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RESUMO

A pesquisa em questdo investiga a relevancia do estudo do consumidor no
planejamento estratégico de negdcios digitais, com foco na startup FoodRec. Em um
cenario de constantes inovagdes tecnologicas, compreender o comportamento do
consumidor tornou-se um fator determinante para o sucesso das empresas,
especialmente no ambiente das redes sociais. Para isso, a pesquisa adota uma
abordagem qualitativa por meio de um estudo de caso, analisando dados de
campanhas de marketing digital realizadas no Instagram e TikTok. Foram exploradas
tanto campanhas organicas quanto pagas, com o objetivo de identificar padrdes de
consumo e caracteristicas do perfil do publico-alvo. Os resultados indicam que o
mapeamento sobre o consumidor contribui para a formulagdo de estratégias mais
assertivas, impactando diretamente a tomada de decisdo e a eficacia das
campanhas publicitarias. Conclui-se que o uso inteligente dos dados das redes
sociais permite aprimorar o0 engajamento, personalizar agdes que otimizem a

conversao de consumidores no ambiente digital.

Palavras-chave: Empreendedorismo Digital; Comportamento do Consumidor;

Marketing Digital; Redes Sociais; Planejamento Estratégico.



ABSTRACT

The present research investigates the relevance of consumer studies in the
strategic planning of digital businesses, with a focus on the startup FoodRec. In a
scenario of constant technological innovations, understanding consumer behavior
has become a determining factor for business success, especially within social media
environments. To this end, the research adopts a qualitative approach through a case
study, analyzing data from digital marketing campaigns conducted on Instagram and
TikTok. Both organic and paid campaigns were examined to identify consumption
patterns and characteristics of the target audience profile. The results indicate that
consumer mapping contributes to the development of more assertive strategies,
directly impacting decision-making and the effectiveness of advertising campaigns. It
is concluded that the intelligent use of social media data enhances engagement and
enables the personalization of actions that optimize consumer conversion in the

digital environment.

Keywords: Digital Entrepreneurship; Consumer Behavior; Digital Marketing; Social

Media; Strategic Planning.
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1. INTRODUGAO

No cenario atual, marcado por constantes transformacdes e inovacdes
tecnoldgicas, o empreendedorismo digital tem se destacado como uma importante
forga que movimenta a economia. Segundo Teixeira e Lopes (2020), esse modelo de
negocio baseia-se na oferta de produtos ou servigos por meio digital. Assim, as
startups, novas empresas ou empresas consolidadas tém buscado expandir sua
presenca no ambiente digital visando alcangar novos consumidores e ampliar suas
atividades.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) argumentam que os avangos da internet e
das midias sociais transformam o fluxo da inovagao. O processo antes vertical, no
qual as empresas introduziam ideias no mercado consumidor, agora torna-se
horizontal, com o mercado fornecendo as ideias que sdo comercializadas pelas
empresas. Essa mudanca promove a transicdo dos produtos de massa,
direcionando-se para nichos especificos com menor volume de produgao.

Além disso, a internet reduz as barreiras logisticas, possibilitando a inclusao
de empresas menores em setores antes inacessiveis e fortalecendo a conexao com
0s consumidores. Conforme Meira (2020), esta revolugéo digital alterou a
mudanga de comportamento de agentes do mercado, como consumidores e
fornecedores, promovendo mudancas que podem se tornar permanentes.

As redes sociais, por sua vez, tornaram-se ferramentas estratégicas para os
empreendedores, proporcionando oportunidades de divulgagéo e interagdo com o0s
consumidores que cada vez mais informatizado e conectado interagem nas redes,
desenvolvendo novas culturas e comportamentos. O ambiente digital permite a

comunicagao e a construgado de comunidades com interesses e objetivos comuns.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) apontam que, nesse ambiente, as
decisbes de compra tornam-se sociais, sendo fortemente influenciadas pelas
opinides de outros consumidores que interagem com marcas e produtos. A
comunicagédo no marketing deixa de ser passiva ao tornar os consumidores ativos, o
que corrobora com o pensamento de Ribeiro e Campos (2022), ao afirmarem que a
compreensao do comportamento do consumidor é essencial para analisar decisbes
de compra e avaliar como produtos sao consumidos, utilizados ou percebidos.

Assim, os dados coletados nas redes sociais contém informacdes importantes sobre
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0 publico,e sua identificacdo e interpretacdo, quando feitas de forma inteligente,

tornam-se estratégias relevantes para o negocio.

Morais (2017) explica que um bom planejamento estratégico no digital exige
compreensao tanto do negoécio quanto do perfil do consumidor, pois esse
conhecimento fortalece a conexao entre as marcas e seus publicos. Permitindo que
as empresas inovem para identificar caracteristicas, padroes e necessidades dos
consumidores, promovendo um relacionamento mais solido e personalizado. Dessa
forma, as empresas utilizam ferramentas digitais de forma estratégica para conseguir

melhorar vendas, engajamento, gestdo de produtos e servigos no ambiente virtual.

Diante disso, evidencia-se como os avangos tecnoldgicos reconfiguraram o
relacionamento entre empresas e consumidores, possibilitando a expansado de
negocios em diferentes setores. Nesse contexto, o marketing digital tornou-se
essencial para a construcdo de estratégias mais eficazes, baseadas na
compreensao do comportamento do consumidor. Os negocios que investem no
estudo do seu publico-alvo conseguem otimizar suas campanhas, melhorar a
comunicagdo e, consequentemente, aumentar sua competitividade no mercado
digital. Por sua vez, as redes sociais além de servir como canal de divulgacéo, séo
fontes de dados sobre habitos e preferéncias dos consumidores permitindo a
personalizagdo de estratégias, conteudos e posicionamento de maneira mais

assertiva entre seu publico.

Sendo assim, este estudo busca compreender como o estudo do consumidor
pode ser utilizado para auxiliar o planejamento estratégico no digital, com foco em
um estudo de caso realizado na startup pernambucana FoodRec Alimentacao
Inteligente’. Fundada em outubro de 2022, a startup foi incubada? pela Incubatec,

vinculada a Universidade Federal Rural de Pernambuco.

Atuando no mercado como data delivery, utiliza inteligéncia de dados para
oferecer uma experiéncia mais econdmica e personalizada ao consumidor. Sendo
pioneira como plataforma comparadora de delivery®. Com atuagdo concentrada na
regidao metropolitana do Recife-PE, a plataforma foi utilizada em 2024, por mais de

20 mil consumidores.

' Site da landing page: https://foodrec.com.br/ .
2 A FoodRec foi incubada no periodo de 2023 e 2024.
3 https://app.foodrec.com.br/ .



https://app.foodrec.com.br/
https://foodrec.com.br/
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Diante disso, torna-se necessario conhecer o publico alvo da startup nas
redes sociais para que os dados coletados possam auxiliar e aprimorar as futuras

estratégias de posicionamento, conversao e engajamento.

O estudo busca identificar padrées de consumo e tragar o perfil do
publico-alvo da startup, demonstrando como a coleta e interpretacdo dessas
informagdes podem impactar diretamente nas estratégias empresariais. Assim, o
trabalho contribui para a compreensdo do papel do estudo do comportamento do
consumidor na formulacdo de futuras agdes de marketing digital, ressaltando a
importancia para o planejamento estratégico baseado em dados dos consumidores

para a sobrevivéncia e crescimento da FoodRec no mercado digital.

1.1 Justificativa

Este trabalho vincula-se no campo das ciéncias do consumo ao analisar o
comportamento do consumidor no ambiente digital, e a compreensdo dessa

dindmica para o fortalecimento das relagdes entre consumidores e organizagdes.

Durante sua formacdo académica, o estudante de Ciéncias do Consumo
desenvolve competéncias multidisciplinares que séo aplicaveis a diferentes setores
da sociedade. Assim, o cientista do consumo assume um papel relevante no
marketing digital, especialmente na gestdo de redes sociais. Sua capacidade de
analise e interpretagao das relagbes entre consumidores, organizagdes e sociedade

contribui para a formulagao de estratégias mais eficazes e sustentaveis.

O experimento realizado com a FoodRec evidenciou sua relevancia para os
estudos do consumo ao analisar as interagdes dos consumidores com conteudos
digitais, o perfil do consumidor nas redes sociais e os padrdes de consumo como
preco e avaliagdes. A pesquisa ressaltou a importancia da coleta e analise de dados
para compreender o comportamento do consumidor e demonstrou como essas
informacdes podem impactar as estratégias empresariais. Ademais, o estudo
reforcou a necessidade de compreender os consumidores para aprimorar a
experiéncia do usuario,indicando que, para crescer e alcancar destaque no mercado

digital, as empresas devem alinhar-se as expectativas de seu publico.
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Apds a introducdo, esta monografia esta organizada em quatro capitulos: o
Capitulo 2 que descreve os objetivos do estudo, apresentando a questao central da
pesquisa e o0s aspectos especificos a serem investigados. No Capitulo 3,
desenvolve-se o referencial tedrico, com conceitos fundamentais relacionados ao
empreendedorismo digital, comportamento do consumidor, marketing digital e
planejamento estratégico no digital. O Capitulo 4 aborda a metodologia da pesquisa,
descrevendo detalhadamente a abordagem qualitativa empregada no estudo de
caso, os procedimentos de coleta e analise dos dados. O Capitulo 5 apresenta e
discute os resultados obtidos, com foco na analise das campanhas de marketing da
FoodRec, na identificacdo de padrdes de consumo e no perfil dos usuarios. Por fim,
as Consideragbes Finais, que sado apresentadas as principais conclusbes da

pesquisa e as contribui¢gdes do estudo.
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2 OBJETIVOS

2.1 Geral

Compreender como o estudo do consumidor pode auxiliar o planejamento

estratégico digital nas redes sociais.

2.2 Especificos

e Identificar as principais caracteristicas* dos consumidores das redes sociais
da FoodRec.

e Analisar os padroes de consumo® dos usuarios impactados pelas campanhas

de marketing nas redes sociais® da startup.

e Comparar o desempenho de campanhas organicas e pagas’ com base em

dados coletados nas redes sociais.

4 As caracteristicas se baseiam no género e idade dos consumidores dos contetidos publicados nas
redes sociais da FoodRec.

® Os padrdes de consumo analisados foram comparagéo de precos e avaliagéo.

5 As redes sociais investigadas foram Instagram e Tik Tok.

" Comparagdo de desempenho em relagdo as visualizagbes e engajamento.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste topico, realiza-se uma revisdo da literatura com objetivo de discutir os

aspectos tedricos referentes ao tema deste trabalho.

3.1 Empreendedorismo Digital

Teixeira e Lopes (2020) afirmam que o conceito de empreendedorismo pode
ser interpretado de varias maneiras. Uma definicdo mais simples e comum € que o
empreendedorismo surgiu do ato de empreender, e desempenha um papel
importante na economia ao impulsionar novos negoécios. Nos ultimos anos, a
transformagao digital tem revolucionado diversos setores da economia e da
sociedade promovendo inovagdes tecnoldgicas que mudam a forma como vivemos,
trabalhamos e nos relacionamos.

Por meio desses avangos, novos métodos de empreender surgiram, um deles
€ conhecido como empreendedorismo digital, que sdo negdécios que oferecem
produtos ou servicos através do ambiente digital. Dessa forma, esse tipo de
empreendedorismo possibilita que qualquer pessoa tenha seu negdcio na internet a
um baixo custo, tanto em termos de recursos humanos quanto logisticos, quando

comparado ao modo convencional.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) os avangos da internet e das
midias sociais transformaram o fluxo de inovagdo. O que antes era um processo
vertical, onde as empresas langavam as ideias para o mercado consumidor, agora
tornou-se horizontal, com o mercado fornecendo as ideias que sdo comercializadas
pelas empresas. A internet passou a atuar como agente de inclusdo, ao aproximar
os consumidores das pequenas empresas, transformando o espaco anteriormente

dominado pelas grandes industrias.

3.1.1 Papel da Midias Sociais e Redes Sociais

Rocha e Trevisan (2020) consideram que as midias sociais representam uma

nova forma de comunicacdo que integra os meios tradicionais no ambiente
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tecnolégico. Nesse cenario, pessoas, meios de comunicagdo, organizagdes e
diversas plataformas se conectam sendo o conteudo o elemento central dessa
unido. As midias sociais sdo caracterizadas pelo processo continuo e dinamico de
producdo de informacdo que, associado a tecnologia, servigcos, plataformas e
propaganda permite que o0s usuarios consumam e produzam ativamente

informacdes, produtos e servicos.

As redes sociais oferecem oportunidades para os empreendedores,
funcionando como ferramentas de grande influéncia na divulgacdo de seus
negocios. Rocha e Trevisan (2020) consideram que as redes sociais s&0 organismos
vivos em constante transformacio. Suas estruturas sdo compostas por pessoas e
por organizagbes que estdo ligadas pelas relagdes sociais, que se unem por
afinidade ou identidade para compartilhar valores e objetivos. Sendo assim, o
ambiente digital elimina barreiras, ao permitir a comunicagdo e a construgdo de

comunidades com interesses comuns.

Nesse sentido, observamos que ambos conceitos sao interligados, embora
tenham focos distintos. As midias sociais sao ferramentas ou plataformas digitais
utilizadas para compartilhar conteudo, enquanto as redes sociais sdo as conexdes,
os relacionamentos entre individuos e organizac¢des. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) afirmam que nesse ambiente as decisbes de compra sao influenciadas pelas
opinides de outros consumidores, que compartilham experiéncias e discutem sobre

marcas e empresas entre si.

3.2 Comportamento do Consumidor

Segundo Longo (2019), a transicdo para o pos-digital marca o inicio da
renovagao no cenario produtivo. A introdugdo da tecnologia nos negocios exige uma
postura aberta para expandir a capacidade de aprender, desaprender e reaprender.
Nesse contexto, a compreensdo do consumidor € essencial para 0 sucesso no
empreendedorismo, pois contribui para destacar a marca, otimizar o marketing e

aprimorar o planejamento.

Hoyer e Macinnis (2012) afirmam que o comportamento do consumidor
abrange todas as decisbes relacionadas a aquisi¢cdo, uso e descarte de bens,

servigos, atividades, experiéncias, pessoas e ideias ao longo do tempo.
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Corroborando com essa visdo, Hawkins (2018) destaca que o comportamento do
consumidor € mais abrangente do que a abordagem tradicional, a qual se
concentrava apenas no comprador e no processo de compra. Uma perspectiva mais

ampla permite examinar as influéncias indiretas das decisbes de consumo.

Banov (2024) argumenta que o estudo do comportamento do consumidor
possui um carater multidisciplinar sendo essencial para as empresas porque permite
a compreensao dos fatores que motivam determinado grupo a consumir algo, bem
como as suas preferéncias e habitos. Essas informagdes sdo fundamentais para o
desenvolvimento de estratégias de criagdo, venda, melhoria de produtos, além de

estabelecer uma comunicagao e relacionamento adequados com os clientes.

3.2.1 A Importéancia do Perfil do Consumidor

Segundo Morais (2017) a internet transformou a forma como as empresas se
comunicam com seus consumidores. Atualmente, os consumidores estdo cada vez
mais conectados, buscando informagdes com apenas um clique. E essa facilidade e
rapidez no acesso a informagdo s&o alguns dos fatores que contribui para o
aumento do consumo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que a internet,
especialmente as midias sociais, facilitou essa mudanga ao disponibilizar
plataformas e ferramentas que ampliam a comunicacdo entre consumidores e

empresas.

3.2.2 Diferenga entre Consumidor e Publico alvo

Morais (2017) destaca a importdncia do empreendedor conhecer
profundamente seu consumidor, a fim de oferecer mais do que apenas um produto.
As pessoas estdo cada vez mais em busca de uma experiéncia positiva,
personalizada e customizada, o que se tornou um requisito essencial para uma
marca manter um bom relacionamento com seus clientes. Ao decidir seguir uma
marca nas redes sociais, o0 usuario busca obter respostas positivas, mais
informacdes, opinides e referéncias. Portanto, a intengdo é conhecer a marca antes

mesmo de comprar algo que ela oferece.
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Nesse contexto, podemos compreender a diferenca entre consumidor e
publico-alvo: o consumidor é aquele que ja consome o produto ou servigo oferecido
pela marca, enquanto o publico-alvo é aquele que se pretende atrair para consumir.
Em outras palavras, o consumidor € o cliente atual, enquanto o publico-alvo

representa os potenciais clientes.

3.2.3 Consumidor Online

A tecnologia digital tem impactado os individuos e a sociedade em varios
niveis, influenciando na forma como interagem entre si, com o ambiente e com
objetos. Essa transformacao afeta a maneira como as pessoas obtém informacoes,
consomem ou realizam compras. Atualmente, ndo é necessario possuir um produto
para consumi-lo, basta ter acesso ao servigo. Além disso, as decisdes de compra

sao frequentemente baseadas em consultas a sites e redes sociais.

Yanaze (2022) destaca que o consumo passou a ser baseado em dados
disponiveis em plataformas digitais. Portanto, compreender esse novo perfil de
consumidor se tornou uma tarefa complexa, que exige flexibilidade e criatividade
para testar novas formas de interacdo com o publico e identifica-lo. O consumidor
online tem a sua disposicdo um bombardeio de informacbes de diversos
concorrentes. Nesse cenario, a experiéncia do usuario, a qualidade na entrega e a

boa comunicagao se tornam estratégias eficientes para conquista-lo.

3.2.4 Consumidor de Delivery de Comida

De acordo com a Associagao Brasileira de Bares e Restaurantes (2024) a
popularizacdo e o uso das tecnologias digitais modificaram os habitos de consumo
alimentar, impulsionando o crescimento do mercado de delivery de comida. Essa
modalidade, que antes era limitada por pedidos via ligagao telefénica, tornou-se
amplamente acessivel por meio de plataformas digitais e aplicativos que permitem
que os consumidores escolham, personalizem e recebam refeigdes com poucos

cliques.

O setor de alimentagdo fora do lar movimentou R$216,2 bilhdes em 2022,

refletindo ndo apenas na recuperagao econdmica pds-pandemia, mas também na
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consolidagdo de novos comportamentos de consumo voltados a conveniéncia e
agilidade. Entre os fatores que influenciam na escolha pelo servico como a
praticidade, a agilidade no atendimento, a variedade de opg¢des e promogdes

personalizadas.

Nesse contexto, a experiéncia do consumidor vai além do alimento, incluindo
aspectos como design da plataforma, clareza das informagdes, reputagdo da marca,
avaliagcbes de usuarios, o tempo de entrega, a qualidade no atendimento e suporte
ao cliente, elementos que sao decisivos na jornada de compra e contribuem para a

fidelizagdo do consumidor.

3.3 Marketing Digital

Rocha e Trevisan (2020) afirmam que o consumidor moderno € mais maduro,
consciente, critico e racional em suas escolhas, buscando parcerias e humanizagao
nas relagdes de consumo. Segundo Yanaze (2022) conhecer o consumidor € um
grande desafio, mas ganhar sua atengao e confianga exige um esforgo significativo

por parte do marketing.

Segundo Kotler e Keller (2018) o marketing tem uma fungédo organizacional
que envolve diversos processos destinados a criar, comunicar e entregar valor, além
de administrar as relagdes com os consumidores de uma maneira que beneficie
tanto a organizacdo quanto seus stakeholders. Assim como no empreendedorismo,
o marketing tem evoluido adotando novos métodos e estratégias para se adaptar as
mudangas no comportamento do consumidor, avangos tecnolégicos e tendéncias de

mercado.

Nesse cenario, Gabriel e Kiso (2020) afirmam que o marketing digital
posiciona as empresas nos mesmos canais utilizados pelos clientes em potencial,
permitindo que eles vejam, aprendam mais sobre a empresa, consultem informagdes
sobre produtos ou servigos, realizem compras e recebam atendimento, percorrendo

toda a jornada do cliente por meio dos canais digitais.

No entanto, apesar da alta conectividade no cotidiano e proporcionadas pelas
redes sociais, os consumidores estdao adotando uma tendéncia cautelosa. Kotler,

Kartajaya e Setiawan (2017), observam uma desconfianga em relagdo a



23

comunicagcdo do marketing das marcas, os consumidores estao preferindo confiar
em seu circulo social antes de aderir a uma propaganda. Isso reforca o aspecto
social do consumo mesmo no meio digital, onde as avaliagbes e opinides, tanto

online quanto offline exercem forte influéncia sobre a decis&do de compra.

Nesse sentido, Gabriel e Kiso (2022) destacam que a interatividade e a
experiéncia sao fundamentais para o sucesso das estratégias de marketing. Embora
o ambiente digital facilite a interagdo, proporcionar uma boa experiéncia ao usuario
requer mais do que tecnologia. E necessario um conhecimento aprofundado do
publico-alvo. A incorporagdo estratégica de tecnologias impactam o marketing e
ampliam as ferramentas, mas compreender a mudanca dos cenarios € quais as

tecnologias disponiveis constitui um diferencial competitivo para as empresas.

3.4 Planejamento Estratégico no Digital

O planejamento estratégico no digital € uma ferramenta importante para o
sucesso do negodcio. Segundo Morais (2017) desenvolver uma estratégia eficaz
requer um estudo detalhado das marcas, mercados, concorréncia e cenarios, com
um foco especial no consumidor. Dessa forma, os empreendedores devem adaptar
suas abordagens continuamente, alinhando seus objetivos as necessidades e
expectativas do publico.

Focar no cliente ndo ajuda apenas a prever e satisfazer as demandas do
mercado, mas também a construir relacionamentos solidos com o publico-alvo. Para
isso, € importante realizar uma analise abrangente da marca sob diversas
perspectivas, levando em consideracdo sua proposta de valor, identidade,
comunicagao e posicionamento.

A analise de dados obtidos através das métricas das redes sociais esta se
tornando uma ferramenta indispensavel na tomada de decisbes. Com essas
informacdes, as empresas podem identificar padrdes, tendéncias e preferéncias dos
consumidores, permitindo um ajuste continuo de suas estratégias para se manterem

competitivas e inovadoras.
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4. METODOLOGIA

Esta pesquisa adota uma abordagem qualitativa, com o objetivo de
compreender a importancia do estudo do comportamento do consumidor no
ambiente digital, especialmente nas redes sociais. Buscando investigar como esse
conhecimento pode ser utilizado para auxiliar o planejamento estratégico da startup.
Morais (2017) afirma que a pesquisa qualitativa pode ser empregada para entender
a aceitagdo de um produto, uma vez que seu foco € mais amplo e oferece uma
perspectiva diferenciada, pois os dados sido coletados através de contato direto ou
interativo. De acordo com Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa qualitativa busca
explicar e explorar as razdes dos fendmenos. Sampieri, Collado e Lucio (2013)
destacam que o processo qualitativo foca em compreender a perspectiva dos

participantes em relacéo ao contexto em que estao inseridos.

Com base nos objetivos estabelecidos, a pesquisa assumira carater
exploratério e descritivo. Segundo Gil (2002), a pesquisa exploratdria visa a
descoberta e ao aprimoramento de ideias, enquanto a pesquisa descritiva tem como

finalidade descrever as caracteristicas de um fenbmeno especifico.

Como método de pesquisa utilizou-se o estudo de caso realizado na startup
FoodRec, com o objetivo de compreender os aspectos unicos e caracteristicos do
publico envolvido nas campanhas de marketing visando identificagdo dos elementos
essenciais e distintivos. Segundo Gil (2024), durante muito tempo, o estudo de caso
foi empregado principalmente em estudos exploratérios, mas atualmente & um
meétodo reconhecido para investigagao.

[...] pesquisa de estudo de caso surge do desejo de entender fenbmenos
sociais complexos. Em resumo, um estudo de caso permite que os
investigadores foquem um “caso” e retenham uma perspectiva holistica e do
mundo real — como no estudo dos ciclos individuais da vida, o

comportamento dos pequenos grupos, 0S pProcessos organizacionais e
administrativos [...] (Yin, 2015, p.4).

Morais (2017) acrescenta que o estudo de caso pode ser considerado um
exame detalhado de uma regiao, perfil do consumidor ou situacdo. Os dados
coletados devem ser compreendidos e apresentados adequadamente para que

possam ser defendidos e utilizados na formulagdo de qualquer estratégia.
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4.1. Breve Historico

Durante meu periodo como extensionista na startup FoodRec, estudante de
Ciéncias do Consumo, responsavel pelo marketing digital e midias sociais da
empresa, observei que as métricas das redes sociais sdo extremamente uteis para
entender o perfil do consumidor. O cientista do consumo esta habilitado para
compreender e analisar, de forma critica, as relagdes entre consumidores,
produtos/servicos e empresas no contexto social. O conhecimento gerado por meio
dessa analise € essencial para identificar quem sdo os consumidores, como agem, 0
que gostam e o que precisam, esses tipos de informagdes sdo fundamentais na fase
inicial de uma empresa. O mapeamento desses dados possibilita a criagcdo de

estratégias inteligentes e assertivas.

4.2. Instrumentos e Procedimentos

Para realizar este estudo escolhemos duas redes sociais devido a sua
popularidade e amplo alcance: o Instagram?® que foi criado em 2010, com o objetivo
de compartilhar fotos e videos, popular entre os “jovens adultos™ e o TikTok™
lancado em 2016, focado exclusivamente em videos, tem um formato dindmico e
criativo, muito popular entre os jovens.

Essas plataformas permitem acessar uma vasta audiéncia, oferecendo
oportunidade de criar conexdes pessoais e diretas com o0s consumidores,
fortalecendo o relacionamento entre a marca e o publico. As campanhas nas redes
sociais podem ser econOmicas e altamente direcionadas permitindo que FoodRec
alcancem o publico certo sem gastar muito.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Data Reportal 2024, em
parceria com Meltwater e We Are Social, as redes sociais mais usadas pelos
brasileiros incluem o Instagram, que ocupa a segunda posicdo com 91,2% de

usuarios, e o TikTok, que aparece em quarto lugar com 65,1%.

8 Rede Social muito utilizada pela geragéo millennials (nascidos entre 1981 a 1996).

% Termo muito usado nas redes sociais para referir-se as pessoas na faixa etaria de 18 a 34 anos que
estdo passando pela transi¢do de fase e amadurecimento.

'® Rede Social muito utilizada pela geragéo Z (nascidos entre 1997 a 2012).
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Figura 1 - Redes Sociais mais usadas no Brasil
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Foram selecionadas as cidades de Jaboatdo dos Guararapes' e Recife'?, ambas
possuem uma diversidade socioecondmica significativa, abrangendo diferentes
perfis de consumidores. Além disso, foram as primeiras cidades onde a plataforma
da FoodRec foi implementada inicialmente. Outro fator relevante é que, segundo
uma pesquisa realizada em 2024 pela Associagao Brasileira das Empresas de
Beneficios ao Trabalhador (ABBT), essas cidades em Pernambuco registraram um
valor médio no consumo de refeicdes fora de casa por meio de vouchers e cartdes

de refeicao.

Figura 2 - Pesquisa sobre valores médios de refeigcao

Recife - PE Jaboatdo dos Guararapes - PE

R$ 78,72 R$ 115,63 R$ 44,10 R$ 91,63

R$ 42,31

Fonte: ABBT (2024)

" Implementada em novembro de 2024.
2 |mplementada em novembro de 2023.
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Antes de iniciar o experimento, foi realizada uma reunido com o CEO da
FoodRec, em 28 de outubro de 2024, com o objetivo de identificar quais os
principais aspectos sobre o perfil do publico que acompanha a FoodRec nas redes
sociais deveriam ser estudados. O experimento foi dividido em quatro semanas, no
periodo de 25 de novembro a 22 de dezembro de 2024, com duas postagens
direcionadas ao publico das cidades de Jaboatdo dos Guararapes e Recife. O
formato escolhido foi o de reels (videos curtos) com duragdo maxima de 15
segundos, produzidos por meio da ferramenta Canva. O objetivo era identificar o
perfil do publico e suas preferéncias ao escolher servigos de delivery, considerando
aspectos como precos e avaliacbes. Essas caracteristicas estdo relacionadas a
duas funcionalidades da plataforma, ao qual a starfup busca aprimorar: o
comparativo de prego entre restaurantes que estdo ativos em duas plataformas de
delivery e o sistema de avaliagdo de restaurantes ou pratos usando o chatbot da

plataforma da FoodRec.

Figura 3- Metodologia da pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Com base nessas diretrizes, realizamos a seguinte abordagem: na primeira
semana, foram postados videos organicos que s&do aqueles que n&o tem custo
financeiro, durante sete dias direcionado a cada cidade. Considerando o publico

maior de 18 anos, com interesses em comidas e bebidas, o conteldo dos videos
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estava relacionado a comparagao dos precos utilizando a plataforma da FoodRec.
Durante a segunda semana, as postagens também foram organicas ou seja sem
investimento, focado em avaliagcbes e recomendacgdes sobre os melhores locais
avaliados utilizando o chatbot da FoodRec (RecBot). O intuito era observar a reagao
espontdanea do publico em relacdo a esses aspectos e analisar quais temas
despertaram maior interesse entre os consumidores. Na terceira semana,
retomamos o tema referente a comparagdo dos pregos, mas desta vez com
postagens pagas que sdo aquelas promovidas ou seja que tem um custo financeiro
para os videos serem impulsionado. O investimento pago foi no valor minimo de R$
8,00 diario para cada video publicado nas respectivas redes sociais. O objetivo era
alcangcar um publico mais amplo e diversificado utilizando o recurso de
segmentagcado. Finalmente, na quarta semana, as postagens foram focadas nas
avaliagdes e recomendagdes, novamente com um investimento minimo de R$ 8,00
por dia. O objetivo foi comparar a eficacia das postagens orgénicas e pagas em
relacdo ao alcance, visualizacdo e engajamento do publico, bem como suas

preferéncias de consumo, conforme a figura abaixo.

Figura 4 - Estrutura das campanhas
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Fonte: Elaborado pela autora (2025)
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Os dados coletados ao longo das quatro semanas, através das ferramentas
para criadores de conteudo como o painel profissional do Instagram e do TikTok
Studio, foram monitorados e organizados no Google Planilhas. As informacdes
disponibilizadas no Analytics foram catalogadas, as métricas foram analisadas apos
a veiculagdo dos anuncios relacionados as campanhas impulsionadas ou uma
semana apos as publicagdes organicas. As imagens apresentadas no trabalho foram

desenvolvidas no Canva, uma ferramenta online de design.

As analises realizadas permitiram identificar o publico-alvo impactado pelas
campanhas publicitarias da FoodRec. A partir das métricas obtidas, foi possivel
determinar dados demograficos, como faixa etaria e género dos usuarios. Essa
identificacdo contribui para uma melhor compreensdo do perfil das pessoas que
consomem ou estdo interessadas no conteudo da FoodRec. Além disso,
realizaremos uma analise qualitativa do alcance e dos cliques nos links, visando

identificar os temas de maior interesse para o publico.

As informagdes coletadas oferecem beneficios valiosos para o planejamento
estratégico, como a personalizagdo de conteudo, adaptagdo da comunicagdo e do
tom de voz da marca, e aprimoramento de produtos e servicos com base nos

interesses dos grupos analisados.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

5.1. Padroes de Consumo Impactados pelas Campanhas de Marketing.

5.1.1 Campanhas Orgéanicas

Nesta secao, apresentamos a analise dos resultados obtidos a partir das
campanhas organicas, que sdo aquelas que nao envolvem investimento financeiro
direto em publicidade. Essas campanhas dependem do compartiihamento e

engajamento natural dos usuarios para alcangar uma audiéncia mais ampla.

5.1.1.1 TikTok Publico Recife-PE

Observa-se que os videos relacionados a semana de comparagao de pregos
no TikTok, referentes a regido do Recife - PE, apresentaram um numero significativo
de visualizagdes, superando aqueles focados em avaliacdo e recomendacgado. A
métrica representa o numero de vezes que o0s espectadores assistiram ao conteudo

durante o intervalo de datas exibido. Os dados foram coletados no dia 08/12/2024.

Os videos mais visualizados foram aqueles relacionados a comparagao de
precos de lanches como pizza e hamburguer, com 211 e 178 visualizagdes,
respectivamente. O video comparando pregos de sushi também teve um bom
desempenho, com 176 visualizagdes, enquanto o video sobre alimentagao saudavel

foi o menos visto com apenas 23 visualizagdes.

Durante a semana de avaliagéo, alguns dias nao registraram visualizagdes.
No entanto, dois dos sete videos postados na semana se destacaram: o video de
avaliagao e recomendacao das melhores pizzarias com 165 visualizagdes e o video
de restaurantes que oferecem comida caseira com 36 visualizagdes. A Figura 5
apresenta um grafico referente as campanhas organicas no TikTok da 12 e 22

semanas.
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Figura 5 - Visualizagéo organicas campanhas tiktok-Recife
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5.1.1.2 Instagram Publico Recife-PE

Observa-se que os videos postados no Instagram, referente a regido de Recife- PE,
mantiveram uma constancia nas visualizagdes. Os reels sobre comparativo de pregos
apresentaram uma boa frequéncia, assim como os reels relacionados a avaliagao e

recomendagao mesmo com numeros menores de visualizagdes.

Dos sete reels da semana sobre comparacdo de precos, dois tiveram baixa
audiéncia: o video sobre alimentagdo saudavel com 34 visualizagdes e o de pizza com
21 visualizagdes, respectivamente. Durante a semana de avaliagdo e recomendacao,
os sete videos também tiveram baixa audiéncia, mas mantiveram uma consténcia nas

visualizacoes.

O reel com menor audiéncia, 30 visualizacbes, abordava avaliacdo e recomendacao
das lanchonete com as melhores coxinhas. Os dois videos com maior numero de
visualizagbes foram os que mostravam a avaliagcdo dos melhores hamburgueres e

pizzarias, com 92 e 94 visualizagdes, conforme mostrado na figura 6.
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Figura 6 - Visualizagdo organicas campanhas Instagram-Recife
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Fonte: Elaborada pela propria autora(2025)

5.1.1.3 Tik Tok Publico Jaboatdo dos Guararapes-PE

Observa-se que os videos relacionados a semana de comparagdo de pregos no
TikTok, referentes a regiao de Jaboatdo dos Guararapes - PE, apresentaram uma
audiéncia menor em comparagao aos videos focados em avaliacdo e recomendacao.
Durante a semana de comparacao de precos, houve apenas dois dias com
visualizacbes positivas: o video sobre espetinhos no dia 27/11, com 159 visualizagdes

e o video sobre hamburgueres no dia 29/11, com 174 visualizagdes.

Em relacdo a semana de avaliacdo e recomendacao, observou um numero elevado
de visualizagdes, apesar da startup FoodRec nao ter uma presenca ativa no TikTok
nem uma quantidade expressiva de seguidores. Isso demonstra que, de maneira

natural, o conteudo apresentado nos videos era de grande interesse para o publico.

O unico video que ficou abaixo de 100 visualizagdes foi o relacionado a avaliacéo e
recomendacdo dos melhores restaurantes que vendem comida caseira.
Surpreendentemente, os videos que ultrapassaram 500 visualizagcbes foram,
respectivamente, o que abordava as melhores hamburguerias e os melhores

restaurantes de sushi, conforme apresentado na figura 7.
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Figura 7- Visualizagdo organicas campanhas tiktok- Jaboatdo dos Guararapes
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Fonte: Elaborada pela prépria autora (2025)

5.1.1.4 Instagram Publico Jaboatdo dos Guararapes-PE

Observa- se que os videos postados no Instagram, referentes a regido de Jaboatao
dos Guararapes, apresentaram variagdes na frequéncia das visualizagdes ao longo das
duas semanas analisadas.

Na semana das campanhas sobre comparagao de pregos, um video focado em
lanches alcangou 130 visualizagdes no dia 26/11. Os demais videos da semana obtive
uma média geral de aproximadamente 64 visualizagbes, com 0 menor numero de
visualizacbdes sendo 42 visualizagdes no dia 27/11, referente a comparacao de precos
de espetinhos e o maior, excluindo o pico, sendo 88 visualizagdes no dia 28/11
referente a comparacgao de lasanhas.

Na semana das campanhas sobre avaliagdo, um video destacando os melhores
restaurantes de sushi obteve 173 visualizagdes no dia 06/12. Os demais videos, em
sua maioria, nao ultrapassaram 50 visualiza¢des, com excecdo do dia 08/12, que teve

84 visualiza¢gdes sobre avaliagdo das melhores churrascarias.
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Figura 8- Visualizagdo organicas campanhas instagram Jaboatao dos Guararapes
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5.1.2 Campanhas Pagas

Nesta secdo, analisou os resultados das campanhas pagas, que envolvem
investimento financeiro direto em publicidade para distribuir e divulgar os conteudos.
Esses anuncios sdo cuidadosamente segmentados para alcangar o publico-alvo com
base em idade, localizacao e interesses. Dessa forma, o direcionamento dos anuncios
a um publico especifico pode aumentar interessarem pelo produto ou servico
oferecido. Para essa analise, além da visualizagdo, consideramos os seguintes
fatores: o alcance - que é a quantidade total de pessoas que viram o conteudo ao
menos uma vez, que permite identificar o numero de contas que conheceram a marca;
o “clique no link” - que ocorre quando o usuario clica no link e € direcionado a uma
pagina especifica; e o custo por clique (CPC) - que é o custo médio pago por cada

clique no link.
5.1.2.1 Tik Tok Publico Recife-PE
Observa-se que a maioria dos videos alcangou mais de mil visualizagbes, com

destaque para o dia 10/12, quando o video sobre comparagéo de pregos de lanches

teve 2751 visualizagdes e um alcance de 2544. Em geral, os videos performaram bem,
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exceto no dia 12/12, quando, apesar da promog¢ao, o conteudo sobre comparagao de
precos de lasanha teve apenas duas visualizagdes, conforme pode ser observado na
tabela 1.

Um ponto interessante é que o conteudo e os temas dos videos influenciam
significativamente a audiéncia e interagdo. Por exemplo, o video sobre comparagao de
espetinhos teve 1818 visualizagbes e um alcance de 1647, sendo 0 que gerou mais
cliques no link, se comparado ao video de maior audiéncia, obteve apenas 20 cliques.
Em contrapartida, o video sobre sushi, com 1294 visualizacdes e um alcance de 1147,
teve 22 cliques no link.

Ao analisar o CPC (custo por clique) dos videos, observamos que todos
apresentaram um custo abaixo de 50 centavos, o que é um sinal positivo considerando
um investimento de 8 reais por dia no TikTok. Com esse valor de CPC, é possivel obter
aproximadamente 16 cliques por dia, o que pode ser um resultado positivo dependendo
do objetivo e da qualidade do trafego gerado.

Durante a semana de avaliagdo e recomendagao, observamos que dois videos se
destacaram no desempenho: os videos sobre as melhores pizzarias e os melhores
restaurantes de sushi obtiveram 2284 e 2279 visualizagdes respectivamente, com um
alcance de 2132 e 2127. A menor audiéncia foi para o video de avaliagao das melhores
coxinhas, com 166 visualizagdes e um alcance de 146. Vale ressaltar que este video foi
impulsionado no valor minimo de 8 reais, mas o TikTok reprovou o impulsionamento,
impossibilitando a contabilizacdo de cliques e CPC. A entrega do video ocorreu de
forma orgéanica.

Percebemos que o numero de cliques no link que direcionava para a plataforma
ficou abaixo de 15, com excecdo dos videos sobre avaliagdo das melhores
churrascarias, que obteve 1304 visualizagdes e um alcance de 1226 com 17 cliques, e
sobre os melhores restaurantes que vendem comida caseira, que obteve 1717
visualizagbes e um alcance de 1555 com 18 cliques. Isso mostra que a interagéo do

video e o clique no link depende do interesse do publico no tema abordado.
5.1.2.2 Instagram Publico Recife-PE
No Instagram, observou que a maioria dos videos alcangou mais de mil

visualizagbes, com destaque para alguns em particular. No dia 09/12, o video sobre

comparagao de precos de alimentacao saudavel obteve 2805 visualizagdes e um
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alcance de 2546. No dia 10/12, o video sobre comparacéo de precos de lanches teve
2388 visualizagdes e um alcance de 2181, mas, apesar do numero expressivo de
visualizagbes, apenas 5 cliques no link, resultando no maior custo por clique, de
R$1,60. Ja no dia 14/12, o video sobre comparagdo de pregos de sushi teve 2057
visualizacdes e um alcance de 1811.

Ao analisar o custo por clique do video de comparacao de pregcos de pizza no dia
15/12, observou que, com 1747 visualizagdes e um alcance de 1617, este video teve o
menor custo por clique, de R$0,42, e o maior numero de cliques no link, totalizando 19.

Em relacdo a semana de avaliacdo e recomendacgao, observou uma tendéncia
semelhante a semana de comparacao de precos. O video que teve o maior numero de
visualizacdes com 2394 e um alcance de 2246, foi o referente a avaliagao de coxinhas,
obtendo 13 cliques no link. Em contrapartida, o video sobre as melhores pizzarias teve
o menor numero de cliques, com apenas 4, mesmo tendo 1393 visualizagdes e um
alcance de 1262. Ja o video sobre a avaliagao das melhores churrascarias foi o que
teve o maior nimero de cliques, com 19, e o menor CPC, de R$0,42, obtendo 1648

visualizagdes e um alcance de 1578, conforme pode ser observado na tabela abaixo.

Tabela 1: Campanhas pagas da cidade do Recife-PE

Data Visualizagao Alcance clique no link custo por clique

Campanha Comparagao de Preco

tiktok instagram tiktok instagram tiktok instagram titok instagram
09/12/24 1872 2805 1684 2546 19 13 0,42 0,62
10/12/24 2751 2388 2544 2181 20 5 0,40 1,60
11/12/24 1818 1347 1647 1196 23 14 0,34 0,57
12/12/24 2 1204 2 1.003 0 16 0 0,50
13/12/24 1259 1279 1.154 1.218 19 12 0,42 0,67
14/12/24 1294 2057 1.147 1.811 22 16 0,36 0,99
15/12/24 177 747 167 1.617 0 19 0 0,42

Campanha de Avaliagao

16/12/24 1.717 1.660 1.555 1.567 18 17 0,56 0,47

17/12/24 166 2.394 146 2.246 - 13 - 0,62
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18/12/24 942 1.938 865 1.684 12 17 0,66 0,47
19/12/24 1.361 1.778 1.263 1.558 15 12 0,53 0,67
20/12/24 2.284 1.084 2.132 955 12 10 0,65 0,65
21/12/24 2.279 1.393 2127 1.262 13 4 0,61 1,62
22/12/24 1.304 1.648 1.226 1.578 17 19 0,47 0,42

Fonte: prépria autora (2025)

5.1.2.3 TikTok Publico Jaboatdo dos Guararapes-PE

Observou que os videos tiveram uma boa audiéncia ao relacionar visualizagdes e
alcance, com destaque para os dias 10/12 e 13/12, quando as campanhas de
comparagao de precos de lanches e hamburgueres obtiveram mais de 2 mil

visualizagdes e um alcance de aproximadamente 1800.

No entanto, a campanha que gerou mais cliques no link foi a de comparagao de
pizzas, com 1803 visualizagdes, alcance de 1561 e 20 cliques no link, resultando em
um custo por clique de R$0,40. Em contrapartida, o video com pior desempenho foi
sobre a comparacéo de precos de lasanhas, com apenas trés visualizagcdes e nenhum

clique no link, mesmo sendo promovido.

Durante a semana de avaliacdo e recomendacéio, os videos tiveram uma audiéncia
acima de 1 mil visualizagdes, exceto pelo ultimo video da semana, sobre as melhores
churrascarias avaliadas em Recife que teve 237 visualizagbes e um alcance de 225.
Observou-se que esse video foi divulgado de forma organica, pois o TikTok nao

aprovou a promogao da campanha.

O video com melhor desempenho foi o de avaliagao das melhores coxinhas, no dia
17/12, que obteve 1850 visualizagdes, alcance de 1649 e 17 cliques no link, gerando
um CPC de R$0,47. Podemos compara-lo ao video do dia 18/12, sobre avaliagdo das
melhores hamburguerias, que, apesar de ter uma menor visualizagao (1446) e alcance
(1334), obteve a mesma quantidade de 17 cliques. Isso mostra que a interacdo do
usuario ndo depende do numero de visualizagdes, mas esta fortemente ligada ao

interesse no conteudo abordado conforme pode ser observado na tabela 2.
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5.1.2.4 Instagram Publico Jaboatdo dos Guararapes-PE

Observa-se que os videos tiveram boa performance em termos de visualizagbes e
cliques no link. A campanha de comparacédo de precos de lanches teve um pico de
visualizagcdes no dia 10/12/24, com 3.000 visualizagdes, alcancando 2745 pessoas e
obtendo 15 cliques no link. Em contrapartida, a campanha de comparacao de precos
de hamburgueres, no dia 11/12/24, obteve 1137 visualizagbes, um alcance de 1024 e

16 cliques no link.

Durante a semana das campanhas de avaliacdo e recomendagao, o video com
maior numero de visualizacbes, postado no dia 17/12/2024, foi o de avaliacido das
melhores coxinhas com 2823 visualizagdes e um alcance de 2696, mas apenas 10
cliques no link. A campanha que teve mais cliques no link, com 19, foi no dia 19/12/24,
cujo conteudo era relacionado as melhores confeitarias, obtendo 1675 visualizagbes e

um alcance de 1543.

Tabela 2: Campanhas pagas da cidade de Jaboatdo dos Guararapes

Data Visualizagao Alcance clique no link custo por clique

Campanha Comparagao de Preco

Tiktok Instagram Tiktok Instagram Tiktok Instagram Tiktok Instagram
09/12/24 1.327 1.610 1.167 1.446 16 13 0.47 0.62
10/12/24 2.057 3.000 1,856 2.745 16 15 0.49 0.53
11/12/24 1.566 1.137 1.436 1.024 15 16 0.50 0.50
12/12/24 3 1.601 4 1.452 0 12 0 0.67
13/12/24 2.069 2.584 1836 2.316 15 18 0.53 0.44
14/12/24 1.676 2.674 1.480 2.366 13 16 0.61 0.50
15/12/24 1.803 1.477 1.561 1.228 20 24 0.40 0.33

Campanha de Avaliagao

16/12/24 1.669 1.381 1.497 1.227 13 12 0.61 0.67
17/12/24 1.850 2.823 1.649 2.696 17 12 0.47 0.67
18/12/24 1.446 1.775 1.334 1.604 17 10 0.47 0.80

19/12/24 1.014 1.675 929 1.543 9 19 0.69 0.42
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20/12/24 1.490 1.131 1.358 1.003 1" 14 0.72 0.45
21/12/24 1.792 1.751 1.662 1.580 16 12 0.66 0.50
22/12/24 237 1.417 225 1.286 - 18 - 0.44

Fonte: prépria autora (2025)

5.1.3 Comparagao de campanhas

Na analise dos dados, observou que os videos pagos, em geral, alcangaram um
publico maior e obtiveram mais cliques em comparagdo aos videos organicos. No
entanto, a interagdo do publico com videos organicos, embora menor, tende a ser mais
genuina e auténtica. Os videos organicos nao envolvem custos dependendo apenas do
alcance organico e isso pode ser visto como conteudos mais auténticos gerando um
engajamento mais espontaneo pelo conteudo da parte do publico. Sdo conteudos que
tém um crescimento nas visualizagdes mais lento, dependem inteiramente do algoritmo
e das interagdo dos seguidores para obter um alcance maior por outras pessoas que

nao conhecem a marca.

Os videos pagos obtém um alcance maior e mais rapido devido ao pagamento para
promover. No entanto, por esse caminho existe a possibilidade de segmentar o publico
alvo com diversos critéerios como interesse, idade, género e localizagao.
Consequentemente os resultados sdo mais controlaveis pela probabilidade estatistica
que é mostrada durante a veiculacdo da campanha, permitindo um controle nas
visualizagbes e cliques ,de certa forma isso garante possibilidades de ajustes nas
estratégias. A escolha entre videos organicos e pagos depende dos objetivos da
campanha, se o objetivo € um alcance rapido e amplo, videos pagos sao mais eficazes.
No entanto, para engajamento genuino e crescimento organico, os videos organicos
sdo mais vantajosos. O ideal para manter a presenga e constancia nas redes sociais &
realizar uma combinagdo de ambas as abordagens para alcangar resultados

equilibrados.

Em relacdo ao desempenho dos padrdes de consumo observados nas duas
campanhas, fizemos um recorte utilizando os dados obtidos pelo trafego pago, onde a
segmentacado foi mais precisa. A imagem a seguir mostra quatro graficos de linha

comparando o desempenho de visualizag¢des e cliques no TikTok e no Instagram para
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duas campanhas diferentes que atingiram o publico da cidade de Recife. Cada linha
representa a semana de "Comparacao de Precos" e "Avaliacdo/Recomendacao”. Cada
coluna compara diferentes métricas: a primeira coluna mostra visualizagdes (Views) e a

segunda coluna mostra cliques (Click).

No Instagram, as campanhas apresentam desempenho ligeiramente melhor em
termos de visualizagdes e cliques como pode ser observado na linha rosa do grafico,
com padrdes mais estaveis e menos variacdo extrema em comparagao com o TikTok.
No TikTok, ambas as campanhas mostram variagdes significativas, mas a campanha
de "Avaliagdo e Recomendagao" registra picos mais altos e recuperag¢des apos quedas

em termos de visualizagao e cliques.
Figura 9- Desempenhos das campanhas para publico de recife
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Fonte: Elaborada pela prépria autora (2025)



41

Com base na figura dos graficos abaixo, podemos observar que no instagram a
campanha de comparagao de precos teve um desempenho melhor em termos de
cliques, com valores variando entre 10 e 25, enquanto a campanha de avaliagao e
recomendacao teve cliques variando entre 10 e 20. Em termos de visualizagdes,
ambas as campanhas tiveram um desempenho semelhante, com valores variando
entre 1500 e 3000.

No tiktok , a campanha de comparagao de precgos teve um desempenho melhor em
termos de cliques. Em termo de visualizagcdes, ambas campanhas tiveram um

desempenho semelhante, com valores variando entre 0 e 2000.

Figura 10- Desempenhos das campanhas para publico de Jaboatdo dos Guararapes

Comparagdo de Precos Comparacao de Precos

3000 Il Views TikTok Views instagram [ Click TikTok Click instagram

25

2500
20

2000
—
— 15
1500 \
1000

500

Avaliacao e Recomendacao Avaliagao e Recomendagao

. Views TikTok Views instagram [l Click TikTok Click instagram
3000 20

2500

15
2000
1500 10

1000

500

Fonte: Elaborada pela propria autora (2025)
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5.2 Caracteristicas do perfil do consumidor nas redes sociais.

Nesta secdo, apresentamos uma analise demografica dos dados obtidos nas redes
sociais do Instagram e TikTok, referente as campanhas organicas e pagas realizadas

entre 25 de novembro e 22 de dezembro de 2024.

5.2.1 Distribuicao de Idade

Os dados das faixas etarias sé podem ser obtidos no Instagram em campanhas
pagas. Diferentemente do TikTok, onde esses dados podem ser obtidos de forma
organica ou por meio do conteudo promovido, é necessario que o video tenha no
minimo 100 visualizagcdes para acessar essas informacgdes. Portanto, fizemos um
recorte e consideramos apenas as informag¢des obtidas nas campanhas pagas do
Instagram e TikTok. Na tabela 3 abaixo, apresentamos as faixas etarias do publico-alvo
da cidade do Recife nas duas redes sociais, impactadas pelas campanhas de

comparagao de precos e de avaliagao.

Tabela 3: Idade publico das redes sociais instagram e tik tok da cidade do recife

Data idade 18-24 idade 25-34 idade 35-44 idade 45-54 idade +55

Campanha Comparagao de Prego

Tiktok Instagram Tiktok Instagram Tiktok Instagram Tiktok Instagram Tiktok Instagram

09/12/24 45% 63,5% 15,5% 20% 12,4% 6,4% 11,4% 3,6% 15,7% 6,3%
10/12/24 42,4% 63,4% 17,4% 20,7% 14% 7% 1% 3,4% 15,2% 5,5%
11/12/24 44,4% 44,8% 14,8% 22,2% 12,3% 9,6% 12% 8,1% 16,5% 15,3%
12/12/24 100% 44,1% 0% 21,6% 0% 10,1% 0% 71% 0% 17,1%
13/12/24 41,8% 66,5% 14,1% 18,3% 15% 7.2% 11,7% 3% 17,4% 5%

14/12/24 37,1% 62,2% 14,2% 19,1% 13,7% 7,7% 14,5% 4% 20,5% 7%

15/12/24 58,8% 59,3% 28,8% 19,8% 6,2% 6,8% 3,4% 4,6% 2,8% 9,4%

Campanha de Avaliacao

16/12/24 39,2% 63,1% 15,6% 21% 13,4% 6,6% 12% 3,3% 19,8% 6,1%
17/12/24 38,5% 55.8% 22,4% 20,7% 16,8% 8.4% 9,9% 5.8% 12,4% 9,3%
18/12/24 41,7% 66,7% 17,4% 19,8% 14,7% 7,3% 12,7% 2,50% 13,5% 3,6%
19/12/24 39,2% 52,9% 18,2% 21,5% 16% 9,2% 11,5% 6,5% 15,1% 9,9%
20/12/24 59,2% 44,2% 16,2% 22,3% 9% 12,9% 5% 9,7% 10,6% 10,9%
21/12/24 59,2% 59,6% 15,1% 24,2% 9% 7.1% 6,2% 3,1% 10,5% 6%

22/12/24 44% 43,7% 17,4% 26,6% 14,1% 11,7% 9,2% 6% 15,3% 12%

Fonte: prépria autora (2025)
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Conforme indicado nos tabela 3 e 4, pode-se observar que tanto nas campanhas de

comparagao de precos quanto nas campanhas de avaliacdo, a faixa etaria

predominante do publico no TikTok e no Instagram é de 18 a 24 anos. Este publico faz

parte da Geracido Z, nascida entre 1997 e 2012, também conhecida como “nativos

digitais". Esta gerac&o € a primeira a crescer com a internet e as midias sociais como

parte integrante de suas vidas cotidianas. Como consumidores, destacam-se pela

presencga ativa no ambiente online, e seu processo de decisdao de compra € baseado

em informacgdes, recomendagdes de outros consumidores e experiéncias digitais.

Tabela 4: Idade publico das redes sociais instagram e tik tok da cidade do Jaboatdo dos Guararapes

Data idade 18-24 idade 25-34 idade 35-44 idade 45-54 idade 55
Campanha Comparagao de Preco
Tiktok Instagram | Tiktok Instagram | Tiktok Instagram | Tiktok Instagram | Tiktok Instagram
09/12/24 45% 51,4% 16,4% 21,1% 13,9% 8,6% 10,6% 6,4% 14,1% 12,5%
10/12/24  48,3% 61,1% 19,4% 21,3% 10,9% 8,3% 9,9% 4,1% 11,5% 5,2%
11/12/24  42,4% 61,1% 17,6% 21,3% 13,8% 8,3% 11,2% 4,1% 15% 5,2%
12/12/24  66,7% 30,8% 33,3% 23,2% 0% 19,1% 0% 11,7% 0% 15,2%
13/12/24  44,4% 63% 17,2% 21% 11,7% 6.8% 11,3% 4,1% 15,4% 5,1%
14/12/24  41,7% 61,7% 16,8% 23,4% 12,5% 6,9% 12,5% 3,3% 16,5% 4,7%
15/12/24  44,2% 51,1% 17,6% 24,4% 12,9% 11,4% 11,2% 5,5% 14,1% 7,6%
Campanha de Avaliagao

16/12/24  42,7% 34,9% 18,9% 21,3% 12,2% 13,3% 12% 11,8% 14,2% 18,7%
17/112/24  43,3% 64,4% 18,2% 22% 14% 6,4% 10,3% 2,9% 14,2% 4,3%
18/12/24  38,3% 58,5% 17,1% 24% 14,7% 8,3% 12,8% 4,6% 17,1% 4,6%
19/12/24  43,2% 42,6% 17,3% 21,80% 14,2% 13,2% 12,4% 10% 12,9% 12,4%
20/12/24  53.5% 43,4% 19,5% 21,7% 12% 16% 6,5% 9,4% 8,5% 9,5%
21/12/24 53% 63,4% 20,1% 24% 11,5% 7,7% 7,1% 2,1% 8,3% 2,8%
22/12/24  52,4% 45,6% 26,6% 27,3% 10,3% 11,7% 4,3% 6,4% 6,4% 9%

Fonte: prépria autora (2025)

Em algumas datas, houve um numero significativo de participantes na faixa

etaria de 25-34 anos, especialmente nas publicagbes feitas no Instagram, quando
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comparado ao desempenho diario entre as duas redes sociais. O publico dessa faixa
etaria esta entre o final da Geracdo Z e a Geracao Y, também conhecida como
Millennials, nascidos entre 1981 e 1996. Marcada pela sua adaptabilidade as
tecnologias, tendo vivenciado a transicdo do analdgico para o digital. Como
consumidores, estdo conectados digitalmente e utilizam essas ferramentas para
buscar informacodes. Eles valorizam a experiéncia de outros consumidores, esperam
um atendimento agil ao cliente e dao grande importancia a qualidade dos produtos.
Embora sejam leais as marcas, sao conscientes em relagdo aos pregos, sempre

procurando ofertas e promocgoes.

A andlise dos dados revelou uma descoberta significativa: um nuamero
expressivo de usuarios com mais de 55 anos esta ativo na rede social TikTok. Essa
faixa etaria, muitas vezes subestimada nas estratégias de marketing digital, inclui
tanto os Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964, quanto os primeiros membros
da Geragao X, nascidos entre 1965 e 1970. Como consumidores, essas geragdes
tendem a confiar em marcas tradicionais, consumir midias tradicionais e apreciar a
experiéncia de contato pessoal nas lojas fisicas. Por outro lado, a Geragdo X
costuma pesquisar online para comparar pregos e caracteristicas, valorizando o
custo-beneficio e a qualidade dos produtos. Esse crescimento de participagao pode
estar relacionado ao periodo pés-pandemia e destaca a importancia de reconsiderar

e adaptar as abordagens de marketing para engajar esse publico.

5.2.2 Distribuicao de Género

No TikTok, para obter informag¢des sobre o género do publico, o video precisa
atingir no minimo 100 visualizagdes. Essa regra se aplica tanto a videos organicos
quanto a videos promovidos. No Instagram, por outro lado, s6 € possivel obter
informagdes sobre o género do publico em videos promovidos. Com base nisso,
vamos focar nos dados das campanhas pagas, pois elas oferecem métricas

detalhadas e precisas sobre o engajamento do publico.

Na figura abaixo, pode-se observar a distribuicdo de género do publico do
TikTok em duas cidades: Jaboatdo dos Guararapes e Recife, durante o periodo de
09 a 22 de dezembro de 2024. Na figura 11, contém dois graficos de barras: o

grafico superior mostra a distribuicido de género em Jaboatdo dos Guararapes,
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enquanto o grafico inferior mostra a distribuicdo de género em Recife. A cor azul
representa o publico masculino, enquanto a cor vermelha representa o publico

feminino.

Observa-se que a distribuicdo de género do publico no tiktok, pode variar
entre as diferentes cidades ao longo dos dias. No entanto, a participagdo masculina
€ mais ativa, sugerindo que os conteudos das campanhas da FoodRec nesse
periodo atrairam mais a presenga do publico masculino. Em algumas datas, ha uma

ligeira predominancia do publico feminino.

Figura 11 - Distribuigdo do Género do publico da rede social tik tok
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Fonte: Elaborada pela prépria autora (2025)
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Na figura 12 abaixo, podemos observar a distribuicdo de género do publico da
rede social Instagram em duas cidades: Jaboatdo dos Guararapes e Recife, durante
o periodo de 09 a 22 de dezembro. A figura contém dois graficos de barras, um para
cada cidade. A cor verde representa o publico masculino, enquanto a cor roxa

representa o publico feminino.

Figura 12 - Distribuicdo do Género do publico da rede social instagram
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Fonte: Elaborada pela propria autora (2025)

Observamos a predominancia do publico feminino na rede social Instagram
em ambas as cidades. Em algumas datas, o numero de usuarios masculinos
aumenta, mas geralmente ndo supera o numero de usuarios femininos. No geral, o

numero do publico femininos é superior ao do publico masculinos.
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5.2.3 Seguidores vs. Ndo seguidores

No TikTok, tanto em conteudos orgéanicos quanto pagos, € possivel obter
informagdes sobre o publico quando o video atinge no minimo 100 visualizagdes.
Nesse caso, 100% dos espectadores atingidos pelas campanhas eram publicos que
nao seguiam a conta. Como o perfil da FoodRec no TikTok ainda ndao possui uma
base significativa de seguidores, todas as campanhas atingiram exclusivamente nao
seguidores. No Instagram, estas informagbes s6 sao obtidas em conteudos
promovidos, ou seja, os dados referentes aos espectadores que seguem ou nao o
perfil ndo estdo disponiveis nas publicagdes organicas. A tabela a seguir destaca a

performance das campanhas.

Tabela 5 : Seguidores vs. ndo seguidores campanhas pagas do instagram

Data Seguidores Nao seguidores

Campanha Comparagao de Preco

Recife Jaboatéo Recife Jaboatéo
25/11/24 84,40% 83,60% 15,60% 16,40%
26/11/24 59,40% 62,40% 40,60% 37,60%
27/11/24 58,90% 76,90% 41,10% 23,10%
28/11/24 15,90% 41,30% 84,10% 58,70%
29/11/24 16,50% 68,90% 83,50% 31,10%
30/11/24 64,50% 60,80% 35,40% 39,20%
01/12/24 77,80% 56,30% 22,20% 43,70%

Campanha de Avaliagao

02/12/24 68,20% 63% 31,80% 37%

03/12/24 76,70% 90,70% 23,30% 9,30%
04/12/24 76,70% 76,70% 23,30% 23,30%
05/12/24 73,50% 70,60% 26,50% 29,40%
06/12/24 38,30% 14,20% 61,70% 85,80%
07/12/24 67% 77,40% 33% 22,60%
08/12/24 31,60% 31,60% 68,40% 68,40%

Fonte: Elaborada pela propria autora (2025)
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As variagbes observadas indicam que a resposta dos seguidores e néao
seguidores pode ser influenciada por diversos fatores, como o tipo de campanha, a
data e possiveis fatores externos. A maioria das campanhas, sejam elas de
avaliacdo ou comparagao de pregos, impactaram os seguidores do perfil do
Instagram da FoodRec. No entanto, em determinados dias, como 28 e 29 de
novembro, as campanhas relacionadas a comparacdo de precos de lasanhas e
hamburgueres na cidade do Recife chamaram a atencao do publico que nédo segue
a FoodRec.

No dia 28 de novembro, em Jaboatdo dos Guararapes, a mesma campanha
também alcangou o publico que ndo seguia o perfil. Nas campanhas de avaliagao,
um comportamento semelhante foi observado. Por exemplo, no dia 06 de dezembro,
a campanha sobre os melhores sushis obteve um engajamento maior de nao
seguidores. Da mesma forma, no dia 08 de dezembro, em ambas as cidades, a
campanha de avaliagdo das melhores churrascarias chamou a atencdo dos néao
seguidores. Essas observagdes sugerem que essas campanhas, de forma organica,
furaram a bolha do algoritmo, alcangando publicos que ndao seguiam o perfil, mas

tinham interesse ou buscavam esse tipo de conteudo.

5.3 Planejamento Estratégico com Base nos Dados Coletados

A analise dos dados coletados indicou pontos relevantes para tornar o
planejamento estratégico mais eficiente. Observou-se a necessidade de reforcar a
comunicacao digital, utilizando conteudos que informem e engajem sobre a startup,
sua proposta e diferenciais, contribuindo para o fortalecimento da marca no digital e
o alinhamento com as preferéncias dos consumidores. A partir disso, € possivel

sugerir acoes estratégicas em trés frentes:

e Fortalecimento da Presenca Digital : Identificou-se a necessidade de
desenvolver conteudos mais educativos e atrativos, que comuniquem
com clareza os produtos e os valores da marca. Formatos como reels,
depoimentos de clientes e bastidores da produgdo podem contribuir

para humanizar a marca e fortalecer a confianga do publico.
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e Alinhamento com as Expectativas do Publico-Alvo:Os dados indicaram
que o publico valoriza a praticidade, qualidade e transparéncia. Essas
preferéncias devem orientar o reposicionamento da marca e a criagao
de campanhas que destaquem os beneficios funcionais dos produtos e

servigos oferecidos.

e Monitoramento continuo e ajustes taticos: A analise de métricas, aliada
a escuta ativa do consumidor, configura-se como uma ferramenta
estratégica para adequar as agdes em tempo real. Essa pratica
fortalece uma abordagem de marketing centrada no cliente
(customer-centric) e esta alinhada aos principios do planejamento

estratégico digital.

Sendo assim, os dados reforcam a importancia de um planejamento estratégico que
va além da promocdo de produtos, estabelecendo conexdes reais com o
comportamento e as expectativas do consumidor digital. Esse direcionamento
contribui para consolidar a imagem da FoodRec como uma startup inovadora e

comprometida com a experiéncia do cliente.
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CONSIDERAGOES FINAIS

As analises realizadas neste trabalho demonstram a importancia do estudo do
consumidor para o planejamento estratégico no ambiente digital, por meio de um
estudo de caso da startup FoodRec. A pesquisa teve como objetivo compreender
como o conhecimento do consumidor auxilia esse planejamento impactando
positivamente as decisbes empresariais e a eficacia das campanhas de marketing
digital nas redes sociais. Foram explorados dados obtidos a partir de campanhas
organicas e pagas no Instagram e TikTok.

Os resultados demonstraram que o estudo do comportamento do consumidor,
além de otimizar campanhas digitais, contribui para a elaboragdo de estratégias
mais assertivas. Ao avaliar o desempenho das campanhas, observou-se que o
conteudo organicos direcionado a comparagao de pregos obteve maior engajamento
no TikTok na cidade de Recife-PE, enquanto em Jaboatdo dos Guararapes
obteve-se resultados mais significativos no quesito “Avaliagdo e recomendacéo” na
mesma plataforma. Ja os videos focados em “Comparacdo de preco" tiveram
melhor desempenho organico na plataforma Instagram. O que reforga a necessidade
de adaptar o formato e o tom das publicagdes de acordo com a plataforma e o perfil
do publico.

Em relagdo ao trafego pago, observou-se que, no Instagram, ambas as
campanhas tiveram um bom desempenho em termos de visualizacdes e cliques, em
comparacgao ao TikTok, entre o publico da cidade do Recife-PE, com destaque para
as campanhas de precos. Ja em Jaboatdo dos Guararapes, o que foi observado é
que o TikTok apresenta mais variagdes; entretanto, as campanhas com menos
variagdes foram as relacionadas a avaliacdo e recomendacgao. No Instagram, todas
as campanhas mantiveram-se constantes, com destaque para a campanha de
comparagao de precos, na qual o numero de cliques no link foi consideravelmente
maior em comparagao a campanha de avaliacio.

A comparacéao entre as cidades do Recife e Jaboatdao dos Guararapes revela
particularidades regionais. No Recife, o engajamento foi mais consistente, enquanto
em Jaboatdo houve variagcbes mais acentuadas na interagdo com os conteudos.
Essas diferengas destacam a importéncia de uma segmentacdo mais refinada para
cada regidao e a personalizacdo das comunicagbes, ajustando a abordagem

conforme as preferéncias locais. Além disso, a analise dos dados evidenciou a
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necessidade de otimizar estratégias futuras, como a escolha dos melhores horarios
de publicagdo e o investimento em formatos de conteudo que gerem maior retengéo
e conversao. A segmentacdo do publico-alvo também se mostrou um fator
importante, visto que o comportamento dos consumidores varia conforme a faixa
etaria e a plataforma utilizada, ponto que deve-se ser levado em consideracao € a
diversidade de idades, para alcangar e engajar o publico-alvo.

Dessa forma, conclui-se que o uso inteligente dos dados das redes sociais
permite ndo apenas aprimorar o0 engajamento e a personalizagdo das agdes, como
também direcionar os esforgcos da empresa de maneira mais eficaz. A partir dessas
descobertas, recomenda-se que a FoodRec continue investindo na analise continua
de suas campanhas digitais, ajustando suas estratégias com base nos insights
obtidos e explorando novas possibilidades para fortalecer seu posicionamento no

mercado digital.
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Quadro : Dados de campanhas pagas

09/12/24

10/12/24

11/12/24

12/12/24

13/12/24

14/12/24

15/12/24

16/12/24

17/12/24

18/12/24

APENDICE A - Dados de campanhas
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Tempo do video

Tempo Total de
reprodugao

IR

1J

Visualizagao

Campanha

Tempo médio de
visualizagao

Comparagao de Preco

Alcance

clique no link

custo por clique

10s 10s 10s 10s 39m: indisp | 1h:20 indisp | 1.872 | 2.805 1.327 1.610 1.26s 0.5s 3.56s 0.8s 1.684 | 2.546 1.167 1.446 19 13 16 13 0,42 0,62 | 047 0.62
57s m:2s
11s 11s 11s 11s 58m: indisp = 58m: indisp | 2.751 2.388 | 2.057 3.000 1.24s 02s 1.24s 0.8s 2544 | 2181 1,856  2.745 | 20 5 16 15 0,40 1,60 = 0.49 0.53
36s 46s
09s 09s 09s 09s 36m: indisp = 1h:23 indisp | 1.818 1.347 1.566 1.137 1.22s 0.3s 3.16s 0.3s 1.647 1.196 1.436 1.024 | 23 14 {5 16 0,34 0,57 | 0.50 0.50
22s m:21
s
10s 10s 09s 09s 1s indisp = Om:4 indisp | 2 1.204 & 1.601 0.5s 0.8s 1s 7s 2 1.003 = 4 1.452 | 0 16 0 12 0 050 0 0.67
s
09s 09s 09s 09s 26m: indisp = 43m: indisp | 1.259 1.279 = 2.069 2584 1.26s 0.6s 1.26s 4s 1.154 1.218 1836 2.316 19 12 15 18 0,42 0,67  0.53 0.44
30s 2s
09s 09s 09s 09s 26m: indisp = 31m: indisp | 1.294 | 2.057 1.676  2.674 1.21s 0.4s 1.14s 7s 1.147 1.811 1480 2.366 [ 22 16 13 16 0,36 0,99  0.61 0.50
3s 14s
10s 10s 11s 11s 6m: indisp indisp | 177 1.747 1.803 1.477 | 2.33s 0.3s 1.45s 2s 167 1.617 1.561 1228 | 0 19 20 24 0 042  0.40 0.33

525

indisp

Campanha de Avaliagao

1.45s 0.5s

1.35s

24s 4s

12s 12s 12s 11s 4m: indisp = 38m: indisp | 166 2.394 1.850 2.823 1.74s 0.7s 1.27s 3s 146 2.246 1649 2696 | - 13 17 12 - 0,62 & 0.47 0.67
39s 55s

10s 10s 13s 13s 20m: indisp = 30m: indisp | 942 1.938 1.446 1.775 1.27s 0.5s 1.22s 5s 865 1.684 1.334 1.604 12 17 17 10 0,66 0,47 | 047 0.80
30s 17s
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19/12/24

20/12/24

21/12/24

22/12/24

10s 11s 10s 31m: indisp = 17m: indisp | 1.361 1.778 = 1.014 1.675 1.35s 0.7s 1.02s  3s 1.263 1.558 | 929 1.543 15 12 9 19 0,53 0,67 | 0.69 0.42
14s 21s

11s 12s 11s 45m: indisp = 28m: indisp | 2.284 1.084 1490 1.131 1.13s 0.8s 1:12s  b5s 2132 955 1.358  1.003 12 10 11 14 0,65 065 0.72 0.45
56s 16s

12s 11s 12s 1h:11 indisp | 34m: indisp | 2.279 1.393 1.792 1.751 1.83s 0.4s 1:13s  5s 2127 1.262 1.662  1.580 13 4 16 12 0,61 1,52  0.66 0.50
m:39 53s
s

12s 12s 12s 29m: indisp = 5m:4 indisp | 1.304 1.648 | 237 1.417 1.27s 0.3s 1:39s  5s 1.226 1.578 225 1.286 17 19 - 18 0,47 042 - 0.44
1s 4s

Fonte: prépria autora (2025)

Quadro : Dados de campanhas orgénicas

PEIE]

25/11/24

26/11/24

27111/24

28/11/24

29/11/24

30/11/24

01/12/24

Tempo do video

Visualizagao

Tempo Total de reproducao

Tempo médio de visualizagao

Campanha Comparagao de Prego
TR IR TJ IJ TR IR TJ 1J TR IR TJ J TR IR TJ 1J
12s 12s 12s 12s 23 34 0 65 7m:30s 5m:39s 0 6m:8s 3.63s 13s 0 10s
12s 12s 12s 11s 171 236 0 130 4m:46s 14m:43s 0 9m:23s 1.64s 4s 0 5s
12s 09s 09s 09s 169 119 159 42 4m:34s 5m:20s 3m:41s 3m:16s 1.52s 3s 1.35s 7s
10s 10s 09s 09s 35 142 0 88 5m:16s 4m:12s 0 4m:33s 2.93s 1s 0 3s
10s 10s 09s 09s 178 133 174 49 6m:17s 4m:35s 5m:12s | 3m:29s 2s 2s 1.77s 5s
10s 10s 09s 09s 176 102 0 55 5m:54s 4m:28s 0 2m:30s 1.88s 3s 0 3s
10s 10s 11s 11s 211 21 0 83 9m: 7s 1m:33s 0 3m:14s 2.44s 5s 0 2s




Campanha de Avaliagao

02/12/24 13s 11s 12s 12s 36 92 88 30 4m:16s 5m:52s 2m:39s 2m:43s 1.71s 5s 1.76s 5s

03/12/24 11s 10s 14s 12s 0 31 516 47 0 2m:19s 19m: 3m:22s 0 5s 2.22s 7s
44s

04/12/24 14s 12s 12s 12s 0 30 184 30 0 1m:44s 17m:58 1:24s 0 4s 5.62s 3s
s

05/12/24 12s 11s 12s 10s 0 35 469 39 0 2m:3s 15m:50 3m:32s 0 5s 1.98s 10s
s

06/12/24 11s 11s 12s 12s 0 49 515 173 0 2m:27s 14m:55 = 4m:59s 0 3s 1.73s 2s
s

07/12/24 13s 11s 11s 11s 165 94 366 37 4m 4m:19s 9m:39s 2m:31s 1.41s 3s 1.56S 7s

08/12/24 13s 12s 12s 11s 0 84 444 84 0 3m:38s 11m:48 3m:38s 0 3s 1.59s 3s
s

Fonte: préprio autora (2025)
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Quadro : Dados Demografico de campanhas organicas

idade 18-14 idade 25-34 idade 35-44 idade 45-54 idade +55 Género feminino Género masculino

Campanha Comparagéao de Preco

25/11/24

26/11/24

27111124

28/11/24

29/11/24

30/11/24

01/12/24

de Avaliagao

02/12/24

03/12/24

04/12/24 - indis 60% Indis - indis 27% Indis - indis 6% Indis - indis 5% Indis - indis 3% Indis - indis 44% Indis - indis 56% Indis
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05/12/24 - indis 52% Indis - indis 27% Indis - indis 8% Indis - indis 7% Indis - indis 6% Indis - indis 58% Indis - indis 42% Indis
P P P P P P P P P P P P P P

06/12/24 - indis 56,5 Indis - indis 29,5 Indis - indis 6% Indis - indis 3% Indis - indis 5% Indis - indis 45% Indis - indis 55% Indis
p % p p % p p p p p p p p p p p

07/12/24 - indis 51% Indis - indis 33% Indis - indis 1% Indis - indis 4% Indis - indis 1% Indis - indis 53% Indis - indis 47% Indis
p p p p p p p p p p p p p p

08/12/24 47% indis 57% Indis 36% indis 27% Indis 9% indis 1% Indis 4% indis 5% Indis 3% indis 1% Indis 54% indis 41% Indis 46% indis 59% Indis
P P P P P P P P P P P P P P

Fonte: prépria autora (2025)

Quadro : Dados Demografico de campanhas pagas

EYE] idade 18-14 idade 25-34 idade 35-44 idade 45-54 idade +55 Género feminino Género masculino

Campanha Comparagéao de Preco

09/12/24 45% 63,5 45% 51,4 15,5 20% 16,4 211 12,4 6,4% 13,9 8,60 1,4 3,6% 10,6 6,40 15,7 6,3% 14,1 12,5 40% 61% 44,8 63% 60% 39% 55,2 37%
% % % % % % %

% 0% % 0% 0% % 0% % % 0% % % 0% 0% 0% 0%
10/12/24 42,4 63,4 48,3 61.1 17,4 20,7 19,4 21.3 14% 7% 10,9 8.3 1% 3,4% 9,90 4.1 15,2 5,5% 11,50 | 5,2 41,2 65% 46,8 64 58,8 35% 53,2 36
% % 0% % % 0% 0% % % % % 0% % 0%
11/12/24 44,4 44,8 42,4 61,1 14,8 22,2 17,6 21,3 12,3 9,6% 13,8 8,30 12% 8,1% 11,20 | 4,10 16,5 15,3 15% 5,20 42% 49% 45 64% 58% 51% 55 36%
% % % 0% % % 0% 0% % 0% % % % % % %

12/12/24 100 44,1 66,7 30,8 0% 21,6 33,3 23,2 0% 10,1 0% 191 0% 7,10 0% 11,70 | 0% 171 0% 15,2 0% 69% 50% 54% 100 31% 50% 46%
% 0% 0% % 0% 0% % 0% % % % 0% %

13/12/24 41,8 66,5 44,4 63% 14,1 18,3 17,2 21% 15% 7.2% 11,70 | 6.8% {17 3% 11,30 | 4,10 17,4 5% 15,4 5,10 46,6 66% 46,5 49.6 53,4 34% 53,5 50.4
% % 0% % % 0% % % % % % 0% % % 0% % % 0% %
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14/12/24

15/12/24

Campanha de Avaliagao

16/12/24

17112124

18/12/24

19/12/24 39,2 52,9 432 42,6 18,2 21,5 17.3 21,8 16% 9,20 14.2 13,2 11,5 6,50 124 10% 15,1 9,90 12.9 12,4 51,2 76% 50.5 80% 48,8 24% 495 20%
% 0% % 0% % 0% % 0% % % 0% % % % % % % 0% % 0% % 0%

PIEPI7Y B 592 | 442 | 535 | 434 | 162 | 223 | 195 | 217 | 9% 129 | 12% | 16% | 5% | 970 |e5% | 940
00 00 00 o0

10,6 10,9 8.5% 9,50
0% % 0% % 0% % 0% 0% % % % %

50,3 68% 50.7 1% 49,7 32% 49.3 29%
0% % % % 9

% %

21/12/24 59,2 59,6 53% 63.4 151 24,2 20.1 24% 9% 7,10 1.5 7.70 6.2% | 3,10 71% 2.1% 10,5 6% 8.3% 2.8% | 483 60% 496 70% 51,7 40% 50.4 30%
% 0% % % 0% % % % % % % % % % %

22/12/24 44% 43,7 52.4 45.6 17,4 26,6 26.6 27.3 14,1 1.7 10.3 "7 9,2% 6,00 4.3% 6.40 15,3 12,0 6.4% 9% 46,6 59% 53.8 56% 5,40 41% 46.2 44%
0% % % % 0% % % % % % % % % % 0% % % % %

Fonte: prépria autora (2025)
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