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ANALISE DA INFLUENCIA DO INSTAGRAM NA DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR

Natalia Miranda Pereira
Profa. Dr". Viviane Barreto Motta Nogueira.

RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar a influéncia do Instagram na decisdo de
compra de consumidoras femininas em perfil de lojas virtuais no bairro de José Pinheiro —
Campina Grande/ PB. Através do Instagram as consumidoras ndo s6 se aproximam
voluntariamente das marcas, como revelam frequentemente alguns dos seus interesses, locais
que frequentam e produtos que consomem. Sendo o Instagram uma ferramenta tao promissora
e utilizada por tantas marcas e consumidores, ¢ relevante estudd-la e analisa-la a fim de
entender como esta midia social influencia a percepg¢ao que os consumidores t€ém ao utiliza-
la. A fundamentagdo tedrica utilizada como suporte argumentativo foi o marketing digital, as
midias sociais Instagram e suas ferramentas e por fim, o comportamento do consumidor
virtual. A metodologia aplicada ao estudo foi a pesquisa exploratorio-descritiva, com
abordagem qualitativa ¢ quantitativa. O instrumento para coleta de dados foi um questionario
estruturado aplicado aos clientes das lojas de roupas femininas que se localizam no bairro do
José¢ Pinheiro na cidade de Campina Grande - PB. Assim procurou-se identificar se o
consumidor concorda com esse novo formato de publicidade, como também se as postagens
pelas lojas virtuais despertam o desejo de compra, ¢ por fim, verificar se as postagens feitas
no aplicativo se classificam como opinido pessoal e consequentemente a influenciam na
decisao de compra. Como resultado de pesquisa a conformidade da maioria a respeito da
aceitacdo do uso do Instagram faz com que as empresas percebam a importancia de um
marketing virtual bem aplicado em conjunto com grandes investimentos na nova formulagao
dos 4P’s para os 8P’s, conseguindo assim destacar inovagdes em estratégias virtuais
revelando um conhecimento adequado no estudo do novo mercado digital.

Palavras-Chave: Marketing Digital. Consumidor. Instagram.
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“O bom conteudo ¢ a melhor ferramenta
de vendas do mundo.” — Marcus Sheridan.



1 INTRODUCAO

Com a chegada da internet, nos ultimos dez anos os gestores empresariais vem
inovando e modificando a forma de conduzir, divulgar e propagar seus produtos e/ou servicos.
O uso da internet para transagdes comerciais e tratada pela sua grande potencialidade e taxa
de crescimento continuo, além de ser necessaria, dindmica, de baixo custo, evolutiva e com
vantagens indiscutiveis.

O atual cendrio de comércio e das relacdes empresa-cliente vem sendo influenciada
diretamente pela internet e por todas as mudancas na sociedade e na economia. Liao e Cheung
(apud MORGADO, 2003, pag 12) “alertam que cada vez mais empresas interessam-se pelo
comércio eletronico, particularmente, na modalidade de vendas ao consumidor e aos custos
das transagdes (logistica, comunicacdo, pagamentos e informagao)”.

Assim, uma das principais necessidades das empresas serem incluidas na rede se
motivou devido as mudangas no comportamento do consumidor. Essas mudangas sdo devidas
a inser¢ao do consumidor na rede, pois este consumidor virtual através de midias sociais e
Sites de busca tem acesso as informagdes, ideias e opinides vivenciadas e compartilhadas
diariamente sobre produtos, pregos, promogdes € concorrentes. Segundo Caro (2010, pag. 23),
“Os meios virtuais sao vistos como ferramentas de apoio que facilitam a vida do consumidor
na questdo de lhe ajudarem em meio as suas tomadas de decisdes, onde este ambiente deve
fornecer informacdes que a partir delas serdo feitas as conclusdes durante o processo de
escolha”.

Segundo Nickels e Burk (1999, p.104), “o comportamento do consumidor
compreende todas as decisdes e atividades do consumidor ligadas a escolha, compra, uso e
descarte dos bens e servigos.”. De acordo com os autores para entender as caracteristicas do
seu consumidor, vocé precisard conhecer seu publico-alvo e assim poderd direcionar as
informagodes que serdo compartilhadas nas midias socias. Ja o autor Garcia (2007, pag. 368)
reforca a confirmagdo que “as redes sociais se tornam topico de motivacdo e desejo, o que
proporcionada maior eficiéncia nas campanhas de web marketing”.

Nesse contexto, através desta pesquisa correlacionando com referencial tedrico
busca-se resposta para o seguinte questionamento: O uso da midia social: Instagram como
diferencial de vendas na utilizacdo do marketing digital no segmento de vestuario feminino
influencia na decisdo de compra das consumidoras? Dessa forma, o objetivo ¢ analisar a
influéncia do Instagram na decisdo de compra de consumidoras femininas em perfil de lojas

virtuais no bairro de José Pinheiro — Campina Grande/ PB. Assim especificamente, procura-se
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identificar se o consumidor concorda com esse novo formato de publicidade; se através das
postagens pelas lojas virtuais despertam o desejo de compra, e por fim, verificar se as
postagens feitas no aplicativo se classificam como opinido pessoal ¢ consequentemente a

influéncia na decisdo de compra.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING DIGITAL

As transformagdes da utilizacdo do marketing baseiam-se na tecnologia da
informagdo, de forma estratégica, mais econdmica e operacional, levando o marketing
tradicional na adaptacdo aos meios digitais, potencializando o fortalecimento na comunicagao
com os clientes, de modo a beneficiar a empresa e seu publico alvo. Assim confirma Torres
(2009, pag. 63), “O marketing digital ndo ¢ um novo marketing, sdo estratégias do marketing
tradicional no ambiente digital, tais como: publicidade, propaganda, comunicacgdo, ¢ todo
arsenal de estratégias ja conhecidas na teoria do marketing que sdo postas a servico dos
gestores para construirem o plano digital de marketing”.

Para Oliveira, et al. (2012, pag. 212), “o marketing digital sdo a¢des tomadas no
ambiente virtual que visam promover um contato permanente entre uma empresa € O seu
cliente”. Os consumidores através do marketing digital devem tomar conhecimento da
empresa, dos seus servigos, criar uma relacdo de confianga e formar uma tomada de decisao.

Para Torres (2009, pag. 62), afirma que o “marketing digital consiste no conjunto de
estratégias de marketing que serdo utilizadas no ambiente na web, com a finalidade de
proporcionar um relacionamento permanente entre a empresa e a consumidor/cliente”.

As empresas sofreram alteragdes na formar de estudar o mercado e avaliar suas
melhores estratégias para atingir com sucesso seu publico alvo. Levando em consideracdo as
mudangas no mercado partindo da defini¢do e conhecimento na aplicacdo do marketing em si,
que iniciou no produto sendo o centro de estudo, passando a ser o comportamento do
consumidor e atualmente esse comportamento acrescentou como centro do estudo o mundo
digital, no qual a decisdo de escolher um produto esta baseada em pesquisa por melhores
pregos e servicos na internet e/ou midias digitais por ser um processo mais rapido e feito em
tempo real.

Assim, e fundamental que as empresas percebam que boa parte de seus

clientes/consumidores estdo atualmente inseridos na internet e que acessam as midias digitais
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mais do que qualquer outro meio de comunicagdo, Assim “¢ fundamental incluir a internet no
planejamento de marketing, construindo estratégias integradas que possibilitem o melhor uso
dos recursos digitais disponiveis” (TORRES, 2009, pag. 14). Com isso, o autor Adolpho
(2011, pag. 315) “define estratégias do marketing convencional no mundo digital,

introduzindo a metodologia dos 8Ps”.

2.1.1 Metodologia de Marketing Digital - 8PS

Essa metodologia e utilizada com o objetivo de conhecer o perfil do consumidor e
planejar acdes de marketing para construir estratégias eficientes para atrair novos clientes no
mundo digital. Esse processo detalhado ¢ constituido por: Pesquisa, Planejamento, Produgao,
Publicacdo, Promogao, Propagacao, Personalizacao e Precisao.

O 1° P Pesquisa, consiste em “reunir inimeros dados e informacdes a respeito do
publico-alvo conectado a internet marcas, servigos prestados e do segmento a ser atendido por
sua empresa com o objetivo de compreender cada vez mais o comportamento do
consumidor”. (ADOLPHO, 2011, pag. 316). O 2° P planejamento, consiste em “‘estratégias a
respeito do que fazer e como fazer o marketing digital de forma eficaz e eficiente. Assim,
quanto mais informagdes coletadas, melhor serd o 2° P, o Planejamento de marketing digital”
(ADOLPHO, 2011, pag. 316). No 3° P producdo, realizar as atividades que foram previstas no
documento entregue no 2° P. Com a concretizagdo dos trés primeiros Ps, é necessario fazer a
criagdo do conteudo que sera utilizado em divulgagdo, No 4° P publicacdo, esta relacionada
com o contetdo disponibilizado no ambiente virtual com objetivo de viralizar uma

marca/produto.

A cada dia, buscadores e internautas ddo mais valor a sites que tragam informacéao
relevante ao publico. Sites que tratem de um determinado assunto de seu segmento
com propriedade e responsabilidade, ndo procurando somente vender o produto, mas
ajudando o consumidor a compra-lo. (ADOLPHO, 2011, p. 536).

No 5° P promogao, ¢ produzida uma comunicacdo com objetivo de viralizar para que
consequentemente se propague: “promoc¢do ¢ propagacdo devem sempre andar juntas”
(ADOLPHO, 2011. p.317). No 6° P propagacdo, a marca alcancard reputacdo aos contetdos
j& compartilhados e cada vez mais consumidores estardo falando bem da empresa e/ou seu
produto. Para que o conteudo possa ser propagado, a empresa deve provocar os consumidores
no ambiente virtual a compartilha-lo para o maior numero de pessoas possiveis inseridas em

suas redes sociais criando um boca a boca no ambiente da web. “A propagacdo ¢ elemento
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fundamental do marketing viral e da lucratividade da empresa no ambiente virtual”
(ADOLPHO, 2011, pag. 319). No 7° P personalizacdo, a empresa precisa segmentar o
mercado virtual para personalizar seus produtos e servigos de acordo com cada consumidor do
seu publico alvo, do seu comportamento, valor, opinides ¢ estilos de vida, tratando-o como

anico.

A personalizagdo gera relacionamento com o consumidor. Por isso que propaganda
ndo gera relacionamento. Uma propaganda geralmente ¢ de massa. Ndo leva em
conta as peculiaridades de cada mercado. Um site que é o mesmo para todos acaba
ndo sendo relevante para praticamente ninguém. Ele ¢ uma ferramenta de massa em
um mundo de personalizagdes. (ADOLPHO, 2011, p. 321).

No 8° P precisao, ¢ a mensuragdo dos resultados das campanhas de marketing
realizadas pela empresa com objetivo de identificar as que foram positivas e as negativas.
Nessa fase a empresa precisa definir quais os indicadores de resultados serdo utilizados para
avaliar o retorno do investimento. “No 8°P, a empresa ird medir resultados, gerar relatorios
conclusivos ¢ agir segundo as informagdes que eles estdo fornecendo para melhorar seu
negocio” (ADOLPHO, 2011 p. 327).

Verificando a forma de implantacdo dessa ferramenta podemos analisar que o
marketing digital através das midias sociais € a ponte mais rapida entre a empresa que
pretender divulgar sua marca ou um novo produto para com o cliente/consumidor e consiga
obter um feedback em tempo recorde j& que as respostas podem ser adquiridas

instantaneamente.

2.2 INSTAGRAM COMO MIDIA SOCIAL

Segundo, Kietzmann et al. (2011 pag. 241) apresenta como “midias que empregam
mobilidade e tecnologia de base web para criar plataformas de alta interatividade, através das
quais os individuos e as comunidades compartilham, cocriam e discutem”. Inserido no
contexto das midias sociais, o “Instagram ¢ uma maneira que os usudrios t€ém de compartilhar
suas vidas com os amigos através de uma série de imagens e videos” Instagram FAQ (2014).

O instagram foi criado por Kelvin Systrom e Mike Krieger e langado em outubro de
2010 como uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos entre seus usuarios.
No Instagram, o usudrio podera marcar suas fotos com hashtags seguido de uma palavra ou
conjunto de palavras sem espaco, “palavras-chave” antecedidas pelo caractere “#” que se

relacionam a alguma tematica ou informagdo relevante, isso faz com que os perfis
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publicitarios usem a hashtag transformando em um hyperlink que vai mostrar o seu contetdo
postado as pessoas que fizeram algum tipo de busca com aquela “palavra-chave”.
A seguir a figura um, mostra exemplo de perfil de loja de roupa utilizando a postagem

com a hashtag “#”.

Figura 1 - Foto postada no perfil de uma loja de roupa

O QY N

150 curtidas

kalinemodasoficial E hoje teve provador com a
nossa blogger @thayse7nobrega @ #modapraia
#feriado #verao2019 #provador

Fonte: Extraido no Instagram, Outubro 2018

Além da hastags “#”, o instagram langou uma nova ferramenta que se chama
Instagram “Stories” ou Historias do Instagram. A fungdo Stories, consiste na criagdo de
videos curtos ou fotos que aparecem para os seguidores ate 24 horas da sua publicagdo, as
pessoas podem adicionar desenhos, textos curtos, e emojis para decoragao. A seguir a figura
02, mostra um exemplo de stories no perfil do seguidor, onde existe a divulgacdo de um novo
produto pelo perfil da loja de roupa, e assim que o seguidor acessa esse perfil ele visualiza

toda a postagem feita pela loja.

Figura 2. Foto de um perfil de usuario do instagram que segue um perfil de loja de roupa.

© nstagram. @ @

illasarrais suricateseb... tatymodas esquadraod...
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@esquadracdamoda3

Enviar mensagem

Fonte: Extraido no Instagram, outubro 2018

Na figura trés, mostra como a fungdo stories aparece no perfil da loja de roupa que s
e visivel quando o modo de privacidade do perfil ¢ publico, esse modo serve para atrair os

clientes que nao sao seguidores e estdo apenas visitando a pagina para conhecer os produtos.

Figura 3 — Foto do perfil ptiblico de uma loja no Instagram.

< esquadraodamoda3

1.392 83,1mil 4.187

BT £

1 ESQUADRAO DA MODAH (LOJA)

Rua:Campos Sales-241

o (Jose Pinheiro)

@ N3o fazemos entregas!

\_JHorério (08:30/19:00)

Domingos(08:30/12:00)

-fl 986544633 Marcia

-l 988002108 Loja

o daniisimplicio, luisasiilva kelly__maciel = mais
VER TRADUGAQ

Ligar Enviar email

Fonte: Extraido no Instagram, outubro 2018.

Para as empresas, a fungdo Stories tem se tornado uma importante ferramenta para a
divulgacdo de seus produtos, pois, através dos videos, elas podem fazer demonstracdes de
funcionalidades e formas de uso dos produtos, sobretudo quando se trata de produtos do

segmento de moda CAPUTO, (2016).
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Outra ferramenta que o Instagram disponibilizou dentro do Stories em 2017, segundo
a CAPUTO, (2016) foi a possibilidade de os usudrios fazerem um video com transmissao ao
vivo, com dura¢do maxima de uma hora. O novo recurso ¢ o Instagram Live Video. De acordo
com a rede social, os usuarios podem acessar o Instagram Stories para selecionar a opgao “Ao
Vivo” e compartilhar momentos de maneira divertida e descontraida. A seguir na figura

quatro, mostra um exemplo de perfil no instagram com transmissdo ao vivo.

Figura 4 — Foto de exemplo de transmisséo ao vivo.
*{ e =

"hr

6 538

Fonte: Google imagens. Acesso, outubro 2018.

Esta ferramenta além de ser utilizada por pessoas comuns em seus perfis pessoais
comecou a ser utilizada também pelas empresas, onde através da transmissao ao vivo podem
interagir com seus clientes em tempo real, divulgando produtos, fazendo demonstragdes de
como utiliza-los e esclarecendo duvidas através dos comentarios, tornando possivel a
proximidade na interagdo entre as marcas e seus consumidores.

A tltima ferramenta do momento é conhecida pelos usuarios como Digital /nfuencers,
ou seja, marketing de influéncia que funciona com agdes de marketing executadas por pessoas
influentes na internet e nas midias sociais. Os chamados influenciadores sdo pessoas
reconhecidas como famosos ¢ youtubers, muitas vezes passando dos milhdes de seguidores,
que t€ém um publico fiel e pode direciona-lo para uma marca ou produto especifico fazendo

divulgacdes através do seu perfil pessoal.
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Figura 5 — Foto de exemplo de divulgacgdo de Digital /nfluencer.
< kalinemodasoficial

oav =
150 curtidas

kalinemodasoficial E hoje teve provador com a
nossa blogger @thayse7nobrega W #modapraia
#feriado #verao2019 #provador

Fonte: Extraido no Instagram, outubro 2018

Na figura cinco, mostra a imagem de uma digital influence @thayse7nobrega
divulgando em seu perfil pessoal como também a sua imagem e utilizada pelo perfil da lojas
virtuais para agregar valor as novas cole¢des de moda da loja.

Com essa nova tendéncia, as empresas utilizando o Instagram criam contetido todos os
dias destacando seus novos produtos, de forma a atrair mais clientes no intuito de induzir as
pessoas a adquirir seus produtos, ou entdo, compartilhar seu perfil de forma que se propague e

alcance mais usuarios.

2.3 A INFLUENCIA DIGITAL NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Devido ao avanco da tecnologia as pessoas estdo superando as barreiras geograficas
com o mundo em suas maos, os smartphones conectados a rede proporciona ao usuario a
praticidade e rapidez na busca de qualquer informagdo. Para Apolli e Gauthier (2008, pag, 71)
a internet entrou como uma “nova forma de comunicagdo, conectando seus usuarios,
chegando as organizagdes, fornecedores e indo até seus consumidores finais, tornando-se uma
formula rapida para obter, uma grande quantidade de informagao™.

Para Caro (2010, pag. 10) “os meios virtuais sdo vistos como ferramentas de apoio que

facilitam a vida do consumidor na questdo de lhe ajudarem em meio as suas tomadas de
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decisdes”. Para Castells (2003, p.34) “Através da internet o consumidor modificou seu
comportamento na hora de comprar um produto ou servigo”.

Os autores reforcam o que Gabriel (2010, pag. 28) chama de “Inversao do Vetor de
Marketing”. Enquanto que no marketing tradicional as agdes de promocdo e relacionamento
acontecem no sentindo empresa-consumidor, hoje ¢ o consumidor que busca a marca ¢ a
digitalizacdo ¢ a base estrutural dessa inversdo. Torres (2009, pag. 44) complementa esse
pensamento ao dizer que “uma empresa ¢ afetada pela internet mesmo que ndo invista nela,
pois ao contrario da midia tradicional - em que o controle ¢ das empresas- na internet o
controle ¢ do consumidor”. Assim podemos analisar que o consumidor tornou se o centro das
atencdes diante do seu comportamento virtual.

Para Nanni e Cafiete (2009, pag. 6), “através da Internet, o consumidor tem mais
acesso a informagdo e por isso consegue conhecer, questionar, comparar ¢ divulgar sua
opinido sobre produtos, servigos, marcas e empresas’. O reflexo dessa nova postura faz da
Internet e principalmente das midias sociais, uma ferramenta de uso quase que indispensavel
no ambiente corporativo.

Levando em conta a importancia do consumidor e a sua influéncia nesse ambiente
virtual, as empresas precisam construir sua imagem utilizando de estratégias que a
diferenciem das demais, por isso uma das principais estratégias adotadas ¢ o Marketing de
Contetdo assim explica Kotler et al. (2017, pag. 203) “é uma abordagem que envolve criar,
selecionar, distribuir e ampliar conteudo que seja interessante, relevante e titil para um publico
claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteudo”.

Para confirmar esse tipo de abordagem do autor, analisaremos o comportamento do
consumidor com as estratégias de marketing de conteudo utilizada na midia social Instagram

pelas paginas de perfil de comercializagdo de roupas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O intuito desta pesquisa foi analisar a influéncia do Instagram na decisdo de compra
do consumidor em perfis de lojas de roupas virtuais no bairro de Jose Pinheiro - Campina
Grande/PB. Por ser tratar de um assunto recente fez-se necessario uma pesquisa exploratorio-
descritiva, pois Segundo Malhotra (2001, pag. 155), “a pesquisa exploratoria ¢ significativa
quando o pesquisador ndo dispde do entendimento suficiente para prosseguir com o projeto de

pesquisa”. E uma pesquisa descritiva por proporcionar uma nova visao sobre o tema proposto
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além de descrever caracteristicas ¢ estabelecer uma relagdo entre os indicadores do tema
analisado.

Com abordagem de forma quantitativa ¢ qualitativa. A pesquisa quantitativa se centra
na objetividade, “em que os dados obtidos sdo quantificados e seus resultados sdo tomados
como se constituissem um retrato real de toda a populagdo alvo da pesquisa” (MINAYO,
2001, pag. 22); E como complemento da abordagem anterior se utilizou da pesquisa
qualitativa que “se preocupa com aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados,
centrando-se na compreensdao ¢ explicagdo da dinamica das relagdes sociais” (MINAYO,
2001, pag. 23); ou seja, busca assim compreender e interpretar determinados comportamentos,
opinido, expectativa, sentimentos, percepcdes, entre outros aspectos imateriais.

Como meio de investigagao foi utilizada uma revisao bibliografica “pois ¢ elaborada
com base em material ja publicado” (GIL, 2010 pag. 222). Livros, revistas, sites, artigos
cientificos cldssicos e também por artigos recentemente publicados na internet que
apresentam embasamento tedrico relevante de marketing digital, comportamento do
consumidor virtual e o aplicativo Instagram.

O instrumento de coleta de dados foi um questionario, Segundo Gil (1999, p.128), o
questiondrio pode ser definido “como a técnica de investigagdo composta por um nimero
mais ou menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o
conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagoes
vivenciadas etc.” O questiondrio estruturado com perguntas fechadas, relacionadas e
pertinentes aos objetivos da pesquisa.

A coleta de dados e aplicagdo do questionario foi realizada entre os dias 22 de
setembro de 2018 a 16 de outubro de 2018, na Rua Campos Sales, localizada no bairro de
Jose Pinheiro na cidade de Campina Grande no estado da Paraiba. Essa rua ¢ conhecida
tradicionalmente por existir diversas opgdes de lojas fisicas com comercio em vestudrio
feminino e também por ultimamente aderir a perfis virtuais que utilizam o marketing digital
no Instagram como seu diferencial nas vendas e na atragdo de novos clientes. Como critério
de participacdo, o respondente tinha que ter a Rede social Instagram e seguir os perfis das
lojas que tem loja fisica na Rua Campos Sales. A coleta de dados obteve 52 aplicagdes e foi
encerrada por limitacdes relativas ao tempo no desenvolvimento e encerramento da pesquisa.

Devido o universo ser desconhecido a amostra foi constituido por conveniéncia, a
medida que se estabeleceu a acessibilidade, pois os perfis de loja no instagram ndo possuem

banco de dados que disponha de informagdes sobre a quantidade de clientes.
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Como analise do instrumento de pesquisa, utilizou-se a escala Likert de cinco pontos
(Concorda Plenamente, Concorda, Nao Concorda/Nao discorda, Discorda, Discorda
Plenamente), que nos permite medir as atitudes e conhecer o grau de concordancia do

entrevistado com qualquer afirmacao proposta.

4 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados coletados tem como finalidade aprofundar o entendimento da
influéncia na decisao de compra do consumidor, através do uso do Instagram.

Com relagdo ao perfil, como toda a amostra foi baseada no género feminino,
quantificando assim em 100% das respondentes, foi visto que 98% possuem residéncia em
Campina Grande e 2% em outras cidades. No que se refere a renda mensal, 44% recebem
entre um e dois salarios minimos, 39% um salario minimo, 13% acima de trés salarios
minimos e 4% ndo tinha renda. A faixa etdria predominante foi entre 18 anos e 30 anos (68
%), seguida de percentuais menores como: abaixo de 18 anos (13%) e 31 anos e acima de 40
anos (19%). Essa analise descritiva das idades esta de acordo com o que sugeriram Aragdo et
al. (2016 pag. 130), “no que se refere ao uso das midias sociais ndo apenas pela populagao
jovem, mas também por adultos”.

Aos dados objetivos da pesquisa, analisaram-se como os clientes se impoem com a
utilizagdo do aplicativo Instagram. A abordagem inicial (Grafico 1), baseou-se em quantas

vezes visitam perfis de loja virtual no instagram, ¢ a resposta obteve 96% de grande maioria;

GRAFICO 1 — Frequéncias de Visitas aos perfis de lojas virtuais no Instagram.
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2%

B uma vez ao dia
B umavez na semana
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96%

Fonte: Dados da pesquisa, set - out 2018.
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Pode-se perceber que esse tipo de comportamento faz com que as empresas a todo
tempo esteja atualizando seus perfis, pois quanto mais publicagdes no perfil,
consequentemente, mais atragdo de clientes tera pelas suas visualizagdes. Assim corrobora
com uma pesquisa feita pela Opinion Box em maio de 2018 “A frequéncia de uso do
Instagram, seja para postar ou para acompanhar conteudos de pessoas e marcas, também ¢
bastante alta 63% dos usudrios afirmam conferir seu Instagram varias vezes ao dia”.

Utilizou-se a escala Likert para analisar o nivel de concordancia dos clientes as
respectivas perguntas. A escala foi baseada em cinco pontos, mas no ponto de discordo
plenamente ndo obteve classificagdo em nenhuma das perguntas, por isso e importante
mencionar que os graficos a seguir terdo descri¢do de 0% para Discordo Plenamente.

No Grafico 2, a pergunta estava baseada se o usuario concordava com a utilizagao do
instagram como marketing digital nas vendas de roupas, e assim 96% dos respondentes
concorda sendo 75% concorda plenamente e 21% concorda com esse tipo de estratégia

abordada pelos perfis de lojas virtuais.

GRAFICO 2 - Concorda com utilizagdo do marketing digital no instagram.
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Fonte: Dados da pesquisa, set - out 2018.

O gréfico 3, revela que 96% dos usudrios concordam com o método de pesquisar
primeiro a loja virtual no instagram ao invés de visitar a loja fisica, onde 61% concorda
plenamente e 35% apenas concorda, assim corrobora com a pesquisa do SPC Brasil ¢ Meu
Bolso Feliz feita em maio de 2015, “mostra que nove em cada dez consumidores virtuais

(90%) fazem pesquisa virtual sobre o produto antes de compra-lo numa loja fisica”.
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GRAFICO 3 - Pesquisa a loja virtual antes de visitar a loja fisica.
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Fonte: Dados da pesquisa, set - out 2018.

No grafico 4, vewrificou-se que 92% concordam, sendo 79% concorda plenamente ¢
13% concorda com a praticidade de procurar uma roupa pelos perfis de lojas virtuais no
Instagram ao invés de visitar e procurar roupas em lojas fisicas. Nesse aspecto, segundo a
pesquisa do SPC Brasil ¢ Meu bolso Feliz feita em maio de 2015 “afirma que ha maior

facilidade nas lojas virtuais para escolher os produtos (57%)”.

GRAFICO 4 — Praticidade em procurar roupas em lojas virtuais ao invés de procurar em loja fisica.
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Fonte: Dados da pesquisa, set - out 2018.

No grafico 5, observou-se que 98% dos respondentes concordam, sendo 85% concorda
plenamente e 13% concorda em utilizar os perfis de loja de vestudrios no Instagram como
método para se atualizar das tendéncias no ramo da moda, essa informagao se confirma pelas

utilizagdo do Instagram por grandes marcas de renome e qualidade no setor vestuario e
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também devido as variagdes de moda, fazendo assim os perfis no instagram como forma de

propagar as novidades instantaneamente.

GRAFICO 5 — Utilizacéo de lojas virtuais para atualizar as tendéncias da moda,
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Fonte: Dados da pesquisa, set - out 2018.

Neste estudo questionou-se também sobre o fato comprar uma peca de roupa apenas
por terem visualizadas nos perfis de lojas virtuais no Instagram, 98% dos usuarios concordam,
sendo 85% concorda plenamente e 13% concorda que tiveram o desejo sem ter necessidade
daquela peca de roupa no momento. Isso se explica devido as estratégias utilizadas de criar
necessidades e mudar comportamentos com o objetivo de atrair o maior numero possivel de

consumidores pelos perfis virtuais através do marketing virtual com a nova visao dos 8P’s.

GRAFICO 6 — Teve desejo de comprar uma pega de roupa apos ver a divulgagéo no instagram mesmo sem ter
necessidade.
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Fonte: Dados da pesquisa, set - out 2018.
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No grafico 7, observou-se que 79% das respondentes concordam, sendo 56% concorda
plenamente e 23% concorda com a utilizagdo do instagram em relagdo a decisdo de comprar
pecas de roupas em lojas de perfis virtuais. Corroborando com o pensamento de Mangold e
Faulds (2009, pag. 357), “as redes sociais influenciam significativamente diversos aspetos do
comportamento do consumidor, de que sdo exemplos o conhecimento que o consumidor tem
sobre as marcas, o0 modo como este adquire informacdo, forma opinides e atitudes, o seu

comportamento de compra e as suas avaliagdes € comunicagdes pos-compra’.

GRAFICO 7 — Utilizagdo do Instagram para decisdo de comprar roupas
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Fonte: Dados da pesquisa, set - out 2018.

Esse dado traz ainda mais significancia a esta pesquisa, pois mensura de forma
relevante o que antes era apenas uma ideia sem dados comprobatdrios.

Em relacdo ao grafico 8, 64% das respondentes concordam em 39% concorda
plenamente e 25% concorda que comprariam determinada peca de roupa apods a divulgacao de
um Digital Influences. Assim, corrobora com uma pesquisa feita pela Opinion Box em maio
de 2018, “mais da metade dos usuarios segue influenciadores no Instagram. Mais importante
do que isso, 43% dos usuarios dizem ja ter comprado ou contratado algo por indicagdo desses
profissionais”. Dessa forma, o marketing de influéncia é uma estratégia que vem ajudando
todo tipo de empresa a conseguir melhores resultados. Por meio de pessoas influentes nas
redes sociais, cada vez mais os consumidores estdo conhecendo e testando novos produtos e

Servigos.
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GRAFICO 8 — Influencia das compras no instagram através de divulgacao de Digital /nfluences.
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Fonte: Dados da pesquisa, set - out 2018.

21%

Quando perguntadas ao interesse em saber da reputagdo das lojas virtuais no Instagram
(Grafico 9), constatou-se que 69% das consumidoras concordam, sendo que 40% concordam
plenamente e 29% apenas concorda de pesquisa a qualidade através de comentdrios de outros
usuarios que ja utilizaram daquele perfil tanto para compras em modo virtual como em lojas
fisicas. Assim, corrobora com a pesquisa do SPC Brasil e Meu Bolso Feliz feita em maio de
2015, que “as redes sociais (39%) e os blogs especializados (36%) também tém participagao
expressiva, mostrando que os consumidores virtuais estdo atentos a opinido de outras pessoas,
tanto especialistas quanto demais consumidores virtuais que possam compartilhar

experiéncias positivas ou negativas a respeito da compra”.

GRAFICO 9 — Pesquisar a reputacio das lojas virtuais através de comentarios de outros usuarios.
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Dessa forma, afirmam o pensamento de Nanni e Cafinte (2009, pag. 6) “que através da
Internet o consumidor tem acesso a informagdo e por isso divulgam suas opinides sobre

produtos ¢ marcas”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A Era da Informagdo, de maneira geral, constitui o novo momento histérico em que a
base de todas as relagdes se estabelece através da informacdo e da sua capacidade de
processamento ¢ de geracdo de conhecimentos. A este fendmeno Castells (2003, pag. 72)
denomina “sociedade em rede”, que tem como lastro revoluciondrio a apropriacao da Internet
com seus usos e aspectos incorporados pelo sistema capitalista.

Desde o inicio do presente artigo ¢ importante acompanhar as mudangas que ocorrem
no mundo, tais mudangas que visam prevalecer-se das tecnologias, ¢ possibilitam as empresas
uma capacidade nova de comunicac¢do, um novo olhar sobre o Marketing. Tal marketing que
resultou na mudanga e foco do estudo para o Marketing Digital.

Esta pesquisa analisou a influéncia da midia social Instagram sobre a decisdo de
compra do consumidor no segmento feminino de moda em lojas fisicas que utilizam do
marketing digital para suas lojas virtuais. Para tal verificagdo, buscou-se conhecer o
entendimento dos consumidores que seguem empresas de moda no Instagram.

Ao final da pesquisa, pode-se comprovar que as consumidoras femininas tem idade
média de 18 a 30 anos ¢, em sua maioria com renda entre 1 e 2 saldrios minimos, tendo
residéncia na mesma cidade onde foi feita a pesquisas com as lojas.

A respeito do entendimento do consumidor foi visto que em sua maioria existe a
concordancia com os métodos de estratégias de marketing virtual das empresas e as
divulgacdes de seus conteudos pelas ferramentas do Instagram. A praticidade de busca e
pesquisa de novos produtos correlacionando também com as novidades no mundo da moda. A
exposicdo do produto virtualmente tanto pelas publicacdes das lojas como pelos digitais
influences gerou em conformidade o desejo de compra mesmo sem ter a menor necessidade
para aquele momento. E por fim, a necessidade de pesquisar as respectivas reputagdes das
lojas através dos comentarios de outros usudrios expressando suas experiéncias.

Observa-se que, a atual pesquisa teve um resultado satisfatorio, pois a conformidade
da maioria a respeito do uso do Instagram faz com que as empresas percebam a importancia
de um marketing virtual bem aplicado e grandes investimentos na nova formulacdo dos 4P’s

para os 8P’s.
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Sugerindo novas fontes para estudos futuros sobre as inovagdes em estratégias virtuais
revelando um conhecimento adequado no estudo do novo mercado digital e entdo
respectivamente com o tempo uma melhor comunicagao entre a ponte do consumidor para os

novos produtos das empresas..

ANALYSIS OF THE INFLUENCE OF THE INSTAGRAM IN THE
CONSUMER PURCHASE DECISION

Natélia Miranda Pereira
Profa. Dr*. Viviane Barreto Motta Nogueira.

ABSTRACT

The present work had the objective of analyzing the influence of Instagram on the decision to
buy female consumers in the profile of virtual stores in the neighborhood of José Pinheiro -
Campina Grande / PB. Through Instagram, consumers not only voluntarily approach brands,
but often reveal some of their interests, places they frequent and products they consume. As
Instagram is such a promising tool and used by so many brands and consumers, it is relevant
to study and analyze it in order to understand how this social media influences the perception
that consumers have when using it. The theoretical basis used as an argumentative support
was digital marketing, Instagram social media and its tools and, finally, the behavior of the
virtual consumer. The methodology applied to the study was to the exploratory-descriptive
research, with qualitative and quantitative approach. The instrument for data collection was a
structured questionnaire applied to the customers of the women 's clothing stores located in
the neighborhood of. In the city of Campina Grande - PB. The aim was to identify if the
consumer agrees with this new format of advertising, as well as if the postings by the virtual
stores arouse the desire to buy, and finally, to verify if the posts made in the application are
classified as personal opinion and consequently influence in the purchase decision. As a result
of research, the majority's compliance with the acceptance of the use of Instagram makes
companies realize the importance of a well-applied virtual marketing in conjunction with
major investments in the new formulation of the 4P's for the &8P's, thus managing to highlight
innovations in strategies revealing an adequate knowledge in the study of the new digital
market.

Keywords: Digital Marketing. Consumer. Instagram.
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APENDICE A

Questionario para TCC - Na conclusao do Curso da Gradua¢do em Administragao. — UEPB
Assunto: Marketing Digital
Pesquisa: Analise da Influencia do Instagram na decisao de Compra do Consumidor.
Perguntas

DADOQOS OBJETIVOS

VOCE POSSUI INSTAGRAM?
()SIm ( ) NAO

VOCE TEM O PERFIL DA LOJA DE ROUPA NO INSTAGRAM?

()Sim ( ) NAO
DADOS DEMOGRAFICO
SEXO:
( ) MASCULINO ( ) FEMININO ( ) OUTROS
FAIXA ETARIA:
( ) ENTRE 36 A 40
( ) ATE 18 ANOS ( ) ENTRE 25 A 30 ANOS ANOS
( ) ENTRE 18 A 24 ANOS ( ) ENTRE 31 A 35 ANOS ( ) ACIMA DE 40 ANOS

QUAL SUA CIDADE RESIDENT
() CAMPINA GRANDE ( ) OUTROS - QUAL:



30

RENDA MENSAL:
() ATE UM SALARIO MININO () ACIMA DE 3 SALARIOS MININO
() ENTRE 1 E 2 SALARIOS MININO

COM QUE FREQUENCIA VOCE VISITA A LOJA VIRTUAL NO INSTAGRAM?
( ) UMA VEZ AO DIA ( ) UMA VEZ NO MES
( ) UMA VEZ NA SEMANA ( ) A CADA 3 MESES

Analisaremos o seu perfil comportamental de consumidor utilizando a rede social Instagram.

RESPONDA AS QUESTOES MARCANDO COM (X) O NIVEL DE CONCORDANCIA COM SUA
PERSONALIDADE DE CONSUMIDOR

CONCORDO NAO CONCORDO DISCORDO
PLENAMENTE CONCORDO E NAO DISCORDO DISCORDO PLENAMENTE

e VOCE CONCORDA COM A UTILIZAGAO DO INSTAGRAM COMO MARKETING DIGITAL NAS
VENDAS DE ROUPAS.

e VOCE UTILIZA OS PERFIS DE LOJA DE ROUPA NO INSTAGRAM PARA SE ATUALIZAR NAS
TENDENCIAS DE MODA NO MOMENTO.

e VOCE CONCORDA CONHECER PRIMEIRO A LOJA VIRTUAL NO INSTAGRAM AO INVES DE
VISITAR A LOJA FISICA.

e VOCE JA TEVE DESEJO DE COMPRAR UMA PEGA DE ROUPA APOS VER A DIVULGAGAO NO
INSTAGRAM MESMO SEM TER NECESSIDADE.

e VOCE UTILIZA O INSTAGRAM COMO CRITERIO DE DECISAO NAS COMPRAS DE PECAS DE
ROUPAS EM LOJAS VIRTUAIS.

e VOCE CONCORDA QUE E MAIS PRATICO PROCURAR UMA ROUPA NO PERFIL DAS LOJAS
VIRTUAIS AO INVES DE VISITAR UMA LOJA FISICA.

e VOCE COMPRARIA UMA DETERMINADA ROUPA APOS UMA DIVULGACAO DE UMA DIGITAL
INFLUENCE NO INSTAGRAM.

e VOCE PROCURA A REPUTACAO DA LOJA ATRAVES DOS COMENTARIOS NA ROUPA DA LOJA
VIRTUAL.



