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RESUMO

O presente estudo reune diversos autores que dialogam em relagdo ao
comportamento do consumidor e como é influenciavel. A partir disso surgiu a
necessidade de verificar a percepgao dos consumidores de como a plataforma
Instagram exerce influéncia em alguns individuos residentes da cidade de Campina
Grande/PB que utilizam da rede social. Somado a isto, foi desenvolvida uma
pesquisa exploratéria, por meio da plataforma Google Form, com 66 pessoas as
quais cotidianamente estido conectadas a rede social em destaque. Todos os
participantes responderam um formulario com perguntas objetivas, abertas e
multipla escolha. Diante dos dados coletados os resultados foram consolidados a
partir de trés perspectivas: dimensao “usuario>usuario” (analisa a influéncia entre
quais publicos geram maior impacto); dimenséao “texto>usuario” (analisa a influéncia
de uma publicagdo ao usuario); e a dimensao “Instagram>Empresa” (analisa a
influéncia do Instagram a uma empresa). Diante dos resultados, p6de-se observar
um aumento expressivo da utilizacdo da plataforma devido ao isolamento social
causado pela pandemia da COVID-19. Induzindo, assim, as empresas a investirem
mais no Instagram e consequentemente criarem seu ambiente de marketing para se
consolidar e manter sua sustentabilidade em meio a este periodo de instabilidade
mundial.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Instagram. Isolamento social.
Pandemia COVID-19.

ABSTRACT

This study brings together several authors who talk about consumer behavior and
how it can be influenced. From this emerged the need to verify the perception of
consumers of how the Instagram platform influences some individuals living in the
city of Campina Grande / PB who use the social network. In addition to this, an
exploratory research was carried out, through the Google Form platform, with 66
people who are daily connected to the featured social network. All participants
answered a form with objective, open and multiple choice questions. In view of the
data collected, the results were consolidated from three perspectives: “user> user”
dimension (analyzes the influence among which audiences generate the greatest
impact); dimension "text> user" (analyzes the influence of a publication on the user);
and the “Instagram> Company” dimension (analyzes Instagram's influence on a
company). In view of the results, it was possible to observe a significant increase in
the use of the platform due to the social isolation caused by the pandemic of
COVID-19. Thus, inducing companies to invest more in Instagram and consequently
create their marketing environment to consolidate and maintain their sustainability in
the midst of this period of worldwide instability.

Keywords: Consumer behavior. Instagram. Social isolation. COVID-19 pandemic.



1 INTRODUGAO

Segundo Botsman & Rogers (2011), a sociedade vem passando por um
processo de transformacgdo do consumo, no qual o individuo esta se desapegando
da ideia de propriedade fisica, do fato de ir ao local onde o produto esta exposto, e
valorizando mais uma idealizagcdo do produto, do que pelas necessidades que ele
possa suprir. Com o advento da internet as formas de influenciar o consumo de
determinados produtos e servicos estdo sendo fortalecidas pelas chamadas Redes
Sociais

O YouTube proporcionou inicialmente o surgimento de novos tipos de
profissionais, que podem ser chamados de Influenciadores Digitais: individuos
pagos ou nao por empresas que utilizam da rede social para divulgarem
determinados produtos e servigos. Ja o Facebook utiliza cookies de dados para
oferecer produtos na prépria plataforma, com links que redirecionam para sites de
compras. O Instagram, um aplicativo da empresa Facebook, utiliza os mesmos
artificios. Seu unico diferencial é que, atualmente a rede social mais utilizada no
periodo e que influencia na decisdo de compra através do consumo de uma
satisfagcdo do produto, pois os influenciadores digitais exibem os produtos ou
servigos limitando-se apenas a formatos de imagem, video ou gif. Sem haver um
contato tangivel do consumidor com a mercadoria ou intangivel com o servico,
apenas influenciando um desejo interno pelo produto ou servigo.

Tendo por base que o Instagram induzem os individuos de tais formas criando
necessidades de consumo de alguns produtos ou servigos, somado a isso, teve
uma aumento em média de 40% mais de uso em meio pandemia da COVID-19
segundo o site Fala Universidades, surgiu um questionamento: Em periodo
pandémico, como a rede social Instagram vem influenciando o
comportamento de compra do consumidor?

Com tal indagagao em mente, resolveu-se, como objetivo, identificar de que
forma a rede social Instagram vem influenciando o consumidor de Campina Grande,
em periodo pandémico.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO SECULO XX E XXI

Kotler (1998) ja explorava o conceito em relacdo a importdncia do
comportamento do consumidor de que no futuro seria o marketing “um a um”. No
qual, o foco das empresas, em relacdo ao marketing, seria mais individualizado e
personalizado ao cliente. Dezenove anos depois, o mesmo Kotler (2017) garante
que a internet mével trouxe uma maior conectividade entre as pessoas, na qual elas
se tornaram mais empoderadas e criativas em relagao a informacéo, afetando assim
o comportamento do consumidor atual. Ainda na mesma obra ele esclarece sobre a
economia digital, no qual os clientes estdo conectados em redes horizontais de
comunidades e ndo mais apenas como no Marketing tradicional, o qual se tem uma
ideia de cacador e caca, quando a empresa mantém uma relacéo vertical com o
cliente. Com todas estas renovagdes no meio organizacional, no decorrer do tempo,
entender o comportamento do consumidor tornou-se uma vantagem competitiva
para as organizagdes. Limeira (2003) elucida como um estudo dos individuos que
compram e consomem produtos e servicos e 0 que os motiva a essa decisao.

De acordo com Kotler e Armstrong (1995), dentro do comportamento do
consumidor existem varios elementos que influenciam os individuos na decisao de



compra: fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Solomon (2011) afirma

que os aspectos sociais e culturais sdo os que mais tém poder de interferéncia
sobre o individuo. Ainda sobre o mesmo autor dentro dessa parte social existem
grupos de referéncia que podem ser subdivididos didaticamente em: por aspiragao
ou associagao. O primeiro engloba pessoas que se espelham em artistas, cantores
ou empresarios; ja o segundo, os individuos se inspiram em pessoas mais proximas
do cotidiano. Os grupos de referéncia por associagdo sao mais visiveis, por
exemplo, quando o individuo se inspira no consumo de seus pais, parentes ou
amigos que sao proximos. Ja os grupos de referéncia por aspiracdo tém bastante
visibilidade no Instagram e compde os influenciadores digitais e celebridades que
auxiliam os individuos na decisdo de compra de produtos e servigos de algumas
empresas, como por exemplo, roupas que estdo na moda, consumo de uma musica
de um determinado artista, cosméticos, maquiagens, etc.

Segundo Solomon (2011), existe uma categoria de consumidor que utiliza o
produto, passa dados e informacgdes sobre ele, e por fim recebe uma remuneragao
ou regalia de determinadas empresas. Este é intitulado de Consumidor Substituto.
Esse tipo de consumidor pode ser comparado aos influenciadores digitais do
Instagram e celebridades que possuem conta nessa rede social. Ja na esfera
cultural e psicolégica, pode-se observar uma modificagdo expressiva, exposta por
Botsman e Rogers (2011), de como e por qué consumir determinados produtos e
servicos. As pessoas estdo analisando sua forma de compra e baseando-se no que
o produto ira trazer de satisfacdo ou se trara a realizacdo de sua necessidade.

Campbell (2001) apud Svendsen (2010) enfatiza ainda mais mostrando a
evolucdo da sociedade moderna produtora para uma sociedade pds-moderna
consumidora romantica, em que as pessoas romantizam e compram 0O que O
produto traz de diferencial e ndo apenas o produto em si. Ao inserir essas ideias de
Botsman e Rogers(2011) e Svendsen (2010) para analisar a influéncia no
comportamento do consumidor do /nstagram em suas decisbes de compra, €
possivel observar que os influenciadores e as celebridades se utilizam de certos
momentos da vida pessoal para divulgar algum produto ou servigo. E tais momentos
sao permeados de um emocional sentimental, que pode cativar, desmotivar ou criar
uma idealizacado do produto fora da tangibilidade. Assim como o design de imagens
ou videos podem influenciar o emotivo do consumidor.

Bridger (2019) explana que a internet € um ambiente mais visual. Essa
tendéncia de pensamento se intensificou cada vez mais com o decorrer do tempo.
Pois ele explica que os seres humanos sao criaturas visuais, no qual evoluem nao
para a leitura, mas para a observagao de ilustragdes tornando-se consumidores
habeis de imagens. Este fato impulsiona redes sociais que utilizam desta
ferramenta, como o Instagram. Além disso, introduz um estudo sobre as cores e
como elas influenciam nas emocgdes dos consumidores.

Somado a isso, Ferreira (2019) demonstra de forma detalhada alguns meios
de influenciar um consumidor apenas com a utilizagdo de determinados gatilhos
mentais. Ele explica que é relevante para o empreendedor compreender a dinamica
de Aristoteles, no qual envolve conhecer (Ethos), gostar (Pathos) e confiar (Logos).
Para que um cliente deseje comprar um produto € necessario haver a credibilidade
(Ethos), no qual o cliente conhece o que esta comprando. Pode-se comparar isso
com as informagdes de imagem e descrigdo de uma mercadoria ou servigo expostas
no Instagram que, se bem produzidas, podem ser um ponto chave para induzir o
consumo. Além disso, Ferreira (2019, p. 15) explica que para se persuadir por
completo € essencial ativar emogdes (Pathos), no qual atingir o sentimento certo do



consumidor € vital para que haja uma romantizagao ou n&o pelo produto ou servigo.
E por fim, o individuo cria um argumento ou justificativa que lhe dé embasamento
para continuar consumindo tal produto ou servigo (Logos).

3 METODOLOGIA

Para esta pesquisa utiliza-se a abordagem qualitativa e quantitativa, onde é
analisada a percepgdo do consumidor em relagdo as influéncias sofridas pelos
consumidores que possuem conta no Instagram e que utilizam desta rede social
para adquirir produtos e servigos.

Estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a
complexidade de determinado problema, analisar a interagdo de certas
variaveis, assim como compreender e classificar processos dinamicos

vivenciados por grupos sociais (RICHARDSON, 1999. Apud BRUCHEZ,
2018, p. 3).

O parametro de pesquisa que utilizado neste trabalho foi o de levantamento,
com a interrogagcdo das pessoas através de formularios digitais, seguindo
orientagcdes do isolamento social ocasionado pela pandemia do COVID-19,
buscando informagbes significativas sobre determinadas questbes acerca do
problema estudado. Para computar os resultados quantitativos foram utilizadas
métricas da estatistica proprias da plataforma Google Form. Que, ao receber os
dados, transforma-os em um grafico com numeros percentuais.

O trabalho tem carater exploratério, visando elucidar as variaveis da decisdo
de consumo e como elas operam nas redes sociais. A coleta de dados foi feita
através de um questionario com questdes de multipla escolha e questdes
discursivas, totalizando 14 questdes. O mesmo foi aplicado por meio on-line através
da ferramenta Google Form que proporciona ao usuario criar questionarios e
apresenta-los em forma de website com acesso por meio de um link. O periodo de
aplicacao foi de 30 de Outubro de 2020 a 6 de Novembro de 2020.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram adquiridas respostas validas de 66 individuos da cidade de Campina
Grande/PB que possuem conta na rede social Instagram. Dentre estes, subdivididos
nos géneros:

Tabela 1 - Porcentagem por género dos participantes da pesquisa

Feminino 65,2%
Masculino 34,8%
Outros 0%

Fonte: Dados da Pesquisa(2020)
Sendo distribuidos pelas seguintes faixas de idade:

Tabela 2 - Quantidade de participantes por faixa de idade

Menos de 18 anos 1
18 a 23 anos 27




24 a 30 anos 15
31 a 45 anos
46 a 55 anos 11
Mais que 55 anos 4
Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Durante a pesquisa foram criadas trés dimensdes para que a analise se
tornasse mais didatica. A dimensao de influéncia de um usuario para outro no
Instagram (Usuario>Usuario), a dimensédo de influéncia de uma publicacédo ao
usuario (Texto>Usuario) e a dimenséo de percepgado do consumidor em relagéo a
influéncia do Instagram a uma empresa (Instagram>Empresa).

- Dimensé&o Usuario>Usuario:

Ao serem perguntados em relagdo a que tipo de pessoa, no Instagram, que
mais influencia a consumir determinado produto ou servigo, 57,6% dos individuos
escolheram a opcdo de que pessoas proximas as influenciavam na decisdo de
compra, ja 10,6% dos individuos escolheram a opgéo de que pessoas famosas os
influenciavam a consumir determinado produto ou servigo e 31,8% escolheram as
duas opgdes. Podendo ser interpretado que os grupos de referéncia por associagao
citados por Solomon (2011) tem sua predominancia maior em relagao aos grupos de
referéncia por aspiragdo em Campina Grande/PB durante a pandemia da COVID-19
conforme o grafico 1 confirmando assim o que Kotler e Keller (2012) abordam em
relacdo ao marketing de boa-a-boca.

Grafico 1 - Tipos de pessoas que induzem mais 0 consumo de produtos ou servigos

@ PESSOAS PROXIMAS (Amigos,
familiares, etc)

@ PESSOAS FAMOSAS (Cantores, digital
influencers, atores, etc)
TODAS AS ALTERNATIVAS

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Ap0ds sondar o tipo de individuo que tem mais peso na decisdo de compra, foi
perguntado aos participantes da pesquisa na segunda questao qual das ferramentas
do Instagram sao mais utilizadas pelas pessoas para divulgagdo de produtos e
servicos durante a pandemia da COVID-19. Como resultado 77,3% escolheram os
stories como uma das ferramentas mais utilizadas para a fungao, 12,1% escolheram
imagens publicadas em feed, 6,1% escolheram divulgacdo pelos Reels e 4,5%
escolheram videos publicados em feed, conforme o grafico 2.



Grafico 2 - Uso de ferramentas do Instagram em meio a pandemia da covid-19

@ REELS (O "TIKTOK" DO INSTAGRAM)
@ STORIES

» IMAGENS PUBLICADAS NO FEED
@ VIDEOS PUBLICADOS NO FEED

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Como justificativa para a grande quantidade de votos nos stories o0s
participantes citaram que a ferramenta € a mais utilizada na rede social desde que
foi incorporada. Isto pelo fato de poder realizar varios videos seguidos com duragéo
de 15 segundos cada, além disso por haver op¢des de marcagdes de usuarios,
marcacgao de localidades, inserir imagens animadas/ndo animadas e trechos de
musicas. Em contraposi¢cdo, outros expressaram que uma empresa divulga seus
produtos e servigos eficientemente por meio de publicacbes no feed, pois as
pessoas, ao visitar o perfil do Instagram, ttm um contato visual fixo e constante com
o produto, diferente dos stories que tem uma duracao de 24h.

Somado a isso, depende muito do produto ou servigo para escolher que tipo
de ferramenta do Instagram se utilizara. Ja que a empresa Facebook Corporation
utiliza de cookies de dados para manipular o algoritmo da plataforma e induzir o
aparecimento de publicagdes em cada conta, referente as pesquisas do consumidor
na internet e na propria rede social. Nesta mesma dimenséo, foi perguntado aos
individuos quais produtos sdo mais expostos na rede social em estudo em relacéo a
percepgao deles durante a pandemia da COVID-19.

Grafico 3 - Itens mais demonstrados no Instagram em periodo de Pandemia da Covid-19

ROUPAS 42 (63,6%)
MAQUIAGENS
LANCHES 43 (65,2%)
ELETRODOMESTICOS
SMARTPHONES
EVENTOS 12 (18.2%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Conforme o grafico 3, os produtos mais votados foram roupas, maquiagens e
lanches. Estes envolvem a moda, a estética humana e uma necessidade basica do
ser humano que € a alimentacdo. Classes de produtos que sao bastante



demonstradas na rede social por representarem mais status e serem produtos que
aparecem mais no cotidiano dos individuos podendo influenciar os consumidores
direta ou indiretamente a comprarem o produto.

- Dimenséo Texto>Usuario:

Logo apods ser analisada a percepgao dos individuos em relagdo a acao de
determinados influenciadores, foi criada uma dimens&o para tentar entender como
uma publicagdo pode influenciar o individuo. Na primeira questdo foram utilizados
exemplos que Ferreira (2019) citou em seu livro “Gatilhos Mentais: O guia completo
com estratégias de negocios e comunicagdes provadas para vocé aplicar”, é
possivel observar tais resultados no grafico 4.

Grafico 4 - Percepgao dos individuos no tocante a enunciados

"Sessao de massagem nos pés." 14 (21,2%)

"Sessao de 45 min de
massagens nos peés,...
"Mais de duas mil pessoas
compraram o c...

3 (4,5%)

14 (21,2%)

"6.573 pessoas, por semana,

18 (27,3%)
compraram o...
"6 passos para emagrecer”

"4.5 passos para vocé emagrecer
sem die...

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Segundo o mesmo autor, enunciados que causam mais curiosidade em
individuos, sdo os mais detalhados. Como € o caso do segundo item ("Sessao de 45
min de massagens nos peés, sem creme, e tempo aproximado em cada pé de 20
minutos"), do quarta item ("6.573 pessoas, por semana, compraram o celular Xiaomi
Mi A3 em 2020") e do sexto item ("4.5 passos para vocé emagrecer sem dietas
absurdas, nem horas de exercicios"). Porém os textos dependem de varias variaveis
subjetivas, como foi o caso das duas ultimas alternativas ( "6 passos para
emagrecer" e "4.5 passos para vocé emagrecer sem dietas absurdas, nem horas de
exercicios") que tiveram a mesma quantidade de votos dos participantes e que
envolvem uma questdo de saude que muitos almejam na atualidade que é o
emagrecimento. Deste modo, o possivel gatilho ativado na mente dos participantes
foi o da saude independente do que estivesse escrito na noticia.

Na questdo 2 foi perguntado aos individuos o que mais o induz a consumir
algo no Instagram e 54,5% dos participantes marcaram a alternativa que esta
relacionada ao gosto maior pelos videos, 30,3% escolheu textos nao-verbais e
15,2% escolheram textos verbais conforme o grafico 5.

10



Grafico 5 - Elementos textuais que influenciam mais o consumo de produtos ou servigos

@ TEXTOS NAO VERBAIS ( Exp.:
imagens criativas ou bem produzidas)

@ TEXTOS VERBAIS (Exp.: Textos
escritos em um imagem)

GOSTO MAIS DE VIDEOS (Storys,
Feed de noticias e/ou Reels)

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Esta pergunta pode ser vinculada ao estudo de Bridger (2019), no livro
Neuromarketing, no qual explica que os seres humanos estao evoluindo para serem
seres mais visuais (consumo de imagens) que leitores. As redes sociais, como o
Instagram, sao grandes participantes desta evolug&o. Pois o autor cita que imagens
sdo mais faceis de serem decodificadas pelo cérebro humano e consequentemente
facilitam o entendimento do individuo sobre determinada informacdo exposta a
analise. Porém com tal resultado, em relagdo a pergunta feita, foi analisado nas
justificativas dos individuos que a combinagao balanceada entre texto ndo-verbal,
texto verbal e imagem animada s&o mais faceis dos consumidores decodificarem a
informacao que a empresa quer transmitir sobre produtos ou servigos.

Somado a isto, a quarta questdo evidenciou ainda mais o fato de os
individuos serem mais influenciados pela parte visual. Dentre os resultados, 74,2%
dos participantes escolheram a opgédo de design bem produzido das publicagbes
como forma de expressarem o que os induz mais ao consumo de determinado
produto ou servigo. Ja 19,7% escolheram a opcédo de descricdo da publicacao,
3,05% as cores utilizadas nas publicacées e 3,05% se sentem influenciados por
famosos em publicag¢des, conforme o grafico 6.

Grafico 6 - Elementos em publicagdes que criam gatilhos para consumir produtos

@ DESIGN BEM PRODUZIDO DAS
PUBLICAGOES (Imagem e Video)

@ DESCRIGCAO DAS PUBLICAGOES
CORES UTILIZADAS NAS
PUBLICACOES

@ FAMOSOS QUE APARECEM NAS
PUBLICACOES

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Segundo Bridger (2019, p.29), o ser humano esta recebendo tantas
informagdes externas estimulando o inconsciente, o intuitivo e o emocional que
estdo se tornando seres que nao se aprofundam muito em determinadas
informagdes, mas que criam justificativas para “preencher suas lacunas” que lhe dao
uma explicagdo légica e aparentemente racional. Ele explica que muitas pessoas
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nao tém consciéncia dos processos mentais que as fazem escolher um design a
outro. Quando sao indagadas pelo motivo de eleger tal opgéo, o cérebro delas tenta
tornar a escolha, que é inconsciente, em uma escolha consciente, justificando-a
com possiveis pensamentos racionais. Que foi o que a questao 5, desta dimenséo,
induziu nos participantes ao perguntar o motivo de escolherem tal opgado que os
atrai mais em uma publicacao.

De acordo com as justificativas dos participantes, imagens e videos sao
melhores de se ver, pois trazem um entendimento mais rapido e aparentemente
profundo do que foi exposto na publicagdo. Outros explicaram que a descri¢cdo da
publicacdo atrai mais a atencédo pois explicam de forma verbal o que a publicagao
significa dando uma sensagao superficial de aprofundamento de informacao.

- Dimensé&o Instagram>Empresa:
Nesta dimensao foi perguntado aos individuos, em relagdo a percepcao
deles, se o Instagram causou influéncia em empresas no que diz respeito a
personalizacédo de produtos ou servigos.

Grafico 7 - Percepcao em relacdo a influencia do Instagram a empresas
® siMm

@ NAO
TALVEZ

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)

Dentre os resultados, 77,3% responderam que sim, justificando que com o
advento da globalizagdo as empresas se sentiram obrigadas a expandir seu
conhecimento no que diz respeito a plataformas digitais. Pois as mesmas induziram
as empresas a se aproximarem mais do cliente e personalizarem mais seus
produtos.

Kotler (1998) ja previa uma mudanca das empresas em relagdo ao
atendimento ao cliente quando falava sobre o Marketing “um a um”. Apesar de nao
citar ainda as redes sociais atuais, é possivel comparar com a influéncia delas em
relacdo aos caminhos que as empresas devem tomar para sua sustentabilidade e
visibilidade.

Quadro 1 - Marketing de massa versus marketing um a um

Marketing de massa Marketing “um a um”
- Cliente médio; - Cliente individualizado;
- Cliente an6nimo; - Cliente com perfil definido;
- Produto padronizado; - Oferta sob medida;
- Produgdo em massa; - Producao sob medida;
- Distribuicao em massa; - Distribuicao individualizada;
- Propaganda de massa,; - Mensagem individualizada;
- Promogao de massa,; - Incentivos individualizados;
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- Mensagem de dire¢do Unica; - Mensagem em duas dire¢des;
- Economia de escala; - Economia de escopo;

- Participagédo de mercado; - Participagéo do cliente;

- Todos os clientes; - Apenas clientes rentaveis;

- Atracao do cliente; - Retencgéo do cliente;

Fonte: Kotler(1998, p. 627)

O quadro 1 demonstra, de forma didatica, a transigdo de um marketing mais
voltado as massas para um marketing que reflete mais o cliente como individuo. Ja
16,7% dos participantes responderam que talvez, pois nédo tinham certeza dessa
influéncia do Instagram em relagdo as empresas e 6% votou por nado, pois
acreditavam que a rede social ndo possuia poder de induzir as empresas.

Ao fim do formulario, foi inserida a pergunta problema para que os
participantes da pesquisa explicassem sua percep¢cao em relacdo a influéncia do
Instagram em meio a pandemia da COVID-19. A maioria explanou que o isolamento
social proporcionou que a plataforma fosse mais visitada pelos individuos e
consequentemente recebesse um maior numero de investimento de empresas em
questdo de marketing proporcionando um aumento de consumo de produtos e
servicos em meio a pandemia da COVID-19, tendo a plataforma como ponte de
comunicagcdo entre cliente e organizagdo. Outros atentaram que o Instagram
aproxima mais o consumidor do contato real durante esse periodo de pandemia
ocasionado pelo coronavirus e explicaram, fazendo uma comparacdo, que as
propagandas no meio televisivo os fazem sentir um distanciamento do produto ou
servico, diferente a apresentacao cotidiana por fmeio da ferramenta storys.

Tabela 3 - Resumo da percepgao dos participantes da pesquisa em relagdo a pergunta
problema

O isolamento social influenciou as 60%
empresas a utilizarem mais o linstagram
para manter sua sustentabilidade e
investirem para captar mais consumidores.

O linstagram influencia mais as pessoas ao 20%
tornar o contato com o produto ou servigo
como algo mais cotidiano na vida.
Facilitando assim o surgimento do desejo
de consumo.

A globalizagdo mundial e a grande 10%
popularizagdo do Instagram foram motivos
para que houvesse uma maior influéncia
nas empresas

Nao souberam responder 10%

Fonte: Dados da Pesquisa (2020)
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao verificar a influéncia do Instagram sobre alguns individuos que possuem
conta nesta rede social e sédo residentes da cidade de Campina Grande/PB, pode-se
concluir, que a influéncia do Instagram nao é tao simples, mas que realmente existe
e se intensificou mais durante o periodo da pandemia da COVID-19. Isto devido ao
isolamento social e 0 aumento da utilizagdo de redes sociais que provocou um alto
investimento das empresas no marketing dos produtos por meio de influenciadores
digitais para que publiquem conteudo do seu cotidiano utilizando os produtos das
mesmas. Induziu investimento em publicagdes patrocinadas que surgem no
feedback de noticias ou até em stories de forma que force o individuo a visualizar o
produto ou servico mesmo que rapidamente.

Existe também a utilizagdo de grandes estudos no que diz respeito a como
escrever um enunciado que induza curiosidade do consumidor, quais os designs
dos produtos e publicagdes influenciam mais os individuos, que tipo de texto
deve-se utilizar, entre outras variaveis que contribuem para a facilidade de ativacao
dos gatilhos mentais de consumo. Que podem ser estudados de forma mais
profunda futuramente por outros pesquisadores, pois a rede social demonstra
expandir mais suas areas afetando outros setores do mercado.

Ao colher os resultados da pesquisa foi observado que boa parte dos
participantes estdo aparentemente atenciosos no que diz respeito a influéncia do
instagram sobre eles e sobre as organizagbes. Pois a plataforma estda em seu
periodo de auge e isso torna mais explicito, mesmo que superficialmente, alguns
mecanismos utilizados pela mesma.
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