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MARKETING DIGITAL: O INSTAGRAM COMO FERRAMENTA
IMPULSIONADORA DE COMPRA E VENDA

Anténio Alfredo Simplicio Neto?

RESUMO

Essa pesquisa surgiu da necessidade de ampliar a prospeccao cientifica a respeito da
influéncia do marketing digital nas decisbes de compra dos consumidores, em especial
através do uso do Instagram, para isso, foi feito um levantamento bibliografico da literatura
preexistente a fim de corroborar com subsidios tedricos que impulsionem nosso pensar
cientifico, desta maneira, apds a revisdo bibliografica, realizada em teses, trabalhos de
conclusdo de curso, artigos e revistas especializadas, foi feita uma pesquisa de campo com o
objetivo de identificar a influéncia do Instagram como ferramenta de marketing. Participaram
da pesquisa de campo 100 voluntarios potencialmente consumidores e seguidores do
Instagram, a pesquisa teve como instrumento de coleta de dados um questionario composto
por doze (12) perguntas objetivas. Com a pesquisa observou-se que o Instagram, apesar de
nao ter sido desenvolvido para vendas, tem obtido resultados promissores como canal de
vendas, muito disso se deve ao processo de boca a boca, que tem como principal
representante a pessoa do influencer digital.

Palavras-Chave: Marketing digital; Instagram; Varejo.

ABSTRACT

This research arose from the need to expand the scientific prospection regarding the influence
of digital marketing in consumers' buying decisions, especially through the use of Instagram,
for this, a bibliographic survey of preexisting literature was made in order to corroborate with
theoretical subsidies that boost our scientific thinking, in this way, after the literature review,
conducted in theses, course completion papers, articles and journals, a field research was
conducted with the aim of evaluating the influence of Instagram as a digital marketing tool and
its conversion into sales. Participated in the field research 100 volunteers potentially
consumers and followers of Instagram, the research had as instrument of data collection a
guestionnaire consisting of twelve (12) objective questions. With the research it was observed
that Instagram, despite not having been developed for sales, has achieved promising results
as a sales channel, much of this is due to the process of word of mouth, which has as its main
representative the person of the digital influencer.

Keywords: Digital marketing; Instagram; Retail.
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1 INTRODUCAO

As novas modalidades de transacdes comerciais no mercado surgiram com a
era digital, reformulando o conceito da atividade econdmica. Trata-se da evolucéao do
varejo tradicional com as operacdes sendo realizadas no ambito eletrénico
(FERREIRA, 2008). O comércio on-line esta evoluindo e muitas empresas estao
investindo nesta nova modalidade de varejo, proporcionando economia financeira e
comodidade aos consumidores que utilizam a internet para pesquisar e adquirir bens
e servicos (MANSANO; GORNI, 2014).

Muitas tecnologias de interacdo tém surgido, e tais tecnologias sdo cada vez
mais inclusas como ferramentas de marketing digital. A cada dia as empresas buscam
estar mais antenadas na relacdo interpessoal com seu cliente, desta forma é uma
obrigacdo estar presente nas plataformas de comunicacdo que sdo mais utilizadas
pelo seu publico.

Dentre as novas tecnologias de interacéo entre cliente e comércio, o Instagram
tem se destacado como um excelente promotor de vendas através da utilizacdo
correta do marketing digital (MORAIS, 2020). A plataforma tem um alto nivel de
alcance entre os publicos mais jovens, e atrai comerciantes por agrupar seu publico-
alvo.

Sendo assim, busca-se responder a seguinte pergunta: De que forma o
comportamento de compra dos consumidores pode ser influenciado pelas redes
sociais, mais precisamente o Instagram? Desta maneira, esta pesquisa traga como
objetivo: identificar o Instagram como uma ferramenta de influéncia de compra para o
consumidor. Vale salientar a importancia de pesquisar quais os beneficios e os
motivos que influenciam o consumidor na compra online.

A relevancia deste estudo é a atualidade do tema, pois € um processo que esta
acontecendo e que tem importancia no que diz respeito ao marketing e as relacdes
sociais.

Pretende-se também contribuir para reflexdo sobre as mudancas
comportamentais dos consumidores, bem como a sua relagdo com a difusdo da
internet, os produtos, e 0s servi¢os, que se estende como meio de comunicagao e
interacdo social. Por isso, compreender as influéncias das midias sociais no consumo
e 0s motivos que fazem os consumidores procurarem cada vez mais as compras on-

line, fazem-se necessario diante dessas novas ferramentas de comércio virtual.



O trabalho esta dividido em esta dividido em quatro topicos, sendo o primeiro a
fundamentacédo tedrica, na qual é discutido o marketing e suas influéncias, o
comportamento do consumidor digital e o Instagram como ferramenta estratégica no
marketing digital. No segundo tépico, é exposto o procedimento metodolégico, no
topico seguinte as analises e resultados da pesquisa de campo e, por fim, um altimo

tépico com as consideracdes finais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING DIGITAL E SUAS INFLUENCIAS

“Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através de criagdo, oferta e troca de produtos de
valor com outros” (KOTLER, 1998, p.27). Durante muito tempo houve a necessidade
de intermediar os processos de obtencdo de bens e servicos, sem que se houvesse
um profissional designado para tal.

ApOs a revolucao industrial, com o surgimento de diversas empresas, houve
um aumento na demanda de estreitamento de lagos entre as empresas e seus
clientes, desta forma o marketing se consolidou como uma ferramenta complexa que
impulsionava a venda, tratava da imagem da empresa e estreitava as relacfes
interpessoais entre empresa e consumidor. (DE OLIVEIRA, 2007).

Com o advento das tecnologias e popularizagdo do comercio e servigos on-line,
houve também a necessidade da integracdo do marketing nessa nova plataforma de
relacionamento, surgindo assim, o que conhecemos hoje por marketing digital
(CINTRA, 2010). Por ser uma ferramenta de relacionamento interpessoal o marketing
Digital precisa estar onde seus usudrios estdo, assim, a década propulsora para essa
modalidade foi a década de 90, com o avanco da internet nas residéncias e empresas,
as pessoas passaram a se relacionar através dela, dai a necessidade de o marketing
também adentrar no meio digital, para acompanhar os meios de relacionamento
contemporaneos.

Atualmente podemos definir o marketing digital como um conjunto de
informacdes e acdes que podem ser feitas através de meios digitais com o intuito de
promover empresas, produtos e pessoas (GABRIEL, 2010), contudo, para

entendermos o conceito de marketing digital, se faz necessario dominarmos antes o
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conceito de marketing. O marketing € um sistema bem mais complexo, que néo se
prende a um Unico conceito, antes disso, € um sistema rico em conceitos e estratégias,
gue podem ser usados para promoc¢ao individual ou empresarial, como podemos ver
a sequir:
Marketing é um sistema complexo, por exceléncia, que compreende toda uma
organizacao e seus participantes, rico em conceitos e ferramentas e com uma
visdo estratégica dos relacionamentos que englobam uma organiza¢ao e seu
mercado. E (til tanto para empresas como para pessoas, que também

podem, e devem, usar estratégias mercadoldgicas para atingir objetivos em
ambito pessoal. (OLIVEIRA, 2007, p. 21).

No mundo contemporaneo, com as demandas da atual sociedade, em especial
pelo periodo pandémico em que nos encontramos, o marketing digital se mostrou
como uma ferramenta indispensavel para a salude empresarial, desde as
microempresas individuais, até as grandes redes comerciais. Essa revolucdo na forma
de compra, com a necessidade apresentada de efetuar compras e contratar servigcos
mantendo o distanciamento social e por vezes sem sair de casa, utilizando para tal a
internet, deu surgimento a um “novo marketing” como o marketing digital
contemporaneo pode ser chamado (REINO, 2010).

Com o surgimento desse “novo marketing” e a revolugédo causada pelo periodo
pandémico, houve também uma alteracao significativa no comportamento de compra
do consumidor, até os consumidores acostumados a utilizarem o meio digital como
ferramenta de compra, também tiveram que se adaptar a essa nova realidade em que

vivemos, como poderemos ver no topico subsequente (FERREIRA, 2018).

2.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR DIGITAL

Para que possamos entender melhor as mudancas no perfil de compra do
consumidor digital, se faz necessario uma breve introducéo do que é o consumo digital
e como isso tudo surgiu. A comecar pelo conceito de internet que tem sua etimologia
na juncao de duas palavras em inglés: interconnected network, que significa rede
interconectada, em alusdo a rede mundial de computadores que permite de forma
pouca onerosa e bastante eficiente com relacdo ao tempo de resposta a transmissao
de informacdes, como texto, sons e imagens, para qualquer computador que esteja

conectado arede. Devido as suas caracteristicas, a internet tronou-se a primeira midia
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em massa a qual permite interacdo entre pessoas, clientes e empresas a baixo custo
e a velocidade da luz (LIMEIRA, 2010, p. 13).

As mudangas que ocorrem com a introdugéo da internet na sociedade, nos
meios sociais e profissionais sdo visiveis, mudando comportamentos das pessoas
principalmente na forma de consumir, facilitando e abrindo espaco para publicos que
antes nao tinham acesso a determinados mercados. Com a transformacao que a
internet trouxe para as organizacdes facilitando e possibilitando expandir seus
horizontes atras do e-commerce.

ApoOs a utilizacdo da Internet cada vez mais integrada a vida das pessoas e
organizacdes, surgiram as redes sociais, conectando cada vez mais pessoas de
diferentes partes do planeta. Sites de redes sociais foram definidos por Boyd & Ellison
(2007) como aqueles sistemas que permitem i) a constru¢do de uma persona através
de um perfil ou pagina pessoal; i) a interacdo através de comentérios; e iii)) a
exposicao publica da rede social de cada ator. Uma rede social que vem se
destacando é o Instagram.

E importante entendermos as razées que levam um consumidor a efetivar uma
compra, ainda mais por meio digital, ao entendermos esse processo, € dado o primeiro
passo para que se possa entender o comportamento de compra do consumidor digital,
essas informacfes sdo primordiais para melhorar as estratégias de relacionamento
entre uma empresa e seus clientes e converter esse relacionamento em vendas e
consequentemente lucro.

Uma das principais razdes para a geracao atual comprar por meio digital é a
conveniéncia e a acessibilidade promovida por essa modalidade de compra, sendo
uma facilitadora no processo de compra e venda no mundo agitado em que vivemos,

como explica Monteiro (2008):

Acessibilidade / Conveniéncia. A conveniéncia resulta do facto da pessoa
poder adquirir 0 bem pretendido no local que Ihe for mais conveniente, sem
ter qualquer preocupacdo com restricbes como o transito e um lugar no
parque de estacionamento do local da compra. (MONTEIRO, 2018, p. 45).

O autor demonstra na citagdo acima uma das comodidades das compras online
e como isso influencia na decisdo de compra dessa geracio. E importante ressaltar
gue antes da pandemia o publico que comprava por intermédio do marketing digital,

era um publico mais jovem, que ja hasceu em uma geracgao tecnoldgica e que tinha
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como normalidade a utilizacdo da internet para a realizacdo de boa parte de suas
tarefas diarias.

Contudo, com o surgimento da pandemia de Covid-19, o publico se ampliou e
outras geragbes que antes ndo se utilizavam dos meio digitais para realizarem
compras, passaram a se utilizar dessa modalidade e depender disso para as mais
basicas atribuicdes de seu cotidiano, o supermercado, 0s restaurantes, as farmacias,
tudo passou a se valer das redes sociais como ferramentas de marketing e as
geracOes anteriores tiveram que se adaptar a essa realidade (CRUVINEL, 2020).
Desta maneira, uma das consequéncias da pandemia foi a alteracdo do
comportamento de compra dos consumidores, fazendo com que o nimero de clientes
que utilizam das compras digitais aumentasse.

Com essa mudancga no comportamento de compra, as empresas buscaram se
utilizar de ferramentas ja disponiveis para a realizacdo de vendas e como mediadora
do processo de marketing digital, assim, o Instagram tem se destacado como uma das
ferramentas mais utilizadas nesse novo normal, como poderemos observar no tépico

seguinte.

2.3 O INSTAGRAM COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA NO MARKETING
DIGITAL

Com a ascensdo das midias sociais nos ultimos 10 anos, surgiram novas
formas de consumo, o (Instagram) uma rede social que compartilha fotos e video
instantdneo com o0 mundo todo, estd alcancando muitos usuérios, € uma ferramenta
qgue esta auxiliando a divulgacdo de novos produtos e marcas, atingindo cada vez
mais usuarios, em poucos minutos o produto esta em divulga¢do em todo o mundo.
Desta maneira o Instagram tem se tornado uma ferramenta muito eficaz no auxilio ao
marketing digital, alcancando novos potenciais consumidores, como podemos ver a
sequir:

E nessa simples agdo em revelar detalhes intimos da vida pessoal,
eliminando a separacédo entre o privado e o publico, que o individuo que se
utiliza do Instagram fortalece os ideais da sociedade de consumidores, e é
transformado em uma mercadoria e forcado a se autopromover em uma
busca incessante para se tornar um produto visivel e desejado. E para que
essa mercadoria ndo perca o poder de seduzir, € preciso se exibir um
consumidor ativo e atualizado, e para que isso ocorra, as imagens

fotograficas devem evidenciar o consumo, imediato e continuo,
caracteristicas que sé@o primordiais na cultura consumista e que vdo ao
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encontro do propodsito do aplicativo em questao — fotografias-instantaneas.
(LIMA, 2013, p.10).

Com isso sugiram também pessoas que estdo se especializando neste nicho
de mercado dando opinido e facilitando a tomada de decisdo dos clientes, que nao
sdo apenas os profissionais do mercado, as jornalistas especializadas e
influenciadores, mas também blogueiras, pessoas que criam sua pagina na internet e
publicam informacdes regulares sobre qualquer tema e assuntos diversos com 0s
quais tenham afinidade. Para Barreiro (2019, p. 1) “a figura do “influenciador” é ainda
muito recente”, o que difere uma “influencer comum” de uma “influencer profissional”
€ quando essa pessoa que compartilha seus conteddos na internet consegue
transformar seu hobby em seu trabalho, podendo viver financeiramente apenas com
os blogs que criaram e mantiveram, pois sdo patrocinados e possuem parcerias com
outros (GASPAROTTO, 2019).

Os influencers tém feito um excelente trabalho na divulgacao de produtos e na
influéncia de compra por parte dos consumidores, ainda mais quando se utilizam do
Instagram como plataforma de divulgacéo, algumas equipes que marketing digital tem
investido na utilizagdo de influencers como forma de aproximar suas marcas ainda

mais da sociedade, como podemos ver a seguir:

O marketing digital por meio do Instagram, tem promovido resultados muito
eficazes e positivos para as empresas que buscam o mesmo. Além disso, o
marketing influenciador ou digital tem sido um grande aliado das
organizagdes que buscam criar fortes lacos com seus consumidores, bem
como revela que o Instagram tem sido uma excelente plataforma para os
criadores de conteudo, que exercem a influéncia. (MORAIS, 2020, p. 1).

Desta maneira, é eficaz, no cenario contemporaneo se utilizar do Instagram
como uma ferramenta auxiliadora do processo de marketing digital, tendo como
principal objetivo a aproximagdo da empresa a seus consumidores, esteirando as
relacbes interpessoais e transformando todo esse contato em vendas e

consequentemente em lucro.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para esta pesquisa utilizou a abordagem qualitativa, na qual avaliou-se a
influéncia do Instagram como ferramenta de marketing. Esse trabalho se dividiu em
dois tipos de pesquisa. No primeiro momento foi desenvolvida uma pesquisa
bibliografica com o intuito de levantar todas as contribuicdes bibliograficas de
destaque na tematica. Por seguinte, realizou-se uma pesquisa de campo, de cunho
quanti-qualitativa. Foi empregado como instrumento de coleta de dados um
guestionario proprio, disponibilizado para os participantes da pesquisa de forma
online, em decorréncia da pandemia de Covid-19. Esse trabalho tem carater
exploratorio, visando apontar a influéncia do Instagram como ferramenta determinante
de consumo no mundo contemporaneo.

O questionario empregado como instrumento de coleta de dados dispunha de
doze (12) perguntas objetivas com a finalidade de se elucidar a problematica tracada
por essa pesquisa e alcancar o objetivo preexistente e foi desenvolvido através do
software Google Forms2. Esse questionario foi aplicado no primeiro semestre do ano
de 2021 sendo elaborado pelo préprio autor, com o intuito de contribuir para aquisicédo
de novos conhecimentos. Analisou-se as respostas de 100 voluntarios.

A presente pesquisa foi executada usando-se da acessibilidade, tendo como
universo amostral os seguidores do Instagram pessoal do autor deste trabalho, sendo
esses potenciais usuarios para compra. Aplicou-se os questionarios aos seguidores
usuarios do Instagram como ferramentas de compra, para que assim se pudesse
identificar como se dava a influéncia do Instagram como ferramenta de marketing.

Os resultados das aplicacbes dos questionarios foram dispostos com a
ordenacdo dos dados, classificacdo e analise. Os dados coletados, através dos
questionarios foram organizados em planilha Excel para possibilitar o tratamento
estatistico e a elaboracdo de graficos através do software ja citado. Posteriormente,
ocorreu a exportacdo para o Word que possibilitou a organizacdo e a analise da
pesquisa.

Os graficos possibilitaram visualizar as perguntas do questionario, as respostas

dos participantes, identificando os temas que dialogam com os objetivos da pesquisa.

2Cf. Disponivel em: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSey9enImHGLt4caBj98TVbLdY5t-
pC2f10rP58f7n7jagrdo Q/viewform?usp=sf link.



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSey9enJmHGLt4caBj98TVbLdY5t-pC2f10rP58f7n7jqrdo_Q/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSey9enJmHGLt4caBj98TVbLdY5t-pC2f10rP58f7n7jqrdo_Q/viewform?usp=sf_link
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada por meio de questionario com 12 perguntas objetivas
e 0s participantes tiveram total independéncia em suas respostas, as perguntas
buscaram identificar a influéncia do Instagram no consumo digital da cidade de
Campina Grande — PB.

Na primeira parte da pesquisa foi realizada uma avaliagdo socioeconomica (5
primeiras questdes), na qual foi constatado que os participantes em 67% eram do
publico feminino, 74% tinha entre 23 e 28 anos, 100% tinham o nivel médio completo,
72% eram solteiros e 83% tinham uma renda mensal de até um salario minimo. O
publico-alvo é algo imprescindivel para se realizar uma campanha de marketing de
sucesso, desta forma, € necessario entender seu publico para tracar estratégias
adequadas.

Na segunda parte da pesquisa buscou-se identificar os hébitos de compra,
como os entrevistados conheceram as plataformas de compra e como o marketing
digital influenciou a sua compra pelo Instagram, desta maneira, essa segunda metade
da pesquisa € a que de fato busca compreender a acdo do marketing digital no

processo de compra por meio do Instagram.

Gréfico 1: Ha quanto tempo vocé costuma realizar compras por meio do Instagram?.

O A poucos dias

12% B A menos de 6 meses
(]

0,
JZZA ODe 6 meses alano
16% 10%

ODe 1anoa?2anos

B Mais de 2 anos

Fonte: Autoria prépria.
Para a pesquisa, é de suma importancia conhecer o publico participante, assim

podemos entender melhor o seu perfil de consumidor, para os participantes dessa
pesquisa, podemos dizer, com base nos dados coletados que sdo consumidores ja

experientes, uma vez que 40% dos entrevistados tém mais de 2 anos de uso da
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plataforma. P6de-se observar que 48% dos entrevistados passaram a comprar de
forma online s6 apds o periodo pandémico, isso corrobora com os resultados da
pesquisa de DA SILVA (2021), que demostra um acentuado crescimento do e-
commerce apos o inicio da pandemia. O Instagram é utilizado como ferramenta para
compra e vendas por essas pessoas, isso corrobora com o que foi pesquisado por
Aragao:
O Instagram é a midia social que mais promove o0 engajamento dos
consumidores com marcas, a uma taxa de 4,21%. Isso significa que, no
Instagram, a interagdo dos consumidores presentes na midia com as marcas
€ 58 vezes maior que no Facebook e 120 vezes maior que no Twitter, por

exemplo. Esses numeros representam forte impacto nas oportunidades
empresariais dentro do Instagram. (ARAGAO, 2016, p. 135).

O autor acima, descreveu em sua pesquisa o0 Instagram como uma das redes
de maior engajamento entre as marcas e seus clientes, esse engajamento que pode
ser de até 120% a outras redes sociais, certamente contribuiu para que essa
plataforma estivesse entre as mais utilizadas pelos consumidores para suas compras
on-line. Assim, se faz necessério investigar como os clientes chegaram até o seu canal

de compras preferido, a sétima questdo buscou elucidar essa indagacao.

Grafico 2: Com que frequéncia vocé utiliza o Instagram para realizar compras?.

OAté 1 vez por semana

BEntre 1 e 2 vezes por
semana

OEntre 2 e 3 vezes por
semana

6% Omais de 3 vezes por semana

M Diariamente

Fonte: Autoria propria.

A grande maioria dos participantes da pesquisa (52%) tém uma frequéncia
diaria nos pedidos via Instagram, desta forma, sdo mais sujeitos ao mundo digital e
suas influéncias. Em geral, as pessoas se tornam mais aptas as companhas de

marketing digital de acordo com o tempo em que estdo expostas a essas acdes
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(HAJLI, 2014), desta maneira é extremamente positivo que os clientes pecam com

mais frequéncia.

Gréfico 3: Como vocé soube que era possivel comprar pelo Instagram?.

O Indicagdo de terceiros

17% 3% 15% B Influencer Digital

OPropaganda

207

O Pesquisa propria

H Outro:

Fonte: Autoria prépria.

O Instagram mostrou-se como excelente ferramenta de vendas, contudo, &
necessario entender como as pessoas chegaram a essa rede de compras, assim essa
oitava questao buscou avaliar como os compradores chegaram até sua rede de
compras favoritas, 45% dos entrevistados afirmaram que chegaram até esse canal de
compras por meio de um influenciador digital.

O influenciador digital € a pessoa responsavel por fazer o “boca-a-boca” digital
e influenciar as pessoas por meio de sua opinido a comprarem algum produto ou
adquirirem algum servico, desta maneira, o resultado obtido também corrobora com o
gue foi pesquisado por Aragao:

No Instagram, o boca a boca pode ocorrer nos comentarios das postagens,
gue podem ser positivos, negativos ou neutros. Segundo Hajli (2014),
atividades de interacdo como avaliagbes que sdo feitas de produtos ou
servicos influenciam o boca a boca on-line e essas interagbes que séo
geradas nas midias sociais, através de comunicac¢ao boca a boca, colaboram

para aumentar o nivel de confianga e reduzir o risco percebido. (HAJLI, 2014
apud ARAGAO, 2016, p. 142).

Assim, os influenciadores, através do “boca-a-boca” digital, foram os maiores
responsaveis pela inclusdo do publico participante da pesquisa nas compras

realizadas por meio do Instagram. Contudo, apesar de ser influenciado por uma



18

pessoa, € necessario averiguar o poder de persuasdo da rede por si SO, com esse

intuito € que foi langada a nona indagacéo.

Gréfico 4: Voceé foi influenciado pelo canal de compras a efetivar sua compra?.

w dSim

B Nao

OTalvez

Fonte: Autoria prépria.

Setenta e cinco por cento dos entrevistados afirmaram que foram influenciados
a finalizarem sua compra por meio da rede social, esse resultado também esta de
acordo com os dados obtidos na pesquisa de Aragédo (2016) que afirma que, apesar
de ndo ser um canal direto de vendas e nado ter sido desenvolvido para isso, 0
Instagram tem um grande potencial de venda que foi estimulado pela alta taxa de
engajamento do aplicativo

Isso corrobora com a pesquisa desenvolvida por ALTAF (2019), como podemos

observar a seguir:

A tecnologia vem realmente fazendo diferenca dentro das organizacdes e
mudando a forma de fazer marketing, aliado ao marketing de relacionamento,
servicos ainda mais personalizados como o propde. Observando o
comportamento dos consumidores dentro das midias sociais, percebeu-se
que eles prezam por perfis e informacdes dinamicas, com contetdo
proficiente e interessante, como a divulgacdo dos produtos da padaria, sendo
preferéncia de 47% dos entrevistados, associado as promocgdes vigentes e
os horérios das fornadas diarias, sendo 20% nesse caso. Nesse ponto, nota-
se um dinamismo da informacao proporcionado pelas midias sociais digitais,
visto que 63,5% dos entrevistados ja foram conduzidos até a padaria por
influéncia das publicacdes no Instagram. (ALTAF, 2019, p. 203).
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Muitas vezes o canal de comprar € o maior incentivador para compra, assim 0s
influenciadores digitais tém papel imprescindivel no estimulo a compra, como
podemos ver na questao a seguir, a influéncia de terceiro, chega a ser maior que a

comodidade de acesso e ao prec¢o do produto.

Gréfico 5: Quais desses fatores mais influenciaram vocé a comprar pelo Instagram.

OPreco

B Comodidade

15% OInfluéncia de
terceiros

O Marketing do
aplicativo

Fonte: Autoria prépria.

Como podemos ver no grafico 5, acima, o maior percentual dos clientes dos
meios digitais compra pela influéncia de terceiros, seja ele um influenciador digital, ou
através da indicacdo de um amigo usuario e satisfeito com o servico, em sequéncia,
a segunda maior influéncia é através do marketing dos aplicativos de pedido. Isso
demostra a importancia de se investir no marketing em seus mais diferentes tipos e
niveis, uma vez que segundo essa pesquisa, cerca de 65% dos consumidores sao
influenciaveis. Isso corrobora com a pesquisa desenvolvida por SILVA (2017, p.18),
como podemos observar a seguir: “As redes sociais sdo, sem duvida consideradas,
um elemento influenciador no processo de decisdo de compra do consumidor, uma
vez, que sao utilizadas por estes para adquirir informagao durante este processo”. Na
pesquisa mencionada acima, as redes sociais determinam uma influéncia de compra
significativa.

Na decima primeira questdo os entrevistados foram indagados a respeito da
confiabilidade do Instagram para transacgdes financeiras, um total de 65% acredita que
a plataforma seja segura para as transacodes financeiras, o que mais uma vez ressalta

a confiabilidade desses consumidores na plataforma. Por fim, a dltima questao tratava
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da utilizacdo do Instagram como uma ferramenta apropriada para compras e vendas
e, 100% dos consumidores, acreditam que a plataforma atenda bem para essa

finalidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O Instagram, apesar de néo ter sido desenvolvido para vendas, tem obtido
resultados promissores como canal de vendas, muito disso se deve ao processo de
boca a boca, que tem como principal representante a pessoa do influencer digital. E
importante entender o publico-alvo de uma pesquisa para entender seu costume. A
grande maioria dos participantes desta pesquisa foi de jovem. E comum que 0s jovens
sejam 0s mais presentes na rede de internet, uma vez que a geracao atual ja nasceu
em um mundo no qual a tecnologia faz parte de seu cotidiano.

A pesquisa demostrou que os clientes compram conforme séo influenciados
por campanhas de marketing e por influéncia de terceiros, seja ele amigo ou um
influenciador digital, 65% dos entrevistados preteriram a influéncia ao preco, desta
maneira, para o publico abordado, uma empresa com um bom marketing e boa
qualidade de produtos e servicos ofertados, é mais valioso para decisdo de compra
do que empresas com precos mais baixos.

Desta maneira, as empresas estdo se voltando para essa rede social para
aproveitar de seu potencial de engajamento e convencimento, maximizando suas
estratégias de marketing digital, buscando estreitar os lacos entre a empresa e o
consumidor final, assim, comprovou-se a teoria que a rede social Instagram, quando
utilizada como ferramenta de marketing digital, influencia os consumidores nas suas
decisdes de compra.

Os resultados mostram que € necessario nos aprofundarmos no marketing
digital para o e-commerce através dos influenciadores digitais, ainda mais apds o
acentuado crescimento deste publico apés o periodo pandémico, € necessario que se
desenvolvam estudos e estratégias para fidelizar esse publico quando a nossa vida
voltar a normalidade p6s pandemia.

Esse estudo podera servir de suporte bibliografico para o desenvolvimento de
futuras pesquisas que busquem melhorar o processo de marketing digital para o
mesmo publico-alvo. Como fator limitante, podemos citar o periodo pandémico que

certamente influenciou sobre o perfil consumista de cada entrevistado. Se faz
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necessario, apos o periodo pandémico, uma reavaliacdo de contraprova para esta
pesquisa. Desta maneira, ratifico a necessidade de aplicar o questionario aqui
desenvolvido de tempos em tempos, para podermos determinar as constantes
mudancas do perfil de compra dos consumidores e como eles sdo influenciados pelo

marketing digital em contraponto com a situacéo vivenciada pela sociedade.
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APENDICE A — QUESTIONARIO UTILIZADO COMO INSTRUMENTO DE
COLETA DE DADOS

1. Qual sualdade? *

De 18 a 23 anos
De 23 a 28 anos
De 28 a 33 anos
de 33 - 38 anos
Mais que 38 anos
Outro:

2. Qual género vocé se identifica?

Masculino
Feminino
Outro:

3. Qual seu Grau de escolaridade?

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Graduacéao

Po6s Graduacéao
Outro:

4. Qual seu estado civil?

Solteiro (a)
Casado (a)
Divorciado (a)
Viavo (a)
Outro:

5. Qual suarenda mensal?

Menos que 1 salario minimo
Até 1 salario minimo

Até 1 salario minimo e meio
Até dois salarios minimos
Mais que 2 salarios minimos

6. Ha quanto tempo vocé costuma realizar compras por meio do
Instagram?
A poucos dias

A menos de 6 meses
De 6 meses a 1 ano



24

De 1 ano a 2 anos
Mais de 2 anos

7. Com que frequéncia vocé utiliza o Instagram para realizar compras?

Até 1 vez por semana

Entre 1 e 2 vezes por semana
Entre 2 e 3 vezes por semana
mais de 3 vezes por semana
Diariamente

8. Como vocé soube que era possivel comprar pelo Instagram?
Indicacao de terceiros
Influencer Digital
Propaganda
Pesquisa proépria
Outro:

9. Vocé foi influenciado pelo Instagram a efetivar sua compra?
Sim
N&o
Talvez
10.Quais desses fatores mais influenciaram vocé a comprar pelo
Instagram?
Preco
Influéncia de terceiros
Comodidade

Marketing do aplicativo de vendas
Outro:

11.Vocé acha que o Instagram é uma plataforma confiavel para transacdes
financeiras?
Sim
N&o
12.Por meio de sua experiéncia, vocé considera o Instagram um local
apropriado para compras e vendas?
Sim
N&o
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