindo informacdes de forma intuitiva para
auxiliar decisbes estratégicas. A ferramenta possibilita que o empreendedor
identifique produtos e categorias em destaque, conteudos mais eficazes,
influenciadores com impacto relevante em determinados nichos e horarios de
maior atividade do publico. Embora ndo busque competir com plataformas
robustas, como Google Analytics, o BuyTrend se apresenta como uma
alternativa direcionada, simples e focada exclusivamente no Instagram,
atendendo as necessidades de quem esta iniciando no marketing digital ou
possui recursos limitados.

Sob a perspectiva social, a proposta contribui para o fortalecimento do
empreendedorismo local, ampliando o acesso ao conhecimento e incentivando
praticas mais conscientes no ambiente digital. Ao facilitar a compreenséo das
dinamicas de consumo online, o BuyTrend auxilia empresas de pequeno porte a
se posicionarem de forma mais competitiva, otimizando sua comunicacao e
aumentando suas chances de crescimento. Além disso, 0 uso responsavel e
transparente dessas informagbes refor¢ca praticas éticas de engajamento e
aproximacao entre marcas e consumidores.

Assim, o BuyTrend integra inovagédo tecnolégica e impacto social,
oferecendo suporte pratico as empresas que atuam no comércio digital e
alinhando-se as demandas contemporaneas da gestdo comercial baseada em
dados.
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