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RESUMO:  
 
O presente artigo analisa como o marketing contemporâneo influencia as decisões de consumo 
dos estudantes de graduação da Universidade Presbiteriana Mackenzie. A pesquisa, de 
abordagem qualitativa e caráter exploratório, fundamenta-se na Análise de Conteúdo Temática 
aplicada às respostas de estudantes universitários sobre seus hábitos digitais e percepções 
acerca das práticas de marketing. Os resultados indicam que as redes sociais especialmente 
Instagram, TikTok e WhatsApp são os principais espaços de descoberta e influência, 
substituindo mídias tradicionais. A confiança surge como valor central, mediada por 
autenticidade, naturalidade e ética comunicacional. Observa-se também uma ambivalência 
entre o fascínio pela personalização e a preocupação com a privacidade, revelando uma 
consciência digital crítica. Além disso, o propósito e os valores simbólicos, como 
sustentabilidade e identidade, influenciam significativamente o comportamento de compra, 
mesmo diante de preços mais altos. Conclui-se que o estudante universitário contemporâneo 
é um consumidor hiper conectado, sensível a valores éticos e emocionais, e que o marketing 
eficaz deve equilibrar tecnologia, empatia e transparência. 
 
Palavras-chave: marketing contemporâneo; comportamento do consumidor; redes sociais; 
confiança; estudantes universitários. 
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INFLUENCE OF CONTEMPORARY MARKETING ON THE CONSUMPTION 
DECISIONS OF UNDERGRADUATE STUDENTS AT MACKENZIE 
PRESBYTERIAN UNIVERSITY 
 

 
ABSTRACT:  
 
This article analyzes how contemporary marketing influences the consumption decisions of 
undergraduate students at Mackenzie Presbyterian University. The research adopts a qualitative 
and exploratory approach, based on Thematic Content Analysis, applied to students’ responses 
regarding their digital habits and perceptions of marketing practices. Results indicate that social 
media platforms particularly Instagram, TikTok, and WhatsApp  are the main channels of product 
discovery and influence, replacing traditional media. Trust emerges as a central value, mediated 
by authenticity, naturalness, and ethical communication. There is also an ambivalence between 
fascination with personalization and concern for privacy, reflecting a critical digital awareness. 
Furthermore, purpose and symbolic values, such as sustainability and identity, strongly shape 
purchasing behavior, even at higher prices. It is concluded that the contemporary university 
student is a hyperconnected consumer, sensitive to ethical and emotional values, and that 
effective marketing must balance technology, empathy, and transparency. 
 
Keywords: contemporary marketing; consumer behavior; social media; trust; university students. 

 

 
 
 

1. Introdução 
A ascensão das tecnologias digitais e a consolidação das redes sociais transformaram 
profundamente o comportamento do consumidor contemporâneo. A digitalização da vida 
cotidiana criou um ambiente em que os indivíduos não apenas consomem produtos, mas 
também produzem e compartilham conteúdo, participando ativamente da construção da 
imagem e do valor das marcas. De acordo com o relatório Digital 2025: Global Overview 
Report (We Are Social & Meltwater, 2025), mais de 70% da população mundial utiliza 
ativamente alguma rede social, e o Brasil figura entre os países mais conectados do planeta, 
com mais de 150 milhões de usuários ativos  número que corresponde a cerca de 83% da 
população nacional. Esse cenário consolidou as redes sociais como um dos principais vetores 
de influência nas decisões de compra. Segundo pesquisa da Nielsen em parceria com a 
YouPix (2025), 80% dos consumidores brasileiros afirmam já ter adquirido produtos 
recomendados por influenciadores digitais, um salto expressivo em comparação aos 33% 
registrados por Lima, Rodrigues e Lourenço (2020) poucos anos antes. Essa mudança reflete 
não apenas a crescente confiança nos criadores de conteúdo, mas também o 
amadurecimento do ecossistema digital como espaço de consumo, informação e 
pertencimento. 
 
A personalização e o uso de dados também se tornaram pilares centrais do marketing 
contemporâneo. Relatório recente da McKinsey & Company (2024) mostra que 78% dos 
consumidores esperam experiências personalizadas, e 74% afirmam sentir frustração quando 
tais expectativas não são atendidas. Já o estudo The State of Personalization 2024, elaborado 
pela Twilio Segment, confirma que 61% dos consumidores tendem a se tornar clientes 
recorrentes diante de interações personalizadas, demonstrando o impacto direto dessas 
estratégias na fidelização. Esses dados atualizam as evidências anteriores (McKinsey, 2023; 
ABCOMM, 2023), reforçando a tendência de que o uso de inteligência artificial, algoritmos 
preditivos e análise de comportamento é hoje elemento essencial para o sucesso das 
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estratégias digitais. As particularidades geracionais também desempenham papel relevante 
nesse processo. A geração Y (millennials) e a geração Z  ambas altamente conectadas e com 
perfil de consumo orientado por valores e experiências — redefinem os parâmetros de 
interação entre marcas e consumidores. Conforme López (2023), os millennials respondem 
por mais da metade das transações globais de e-commerce, enquanto a Gen Z se destaca 
por preferir marcas que demonstrem autenticidade e responsabilidade social. No Brasil, 
levantamento do SEBRAE Digital (2024) aponta que 73% dos jovens entre 18 e 25 anos 
afirmam confiar mais em recomendações feitas por influenciadores ou pares do que em 
propagandas tradicionais, sinalizando uma mudança estrutural no modelo de persuasão. 
 
Contudo, essa expansão das práticas digitais não elimina desafios. O Relatório de Segurança 
Digital da Kaspersky (2024) mostra que 59% dos consumidores brasileiros demonstram 
preocupação com o uso indevido de seus dados pessoais, e 47% afirmam evitar interações 
com marcas que consideram invasivas. Esse dado dialoga com a entrada em vigor da Lei 
Geral de Proteção de Dados (LGPD), que tem exigido das empresas maior transparência e 
responsabilidade em suas práticas de comunicação e coleta de informações. Assim, o 
ambiente digital atual se caracteriza por uma tensão constante entre personalização e 
privacidade, conveniência e vigilância um paradoxo que redefine o marketing e a ética 
corporativa. 
 
Nesse contexto, a presente pesquisa busca compreender como o marketing contemporâneo 
influencia as decisões de consumo dos estudantes de graduação da Universidade 
Presbiteriana Mackenzie. A relevância desse estudo reside na necessidade de investigar um 
público altamente exposto às práticas digitais, mas também crítico e seletivo quanto à 
comunicação das marcas. Os estudantes universitários representam uma amostra social 
estratégica, pois reúnem características típicas do consumidor contemporâneo: conectividade 
constante, busca por experiências personalizadas e sensibilidade às questões de 
autenticidade e propósito.  
 
Além disso, ao confrontar dados de pesquisas anteriores (Castanho, 2017; Thiago, 2022; 
Santos, 2023) com evidências recentes (YouPix & Nielsen, 2025; SEBRAE Digital, 2024; 
McKinsey, 2024), este trabalho pretende identificar possíveis mudanças de comportamento e 
percepção entre os jovens consumidores. Se há uma década a compra online era vista com 
desconfiança, hoje ela se tornou rotina; se antes os anúncios digitais eram complementares, 
agora são a principal via de comunicação entre marcas e público. Diante disso, compreender 
as dinâmicas de influência e engajamento que emergem nesse novo ecossistema digital é 
fundamental para que as organizações desenvolvam estratégias mais eficazes, éticas e 
alinhadas às expectativas da nova geração de consumidores. 
 

2. Problema de pesquisa 
De que forma o marketing contemporâneo, mediado por redes sociais, influenciadores e 
personalização digital, impacta a confiança e as decisões de consumo dos estudantes de 
graduação da Universidade Presbiteriana Mackenzie? 
 

3. Objetivo geral 
Analisar como o marketing contemporâneo influencia as decisões de consumo dos 
estudantes de graduação da Universidade Presbiteriana Mackenzie 
 

3.1. Objetivos específicos 
• Analisar a influência das redes sociais no consumo. 
• Identificar fatores de confiança nas marcas. 
• Compreender o papel da personalização e dos valores na compra. 
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4. Procedimento metodológico  
O presente estudo adota uma abordagem qualitativa de caráter exploratório, fundamentada 
na perspectiva de Creswell (2021), que privilegia a compreensão profunda de fenômenos 
sociais complexos por meio da interpretação de significados subjetivos. Essa opção 
metodológica justifica-se pela natureza do problema de pesquisa  que exige capturar nuances 
comportamentais, percepções e contradições inerentes à relação entre marketing digital e 
decisões de consumo entre universitários. Conforme proposto por Cervo e Bervian (2006), a 
pesquisa exploratória permite investigar novas facetas do tema, especialmente relevante em 
contextos específicos como o da Universidade Presbiteriana Mackenzie, onde estudos 
direcionados ainda são escassos.  
 
A unidade de análise foi composta por 28 estudantes de graduação do campus Higienópolis, 
selecionados intencionalmente para garantir diversidade de perfis. A estratificação 
considerará três dimensões: área de conhecimento (exatas, humanas e biológicas), período 
acadêmico (1º ao 5º ano) e faixa etária (18-24 anos), assegurando a representatividade do 
universo pesquisado. O recrutamento ocorrerá por conveniência, com triagem prévia via 
questionário breve para identificar hábitos digitais heterogêneos, alinhando-se ao recorte 
geracional do estudo. 
Para a coleta de dados, foi aplicado um questionário exclusivamente qualitativo com 12 
perguntas abertas, elaborado para gerar insumos diretos aos objetivos específicos.  
 
O instrumento, distribuído via Google Forms, organiza-se em três eixos temáticos: (1) 
elementos influenciadores do marketing digital (redes sociais, personalização, 
influenciadores); (2) eficácia de canais e formatos de comunicação; e (3) percepções éticas 
e relacionais com marcas. Exemplos de questões incluem: "Descreva uma situação em que 
conteúdo personalizado impactou sua decisão de compra" e "Como você reage a mensagens 
automáticas de marcas?". O acesso aos participantes será viabilizado por canais 
institucionais, com incorporação de termo de consentimento informado no formulário e tempo 
médio de resposta estimado em 20-30 minutos. 
 
A análise dos dados seguiu os princípios da Análise de Conteúdo Temática (BARDIN, 2016; 
RICHARDSON, 2017), procedendo em três etapas interligadas. Na pré-análise, as 336 
respostas textuais (28 participantes × 12 questões) foram organizadas em corpus e 
submetidas à leitura flutuante para identificação de recorrências iniciais. A fase de exploração 
utilizará codificação a priori com categorias derivadas diretamente dos objetivos específicos: 
Elementos Influenciadores, Canais Eficazes e Percepção Ética. Posteriormente, na etapa de 
inferência, subcategorias emergentes como "paradoxo personalização/vigilância" ou 
"hierarquia de credibilidade entre marcas e influenciadores” formam identificadas por meio da 
relação entre discursos, permitindo responder ao problema de pesquisa e objetivo geral. 
 

5. Referencial teórico 
 
5.1. Comportamento do consumidor e desafios do digital contemporâneo 

O estudo do comportamento do consumidor e sua relação com o marketing é um dos pilares 
fundamentais das ciências administrativas. Desde as primeiras formulações teóricas, autores 
clássicos como Kotler (1998; 2000), Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2016) destacam 
que o consumo é um processo multidimensional, determinado por fatores culturais, sociais, 
pessoais e psicológicos. Para Limeira (2008), o comportamento do consumidor corresponde 
a um conjunto de reações e respostas a estímulos internos e externos, sendo influenciado 
tanto por motivações individuais quanto pelo ambiente social. As teorias iniciais, marcadas 
pela racionalidade econômica, tratavam o consumidor como um agente que tomava decisões 
de forma lógica e sequencial — reconhecimento da necessidade, busca de informações, 
avaliação de alternativas, decisão e comportamento pós-compra —, conforme o modelo 
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proposto por Engel, Kollat e Blackwell (1978). Contudo, essa visão linear foi progressivamente 
questionada por novas abordagens comportamentais. Estudos de Kahneman (2012) e Ariely 
(2020) evidenciam que as decisões de compra são fortemente afetadas por heurísticas 
cognitivas e fatores emocionais, o que explica por que consumidores frequentemente agem 
de modo inconsistente com seus próprios interesses racionais. 
 
A partir dos anos 1990, o consumo passou a ser compreendido também como fenômeno 
simbólico e social. Baudrillard (1995) e Featherstone (1991) afirmam que, nas sociedades 
pós-modernas, consumir é comunicar: produtos e marcas tornam-se extensões da identidade 
pessoal e formas de expressão cultural. Assim, o ato de compra deixou de representar apenas 
uma transação econômica, tornando-se um instrumento de construção de sentido e 
pertencimento. Com a expansão da internet e das tecnologias digitais, esse paradigma se 
intensificou.  
 
O Manifesto Cluetrain (1999) antecipou que “mercados são conversas”, inaugurando uma era 
de comunicação bidirecional entre empresas e consumidores. O marketing deixou de atuar 
como mera difusão de mensagens para se tornar uma plataforma de diálogo e 
relacionamento. Conforme Kotler e Armstrong (2023), o foco das organizações passou a ser 
a criação de valor compartilhado e de experiências significativas, substituindo a lógica 
transacional pela lógica relacional. 
Essa transformação deu origem ao marketing digital, definido por Solomon (2011) como o 
conjunto de estratégias que utiliza as mídias digitais e a internet para interagir com o público 
de forma segmentada, mensurável e personalizada.  
 
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) sustentam que o digital não elimina o tradicional, mas o 
integra em uma abordagem híbrida denominada marketing 4.0, caracterizada pela 
conectividade e pela centralidade no consumidor. Essa etapa reflete a convergência entre o 
mundo online e offline, em que o engajamento e a autenticidade se tornaram tão importantes 
quanto o preço e a qualidade do produto. 
 
O avanço tecnológico recente levou à consolidação do Marketing 5.0, conceito apresentado 
por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), que propõe a aplicação de inteligência artificial, 
análise de dados e automação no marketing. O objetivo passa a ser antecipar o 
comportamento do consumidor e oferecer experiências personalizadas em larga escala. 
Oliveira (2025) observa que essas ferramentas ampliam o poder de engajamento das marcas, 
mas introduzem dilemas éticos relacionados à privacidade, à manipulação algorítmica e ao 
uso de dados pessoais. 
 
Mais recentemente, surge o conceito de Marketing 6.0, apresentado por Kotler, Kartajaya e 
Setiawan (2024), que representa a integração entre tecnologia e humanidade. Essa nova 
etapa busca equilibrar a eficiência dos algoritmos com a sensibilidade humana, incorporando 
valores éticos, emocionais e sociais ao processo de consumo. O Marketing 6.0 envolve o uso 
de tecnologias como realidade aumentada, metaverso e inteligência artificial generativa, mas 
também reforça a necessidade de propósito e empatia nas relações entre marcas e 
consumidores. O marketing deixa de apenas prever comportamentos para cocriar 
experiências junto ao público, em um modelo colaborativo e centrado na confiança. 
 
Essas transformações alteraram profundamente o comportamento de compra, especialmente 
entre os jovens adultos. Estudos como o de Santos (2023) mostram que 80,7% dos 
universitários brasileiros percebem influência direta das redes sociais em suas decisões de 
consumo, e que o Instagram, TikTok e WhatsApp se consolidaram como os principais canais 
de informação e persuasão. De forma semelhante, Thiago, Trigueiro e Souza (2022) 
observaram que 97% dos graduandos realizam compras pela internet, motivados por 
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conveniência e preço, mas ainda demonstram preferência por lojas físicas em algumas 
categorias, revelando a coexistência de hábitos digitais e presenciais. 
 
A influência dos criadores de conteúdo é outro fenômeno decisivo no contexto atual. De 
acordo com pesquisa da YouPix e Nielsen (2025), 80% dos consumidores brasileiros já 
adquiriram produtos recomendados por influenciadores, enquanto Castanho (2017) 
registrava, em estudos anteriores, índices inferiores a 40%. Essa mudança confirma a 
consolidação do marketing de influência como uma das principais forças de persuasão 
contemporânea. 
 
Para Turchi (2016), o diferencial do ambiente digital está na criação de valor por meio da 
informação e da relevância, substituindo a publicidade agressiva por estratégias de 
relacionamento. Abreu (2020) complementa que compreender o comportamento do 
consumidor digital é essencial para promover inovação e fidelização, uma vez que o cliente 
atual busca conveniência, personalização e transparência. A pesquisa da McKinsey (2024) 
reforça esse argumento ao indicar que 78% dos consumidores esperam experiências 
personalizadas e 74% se frustram quando elas não ocorrem. No entanto, essa personalização 
intensiva também gera desafios.  
 
O relatório da Kaspersky (2024) aponta que 59% dos brasileiros têm receio quanto ao uso 
indevido de seus dados, e 47% evitam interagir com marcas consideradas invasivas. O 
equilíbrio entre conveniência e privacidade tornou-se, portanto, um dilema central do 
marketing contemporâneo. A Lei Geral de Proteção de Dados (Lei nº 13.709/2018) representa 
um marco nessa discussão, exigindo práticas mais transparentes e responsáveis por parte 
das organizações. 
 
No contexto universitário, essas tensões se manifestam de forma particularmente visível. O 
público jovem valoriza a inovação e a tecnologia, mas também demonstra sensibilidade às 
questões éticas e ambientais. Pales-Quaresma (2024) identificou que estudantes tendem a 
preferir marcas com propósito social e sustentabilidade explícita, mesmo quando o preço é 
mais elevado. Essa tendência reforça o papel do consumo como expressão de valores e 
como prática de identidade coletiva.  
 
O comportamento do consumidor contemporâneo — especialmente entre os estudantes 
universitários — é resultado da convergência entre fatores clássicos (cultura, motivação, 
influência social) e variáveis emergentes (tecnologia, algoritmos, propósito). O marketing, por 
sua vez, evoluiu de uma função operacional para uma prática relacional, ética e tecnológica, 
em que compreender o consumidor significa compreender o próprio tecido social. 
 

5.2. Panorama Atual das Redes Sociais no Mercado Brasileiro 
As redes sociais digitais consolidaram-se como elementos centrais das estratégias de 
marketing, redefinindo a comunicação entre empresas e consumidores. Para Kotler, 
Kartajaya e Setiawan (2017), a integração dessas plataformas ao ambiente corporativo 
ampliou o alcance das marcas e transformou a dinâmica da competitividade no mercado 
global. Essa transformação é particularmente evidente no Brasil, um dos países mais 
conectados do mundo. De acordo com o relatório Digital 2025: Brazil (We Are Social & 
Meltwater, 2025), o país possui mais de 160 milhões de usuários ativos em redes sociais, 
equivalentes a 84% da população.  
 
O WhatsApp lidera como principal plataforma de comunicação, sendo utilizado diariamente 
por 86% dos usuários de internet móvel, enquanto o Instagram conta com mais de 134 
milhões de usuários ativos, destacando-se como espaço privilegiado para o marketing visual 
e o comércio eletrônico. O TikTok, por sua vez, vem se consolidando entre o público jovem, 
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com quase 100 milhões de usuários adultos em 2024, evidenciando seu potencial como 
ambiente de entretenimento, influência e consumo. 
 
Essas plataformas transcenderam a função de entretenimento, tornando-se canais 
estratégicos para pesquisa, avaliação e compra de produtos. A interação constante entre 
consumidores e marcas gerou uma economia da atenção, em que o engajamento é o principal 
ativo. Segundo Solomon (2016), a construção de vínculos emocionais com o consumidor é 
mais eficaz do que a mera exposição publicitária um princípio clássico que permanece válido 
e é amplificado pelas redes sociais.  
 
A personalização de conteúdo é outro vetor decisivo. Retina Web (2024) destaca que o uso 
de dados comportamentais permite às empresas segmentar anúncios com precisão, 
atingindo públicos específicos com maior potencial de conversão. Esse movimento 
representa a materialização das ideias de Peppers e Rogers (1993) sobre o marketing 
individualizado (one-to-one marketing), agora potencializado por inteligência artificial e 
algoritmos de recomendação. 
 
O crescimento do marketing de influência representa uma das mudanças mais significativas 
no ecossistema digital brasileiro. Conforme YouPix e Nielsen (2025), 80% dos consumidores 
já compraram produtos recomendados por influenciadores, e 72% afirmam confiar mais em 
criadores de conteúdo do que em publicidade tradicional. Essa forma de comunicação mais 
próxima e autêntica remete aos estudos de Cialdini (2006) sobre persuasão e prova social, 
reafirmando que a influência interpessoal continua sendo uma das forças mais poderosas no 
comportamento de compra agora amplificada pela escala das redes.  
 
Além do engajamento, as redes sociais tornaram-se canais de comércio direto. O WhatsApp 
Business, segundo a We Are Social (2024), transformou o aplicativo em uma plataforma 
robusta de vendas, com catálogos, atendimento automatizado e integração de pagamentos. 
Já o Instagram Shopping e o TikTok Shop permitem a conversão dentro das próprias 
plataformas, eliminando barreiras entre marketing e transação comercial (E-commerce Brasil, 
2024). 
 
O futuro das redes sociais no Brasil caminha para a integração com novas tecnologias 
emergentes, como realidade aumentada (RA), inteligência artificial generativa e experiências 
imersivas. Empresas como Magazine Luiza e Mercado Livre já testam ambientes virtuais de 
compra e atendimento automatizado por IA (SEBRAE DIGITAL, 2024), o que indica uma 
transição do comércio digital para um ecossistema interativo e sensorial. 
 

5.3. Estudantes de Graduação no Brasil e a Influência do Marketing 
Contemporâneo 

Segundo Mariuzzo (2023), as Instituições de Ensino Superior (IES) privadas representam 
87,6% do total no Brasil e concentram 77,5% das matrículas de graduação, o que confirma a 
predominância da iniciativa privada no sistema educacional brasileiro. Dados mais recentes 
do Censo da Educação Superior de 2023, divulgados pelo Ministério da Educação e pelo 
Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anísio Teixeira (MEC; INEP, 2024), 
reforçam esse quadro: das 2.580 IES existentes, 87,8% (2.264) são privados e apenas 12,2% 
(316) públicas, respondendo respectivamente por 79,3% e 20,7% das matrículas nacionais. 
 
O total de estudantes matriculados na graduação alcançou 9,97 milhões em 2023, um 
crescimento de 5,6% em relação a 2022 o maior avanço registrado desde 2014 (MEC; INEP, 
2024). Entre esses, 7,9 milhões estão em instituições privadas, o que reforça a concentração 
desse segmento no setor. A expansão também se reflete no número de ingressantes: foram 
4,9 milhões de novos alunos, dos quais 88,6% matriculados em IES privadas. Outro aspecto 
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relevante é a consolidação da Educação a Distância (EAD) como modalidade dominante. 
Segundo a Revista Ensino Superior (2024), o EAD respondeu por 49,2% das matrículas de 
graduação em 2023, o que evidencia a consolidação do ensino digital no país uma tendência 
acelerada após a pandemia e sustentada por inovações tecnológicas e pela ampliação do 
acesso à internet. 
 
No que diz respeito ao perfil de gênero, as mulheres continuam majoritárias: correspondem 
a 59,1% das matrículas no ensino superior, segundo o MEC e o INEP (2024), o que confirma 
e amplia a proporção observada em 2021 (58%). Essa presença é especialmente significativa 
nas áreas de saúde, humanas e educação, enquanto os homens ainda predominam em 
engenharias e cursos de tecnologia da informação (Mariuzzo, 2023). A Associação Brasileira 
de Estágios (ABRES, 2024) indica que cerca de 54,5% dos estudantes presenciais cursam o 
período noturno reflexo de uma população universitária que concilia estudo e trabalho.  
 
Regionalmente, a distribuição dos alunos segue concentrada nas regiões Sudeste (43,7%), 
Nordeste (20,6%) e Sul (18,1%), com menor representatividade no Centro-Oeste (9,1%) e 
Norte (8,4%). Esses dados revelam um panorama de democratização progressiva do ensino 
superior, impulsionado pela digitalização, pela expansão de políticas de acesso e pela maior 
participação feminina, mas ainda marcado por desigualdades regionais e desafios de 
permanência e conclusão. 
 
O comportamento do consumidor universitário tem se transformado rapidamente, 
acompanhando a digitalização das relações sociais e de consumo. Segundo Castanho 
(2017), 30% dos estudantes se declaravam influenciados por propagandas e conteúdos 
digitais em temas como moda e estilo de vida, embora 44% ainda não realizassem compras 
online. Essa realidade mudou substancialmente nos últimos anos. Thiago (2022) observou 
que 97,2% dos graduandos já realizavam compras pela internet e que 59% se sentiam 
atraídos por conveniência e preços reduzidos, ainda que 58,3% continuassem a preferir lojas 
físicas em determinadas categorias. O estudo também mostrou que o uso de aplicativos e 
redes sociais é quase universal: 100% utilizavam o WhatsApp, 80,6% o Instagram e 61,7% o 
Facebook. 
 
Essa tendência se intensificou de forma exponencial. Segundo a pesquisa conduzida pela 
YouPix em parceria com a Nielsen (2025), 80% dos consumidores brasileiros especialmente 
jovens entre 18 e 25 anos afirmam já ter comprado produtos recomendados por 
influenciadores digitais, enquanto 66% declaram ter experimentado novas marcas a partir 
dessas recomendações. Ainda, 52% dizem sentir maior segurança ao adquirir produtos 
indicados por criadores de conteúdo, evidenciando o papel da confiança e da identificação 
social como mediadores da decisão de compra.  
 
No contexto universitário, esses dados revelam a consolidação do marketing de influência e 
do social commerce como principais vetores de persuasão. Plataformas como Instagram, 
TikTok e YouTube são hoje os ambientes mais relevantes de descoberta e engajamento, 
substituindo os canais tradicionais de publicidade (Santos, 2023; YouPix, 2025). A influência 
direta das redes sociais nas decisões de compra entre estudantes é notória. Santos (2023) 
mostrou que 80,7% dos entrevistados reconhecem esse impacto, e 48,3% já realizaram 
compras por meio de links promocionais em redes sociais.  
 
Por outro lado, 80,7% afirmaram que e-mails promocionais personalizados não despertam o 
mesmo efeito, o que reforça a mudança de paradigma: o consumidor universitário 
contemporâneo prefere interações orgânicas, visuais e sociais, em detrimento de abordagens 
tradicionais de marketing direto. 
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Estudos recentes complementam esse quadro. A pesquisa da McKinsey & Company (2024) 
indica que 78% dos consumidores brasileiros esperam experiências digitais personalizadas, 
e 74% se frustram quando isso não ocorre. Essa expectativa se reflete entre os estudantes, 
que demandam comunicações mais autênticas, relevantes e alinhadas a valores de 
identidade e propósito.  
 
Portanto, compreender a influência do marketing contemporâneo nesse público é 
compreender a síntese das transformações digitais da sociedade. O estudante universitário 
atual é digital por natureza, valoriza experiências interativas, confia em influenciadores e 
espera que as marcas comuniquem não apenas produtos, mas também valores. 
 

6. Resultados 
O escopo da pesquisa é composto por respostas abertas de 18 estudantes de graduação da 
Universidade Presbiteriana Mackenzie, predominantemente matriculados em cursos de 
Administração e Comércio Exterior. A faixa etária varia entre 20 e 29 anos, com predomínio 
do gênero feminino e ampla familiaridade com redes sociais digitais especialmente Instagram, 
TikTok, YouTube e WhatsApp.  
 
A leitura do material revelou alta homogeneidade no uso cotidiano das mídias digitais, 
evidenciando que os estudantes passam entre 3 e 5 horas diárias conectados, utilizando as 
plataformas tanto para entretenimento e socialização quanto para descoberta de produtos e 
serviços. Essa relação cotidiana com o ambiente digital torna o público pesquisado um 
exemplo representativo do consumidor jovem brasileiro hiper conectado, cuja experiência de 
consumo é moldada por algoritmos, influenciadores e pela estética da instantaneidade. 
Após a codificação das unidades de registro (palavras, expressões e ideias recorrentes), 
emergiram cinco categorias temáticas principais: 
 
1. Uso Cotidiano das Redes e Descoberta de Produtos 
Os discursos evidenciam que as redes sociais são o principal canal de descoberta de marcas 
e produtos. Os participantes mencionam-nas como extensão de sua rotina social e 
informacional. 
 
“Uso Instagram, TikTok, LinkedIn e YouTube que, juntos, totalizam 3h30 de média diária... as 
plataformas recomendam produtos que possivelmente me interessam, como roupas, cursos, 
eventos e oportunidades de trabalho.” (Masculino, 21 anos, Comex) 
“Diariamente, consumo TikTok e Instagram, cerca de 4/5 horas por dia somados. Lá é onde 
encontro a maioria dos produtos que consumo, por meio de reviews e indicações.” (Feminino, 
20 anos, Comex) 
 
O hábito de descobrir produtos via redes sociais é acompanhado por um senso de 
naturalidade, em que a publicidade se mistura ao conteúdo cotidiano. Essa integração 
confirma o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) descrevem no Marketing 5.0 a 
convergência entre dados, empatia e tecnologia, na qual o consumidor participa ativamente 
da comunicação de marca. 
 
2.  Influência das Estratégias Digitais nas Decisões de Compra 
Os depoimentos demonstram forte percepção de influência do marketing digital sobre as 
decisões de consumo, especialmente quando há personalização e credibilidade do emissor. 
 
“Sim, porque já realizei compras de produtos e participei de eventos por meio de 
recomendações do Instagram. A repetição de anúncios me incentiva a entrar no site da 
empresa.” (Masculino, 21 anos, Comex) 
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“Sim! Geralmente é por elas que tomo minhas decisões.” (Feminino, 20 anos, Comex) 
“Acho que marketing digital influencia sim na hora de comprar por causa da praticidade... 
aparece muito pra gente. Eles sabem o que a gente gosta e mostram coisas que realmente 
interessam.” (Masculino, 22 anos, Administração) 
 
A lógica da exposição algorítmica recomendação contínua e segmentada confirma o que 
Solomon (2016) denomina consumo experiencial, em que a compra é desencadeada por 
estímulos emocionais e sociais, mais do que por necessidade racional. 
 
3. Credibilidade, Influenciadores e Confiança nas Marcas 
A confiança surge como uma dimensão central. Os participantes se dividem entre a confiança 
na marca e a identificação com influenciadores, revelando uma tensão típica do consumo 
contemporâneo. 
 
“Confio mais no conteúdo gerado pela marca, pois influenciadores superestimam os 
produtos.” (Masculino, 21 anos, Comex) 
“Influenciadores, principalmente os que constroem uma imagem autêntica, são vistos como 
mais próximos do consumidor comum.” (Feminino, 23 anos, Administração) 
“Confio mais na marca, especialmente quando é algo mais caro. Influenciadores às vezes 
exageram nas propagandas.” (Masculino, 22 anos, Administração) 
“Vi uma blogueira em quem confio usar o produto e fazer isso de forma natural. Isso me fez 
comprar.” (Feminino, 20 anos, Comex) 
 
Esse equilíbrio entre autoridade institucional e identificação interpessoal ilustra o que Santos 
(2023) chama de dupla mediação da confiança: a legitimidade técnica da marca e a 
autenticidade relacional do influenciador. Além disso, a recorrência da palavra “naturalidade” 
nas falas demonstra uma expectativa de transparência comunicacional, confirmando a tese 
de Oliveira (2025) sobre a busca dos jovens por marcas que humanizam a comunicação e 
reduzem o tom publicitário explícito. 
 
4. Personalização, Privacidade e Ambivalência Emocional 
Grande parte dos respondentes manifesta uma relação ambígua com o uso de dados para 
personalização. A conveniência é apreciada, mas a vigilância é percebida como invasiva. 
 
“Aumenta minha confiança, dependendo da frequência das recomendações. Mas a alta 
frequência de anúncios aumenta minha ansiedade e gera desconforto.” (Masculino, 21 anos, 
Comex) 
“Fico desconfortável quando sinto que ouviram o que eu disse... mas adoro encontrar 
exatamente o produto que estava procurando ‘por coincidência’.” (Feminino, 23 anos, 
Administração) 
“Não gosto muito, me sinto observado.” (Feminino, 25 anos, Comex) 
“Tenho a sensação de estar sendo vigiado... às vezes aparece coisa que falei e nunca 
pesquisei.” (Masculino, 28 anos, Engenharia Elétrica) 
 
Essas percepções refletem a “ansiedade algorítmica”, conceito explorado por McKinsey 
(2024), segundo o qual consumidores digitalmente maduros oscilam entre gratidão e 
desconforto diante da personalização automatizada. A tensão entre conveniência e 
privacidade reforça a pertinência da LGPD (Lei nº 13.709/2018) como marco ético nas 
práticas de marketing. 
 
5. Valores, Ética e Identidade nas Relações com Marcas 
Os relatos também expressam crescente valorização de propósito, autenticidade e 
sustentabilidade, além da rejeição a práticas consideradas enganosas ou antiéticas. 
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“Comprei produtos cruelty free, não testados em animais.” (Feminino, 20 anos, Comex) 
“Já paguei mais por produtos da Polo Ralph Lauren e Tommy Hilfiger por transmitirem valores 
de estilo clássico.” (Masculino, 21 anos, Comex) 
“Comprei um tênis da Allbirds porque eles são sustentáveis... me senti bem sabendo que 
estava apoiando uma marca que se preocupa com o meio ambiente.” (Masculino, 22 anos, 
Administração) 
“Ação antiética: uso de antes e depois falsos em anúncios de suplementos.” (Masculino, 22 
anos, Administração) 
 
Essa orientação valorativa reflete o que Kotler et al. (2024) chamam de Marketing 6.0, no qual 
a confiança, a ética e o propósito se tornam tão relevantes quanto preço. A ênfase na 
sustentabilidade e no engajamento social mostra que o público universitário não consome 
apenas bens, mas significados e identidades algo já antecipado por Baudrillard (1995) ao 
falar do consumo como sistema simbólico. 
 
Os discursos analisados revelam um perfil híbrido do estudante-consumidor: conectado, 
crítico, mas ainda suscetível à persuasão emocional das plataformas. O comportamento é 
moldado por três forças principais: algoritmos, pares sociais e propósito de marca. A pesquisa 
confirma que a influência do marketing digital ocorre menos por imposição e mais por imersão 
cotidiana, em um ecossistema de estímulos contínuos. 
 
A naturalização da publicidade nas redes cria uma fronteira borrada entre consumo e 
convivência, levando àquilo que Richardson (2017) descreve como “internalização simbólica 
da comunicação de marca”. As falas também apontam para um paradoxo ético: os mesmos 
estudantes que valorizam autenticidade e responsabilidade social são atraídos por 
campanhas altamente segmentadas e personalizadas evidência de que o consumo ético é 
aspiracional, mas não plenamente praticado. 
 
No plano afetivo, há uma relação clara entre personalização e confiança, e entre excesso de 
exposição e ansiedade. Esse duplo movimento traduz o dilema central do marketing 
contemporâneo: como personalizar sem invadir, e como humanizar sem perder eficiência. 
A análise qualitativa permite elencar alguns indícios de que: 
 

 As redes sociais são o principal espaço de descoberta e influência, superando mídias 
tradicionais e aproximando as marcas da rotina universitária. 

 A influência digital é reconhecida conscientemente pelos estudantes, que, embora 
críticos, participam ativamente da lógica algorítmica. 

 A confiança emerge como valor central, mediada por autenticidade, naturalidade e ética 
comunicacional. 

 Há ambivalência entre o fascínio pela personalização e o medo da vigilância, revelando 
uma consciência digital crítica. 

 O propósito e os valores simbólicos (sustentabilidade, inclusão, estética, identidade) são 
determinantes na decisão de compra, mesmo quando implicam pagar mais. 

 
Esses achados corroboram os princípios do Marketing 5.0 e 6.0 (Kotler et al., 2021; 2024), 
nos quais a tecnologia é mediadora da empatia e da humanização das marcas. O estudante 
universitário contemporâneo emerge, portanto, como um consumidor hiper informado, 
emocionalmente sensível e eticamente vigilante, que deseja relações de consumo mais 
transparentes, dialogadas e significativas. 
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7. Considerações finais 

O presente estudo permitiu compreender de forma aprofundada como o marketing 
contemporâneo, sustentado pela integração entre tecnologia, empatia e propósito, influencia 
o comportamento de consumo dos estudantes de graduação da Universidade Presbiteriana 
Mackenzie. As análises evidenciaram que as redes sociais constituem o principal espaço de 
descoberta e influência, substituindo gradativamente os meios tradicionais e inserindo o 
consumo no cotidiano universitário de forma naturalizada. 
 
A influência digital mostrou-se reconhecida conscientemente pelos estudantes, que 
participam ativamente da lógica algorítmica mesmo mantendo uma postura crítica frente às 
práticas das marcas. A confiança desponta como elemento central nas relações de consumo, 
sendo mediada pela autenticidade, naturalidade e ética comunicacional. Paralelamente, 
identificou-se uma ambivalência emocional entre o fascínio pela personalização e o receio da 
vigilância de dados, o que revela uma consciência digital mais madura e reflexiva. 
 
Os resultados também apontam que valores simbólicos e sociais como sustentabilidade, 
inclusão, identidade e propósito são decisivos nas escolhas de compra, ainda que impliquem 
custos mais elevados. Esse comportamento reforça a importância de uma comunicação de 
marca pautada pela transparência e pela relevância social. 
 
Conclui-se que o estudante universitário contemporâneo é um consumidor híbrido, que 
combina racionalidade informada e sensibilidade ética, buscando experiências de consumo 
mais humanas, responsáveis e coerentes com seus valores pessoais. Dessa forma, o 
marketing eficaz para esse público deve equilibrar personalização e privacidade, tecnologia 
e empatia, influência e autenticidade. 
 
Recomenda-se, para estudos futuros, a ampliação da amostra para diferentes contextos 
universitários e a adoção de métodos mistos que integrem análise qualitativa e métricas 
quantitativas, a fim de aprofundar a compreensão das dinâmicas de consumo digital entre 
jovens brasileiros. 
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