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RESUMO

O presente estudo tem como tema central o comportamento do consumidor no

processo de decisdo de compra diante das novas midias digitais.

A difusdo da Internet e midias sociais vém transformando a forma que as
pessoas se relacionam entre si e com as marcas. O acesso a informagdes facilitou a
avaliacdo das alternativas disponiveis do mercado e vem tornando os consumidores

mais conscientes e exigentes, além de abrir 0 espaco para eles ajam ativamente na acao.

Os estudos sobre o comportamento de compra do consumidor foram afetados
pelo ambiente online. As midias sociais se transformaram em ferramentas com
abrangéncias maiores do que a midia tradicional, o que gera grandes oportunidades de

negocios.

O celular facilitou a aproximacao dos grupos de referéncia, dos “novos” lideres
de opinido com seus seguidores, e as marcas aspiram através do marketing de influéncia

alcangar esse fragmento de mercado.

A metodologia desta pesquisa consiste numa revisdo bibliografica sobre os
temas relevantes e uma pesquisa exploratoria com design descritivo, realizada por meio
de um questionario online, com amostra ndo probabilistica por conveniéncia. Os dados

recolhidos contaram com uma amostragem de 310 respostas validas.

Ao longo do estudo, constatou-se que a ferramenta exerce influéncia no processo
de compra, porém ndo homogénia em todos os estagios. Acredita-se que a
vulnerabilidade do comportamento da sociedade em rela¢do as midias sociais € um fato

em crescimento e com frequentes transformacdes.

Palavras-Chave: comportamento de compra, midias sociais, marketing digital, moda e

digital influencer.



ABSTRACT

The present study has as its central theme consumer behavior in the purchasing
decision process in the face of new digital media.

The spread of the Internet and social media has been transforming the way
people relate to each other and to brands. Access to information has facilitated the
assessment of available market alternatives and has been making consumers more

conscious and demanding, as well as making room for active action.

Studies on consumer buying behavior were affected by the online environment.
Social media has become a tool with broader coverage than traditional media, which

generates great business opportunities.

The cell phone has made it easier to approach reference groups, "new" opinion
leaders with their followers, and the brands aspire to reach this market fragment through
influence marketing. The methodology of this research consists of a bibliographic
review on the relevant topics and an exploratory research with descriptive design,
carried out through an online questionnaire, with a non-probabilistic sample for

convenience. The collected data was based on a sample of 210 valid evaluations.

Throughout the study, it was verified that the tool influences the purchasing
process, but it is not homogeneous in all factors. It is believed that the vulnerability of
the behavior of society in relation to social media is a growing fact with frequent

changes.

Keywords: buying behavior, social media, digital marketing, fashion and digital

influencer
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Moda feminina: um estudo sobre o impacto do Instagram no processo de decisdo de compra.

INTRODUCAO

Atualmente, as tecnologias de comunicacéo e informacgdo vém tomando grandes
dimensdes e conquistando cada vez mais usuarios. A busca por informacéo se tornou
algo rapido e facil, uma vez que, em poucos segundos, se pode obter noticias sobre

qualquer coisa de qualquer parte do mundo.

Devido a essa evolucdo, o meio digital ganha um importante olhar nas empresas
e marcas dos mais diversos segmentos de mercado para divulgar seus produtos e
servicos. Segundo pesquisa realizada e divulgada pelo We Are Social' (2018), em
parceria com o Hootsuite, mais da metade da populacdo mundial tem acesso a Internet,
sdo mais de quatro bilhGes de usuarios conectados a rede.

A partir disso, também surge um novo aliado as marcas no cenéario digital que
sdo as midias sociais. Elas vém ganhando um grande espago no mercado pela
quantidade de usuarios e tempo de exposicdo. O relatério da We Are Social (2018)
aponta que 42% da populacdo mundial sdo usuarias ativas de alguma rede social. O
brasileiro, por exemplo, gasta em media trés horas e meia por dia conectado nessas

ferramentas. Nesse cenario contemporaneo surgiram novas formas de se relacionar.

Esse trabalho procurard compreender o grau de influéncia dessas atuais midias
no processo de decisdo de compra do consumidor. Para conduzir a pesquisa a um campo
especifico e balizar o problema, seria pertinente delimitar um novo formato de
comunicacdo e segmento de compra. Desse modo, foi escolhido o tema — Moda
feminina: uma investigacdo sobre o impacto do Instagram no processo de decisao de
compra. A escolha da plataforma se deu pelo crescimento da ferramenta, em nimeros e

funcionalidades, além de ser uma plataforma visual, que motiva o0 segmento da moda.

Esse estudo tem como objetivos (a) identificar se o consumidor é impactado por
essa ferramenta; (b) apontar os possiveis fatores que geram essa influéncia; (c) verificar
em quais estagios do processo de decisdo de compra ocorre o impacto da ferramenta e,

(d) compreender melhor o comportamento do consumidor na era digital.

1 O We Are Social é um conjunto de pesquisas realizadas em todo o mundo sobre a utilizagéo da Internet,
midias sociais e dispositivos méveis. Fonte: https://digitalreport.wearesocial.com/
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No desenvolvimento da metodologia foi aplicado o design descritivo com a
aplicacdo de método quantitativo, aplicacdo de questionarios online, utilizando a
ferramenta do Google Forms, como mecanismos para recolha de dados da amostra
desejada. A amostragem da investigacdo contou 310 respostas validas, enquadra-se em
uma amostragem aleatdria, por conveniéncia e ndo probabilistica. O inquérito
compartilhado através de link, via as redes sociais, ficou disponivel para coleta de 17 de
abril a 29 de maio de 2019.

A estrutura da dissertacdo conta com quatro capitulos: o primeiro e o segundo
integram o enquadramento tedrico, um levantamento e analise bibliografica do tema,
que permitird uma melhor contextualizagdo sobre os assuntos abordados. Inicialmente
relatam-se aspectos do comportamento do consumidor, as teorias, estudo do processo de
decisdo de compra e transformacGes de sua conduta com a chegada da Internet, o que

viabilizara compreender quais anseios e motivagdes levam um individuo a adquirir algo.

Em seguida, apresentam-se temas como o marketing digital, midias sociais,
Instagram e consumo de modo, com a finalidade de revelar outras circunstancias do
cenario do consumo da moda e comunicacdo na era digital. O terceiro capitulo expde o
conjunto de metodos cientificos disponiveis para o desenvolvimento de uma pesquisa,
descrevendo o problema, os objetivos e hipdteses da investigacdo, como também quais

procedimentos metodoldgicos foram utilizados ao longo do percurso do estudo.

Por fim, o quatro e ultimo capitulo é a analise e discussdo dos resultados
apresentados através do inquérito. Nessa etapa serd exposto o tratamento dos dados com
graficos e tabelas, além do debate os resultando levando em consideracdo o que foi

apresentado nos capitulos anteriores a fim de responder as questdes do estudo.
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I.  Capitulo 1 - Consumidor e processo de decisdo de compra

1. Introducdo

Neste capitulo pretende-se expor sobre o comportamento do consumidor durante
0 processo de compra, quais fatores influenciam sua conduta, como funciona o
desenvolvimento da decisdo de compra e quais 0s elementos que permanecem ou se

transformaram no processo de compra com a era digital.

Inicialmente, para nortear este estudo € importante entender o que é
comportamento do consumidor. Define-se como “O estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (Solomon, 2016,
p. 6). Pinheiro et al. (2006, p. 14) destacam que o estudo procura conhecer as

motivacionais e emocionais que antecedem e sucedem a obtencéo e consumo de bens.

Historicamente, a pesquisa sobre o comportamento do consumidor estava focada
em como acontecia a compra, e na a razao porque as pessoas compravam. Atualmente,
o0s estudiosos tém-se focado no reconhecimento do consumo, porque e como € que as
pessoas consomem. A investigagdo do comportamento de consumo aponta
questionamentos mais amplos que o comportamento de compra por considerar 0 que

acontece antes e depois da compra (Blackwell et al. 2008, p.7-8).

Blackwell et al. (2008, p. 6) também debatem sobre quais os papéis que as
pessoas ocupam quando analisam, adquirem e consomem produtos ou servigos. O
conhecimento refere-se a questbes como: porque € que as pessoas compram
determinados produtos; como compram; como recebem; se € para utilizacdo prépria ou
para presentear; onde procuram informacdes; como analisam as alternativas; como a
marca pode influenciar na escolha; formas de pagamento; como que utilizam; e se
relacionam com o descarte do produto e embalagens. O propdsito do estudo é facilitar o

desenvolvimento de estratégias de marketing que influenciem o consumidor.

A investigacdo destas questdes é primordial para que as marcas, organizacoes e
profissionais de marketing possam entender como funciona o processo de decisdo de
compra, a geragdo de valor, e como focar na satisfagdio do consumidor. “O

comportamento do consumidor gira em torno dos processos cognitivos motivacionais e

3
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emocionais que antecedem e sucedem a obtencdo, o consumo e a disposi¢do de bens

tangiveis e intangiveis, produtos ou servicos (Pinheiro et al. 2006, p. 13-14).
2. Teorias sobre o comportamento do consumidor

Nas abordagens tedricas aplicadas a investigagdo do comportamento do
consumidor encontra-se cinco teorias desenvolvidas para auxiliar o mercado a

compreender quais as motivac6es do ser humano ao adquirir um produto.
2.1.Teoria da racionalidade econémica

Esta teoria € baseada na melhor relacdo custo-beneficio para o comprador.
Giglio (2013, p. 34) expde que o fator renda é importante para esse principio. O
consumidor, ao adquirir algo, sempre estda na tentativa de escolher o produto
considerando a maximizacdo dos graus de satisfacdo e prazer alcancados com sua

utilizacdo.

Uma ressalva em relacdo a maximizacdo da satisfacdo do consumidor é que o
grau de satisfacdo psicoldgica do produto decresce a proporcdo que esse bem é
consumido mais vezes, a utilizacdo vai-se tornando banal. Tal como refere Couto (2013,
p. 10), “A utilizacdo continua leva a um decréscimo da percepcdo de utilidade,

denominada taxa de utilidade marginal”.

Essa abordagem dispde de algumas limitacdes por ndo aprofundar o estudo nos
processos psicoldgicos que transpassam o comportamento de compra; e por nao levantar
considerac@es sobre as diferencas de cada individuo, influéncias sociais e culturais no
processo (Pinheiro et al., 2006, p. 15-16).

2.2.Teoria comportamental

A teoria comportamental evidencia que o comportamento do consumidor tem
ligagbes com o ambiente e pode ser influenciado por elementos de seu convivio.
Destaca que essa interferéncia do ambiente no comportamento pode maximizar o desejo

de compra, através de estimulos de marketing (Pinheiro et al. 2006, p. 17).

Entretanto, o autor salienta que o foco nos fatores ambientais despreza um fator

importante, que é o processamento da decisdo dentro da mente do consumidor, ou seja,

4
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a teoria ignora o0 que acontece interiormente entre o contato com o estimulo que o atraiu,

até a analise das causas que o fizeram decidir pela aquisi¢do ou ndo do produto.
2.3.Teoria Psicanalitica

A teoria psicanalitica foi fundada por Sigmund Freud, no final do século XIX
para o0 inicio do século XX. E uma das mais importantes abordagens dos processos
psicoldgicos, por analisar 0 que acontece no interior da mente do consumidor no
momento de obtencdo do produto. Para Freud (in Pinheiro et al. 2006, p.17), a mente
humana ¢é formatada pela divisdo do consciente e inconsciente. Os impulsos
manifestados pela consciéncia sdo uma expressdo distorcida de desejos instalados no
inconsciente, assim um comportamento do ser humano ndo deve ser explicado apenas

pelo campo consciente, mas também buscado nas vontades ocultas do inconsciente.

A influéncia da abordagem freudiana sobre o marketing e a publicidade foi
consideravel, tanto no nivel das ideias quanto no nivel dos métodos. No
terreno comercial, sua principal contribuicdo foi salientar a dimenséo
simbolica e ndo simplesmente funcional do consumo (Karsaklian, 2008, p.
28-29).
Gade (1980, p.38) considera valida a importancia da teoria psicanalitica para o
marketing quando se busca explicacdes para aceitacbes de produtos em termos de

personalidade e estrutura psiquica que motivam o consumidor.
2.4.Teorias sociais e antropoldgicas

Este conjunto de teorias argumenta que 0 consumo € um ato social, uma acgéo
que evidencia aspectos historicos, sociais e culturais do ser humano, na busca pela
construcdo de sua identidade dentro da sociedade e do contexto de consumo (Pinheiro et
al. 2006, p.19).

As teorias sociais e antropoldgicas sdo de grande valia para 0 mercado e para
profissionais de marketing, pois o argumento remete a importancia da sociedade no
mercado consumidor, quando destaca que aquisicdo de um produto ndo é apenas um ato
individual, mas uma tentativa de se relacionar e se posicionar no ambiente de convivio
(Couto, 2013, p.11).
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2.5.Teoria Cognitiva

A teoria cognitiva é a mais utilizada pelos profissionais do mercado de consumo,
por integrar, na analise de decisdo de compra o produto, o consumidor e o ambiente
(Blackwell et al., 2008).

A sua orientacdo é determinada pelas pesquisas norte-americanas da psicologia
cognitiva realizadas entre as décadas de 50 e 60. Os estudos indicam que fatores
mentais como percepcdo, motivacdo, aprendizagem, valores e personalidade, assim
como os socioculturais, grupos, familia, cultura e classe social e ainda os situacionais,
como localizacdo no meio ambiente, influenciam no processo de decisdo de compra
(Pinheiro et al., 2006, p.19).

Karsklian (2008, p. 27-28) explica que ndo existe uma resposta automatica do
cérebro humano ao estimulo recebido a decisdo, ja que, segundo Kurt Lewin (in
Karsklian, 2008, p.27-28), um dos precursores da abordagem cognitiva, “a motivagdo
depende do modo como a pessoa percebe o estado de fatores que influencia seu

comportamento, € o que € percebido nem sempre corresponde a situagao real”.
3. Tipos de comportamento do consumidor

Neste item destaca-se a diferenca entre pequenas compras, tais como a compra
de um chocolate, e grandes compras, tais como um automovel, dependendo do grau de
envolvimento e do valor da compra, o comprador podera adotar comportamentos
variados. Solomon (2016, p. 39) descreve que envolvimento ¢ “a relevancia do objeto
percebido por uma pessoa com base em suas necessidades, valores e interesses

inerentes”.

Além do envolvimento do consumidor e do valor do produto, a marca também é
um fator que pode influenciar a decisdo da compra de um produto. A depender do tipo
de compra, o consumidor, na hora de decidir, analisa as marcas para diferenciar os

produtos, dando preferéncia as mais conhecidas e aceites pelo mercado.

Existem quatro tipos de comportamento de compra: comportamento complexo
de compra; compra para reduzir a dissonancia do consumidor; comportamento rotineiro

de compra e compra buscando variedades (Kotler & Armstrong, 1999, p. 107).

6
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3.1.Comportamento complexo de compra

O comportamento do tipo complexo de compra € aquele adotado pelo
consumidor quando a compra apresenta a ele um alto envolvimento e o produto tem um
preco elevado. Neste contexto, a marca dos produtos da categoria desejada é também
analisada, e o consumidor elege as caracteristicas e diferencas entre cada uma das
opcdes almejadas, aléem de consultar uma variedade de fontes de informacdes
(Churchill, 2012, p. 156).

Como o comportamento de complexo de compra é caracterizado por elevado
envolvimento por parte do comprador e maior diferenciacdo entre as escolhas de
produto, geralmente ocorre em compras mais dispendiosas, que exigem mais pesquisa e
comparacédo entre as opcoes ofertadas no mercado. Como exemplo de compra para este
tipo pode-se referir o comportamento adotado na aquisi¢cdo de um televisor ou de um
computador (Mathias, 2018, par. 8).

3.2.Comportamento de compra para reduzir a dissonancia

Este comportamento releva-se numa compra cara, 0 que acarreta no consumidor
um alto envolvimento. Neste contexto, o consumidor analisa as marcas e, como ndo
percebe muitas diferencas, por ndo serem explicitas, decide e efetiva a compra com
rapidez. Mathias (2018, par. 13) cita como exemplo para esse tipo de comportamento a
compra de um movel para piscina ou de pisos ceramicos, ndo existe muita diferenca

entre as opg¢des disponiveis para compra.

Kotler & Armstrong (1999, p. 107) referem que apds a compra, no decorrer do
uso do produto este consumidor pode sentir uma dissonancia ou desconforto, ao notar

certas desvantagens no produto da marca escolhida.

3.3.Comportamento rotineiro de compra

O comportamento rotineiro de compra acontece quando o consumidor esta
pouco envolvido com a aquisi¢do, sendo o preco do produto baixo, ndo existindo
diferencas significativas entre as marcas. Nestas situagdes, o consumidor toma a deciséo

seguindo seus hébitos e crencas, sem se esforcar para pesquisar ou escolher na hora da
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compra. (Mathias, 2018, par.18). Como exemplo de compra rotineira, pode-se aludir

comportamentos simples de comprar sal, acucar, arroz, entre outros.
3.4.Comportamento de compra buscando variedades

O comportamento de compra buscando variedades ocorre quando o consumidor
estd pouco envolvido com a compra. Analisa as marcas e percebe poucas diferencas
significativas entre elas. Ao decidir a compra, o consumidor escolhe um produto que
n&o utiliza frequentemente, somente para provar uma coisa nova (Blackwell et al. 2008,
p. 94).

Nesses casos, ele troca muito de marca. Por exemplo, quando compra biscoitos,
0 consumidor pode manter certas crencas, escolher uma marca sem pensar muito e fazer
a avaliacdo ao consumir os biscoitos. Mas, na proxima vez, ele escolheré outra marca,
simplesmente para tentar algo diferente. A troca de marcas ocorre mais por busca de

variedades do que por insatisfacdo com o produto (Kotler & Armstrong, 1999, p. 108).

Geralmente, este comportamento ocorre com produtos de curto ciclo,

principalmente da categoria de alimentos, como biscoitos, iorgutes e refrigerantes.

Tipos de Compra Caracteristicas

Comportamento de compra complexo Alto envolvimento do consumidor

Andlise das principais diferencas entre
marcas

Compra pouco frequente

Necessidade de mais tempo, informagdes e
ajuda na escolha.

Comportamento de compra para reduzir | Alto envolvimento do consumidor
a dissonancia Pouca diferenca entre as marcas
Produto caro

Compra pouco frequente
Resposta rapida e um bom preco

Comportamento rotineiro de compra Baixo envolvimento do cliente

Pouca diferenca entre as marcas
Compra sempre a mesma marca
Pouca informacéo sobre a marca

Comportamento de compra buscando | Baixo envolvimento do cliente
variedades Pouca diferenca entre as marcas
Muita troca de marca

Tabela 1 - Tipos de Compra — Adaptado de Karimi (2013)
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Revela-se aqui que além do tipo de compra, existem também outros fatores de
relevancia importancia que influem no comportamento do individuo a compra. Fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos podem ser determinantes e de grande ajuda ao
consumidor na decisdo de compra. “As compras do consumidor sdao altamente
influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais ¢ psicologicas” (Kotler &
Armstrong, 1999, p. 97).

Concluida a abordagem dos tipos de comportamento que 0 consumidor pode
adotar no momento de compra, torna-se necessario levantar quais fatores podem

influenciar o cliente nesse processo.
4. Fatores que influenciam no comportamento de compra

Conhecer os fatores que interferem no comportamento de decisdo de compra do
consumidor é de fundamental importancia para que o profissional de comunicacédo
possa conhecé-lo, saber como se desenvolvem os seus julgamentos, o seu valor cultural,
posicdo social e, principalmente, como ele reage aos estimulos disponiveis no processo
de compra. Kotler e Keller (2006, p. 172) afirmam que existem quatro fatores que
podem influenciar um consumidor em seu processo de decisdo de compra: fatores

culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

4.1.Fatores Culturais

A cultura é um dos mais importantes determinantes para analisar o
comportamento e desejos de um ser humano. refere-se a ideias, valores, ética, objetos
materiais ou servigos originados de uma sociedade. Traduz a personalidade de um
grupo, seus significados, rituais, normas, tradigdes repartidas entre 0os membros
(Solomon, 2016, p. 79).

E pertinente abordar que cada cultura é composta por subculturas que propiciam
uma socializacdo mais particular para seus integrantes e grupos. Podem-se citar como
subculturas as regides geograficas, nacionalidades ou grupos raciais. Quando uma
subcultura ou classe se desenvolve ao ponto de terem seus proprios valores e crencas,
este comeca a se tornar influente junto ao seu grupo. Isso deve despertar a atengédo das
marcas, para que elaborem estratégias de marketing especificas para atender a essa
subcultura (Kotler e Keller, 2006, p. 173).
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Pinheiro et al. (2006, p. 39) e Kotler e Keller (2006, p. 173) alertam sobre o
cuidado que as marcas devem ter ao elaborar campanhas multiculturais, pois diferentes
nichos nem sempre respondem de forma positiva a acdes de massa, voltadas para
grandes extensdes. Essa diversidade requer atencdo dos profissionais de marketing,
principalmente em paises grandes como o Brasil, onde existe uma grande diversidade de

crengas, clima, racas e habitos de consumo.

4.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais envolvem a influéncia que o0s grupos exercem sobre o
comportamento de compra. A cultura, subcultura, grupos de referéncia, classe social e
familia impactam profundamente o processo. Segundo Ferrell (2015, p. 168), entre o0s
influentes sociais, a familia é o mais importante, pois a esséncia de consumo traz

repercussao na construcao da identidade de cada integrante.

Tradicionalmente, numa familia, a mulher assume o papel principal de
compradora, especialmente quando se refere a alimentacdo. Mas hoje isso ndo é mais
regra, 0s papéis estdo mudando, sobretudo com o aumento do poder aquisitivo das
mulheres. Seria inteligente, portanto, que as marcas, ao procurarem publico-alvo,
considerassem os novos perfis de familia. Isso inclui os casais do mesmo sexo, pais
divorciados, pais solteiros, pessoas que vivem sozinhas ou casais sem filhos (Kotler e
Keller, 2006, p. 178).

Importa também salientar alteracdo nos padrdes de consumo da familia com
filhos, pois as criangas e os adolescentes influenciam direta e indiretamente nas decisdes
de compra familiar. Kotler e Keller (2006, p. 178) citam o envolvimento ativo desses
integrantes na escolha de carros, equipamentos de som ou destinos de férias. Pinheiro
et al (2006, p. 39), complementa com o fato de esse publico ser mais sensivel aos

estimulos de marketing observados no ambiente.

Outro fator de influéncia social no comportamento de compra sio os grupos. E o
que os psicologos chamam de poder social: a for¢a que 0s grupos, suas normatizacoes e
regulacdo de atitudes exercem na persuasao de seus integrantes (Pinheiro et al., 2006, p.
39).

10
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Os individuos podem ser influenciados por dois tipos de grupos: 0s primarios,
que sdo pessoas de maior afinidade e interagem continuamente, como familia, amigos,
colegas; e os secundarios, que sdo grupos mais formais e com menor interacdo, como 0s
religiosos ou associacOes de classe. Todos eles sdo considerados como grupo de
referéncia por desempenhar influéncia direta e indireta na atitude ou no comportamento
de um integrante (Kotler e Keller, 2006, p. 177).

Dentro do grupo de referéncia, algum membro pode se sobressair por conta de
alguma caracteristica ou habilidade individual, e exercer um papel importante na
comunidade, ditando as regras e influenciando os outros. Essas pessoas sdo chamadas
de lideres de opinido, € uma figura bastante explorada pelo marketing pelo seu poder
perante o grupo em que esté inserido. E bem usual em propaganda o recurso de vincular
a marca a uma figura puablica, como artistas, cantores ou atletas, fazendo-os

promoverem produtos ou servicos (Hoyer & Maclnnis, 2011, p. 341).

Outro fator significativo € a escala social. A busca por status social faz com que
o individuo procure usar como horizonte almejado o comportamento de compra de
grupos sociais mais elevados do que o seu. Na publicidade, sdo comuns informativos
que explorem as Ultimas novidades que os famosos estdo utilizando. Isso serve como
parametro de comportamento de compra, principalmente nas classes sociais menos
favorecidas (Pinheiro et al., 2006, p.34).

4.3.Fatores pessoais

As caracteristicas pessoais do consumidor, como estilo de vida, valores, idade
ou estagio da vida, personalidade, autoimagem, circunstancias econémicas, também

influenciam no comportamento de decisdo de compra (Kotler e Keller, 2006, p. 179).

Cada individuo tem suas caracteristicas de personalidade, que representam suas
constitui¢bes psicoldgicas que respondem aos estimulos do ambiente com coeréncia a
estas caracteristicas (Solomon, 2016, p. 259). A personalidade é uma variavel
interessante para analisar o porqué de uma pessoa se ter identificado com determinada
marca. O mercado utiliza cada vez mais essa variavel para criar personalidades préprias

para 0s produtos, dando atributos humanos para os aproximar do publico-alvo. Como

11
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exemplos dessas qualidades humanas que as marcas se apropriam, pode-se citar:

ousada, criativa, confiavel ou aventureira (Kotler e Keller, 2006, p. 177).

Pinheiro et al. (2006, p.29) complementam que valores reforcados pela
sociedade, como sucesso, beleza e salde, além de desviarem a personalidade da pessoa,
também a levam a uma posicdo de competidor na busca dessa colocacdo de sucesso

social.

O perfil pessoal de consumo também pode ser influenciado pela sua ocupagéo
profissional do consumidor. Um operario de fabrica consumira produtos e servi¢os
diferentes dos consumidos pelo presidente da empresa, por exemplo. Os grupos de
ocupacdes semelhantes podem ter interesses parecidos, mas podem também ter estilos
de vida diferente, um ser workholic, outro desportista. “Um estilo de vida é o padréo de
vida de uma pessoa expresso por suas atividades, interesses e opinides. O estilo de vida
representa a pessoa por inteiro, interagindo com seu ambiente” (Kotler e Keller, 2006,
p. 177).

Além dos fatores pessoais citados acima, Solomon (2016, p, 456) também
aponta as circunstancias econémicas como um fator de identidade de consumo. A
escolha do produto pode ser afetada pelo comportamento econémico do comprador,
como as atitudes dele em relagdo a poupar ou gastar, endividamentos, bens herdados,
conquistados com esforco e renda disponivel.

4.4.Fatores psicoldgicos

Os fatores psicolégicos sdo um conjunto de elementos que, associados aos
atributos do consumidor, resultam no comportamento de compra. O estudo destes
fatores permite entender o que acontece com o consumidor desde o contato com o
estimulo no ambiente, até a decisdo de compra. Tais fatores sdo: motivacdo, percepcao,
aprendizagem e memoria (Kotler e Keller, 2006, p. 182).

A motivacdo é definida por Solomon (2016, p. 154) como “os processos que
fazem as pessoas se comportarem do jeito que se comportam. Ela ocorre quando o

consumidor deseja satisfazer uma necessidade”.

12
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O ser humano tem muitas necessidades. Algumas sao fisioldgicas, como fome
ou sede; outras, psicoldgicas, despertadas em momentos de tensGes emocionais, como
de integragdo, estima ou reconhecimento. Existem trés teorias com diferentes
fundamentos para analisar as motiva¢fes humanas: teoria de Freud, teoria de Maslow e
teoria de Herzberg (Kotler e Keller, 2006, p. 183).

A teoria de Freud, como ja citado no item em que foi mencionada a teoria
psicanalitica, baseia-se no fato de que o comportamento humano é movido pelos desejos
inconscientes, por aspectos menosprezados ou inobservados, e ndo se consegue entender
as raz0es secretas e ocultas que se passa dentro da mente de cada um. (Freud,
1914/1987c, p. 264-265).

Ja a teoria de Maslow (1954, 1970) sugere que as pessoas sdo motivadas a
buscar a satisfagdo por necessidades que determinam a qualidade de vida. Ele classifica
a necessidade humana em cinco hierarquias (figura abaixo) e afirma que o ser humano
prefere responder com mais urgéncia as categorias da base ao topo (Maslow,
1954/1970, p. 35ff). Por exemplo, o individuo sente a necessidade de interagir
(necessidade 3), mas, se ele estiver com fome (necessidade 1), resolvera primeiro a falta
de comida. (Hoyer & Maclnnis, 2011, p. 45)

Necessidades de
Autorrealizagao

Necessidades de
Estima

Necessidades
Saciais

Necessidades de
Seguranga

Necessidades
Fisidlogicas

Figura 1 - Piramide da Hierarquia das Necessidades Humanas. Adaptada de Maslow (1908-1970)

A lltima teoria € a de Herzberg. Refere-se que a motivacdo humana é
caracterizada por dois fatores: fatores insatisfatorios, que causam insatisfacdo, e os
satisfatorios, que buscam a satisfacdo. Para motivar uma compra, é necessario que a
pessoa enxergue claramente os fatores satisfatorios dessa operacdo (Kotler e Keller,
2006, p. 184).

13
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Apds ser motivada, a pessoa esta pronta para agir, e é pela percepcdo que ela
receberd e interpretara o estimulo. Karsaklian (2008, p.48-49) define como percepcéo o
processo de dar significados, de reagir a situagdo por meio dos sentidos. Na psicologia é

tomada de consciéncia de objetos externos.

Pinheiro et al. (2006, p. 23) e Kotler e Keller (2006, p. 184) consideram que
cada pessoa pode ter percepcdes diferentes quando expostas aos mesmos estimulos, s&o
elas:

e Atencdo seletiva: € a capacidade que o ser humano tem de filtrar os
estimulos que estdo expostos, e prestar atengdo apenas aqueles que tém

interesse e estejam relacionados a suas necessidades;

e Distorcdo seletiva: é a inclinagdo que o ser humano tem a interpretar os
estimulos e lhes dar significados pessoais, com base em suas crencas e

valores;

e Retencdo seletiva: é a retencdo de informag6es que comprovem suas crencgas

e valores;

e Percepcdo subliminar: € quando uma mensagem ¢é transmitida de forma
subliminar; o consumidor ndo tem uma percepcao consciente que a recebeu,

mas ela afeta seu comportamento.

O terceiro fator é a aprendizagem, que acontece quando o ser humano muda seu
comportamento como resultado de uma experiéncia. Ela também pode acontecer
quando o individuo observa um evento que afeta outros, mesmo quando a observacdo

ndo estd acontecendo com a intencdo de aprendizado (Solomon, 2016, p. 207).

Kotler e Keller (2006, p. 185) complementam que a maioria dos
comportamentos humanos é consequéncia de alguma aprendizagem, e esta é originada

da interacdo entre impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos.

Por fim, a memoria é descrita por Solomon (2016, p. 225) como “0 processo de
aquisicdo e armazenamento de informacfes de modo que estas estejam disponiveis

quando necessarias’.
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O consumidor tem a capacidade de guardar em sua memdria conhecimento que
adquiriu através de experiéncias de consumo de produtos ou servi¢os. (Hoyer &
Maclnnis, 2011, p. 151). E esse conhecimento sobre os produtos ou marcas pode trazer
ao individuo associacbes de sentimentos positivos ou negativos relacionados com a

marca, que ficam guardados em sua memoria.

Apdbs conhecer os tipos de comportamento que o consumidor pode adotar no
momento de compra e quais fatores podem influencia-lo, sera abordado como ocorre o

processo de decisdo de compra e seus estagios.
5. Processo de decisdo de compra

O processo de compra consiste no estudo do consumidor sobre a compra; seu
comportamento antes de efetué-la; a analise das opg¢des, a execucdo da compra, 0 USO e
até o descarte do produto (Kotler & Keller, 2006, p.188).

5.1.Papel da compra

Antes de analisar como ocorre a a¢do de compra, € necessario conhecer as

pessoas envolvidas neste processo, seu papel e quem toma a deciséo de compra.

Os profissionais de marketing precisam saber quem estd envolvido nesta
decisdo, e que papel é reservado a cada pessoa. Muitos produtos sao faceis identificar
quem toma as decisdes. Por exemplo, em geral os homens escolhem seus préprios
aparelhos de barba e as mulheres escolhem suas roupas. Mas considere-se a compra de
um carro familiar. A sugestdo de compra do carro novo pode vir do filho (Kotler &
Armstrong, 1999, p. 105).

Numa decisdo de compra, o0 individuo pode assumir papéis que se diferenciam.
Kotler & Armstrong (1999, p. 105) referem o0s seguintes papéis: iniciador,

influenciador, decisor, comprador e usuario.

e Iniciador — aquele que sugere a compra do produto ou servico.
¢ Influenciador — aquele cujos pontos de vista e conselhos influenciam na compra.
e Decisor — aquele que decide se deve comprar, 0 que, como e onde comprar.

e Comprador — aquele que efetua a compra.
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e Usuario — aquele que usa ou consome o produto.

E importante conhecer e identificar o papel de cada participante no processo de
decisdo. Assim, o profissional de marketing poderé escolher as estratégias adequadas, a
fim de direciona-las ao decisor, que toma a decisdo de compra. Se a Chevrolet constatar
que sdo os maridos que decidem sobre a compra da automdvel familiar, ird direcionar
quase toda a propaganda desse seu modelo para os homens. Mas incluird também
esposas, criangas, e outros que poderdo iniciar ou influenciar a decisdo de compra
(Kotler & Armstrong, 1999, p. 106).

Ao identificar cada participante no processo de compra, torna-se relevante
abordar as variagdes quanto ao envolvimento e comportamento do individuo, em tipos

diferentes de compra.
5.2. Estagios da decisdo de compra

Dentro do processo de compra, quando o consumidor decide comprar algo, até
efetuar a compra, ele passa por uma sequéncia de estagios para tomar sua decisao.
Solomon (2016, p. 47) descreve as cincos etapas pelas quais o consumidor passa, que
sdo: reconhecimento do problema, busca de informacdo, avaliacdo de alternativas,

escolha do produto e resultado, que consiste no comportamento pds-compra.

O autor complementa que o0 processo se inicia muito antes da compra, quando o
consumidor sente que esta com um problema e este poderd ser resolvido com a

aquisicdo de algo.

E importante salientar que existem situacdes onde alguns deles s&o omitidos ou
ignorados uma vez que, em determinadas situacdes de compra, estes sdo abolidos por

ndo estarem inseridos no contexto explicitado.
e 1%estagio - Reconhecimento do problema

O reconhecimento do problema, segundo Solomon (2016, p. 47), acontece
quando o individuo sente diferenga entre seu estado atual e seu estado ideal. Ele observa
que precisa tomar alguma atitude para resolver o problema, que pode ser pequeno ou

grande, simples ou complexo.
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O estado ideal é como o consumidor deseja que uma situacdo se torne. Algumas
vezes, pode ser um sonho ou aspiragdo futura, que pode ser despertada por grupos,
cultura ou sociedade, na busca de status ou um grau mais elevado do que o real. O
estado real é a verdade, como ele compreende seu momento atual (Hoyer & Maclnnis,
2011, p. 151).

Ao sentir o desconforto gerado pelo reconhecimento do problema, o individuo
necessita entrar numa fase de deciséo pela busca de seu equilibrio (Pinheiro et al. 2006,
p.45). Esse reconhecimento do consumidor pode ser acionada por sensagdes internas -
quando uma das suas necessidades é fisioldgica, e se eleva a tal nivel que se torna um
estimulo - e pode ser também acionada por estimulos externos — interessar por uma
nova tendéncia de calcados ou ver uma propaganda de um destino de férias, e despertar

a reflexdo sobre a possibilidade de compra (Churchill, 2012, p. 150).

Neste estdgio da compra, a propaganda, publicidade ou vendedores podem
motivar processo de decisdo de consumo através de estimulos que evidenciem o
despertar do reconhecimento do problema, o interesse pelo produto e enfatizem a
possibilidade de solucionar o impasse com uma compra (Blackwell et al., 2008, p.74-
76).

e 20estagio - Busca de informacao

Apbés o reconhecimento da necessidade da compra, o consumidor busca

informagdes de como fazé-la a fim de resolver seu problema.

Inicialmente, é necessario diferenciar os dois tipos de pesquisa a que 0
consumidor pode recorrer: interna ou externa. A primeira é resultado das experiéncias
anteriores e/ou da cultura de consumo - cada um guarda na memdria algum
conhecimento associado a produtos e marcas. O individuo, quando se depara com uma
decisdo de compra, pode fazer uma anélise pessoal das alternativas disponiveis, e buscar
maiores informacdes realizando uma pesquisa externa, quando apela por conhecimento
através de comerciais, amigos ou observacdo de situacdes ou pessoas (Solomon, 2016,
p. 49).
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Kotler & Keller (2006, p.189) destacam que as principais fontes externas para
obtencdo de informacdes necessarias para fundamentar a escolha e decisdo de compra

~

Sao:

e Fontes pessoais — familias, amigos, conhecidos.

e Fontes comerciais — propagandas, folhetos, vendedores, embalagens,
distribuidores, vitrines.

e Fontes publicas — midias e organiza¢des de consumidores.

e Fontes experimentais — manuseio, exame, degustacdo, demonstracdo e uso do

produto.

Os autores enfatizam que a maioria dos consumidores busca informacées
externas pelas fontes comerciais, que sdo gerenciadas pela marca, mas que cada fonte
tem um papel com peso diferente na decisdo de compra. As fontes comerciais tém um
papel mais informativo; ja as fontes pessoais representam um papel de maior peso,

legitimando a escolha do produto.

e 3%estagio - Avaliacdo de alternativas

Ap0s decidir qual tipo de produto solucionara seu problema, o consumidor ira
escolher dentre as opcOes encontradas, a marca que mais ird o satisfazer. Neste contexto
ird compara-las fazendo um julgamento para escolher qual produto melhor se encaixa
em sua necessidade. Tal como refere Blessa (2001, p. 73), “As informac6es conhecidas
ou encontradas pelo individuo serdo pesadas e avaliadas e a acdo é resultante desses

julgamentos”.

N&o ha um procedimento padrdo para a avaliacdo das alternativas disponiveis no
mercado, o processo de julgamento é impactado tanto por caracteristicas individuais do

consumidor, como do ambiente. (Blackwell et al., 2008, p. 79).

Os autores Kotler & Keller (2006, p. 191) acrescentam que as avaliagOes

representam crengas e atitudes do consumidor:

Uma crenca é o pensamento descritivo que alguém mantém a respeito de
alguma coisa. As crencas sobre os atributos e beneficios de um produto ou
marca influenciam as decisfes de compra. Uma atitude corresponde a
avaliagBes, sentimentos e tendéncias de a¢do duradoura, favoraveis ou ndo a

18



Moda feminina: um estudo sobre o impacto do Instagram no processo de decisdo de compra.

algum objeto ou ideia. As atitudes predispdem as pessoas a gostarem ou ndo
de um objeto, o0 que as aproxima ou as afasta dele. (Kotler & Keller, 2006, p.
191)

As marcas devem buscar identificar como o consumidor realiza a escolha do
produto, quais critérios de compara¢do sdo mais usuais para maximiza-los, e melhor
capitalizarem o valor da compra. Ressalte-se que estes critérios mudam constantemente,
e, para acompanha-los, é necessario sempre realizar pesquisas e buscar interagir com o

consumidor (Pinheiro et al., 2006, p.47).
e 40 estagio - Decisdo de compra

Esta etapa é caracterizada pelo estagio da decisdo de compra, que consiste no ato
de comprar. Kotler & Keller (2006, p. 194) esclarecem que, ao conceber a intengédo de
compra, 0 consumidor ainda pode percorrer mais cinco subdecisdes: decisdo por marca,
por vendedor, por quantidade, por ocasido e por forma de pagamento. Contudo,
salientam que dois fatores podem interferir entre a intencdo e a decisdo de compra:

atitude de outros e fatores situacionais imprevistos.

e Atitude de outros — quando na compra alguém pode argumentar, dando motivos
para o consumidor optar por outra marca.

e Fatores situacionais imprevistos — quando alguns fatores vierem a surgir,
mudando a inten¢do de compra do consumidor, como desemprego ou outras

compras mais urgentes.

Revelam também que nem todas as compras passam por estas cinco subdecisfes
ou fatores de interferéncia: compras do dia a dia ou habituais ndo envolvem tanto
julgamento e deliberagdes. Entretanto, nas compras em que 0 consumidor percebe um
maior grau de risco, ou seja, que envolvem uma quantia maior de dinheiro, ele se sente
inseguro e prolonga a decisdo, a fim de buscar maiores informagcbes com conhecidos e

dar prioridade as marcas com mais prestigio (Kotler & Keller, 2006, p.196).

Nesta etapa é primordial que o profissional de marketing dé alternativas para
diminuir os riscos da compra, como garantias; programar ac0es para problemas
inesperados, como financiamentos ou credidrios para a falta de dinheiro; além de

distribuicdo do produto, para que ele esteja disponivel sempre (Ferrell, 2015, p. 166).
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e 5%estagio - Comportamento pds-compra

Apo6s o consumidor enfrentar todas as barreiras que interferem em sua decisdo e
efetuar a compra, ele ird consumir o produto avaliando se este preencheu todas as
expectativas a ele ligadas, e se aquisicao o deixou satisfeito ou insatisfeito. (Pinheiro et
al., 2006, p.50).

E notdrio que a satisfacdo ou a insatisfacio do consumidor em relagio ao
produto ira influenciar seu comportamento em relacdo a marca e suas agdes futuras.
Um cliente satisfeito voltard a comprar o produto, além de contar sua experiéncia
positiva para conhecidos. Ja o insatisfeito possivelmente ndo ird mais consumi-lo, além
de reclamar para a empresa, expor sua opinido publicamente ou para grupos (Kotler &
Keller, 2006, p.196).

Ferrell (2015, p. 166) complementa que os profissionais de marketing precisam
estar atentos aos comportamentos pos-compra de Sseus usuarios e monitorar 0

desempenho do produto a fim de minimizar suas deficiéncias e maximizar sua retencao.

Outro elemento importante para monitoramento das marcas € o descarte do
produto. Com a atual conscientizacdo ambiental da sociedade, caso o produto tenha um
descarte e embalagem que agrida o meio ambiente, como pilhas, por exemplo, as
empresas precisam buscar solugdes de reciclagem que contribuiam com estes aspectos
ecoldgicos. (Blackwell et al., 2008, p. 86). Um exemplo é a indUstria de cosméticos que

colocou no mercado frascos refil, ap6s observar o descarte das embalagens vazias.
6. O Consumidor na Era Digital

O mundo j& mudou, a era digital j& vem transformando pessoas, indUstrias e
comércios. N&o € possivel ignorar que existem bilhdes de pessoas conectadas no planeta
e isso ira redirecionar os negocios. E necessario entender esse fluxo e perceber como

isso vem impactando o consumidor e seus habitos (Cosin, 2018, par. 11).

A Internet surgiu basicamente para atender demandas de troca de informac6es
militares e pesquisas universitarias. Com a difusdo dos computadores, logo ela se

popularizou como canal aberto de informagéo (Giglio, 2013, p. 185).
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No Brasil, uma pesquisa realizada no ultimo trimestre de 2017 pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e divulgada em seu site, mostra que o pais
tem 126,4 milhdes de internautas. 1sso representa 68,8% da populacdo com mais de 9
anos de idade (IBGE, 2018).

De acordo com Solomon (2016, p. 25), 0 acesso a conectividade atraves de
computadores, smartphones, gravadores e cameras digitais garante ao consumidor de
qualquer lugar do mundo, cultura ou idade obter, criar e compartilhar contetido. A partir
disso, as informacdes nao transcorrem apenas das grandes empresas, midia ou governos
para a sociedade, a Internet possibilitou a qualquer individuo ganhar voz para todo o
mundo com apenas um clique. Kotler et al., (2017, p. 20) acrescentam que essa
transformacédo da estrutura de comunicacdo proveniente da Internet deu maior poder a

populacdo e, acima de tudo, transparéncia nas informacdes.

Hoje em dia, qualquer pessoa conectada tem acesso instantaneo a informacdes
de uma empresa. 1sso possibilita um grande canal de comunicacao entre a empresa e 0
consumidor (Torres, 2009, p. 19-20).

N&o héa duvidas de que a medida que mais pessoas se conectarem pelo mundo, a
revolucdo digital trara ainda mais mudangas na sociedade e no comportamento
(Solomon, 2016, p. 23).

6.1.Comportamento do consumidor online

Para entender um pouco qual a finalidade do consumidor ao utilizar a Internet, o
autor Torres (2009, p. 30) aponta as trés necessidades ou desejos que o internauta tenta

satisfazer ao navegar: buscar informacdo, diversdo e relacionamento.

Pela Internet, manter uma grande quantidade de informacgéo e ferramenta de
busca é uma porta de entrada para a conectividade. A finalidade de diversao é satisfeita
por jogos online, sites e videos e animagfes ou entretenimento. J4 a busca por
relacionamento € alcancada com a interacdo de comunicagdo instantanea ou redes

sociais, que gera uma boa sensacdo de aproximacao.

Em relacdo a busca de informac&o, a quantidade de dados disponiveis é enorme,

porém, Underhill (2009, p. 246) alerta sobre a origem das informacdes e falta de
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discernimento do internauta para avaliar o que vale a pena, o que € confidvel ou

suspeito.

Um estudo realizado sobre a Internet e suas perspectivas de uso por Papacharisse
e Rubim (2000), detectou cinco fatores basicos para sua aplicacdo: utilidade
interpessoal, relacionamento entre pessoas como pertencer a grupo ou encontrar amigos;
passar o tempo, ocupacdo do tempo livre; busca de informacdes, pesquisas na Internet
para se esclarecer; conveniéncia na comunicacdo, praticidade na comunicacdo entre
pessoas e meios de noticias; divertimento, atividades que buscam prazer, diversao e bem

estar.

No Brasil, através de pesquisa realizada pelo IBGE, pode-se determinar quais as

finalidades de utilizagdo da Internet.

Motivos Percentual dg Populacéo
Pesquisada
Enviar ou receber mensagem de texto, voz 95,5%
ou imagem por aplicativo.
Conversar por chamada de voz ou video 83,8%
Assistir a videos, programas, series e filmes. 81,8%
Enviar e receber e-mail 66,1%

Tabela 2 - Finalidade do uso da Internet — Adaptado de Agéncia IBGE (2018)

O consumidor também utiliza a rede em substitui¢do de servicos convencionais
para economizar. Conforme pesquisa da Confederacdo Federal dos Dirigentes dos
Lojistas (2017), que apresenta que 87% da amostra usam algum programa ou servico
online para poupar dinheiro, como por exemplo ssistir filmes no Netflix a ir ao cinema,
ligar para parentes e amigos por aplicativos ao invés de usar o telefone ou baixar

masicas online a comprar CDs ou DVDs.

Goncalves (2017, par. 1) revela que a empresa Google constatou, através de
investigacao, que 98% do publico mundial consultam a Internet para realizar pesquisas
antes de adquirir um produto ou servico. Mesmo que a compra seja realizada em loja

fisica, o consumidor se informa e avalia as opg¢des por consulta online.

De acordo com Cetind et al. (2012), os fatores psicologicos que mais

influenciam a decisdo do comportamento do consumidor na era digital séo:
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e Percepcdo — a familiarizagdo com o novo processo online gera mais confianga
no consumidor.

e Personalidade — no meio online o consumidor pode ter uma personalidade e
identidade diferentes em relacéo ao seu dia a dia.

e Fatores sociais — a interacdo com comunidades online, grupos de referéncia,

status e familia.

Além dos citados acima, 0s autores ressaltam tambem sobre o fator social da
interatividade, que permitiu uma comunicacdo bidirecional, e gera boca a boca. Esta
acdo sempre foi importante para as atividades de marketing e vem crescendo e se

tornando componente indispensavel de influéncia no meio online.

Kotler el al. (2017, p. 79), no seu livro dedicado ao Marketing 4.0, apresentam o
modelo de quatro As, como 0 processo que descreve o comportamento de compra do
consumidor na era pré-conectividade. Os quatro As sdo: Assimilagdo (quando o
consumidor conhece a marca); Atitude (quando ele analisa se gosta ou ndo); Acdo

(quando compra) e Acdo nova (quando analisa se vale a pena repetir a compra).

Na era da conectividade o processo passa a ter cinco As: Assimilacdo, Atracéo,
Arguicdo, Acdo e Apologia (figura abaixo). Uma das mudancas € que, na fase inicial, a
atracdo pela marca é bastante influenciada por fatores sociais, a comunidade em que o
consumidor esta inserido. Outra mudanca é que a fidelidade ndo é medida apenas pela
recompra: o0 processo é concluido com sucesso quando o consumidor esta disposto a
defender a marca. A Ultima alteracdo € que os consumidores se conectam entre si para
pesquisar, receber e emitir informag6es sobre 0 consumo, e sua opinido pode ser a favor

ou contra a marca (Kotler et al., 2017, p. 80-81).
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A3 A4
2

EU SEI EUTOU CONVENCIDO EUTOU CONVENCIDO

Conhecer a marca. Pesquisar a marca. Defender e recomprar a marca.

EU GOSTO EUTOU CONVENCIDO

Ser atraido pela marca. Comprar e usar a marca.

Figura 2 - Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos cincos As — Adaptado de Kotler et
al. (2017, p. 84)

No decorrer do percurso, ha dois estagios em que os consumidores estdo mais
propensos a receber influéncias: Arguicdo e A¢do. No primeiro, por eles estarem abertos
e dispostos a buscar e a receber 0 maximo de informacdes, e no segundo, por estar mais
receptivo a sua experiéncia de consumo e ird construir suas préprias impressdes da
marca (Kotler et al., 2017, p. 88).

J& Giglio (2013, p. 190) afirma que todas as etapas do processo de decisdo de
compra sofrem intervencdo da Internet. Atraveés de acompanhamento e observagdes, o
autor indica que as etapas mais utilizadas e decisivas na Internet sdo a avaliacdo das
alternativas e decisdo de compra. Na etapa de reconhecimento e busca de informacdes

ela é uma fonte de influéncia e na final de avaliacdo o meio vem ganhado relevancia.

6.2.Antigo e Novo Consumidor

Na era pré-digital, o comum era o consumidor despertar para a marca ou
atributos dos produtos através de mensagens transmitidas pelas marcas em midias
publicitérias, que propagam a ideia que a destacavam na multiddo. Hoje, com o auxilio
das ferramentas online e plataformas de midias sociais, os consumidores compartilham
suas experiéncias de consumo e tém acesso a enormes acervos de avaliagbes de
produtos e servigos, e este conteldo exposto muitas vezes € distinto da ideia que a

marca deseja projetar (Kotler et al., 2017, p. 27-28).

Os profissionais de marketing devem tomar cuidado com as mensagens

transmitidas e promessas dificeis de cumprir. O internauta ira reclamar e desabafar
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sobre sua ma experiéncia, e disseminar essa insatisfacdo na Internet é muito facil
(Torres, 2009, p. 34).

Contudo, ndo se deve enxergar esse novo cenario de voz do consumidor como
algo negativo. A disseminacdo desse conteldo d& a marca a possibilidade de integrar
essas novas ferramentas como uma forma de conhecer o consumidor, seus hébitos,
opiniBes e interesses, e dessa forma utilizar esse conhecimento para se adequar e se

comunicar melhor com esse publico (Turchi, 2012, p. 176 e 184).

O progresso da comunicacdo pela Internet significou em como a tecnologia
modificou o dia a dia das pessoas, e trouxe mudancas de padrdes e motivaches
(Gitomer, 2012, p. 46).

Entretanto, segundo Gabriel (2012, par. 2), apesar da diversidade de informacg6es
e mudanca de comportamento do consumidor as necessidade humanas ndo mudam; o
que muda sdo os desejos, diante desta proliferacdo de informacgdes e inGmeras

possibilidades de consumo e marcas.

O consumidor busca produtos com valor, que satisfaca suas necessidades
humanas, de coracdo e sentimento. A marca, para sensibiliza-lo, deve se atentar para a
importancia das relagdes publicas, envolvimento social, e aprimorar sua imagem com

atitudes pro-social (Lukowski, 2017).

O comprador contemporaneo ndo tem tempo, vive em um ritmo frenético.
Acessar informacdes de qualquer local e a qualquer momento o ajuda a poupar tempo
durante o processo de decisdo de compra. Uma verdade é que os consumidores estdo
mais curiosos e bem informados em suas decis@es, e isso é proveniente da facilidade de

conhecimento no mundo digital (Kotler et al., 2017, p. 34).

Diferente do meio off-line, o boca a boca na Internet se propaga muito
rapidamente, e com credibilidade e eficiéncia, ja que a mensagem foi enviada por um
amigo ou conhecido (Torres, 2009, p. 35). Kotler et al. (2017, p. 41) complementam
“Na mente dos consumidores, seu circulo intimo de amigos e familiares fornece uma

blindagem contra marcas e empresas ruins”.
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A Internet vem pouco a pouco se tornando fonte primaria de informagdo. Em
estudo realizado por Kayany e Yelsma (2000), constatou que o tempo consumindo com
meios como televisdo e jornal, utilizando o telefone ou conversando com a familia, vem
sendo substituido pela midia online, afetando antigos habitos de consumo de

informacao e relacionamento.
6.3.0 impacto da Internet no consumo

O principal impacto da Internet no consumo da sociedade contemporanea é que
o0 consumidor deseja interagir, ele quer ser ouvido, se relacionar com a marca e acreditar
que sua opinido pode fazer diferenca no negdcio: “As marcas que continuardo
progredindo sdo aquelas que mudarem suas atitudes para se conectarem mais
efetivamente com seus consumidores, criando vinculos e experiéncias que sejam reais e
auténticas” (Turchi, 2012, p. 175).

Os profissionais de marketing devem considerar 0s consumidores como
parceiros da marca; devem construir uma relacdo de confianca e troca de informacoes

honestas e transparente que beneficiem os dois lados (Kotler et al., 2017, p. 27).

A Internet, quando se trata da teoria de racionalidade econémica de consumo,
possibilita que o consumidor tente encontrar melhores precos, condi¢cdes de compra e
avalie as melhores alternativas de custo-beneficio com maior praticidade, rapidez e

menor despendimento (Giglio, 2013, p. 186).

O consumidor esta mais exigente. Turchi (2018, par. 17 e 18) expde dados de
um relatério da Microsoft apontando que 39% dos brasileiros esperam respostas das
marcas em até uma hora e 29% durante algum momento no dia. As marcas tém que
estar atentas a essa nova expectativa e ser ageis, sem perder a oportunidade de ouvir o

cliente e selar uma boa relagao.

Outro ponto de atencdo € que anteriormente as marcas estavam acostumadas a
lidar com as reclamacdes dos clientes individualmente, de maneira privada. Hoje, ja ndo
se tem esse dominio, os clientes reclamam nas plataformas digitais, de maneira pablica,

a empresa ndo tem como conter essa exposi¢do (Kotler et al., 2017, p. 28).
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As novas ferramentas online e principalmente as midias sociais colaboram com
0 compartilhamento das boas e mas experiéncias de consumo. Essa reunido de
informagdes pode-se chamar de “sabedoria de multidoes” e contribui para melhor

analise de compra de outros consumidores (Kotler et al., 2017, p. 36).

Solomon (2016, p. 520) explica que a teoria da sabedoria das multiddes defende
que “os grupos sdo mais inteligentes do que pessoas mais inteligentes deles”. E que um

grande namero de pessoas falando bem do seu produto é capaz de leva-lo ao sucesso.

Outro fator que pode beneficiar o éxito do produto € a cooperagdo de lideres de
opinido, Internet os torna ainda mais influentes, e eles conseguem alcancar milhares de
pessoas em todo o mundo. As pessoas confiam nestas personalidades e as consideram

fontes confidveis de informagdes (Solomon, 2016, p. 521).

Apesar de toda a abrangéncia do mundo digital e conectividade global, a
perspectiva ndo € acabar com o mundo off-line e lojas fisicas, mas integra-los para
enriquecer a experiéncia do consumidor (Cosin, 2018, par. 7). A tendéncia de estar
numa loja fisica e utilizar o smartphone para comparar valores e investigar avaliacbes

do produto ja é realidade em muitos lugares do mundo (Kotler et al., 2017, p. 28).

A escolha de automdveis € um exemplo de decisdo de compra na qual os
estagios de busca de informacdes e avaliacdo de alternativas sdo realizados de forma
online, antes mesmo de o consumidor se dirigir a concessionaria. A pesquisa sobre
modelos, desempenho, financiamento, avaliaces é realizada através de canais digitais.

A visita a loja é apenas para endossar a compra (Cosin, 2018, par. 9).

E fato que o consumidor adotou um comportamento de compra de maior cautela
e consciéncia. Cobra (2010, p. 62) afirma que os clientes contemporaneos estdo mais
preocupados com o ser do que com o ter, e quer Se expressar ndo com bens, mas com

riqueza de valores internos.
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Il.  Marketing na Era Digital e Moda

1. Marketing Digital

No presente, as relagdes digitais sdo tdo importantes quanto as da vida real. O
desejo interacGes auténticas é concreto no ambito virtual. Na proporcdo em que as
habilidades tecnoldgicas e usabilidade aumentam, aumentard a variedade de interesses
entre as relagdes e 0 que se podem realizar juntos digitalmente (Angus e Westbrook,
2019).

A conectividade chegou e transformou a forma como a sociedade se relaciona.
Mudou o mercado, o consumo. E é natural que o marketing também se conecte, e
desfrute de todas as ferramentas e plataformas disponiveis para buscar seus objetivos
(Gabriel, 2010, p. 104). Uma ressalva é que o marketing e suas teorias nao se
transformaram. Todas as acOes digitais para promover marcas, produtos ou criar
relacionamento seguem as mesmas premissas de viabilizar negocios, conquistar e
satisfazer o cliente - agora, com foco voltado para criar campanhas mais efetivas,

utilizando a Internet como ferramenta (Torres, 2009, p.45).

A notoriedade da Internet como espaco de comunicacdo, tornou-a “um novo
canal de midia, capaz de promover grandes mudang¢as nas comunica¢des de marketing.”
(Crescitelli e Tagawa, 2015). Gabriel (2010, p. 104) ainda explica que o formato online
veio para aumentar as possibilidades de comunicacdo. Os tradicionais 4Ps do marketing
ndo mudaram, estdo inseridos na era digital e ganharam mais géneros. Sdo exemplos de
produtos, um e-book ou aplicativos; de preco, moedas de games; de pragas, 0S e-

commerces; e de promocao, 0s banners ou links patrocinados.

Kotler et al. (2017, p.67) exibem que o mix do marketing evoluiu para se
adequar ao cliente conectado. A redefinicdo dos quatro Cs s&o: co-criation,
envolvimento do cliente na concepcdo do produto; currency, estabelece precos
ajustaveis com base na demanda de mercado e utilizagdo; comunal activation, acesso
facilitado e instantaneo a produtos e servicos; conversation, interacdo entre consumidor

e marca, relacao bilateral.
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O importante é entender que o consumidor ndo alterou sua esséncia de ser
humano, seus desejos e valores. Ele apenas ndo quer s6 comprar; ele quer ser ouvido,

interagir e se engajar em sua experiéncia de compra (Turchi, 2012, p. 68).
1.1.Cenario

Inicialmente, a publicidade na Internet surgiu com os banners estaticos, que
eram publicados em sites com 0 mesmo layout dos andncios de midia impressa ou
exterior. Com o avanco da tecnologia, 0os banners ganharam animacgdes e outros
recursos. Atualmente, as ferramentas e plataformas para o desenvolvimento da
comunicacdo online sdo inimeras, como videos, podcast, games, Google Adwords, post

patrocinados, publieditoriais, entre outros (Torres, 2009, p. 78).

Como base para o marketing e estratégias digitais, Gabriel (2010, p. 107) cita as

plataformas/tecnologias abaixo:

e Paginas digitais (sites, minisites, hotsites, portais, blogs, perfis);

e E-mail,

e Realidades mistas (realidade aumentada, virtualidade aumentada,
realidade virtual);

e Mobile (RFID, mobile tagging, SMS, MMS, bluetooth, aplicativos,
mobile TV);

e Redes Socialis;

e Busca (Google, Yahoo, Bing);

e Games e entretenimento;

e Inteligéncia de voz;

e Video (TV digital, video imersivo);

Um dos maiores desafios do cenéario digital é conhecer e acompanhar todas as
ferramentas que estdo disponiveis para 0 marketing. A velocidade de mudanca é rapida

e o ciclo de vida das novas tecnologias esta cada vez mais curto (Gabriel, 2010, p. 105).

A cada dia sdo inventados mais meios de contato com o cliente. Além das midias
convencionais, como radio, TV, em que o consumidor é um ouvinte/telespectador

passivo, hd canais em que ele tem voz ativa. Hoje, € necessario entender o
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funcionamento dessas novas midias nas quais qualquer um pode intervir, comentando
ou compartilhando (Longo, 2014, p.196). Na era digital, o consumidor também emite
informacdo e seu alcance ird atingir toda a sua rede de relacionamentos. Como cita
Gabriel (2010, p. 109), “o publico-alvo ndo € mais apenas alvo, mas passou também a

ser midia e gerador de midia”.

Os internautas sdo de extrema importancia e colaboram ativamente para o
conteddo online. Kotler et al. (2017, p. 55) refere trés tipos de individuos que
contribuem para a Internet: coletores, pessoas que acrescentam tags as paginas da web e
usam leitores de feed de noticias; criticos, quem posta avaliacdes e comentarios; e

criadores, pessoas que criam e publicam contetdo online.

Para o profissional de marketing ter éxito no meio digital, Longo (2014, p. 212)
determina que é essencial que ele crie conteldos atraentes e saiba gerenciar sua

construcdo de marca nos trés tipos de midia:

e Midia propria — canais de propriedade da empresa, como site;
e Midia paga — midias contratadas pela marca;

e Midia ganha — repercussdo gratuita.

Essa consequéncia das acdes de marketing que motiva o publico a repercutir
gratuitamente comentando, compartilhando e colaborando (positivamente ou ndo) é o
grande impulso da nova era: “vocé deve sempre ter em mente que o boca a boca é uma
das maiores forcas da Internet e deve ser considerado em todas as agdes” (Torres, 2009,
p. 36).

Torres (2009, p. 70-79) detalha sete agdes que devem ser levadas em
consideracdo nas estratégias digitais: marketing de contetdo, midias sociais, marketing
viral, e-mail marketing, publicidade online e monitoramento. Elas devem se
complementar: o e-mail marketing expde as informacdes do marketing de conteldo,
assim como as midias sociais, que também estimulam o marketing viral. Um grande
beneficio do marketing digital € o monitoramento, pois permite verificar o andamento

das ac0es e, se necessério, corrigi-las para melhorar o desempenho.
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O marketing de contetido nédo é algo novo, porém ganhou grande destaque apds
a chegada da era digital, quando se tornou cada vez mais dificil conquistar a atencéo do
consumidor. Ele representa, basicamente, ofertar informacgdes Uteis para o consumidor,
com o0 objetivo de capturar sua atencdo, gerar leads, converter a venda, criar

relacionamento e fidelizar (Salinas, 2018, par. 2-12).

Uma pesquisa realizada pela SPS Brasil e Confederacdo Federal dos Dirigentes
dos Lojistas (2017) detectou os meios digitais mais eficazes para estimular a conversdo
para 0 comportamento de compra ndo planejado: 44,5% dos entrevistados realizaram a
compra apos ter recebido e-mail direto da loja; 30,7% apds ver nos perfis e canais da
loja no Facebook; 29,7% ap0s posts de amigos, pessoas famosas ou celebridades que
compartilharam produto e divulgaram a fonte de compra no Facebook; 21,1% viram em

canais do You Tube; 14,7% no perfil da loja no Instagram.
1.2.Tendéncias

A sociedade nunca esteve tdo ocupada, o ritmo acelerado exige cada vez mais
que 0s servicos ou produtos sejam entregues com agilidade. A tendéncia do “Eu quero
agora!” impulsiona o mercado a levar para o consumidor experiéncias que combinem

com seu estilo de vida e falta de tempo (Angus & Westbrook, 2019).

A Internet, e sua oferta enorme de conteldo, produtos e servicos, veio a
colaborar com essa urgéncia em satisfazer rapidamente as necessidades do publico
(Wolton, 2007. p. 93). Atualmente, as pessoas ndo querem mais perder tempo com um
conteddo ou noticia que ndo lhes interessam. Elas podem acessar o conteudo que
desejam, no momento em que quiserem. Um exemplo disso sdo os ouvintes de radio,
eles ndo querem mais ouvir informacdes do trafego que néo seja de sua rota, se podem
buscar aplicativos como Waze!, e personalizar o contetdo de que necessitam (Longo,
2014, p. 222). 2

A mobilidade possibilita essa personaliza¢do da informacéo e deve ser encarada

como um aliado as estratégias de marketing digital. J& que, naturalmente, a sociedade

2 Aplicativo com informagBes de transito. O usuério determina seu destino e receberd
informacdes do trajeto, alertas sobre acidentes, perigos, policia e outros eventos. Fonte:
https://www.waze.com/pt-BR/about’
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estd conectada através do celular. Kotler et al. (2017, p. 28) alerta que “Em breve,
praticamente todos no planeta estardo conectados, e ndo por laptops baratos, sim por

smartphones baratos”.

No Brasil, segundo pesquisa realizada pela Fundacdo Getulio Vargas de S&o
Paulo, o nimero de smartphones ativos no pais ja ultrapassa o nimero de habitantes:

sdo 220 milhdes de celulares para 210 milhdes de habitantes (Lima, 2018).

O celular virou quase uma extensdo do nosso corpo e ocupa cada vez mais
um espaco importante por viabilizar muitas atividades como acessar videos
na web, consultar mapas, temperatura, checar a cotacdo da bolsa de valores,
fotografar e, obviamente, até para falar. (Turchi, 2012, p. 176)
A conectividade veio debater muitas das teorias dominantes, promovendo mais
poder as forcas horizontais e a uma sociedade mais inclusiva. O publico ndo tem medo
das grandes organizacOes, ele se expde, procura seus direitos, € mais ruidoso e

compartilha boas e mas experiéncias (Kotler et al., 2017, p. 21).

Oferecer boas experiéncias e conteudos atrativos e relevantes para esse publico
que esta a cada dia mais exigente e seletivo é uma eficiente estratégia para alcanca-lo
(Gabriel, 2014). Com isso, obriga os publicitarios a terem a habilidade de criar a
mensagem da marca de forma interessante, estimulando o consumidor a uma resposta
positiva com a finalidade da interacdo. Esse estilo é denominado de “branded content”.
Aparece também no mesmo contexto o story-telling®, quando a mensagem é subtilmente
passada através de uma narrativa cativante e o consumidor cria uma aproximacgdo com a

marca e torna-se um disseminador (Longo, 2014, p. 218).

Os publicitarios também devem buscar uma convergéncia entre as tecnologias e
midias disponiveis. Sdo campanhas interativas em que a mensagem excede os limites de
um Unico meio ou recurso e atuam de forma sinérgica. Denomina-se de “crossmedia”
ou “transmidia”, que € quando uma midia da& suporte ou complementa outra. Na era
digital, € bem comum o impacto da mensagem de uma midia nas outras, como

acompanhar programas de TV pelos comentarios no Twitter. A contaminagédo

® E uma tendéncia do marketing digital, quando as marcas inserem seus contetidos no enredo de uma
estdria, tornando assim a mensagem mais atraente ao cérebro humano. Segundo estudos, as estorias
moificam a quimica cerebral, transformando os sentimentos, percep¢des e comportamento. Fonte:
https://www.martha.com.br/o-gue-e-transmedia-storytelling/
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intermidia acontece quando a disseminacdo ocorre de uma forma organica, ou seja, nao
planejada (Gabriel, 2010, p. 110-114).

Quando se trata de conversao de midias, um termo, o “inbound marketing”, ou
“marketing de atragdo”, vem ganhado atencdo. S@o estratégias que procuram atrair o
cliente de forma ndo invasiva, transmitindo conteldo que gere valor, confianca e
credibilidade em relacdo a marca, sem forcar a venda. Essa técnica é aplicada através de
uma metodologia (figura abaixo) que leva um usuério desde o reconhecimento da marca
a se tornar promotor dela, com o auxilio de ferramentas digitais como blogs,

preenchimento de questionarios, e-mail marketing entre outras (Leblanc, par. 1-9).

Doscorccton] DD v DD tests  DO>  ciess DD promownes

Palabras clave LLamadas de accién
Publicaciones saciales Paginas de destino

Email Contenido inteligente
Workflows Monitozacion social

Blog Formularios | CRM Encuestas

mott.pe

Figura 3 - Etapas do Imbound Marketing — Leblac / Moot Marketing

Numa sociedade crescentemente tecnoldgica como a atual, a convergéncia
destas inovagdes levard a convergéncia entre o marketing digital e o marketing
tradicional. “Tudo indica que o mundo off-line e online acabardo coexistindo e
convergindo. As midias tradicionais e contemporaneas para a comunicacdo de
marketing, como a televisdo e midias sociais, também se complementardo” (Kotler et

al.,2017, p. 39).
2. Midias Sociais

As midias sociais ja fazem parte do dia a dia de quase trés bilhGes de pessoas ao
redor no mundo. Um estudo realizado pela Emarketer (2017) afirma que um terco da
populacdo global se conecta a alguma rede social. Apesar de esse assunto parecer
recente, as redes sociais existem ha 3000 anos, quando individuos se reuniam ao redor
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de uma fogueira para conversar sobre assuntos de interesse em comum. O que mudou
ao longo dos anos foi o formato e a abrangéncia das informagdes (Gabriel, 2010, p.
193).

As midias sociais sdo meios online de comunicacdo, transmissao,
colaboragdo e cultivo entre redes interconectadas e interdependentes de
pessoas, comunidades e organizacfes aperfeicoadas por recursos
tecnoldgicos e mobilidade tecnolégica (Solomon, 2016, p. 25).
Existe uma confusdo entre os termos “midias sociais” e “redes sociais”. Neste
estudo adota-se a distingdo proposta por Marteleto (2001, p. 72) segundo a qual as
midias sociais sdo meios de transmissdo de informacdes e redes sociais, e as redes

sociais sao um conjunto de pessoas unidos por um interesse em comum.

As midias sociais comegaram a se popularizar no Brasil através do Orkut2.
Apesar de extinto, ele teve o papel importante de apresentar quais as funcionalidades
desse tipo de midia e torna-la parte do cotidiano das pessoas. Foi através de suas
comunidades e topicos, em que 0s consumidores discutiam sobre marcas e experiéncias
de consumo, que as marcas comecaram a enxergar a forca desse tipo de midia em suas
reputacdes. Dai houve o surgimento das comunidades oficiais, onde as marcas poderiam
gerenciar melhor os conteddos la expostos. Ap6s a queda do Orkut, surgiram o
Facebook e Twitter, e as midias sociais se consagraram como um lugar de

relacionamento online (Turchi e d'Avila, 2013, par. 3). *

A cada dia cresce a influéncia das midias sociais e as pessoas que se integram a
esses meios. Para atingir 50 milhdes de pessoas, o radio levou 38 anos, a televiséao levou
13 anos, a Internet levou 4 anos. Em apenas nove meses, 0 Facebook atingiu mais de
100 milhdes de usuérios (Solomon, 2016, p. 25).

* Midia social que foi criada em 2004 por um colaborador da empresa Google, e encerrada em 2014. Seus
usudrios poderiam postar fotos, visualizar quem entrou em seu perfil, aplicagdes de games, participar de
comunidades e enviar depoimentos sobre seus amigos. Em sua composicao global, os brasileiros
representavam 51% dos usuarios. Fonte: https://olhardigital.com.br/noticia/infografico-a-historia-do-
orkut/44396
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A Internet possibilitou uma grande inclusdo social. As midias sociais
transformaram a maneira de interacdo entre as pessoas, possibilitou o relacionamento
sem fronteiras demograficas e geograficas, além de viabilizar a colaboragdo de qualquer
um com a inovacéo e dar ao individuo a sensacao de pertencimento (Kotler et al., 2017,
p. 24).

O assunto se tornou téo relevante entre 0 mundo privado e o empresarial, que as
midias sociais e seus impactos na sociedade despertaram interesse de multiplas
disciplinas cientificas. As ciéncias naturais buscam mecanismos biologicos ligados ao
comportamento online; as ciéncias sociais procuram as interferéncias do meio no
comportamento do individuo. E essencial analisar o potencial dessas ferramentas para
antropologos, neurocientistas e socidlogos, entre outros profissionais (Zauner et al.,
2012).

Toda relacdo constroi lagos sociais, que traduzem uma conexao criada entre duas
pessoas que tém interesses semelhantes, valores e deveres sociais. Com a chegada das
redes sociais, esses lacos passam a sofrer interferéncias do meio e a dar outro sentido as
conexdes sociais e de grupo (Recuero, 2012, p. 129). A estrutura das redes sociais é
formada por relagcdes com individuos e empresas. Suas interdependéncias sdo nutridas
através de proximidade, afinidades, trocas, 6dios, empatias, relacbes sexuais, de crencga,
de conhecimento, prestigio entre outras. Para os integrantes, a correspondéncia dessas
relacbes gera alguns valores, como visibilidade, reputacdo, popularidade e autoridade
(Gabriel, 2010, p. 196-200).

A tendéncia é de que as redes melhorem a medida que crescem em nimeros de
usuarios. A evolugdo dessas comunidades online traz significados de entrosamento e
identidade, além de ajudar os integrantes a satisfazerem suas necessidades de aflicao,
aquisicdo de recursos, entretenimento e informacdo. As pessoas querem compartilhar
seus conhecimentos, suas experiéncias e ter feedback de seus seguidores. (Solomon,
2016, p. 513-518).

Gitomer (2012, p. 47) descreve que a moeda das midias sociais é a atengdo e a
motivacdo. No mundo de comunicacdo de massa, as pessoas estavam se sentindo
andnimas, sem serem vistas ou ouvidas. Cada vez mais os individuos tém a necessidade

de ser notados e de expor suas habilidades.
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A fama na Internet por muito tempo foi medida apenas pela popularidade de um
perfil e por quantos seguidores ele tinha. No entanto, 0 mercado constatou que néo é o
namero de fas que determina o sucesso: o valor esta no compromisso dos consumidores
ativos e engajados pela mensagem (Medina e Pereira, 2012). Gragas as midias sociais,
uma mensagem de destaque ndo necessariamente parte de uma grande empresa ou meio
de comunicacdo. Qualquer um pode criar narragdes relevantes que vdo competir com
The New York Time. (Gitomer, 2012, p. 35-37). Muitas vezes as manifestagdes dentro
das midias sociais tém tanta repercussdo, para a mensagem e para os envolvidos, que as
informacdes ganham outras dimensoes, e até refletem na midia tradicional (Recuero,
2012, p.138).

E surpreendente a abrangéncia que as midias sociais podem alcancar. Se um
cliente insatisfeito poderia atingir com sua reclamacao até 11 pessoas pelo boca a boca
no ambiente off-line, no ambiente online pode atingir milhdes. Ressalta-se que essa
repercussdo pode acontecer também com avaliagGes positivas sobre a marca (Turchi,
2012, p. 133). Isso representa a excelente capacidade de marketing viral que ocorre por
meio dessas ferramentas. Tal acdo de marketing acontece quando a mensagem
construida € tdo interessante que decola no meio; os internautas se sentem motivados

para compartilha-la com seus seguidores, grupos e amigos (Solomon, 2016, p. 515).

Em relacdo ao poder de pertencimento das midias sociais, Solomon (2016, p. 25)

explica:

A midia social possibilita uma cultura de participagdo, uma crenca na
democracia, capacidade de interagir livremente com outras pessoas,
empresas e organizacdes, espacos abertos que permitem que 0 usuario
compartilhe conteudo, desde comentérios simples, a avaliagBes criticas,
classificagdes, fotos e historias.

As plataformas de midia online tém um grande poder formador de opinido, que
pode contribuir com a construcdo da marca. Compete a empresa gerar conteudo que
motive seus atuais e futuros consumidores a conhecer o produto e ter boas experiéncias
com ele. Para isso, é indispensavel que a empresa esteja presente e ativa nessas
ferramentas (Torres, 2009, p. 111).

No Brasil existem 130 milhdes de usuarios de midias sociais, segundo pesquisa

realizada pelo We Are Social e Hootsuite (2018). Isso representa 62% da populacédo do
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pais. Destes, 120 milhGes estdo ativos através de dispositivos moveis. A investigacao
aponta também que o brasileiro passa nove horas de seu dia conectado - destas, 3 horas

e meia, em plataformas de midias sociais.

Assim como qualquer outra midia, as midias sociais exigem um planejamento
com objetivos e estratégias para iniciar a usa-las. Cada uma tem suas funcionalidades,

caracteristicas e perfil de usuarios que as frequentam (Gabriel, 2010, p. 203).

Entre as plataformas mais acessadas no Brasil, estdo o YouTube, Facebook,
WhatsApp, Facebook Messenger e Instagram (detalhamento abaixo).

Yl MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

2018 SURVEY-BASED DATA: FIGURES REPRESENT USERS" OWN CLAIMED / REPORTED ACTIVITY

YOUTUBE
FACEBOOK
WHATSAPP

FB MESSENGER
INSTAGRAM
GOOGILE+
TWITTER

SKYPE
LINKEDIN

I sociALNETWORK
PINTEREST

MESSENGER / CHAT APP / VOIP
SNAPCHAT

TUMBLR

SOURCE NOTES: e = .. we
@, | Hootsuite" are, |

Figura 4 - Plataformas de midias sociais mais acessadas no Brasil — adaptado de We Are Social
(2018)

Como ocorre com qualquer ferramenta digital, a vantagem do monitoramento
também existe nas redes sociais, com esses sistemas é possivel medir informacoes
disponiveis sobre produto, o mercado e concorrentes. Através deles, detectam-se as
possiveis influéncias e valores que podem trazer ameacas e oportunidades para o
negocio (Gabriel, 2010, p. 200).

Torres (2009, p. 79) complementa que ndo se pode restringir a utilizacdo dessas
ferramentas a apenas medir os resultados das a¢gdes de marketing digital, mas averiguar

opinido de clientes, imagem da marca, problemas nos produtos ou servicos.
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As empresas investem fortunas em pesquisas de mercado para conhecer o
consumidor, quando h& uma fonte rica de informagdes sobre o mercado e clientes de
facil acesso que ndo é tratada com atencéo. A Internet e as midias sociais, associadas a
programas de fidelidade e CRM (Customer Relationship Management), podem auxiliar
variadas acdes de marketing, propiciando ofertas mais assertivas, 0 que aumentara os

niveis de satisfacdo e melhorara as experiéncias do consumidor (Cosin, 2018, par. 6).

Turchi (2012, p. 135) alerta que ¢é necessario “Comecar a mapear a Internet e
descobrir o que as pessoas estdo falando da sua marca produto ou servico”. Essa
poderosa ferramenta pode aproximar a empresa de diversos publicos que a cercam além
do cliente, como atuais ou futuros fornecedores, parceiros ou colaboradores. Algumas ja
tomaram consciéncia dessas possibilidades e iniciaram a executar atividades de
relacionamento, para levantar sugestdes, criticas, divulgar promocdo e até vagas de
empregos (Turchi, 2012, p. 138 e 146).

Grandes organizacGes, como a Starbucks, o BurguerKing, a IBM, a Procter &
Gambler e a Ford utilizam as midias sociais ndo apenas para informar e comunicar, mas
também para pedir opinido, requerer ideias, solicitar feedback e realizar promocdes
(Gitomer, 2012, p. 16).

Para ativar essa ligacdo entre pessoas, basta ter algum objeto em comum para
intermedia-la. A teoria dos objetos sociais indica que as redes sociais serdo o
agrupamento com grande poder de ativar ligacdes de pessoas com objetos dentro delas
(Solomon, 2016, p. 518).

O marketing de relacionamento consiste em uma estratégia que visa
construir ativamente relacionamentos duradouros entre a empresa e seus
clientes, contribuindo para garantir resultados sustentaveis. O objetivo maior
¢ manter o cliente por meio da confianca, credibilidade e sensacdo de
seguranca transmitida pela empresa (Torres, 2009, p. 117).
A fim de criar um bom relacionamento entre a empresa e seus fas, 0s preceitos
sdo semelhantes aos do mundo fisico. E preciso descobrir o que é importante para o
outro, ser real e honesto, para que ambos, empresa e seguidores, possam manter o
verdadeiro interesse em construir esse vinculo. E essencial dar valor aqueles que est&o
proximos e interagem ativamente, contribuindo com opinido, criticas e elogios (Sterne,

2011).
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E obrigatério conhecer seu cliente, entender suas necessidades e oferecer
atividades e recursos que ele julgue valiosos. A pratica do marketing através das midias
sociais possibilita um contato direto com o consumidor, de baixo custo e alto impacto,

quando comparado com o de outras midias (Torres, 2009, p. 118-119).

No Brasil, o investimento no meio digital vem crescendo a cada ano. Em 2018
(figura abaixo), a Internet ja alcancou (17,7%) o segundo lugar em participacgéo,
perdendo apenas para o segmento de televisdo aberta (58,3%). Vale ressaltar que essa
pesquisa comtempla apenas investimentos realizados através de agéncia de publicidade,
ndo contempla pequenos e médios anunciantes, houses, influenciadores, negociacéo

direta com plataformas de midias sociais.

INVESTIMENTOS EM MIDIA* VIA AGENCIAS DE PUBLICIDADE POR MEIO TOTAL NACIONAL
[JAN-DEZ/2018)

PUBLICADO EM ABRIL/2019

T N N == 50
CINEMA R$ 48.906 0.3%
INTERNET R$ 2.921.328 17.7%
JORNAL R$ 395.640 24%
OOH/MIDIA EXTERIOR R$ 1.391.865 8.4%
RADIO R$ 659.877 %
REVISTA R$ 256.575 1.6%
TELEVISAO ABERTA R$ 9.642.777 58.3%
TELEVISAO POR ASSINATURA R$ 1.224.230 7.4%

Figura 5 - Investimento de midia no Brasil — ano 2018 — Adaptado de Sacchitiello (2019)

O meio online passou a ter uma grande relevancia para 0 mercado de consumo.
Segundo dados do Social Media Trends 2019, 96,2% das empresas brasileiras
entrevistadas estdo presentes nas midias sociais e 62,6% reconhecem o papel
significativo dessas plataformas para o negdcio. Antes de o cliente ligar para empresa,
ele possivelmente ja sabe tudo o que precisa sobre ela, através relatos de experiéncias de
outros clientes, avaliagdes da marca e comparacfes de produtos encontrados na rede
(Lukowski, 2017).

Atualmente a empresa é avaliada mediante sua presenca e classificacdo no

Google, reputacdo online, sua vitalidade nas midias sociais, seu site e recomendacdes de
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usuario (Gitomer, 2012, p. 21). Além de dar relevancia as informacdes de seu circulo

social, como Kotler et al. (2017, p. 27) reforcam:

Pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos
consumidores acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores das
redes sociais) do que nas comunicacbes de marketing. A maioria pede
conselhos a estranhos nas midias sociais e confia neles mais do que nas
opinides advindas da publicidade e de especialistas.

E dificil controlar a informag&o no ambiente online, criacdo de conteido, que
pode ser realizada por qualquer um. A quantidade de pessoas conectadas e a velocidade
de disseminacgé@o das comunicacdes frequentemente expdem as empresas a situacdes de
surpresa. Por isso, a importancia de estar presente e monitorar o meio (Turchi, 2012, p.
137).

As ferramentas de pesquisa, como Google e Yahoo, ainda podem aumentar essa
visibilidade, visto que as midias sociais fornecem para elas uma quantidade enorme de
conteddo e uma variedade de temas, que 0s outros sites e midias ndo conseguem
fornecer (Torres, 2009, p. 115).

As plataformas de midias sociais vém apresentando muitas pessoas que estdo se
tornando referéncia de um determinado assunto, por postarem conteidos interessantes.
Elas ndo estdo na televisdo, nas revistas e jornais, mas tém grande audiéncia, seguidores
leais e motivados (Turchi, 2012, p. 145). Essas pessoas estdo se tornando as novas
celebridades e influenciadoras, e o tema serd4 abordado no topico com enfoque no

consumo de moda.
3. Instagram

O avanco da tecnologia digital contribuiu para evolu¢do de muitos setores. Na
fotografia ndo seria diferente, a imagem digital converteu em instantaneo o dispendioso
processo da fotografia analdgica. O aplicativo Instagram nasceu com a finalidade de
incentivar a producéo e a edicao de fotografias digitais através de telefones moveis. Seu
surgimento trouxe uma nova dindmica na relacdo do individuo com a imagem, no
compartilhamento e na disseminacéo de contetido fotografico por meios virtuais (Lima,
2014, p. 38-54).
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A propria empresa descreve que é uma ferramenta para inspirar e conectar, pois
a imagem tem o poder de aproximar pessoas de qualquer origem, idioma ou cultura; foi
construida para pessoas compartilharem “small moments of life through gorgeous

mobile photos” (Instagram, 2011).

3.1.Historico

Contando um pouco sobre a historia do aplicativo, os topicos abaixo apresentam
um resumo dos acontecimentos de maior destaque desde a fundacdo do aplicativo pelo
americano Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger, que se conheceram na

Universidade Stanford, California.

2010 Fundacdo da primeira versdo. Disponivel apenas para o sistema 10S (25
mil pessoas realizaram o download no primeiro dia).
2011 Premiacdo do aplicativo do ano de 2011 pela App Store.

Lancamento da versdo para Android (obteve 1 milhdo de downloads em
menos de 24 horas.

2012 Venda para o Facebook por 1 bilh&do de dolares.

2013 Apresentacdo do feed na versdo de web.
Alcance de 100 milhdes de Instagrammers (como sdo chamados 0s
usuarios).

Opcéo de marcar pessoas e perfis de empresas nas fotos.
Possibilidade de postagens de videos no feed.
Aplicativo para o sistema operacional Windows Phone.
Estreia do Instagram Direct, mensagem direta e privada.
Inclusdo das publicacdes patrocinadas.

2014 Possibilidade de editar as legendas as postagens.

2015 Compartilnameto de fotos e videos em orientacdo retrato e paisagem no
feed.
Toque para enviar uma postagem para amigo ou grupo por direct.

2016 Contagem de quantas pessoas visualizaram a publicacdo de video.

Ordenacéo do feed por relevancia, ndo mais por ordem cronologica.
Mudanca de identidade visual.

Lancamento do Instagram Stories.

Disponibilidade de fazer Boomerang, menc6es a usuarios e links no Story.
Live ao vivo.

2017 Portagens de galerias com até 10 fotos ou videos no feed fotos.
Envio de fotos ou video que desaparecem por direct apds visualizacao.
Arquivamento de postagens.

2018 GIF divertidos para os Stories.

Possibilidade de compartilhar mencdes de stories no proprio story.

IGTV.

Alcance de bilhdo de Instagrammers.

Painel de atividades: ajuda as pessoas a gerenciar seu tempo no aplicativo.
Guia dos pais: como gerenciar privacidade dos filhos, interacdes e tempo
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de uso.
Possibilidade de detectar o bullying em fotos.
Compartilhamento de story apenas para grupo de melhores amigos.

2019 Realizacdo do checkout pelo proprio aplicativo.

Tabela 3 - Histérico do Instagram - Adaptado de Instagram Press®

3.2.Funcionalidades

A plataforma, conforme pode-se observar na descricdo acima, desde o seu
lancamento foi adicionando novas funcionalidades, tornando-se hoje uma plataforma
com grande potencial para o branding, posicionamento e e-commerce (Gabriel, 2016,

par. 9).

Segundo Salinas (2017), o aplicativo é um dos mais utilizados do mundo por sua
interatividade, conectividade e funcionalidades que o tornam sem igual. Suas
funcionalidades sdo: editar imagens e videos com filtros, inclusive filtros faciais com
realidade aumentada; publicar fotos e videos de até 60 segundos; publicar historias de
seu dia que ficam disponiveis por 24 horas; enviar mensagens privadas; transmitir
videos ao vivo com a possibilidade de os que tiverem assistindo interagirem
comentando; comentar ou curtir as publicagOes; criar boomenrang, captura de uma
sucessdo de fotos em loop; marcar usuérios, adicionar localizacdo ou hastags (#); criar
galerias de até 10 fotos ou videos; criacdo de videos para o canal de TV do seu perfil

(IGTV); realizar uma compra.

De acordo com o estudo “Como o Instagram estd aproximando pessoas € marcas
como nunca antes” (2019), divulgado pelo Instagram, empresa de pesquisa de mercado,
as pessoas ja abracaram a ferramenta, que hoje une mais de 1 bilhdo de pessoas, entre
organizagdes, celebridades, influenciadores, marcas e pessoas “comuns”. A
investigacdo levantou que 78% das pessoas interagem com celebridades; 73%

acompanham marcas; 72% relacionam-se com influenciadores.

Durante os estagios de compra, 85% dos entrevistados ja descobriram novos
produtos dentro do aplicativo; 84% pesquisam sobre as alternativas e 83% ja decidiram

0 que querem através da ferramenta. Apos decidir pelo produto, 69% visitaram o site da

® Fonte: https://instagram-press.com/our-story/
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marca; 42% realizaram a compra online; 42% visitaram a loja fisica em busca do

produto e 24% realizaram a compra no ambiente off-line.
3.3.Consumo da imagem no Instagram

O Instagram, ao introduzir no dia-a-dia da sociedade o habito de criar e
disseminar a imagem, vem contribuindo com a formacéo da cultura da imagem digital
na contemporaneidade. O acesso a producdo e difusdo de conteldo, sem envolver
grande corporacOes ou especialistas, traz aspectos positivos e semiformativos para a
atualidade (Lima, 2014, p. 39).

De acordo com dito popular, “uma imagem vale mais que mil palavras”, e com
essa popularizacdo da exposicdo da imagem através das midias sociais, o texto ficou em
desuso? Santaella (2012, p. 109) explica que as imagens sdo percebidas com mais
rapidez do que os textos, elas despertam mais atencdo e seu contetdo perdura por mais
tempo no cérebro. “Somos mais capazes de memorizar descricdes de objetos a partir de

imagens do que a partir de palavras”.
No entanto, Figueiredo (2005, p. 01) destaca a virtude de cada uma:

llude-se quem acredita que a velocidade dos nossos dias desbotou a
importancia da palavra, dando preponderancia a imagem, rapida, intensa e
onipresente. A imagem gera 0 impacto, mas o poder de persuasdo estd na
palavra, assim como a condugdo do raciocinio do receptor.

O moderno ambiente da comunicacdo é composto de variados modos de
expressdo: palavras, imagens, sons, aromas, texturas, que compfem uma estrutura
multissemidtica, producdo de mensagens que devem ser interpretadas pelos sentidos
(Dionisio, 2014, p. 19).

A imagem traz significado ao mundo. Seus elementos, quando lidos pela
imaginacdo, permitem contar e explicar o contetudo exposto. Porém, as palavras também
proporcionam a explicagcdo das imagens. O desuso da figura minimiza a imaginagéo e o
do texto enfraquece a habilidade conceitual. O didlogo entre ambos fortalece e ajuda a

captar os sinais oriundos do mundo (Flusser, 1986).

Contudo, o autor destaca que, para interpretar textos ndo basta saber ler e

escrever, ou conhecer as regras de gramatica e ortografia. Assim, como ndo basta ter
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uma aparelho fotogréafico, fazer fotos para estar apto a decifra-las. Essa democratizacédo

muitas vezes leva a perda do senso critico necessario para elucidar os signos exibidos.

A insercdo do excesso de imagens no cotidiano traz uma reflexdo sobre o enredo
cultural e interagBes sociais através do consumo de sensagOes e estilos de vida

representados em figuras (Rocha e Castro, 2009).

Isso se torna uma competicdo e um ciclo inesgotavel. Sontag (2004, p. 195)
expde que a necessidade de registrar tudo na légica do consumo, considerando que
consumir € um ato que significa queimar, esgotar, e logo apds vem a caréncia e o desejo
de consumir mais: “A medida que produzimos imagens e as consumimos, precisamos

de ainda mais imagens; e mais ainda”.

O consumo vai além do uso de bens e usufruir de experiéncias. Ele permeia
muitos aspectos da vida social de um individuo, pois é mediante o que € consumido que
se identificam os gostos, estilo de vida, grupos e posicdo que o individuo quer ocupar na
sociedade (Yaccoub, 2017, par.2-4).

O Instagram trouxe para a sociedade contemporanea a pratica de consumir a
imagem e exibir a ndo realidade. “S6 estamos na alvorada de uma geracdo de imagens
virtuais, essas ‘novas’ imagens que nos propdem mundos ilusérios e, no entanto,
perceptiveis, dentro dos quais poderemos nos deslocar sem por isso ter de sair de nosso
quarto” (Joly, 2012, p.10).

Etcoff (1999, p. 22) ressalta que ndo é surpresa que as pessoas queiram
manipular as imagens para tornar a realidade mais sedutora. A vontade de agradar e
atrair o outro sempre esteve presente. Logo, se pulveriza contedo com excesso de cores

e intensidade.

A midia evidencia a vaidade, o narcisismo, que anteriormente era bastante
propagados pelos tradicionais veiculos de comunica¢do ao apresentar o cotidiano das
celebridades. Hoje, o usuario mantém esse padrdo e propaga em sua rede social virtual

seu admiravel dia a dia, de uma forma fantasiosa e bem-sucedida (Lima, 2014, p. 83).

Um fendmeno que contribuiu para esse comportamento foi a popularizacéo da

selfie através do aplicativo Instagram. A primeira selfie foi registrada em 2004, no
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Flickr, outra midia social de compartilhamento de imagens. A selfie € um autorretrado,
foto de si mesmo; representa uma publicacdo instantanea, muitas vezes feita do proprio
celular, declarando o que estd vestindo, onde estd, o que esta fazendo, 0 que esta

pensando. Transformou-se em um género visual com estruturas autbnomas (Day, 2013).

Conforme dados da Intelligence Report, publicados pela Fashion Forward
(Duarte, 2014), o Instagram é a midia social mais poderosa do mundo e ela consegue
alcancar 15 vezes a mais a taxa de engajamento do Facebook. Pelos aspectos citados, a
plataforma vem se tornando a queridinha de alguns segmentos, especialmente o da

moda.
4. Consumo da Moda

A moda ndo se resume apenas ao ato de consumir roupas e acessorios. Ela
deixou de ser estampada como elemento de mulheres ou das classes mais altas e passou

a ser um fendmeno social, dando abertura para analise de diversos aspectos culturais.

Como uma das maiores formas visiveis de consumo, o vestuario desempenha
papel significativo na construcdo social da identidade. E uma linguagem
silenciosa em que os individuos se comunicam mediante 0 uso desses
simbolos visuais ou ndo — verbais (Miranda, 2008, p. 16).

As manifestacdes da moda estdo em todo lugar. Lipovetsky (1989, p. 155)
considera que todos estdo imersos na moda e cada vez mais esta € definida como
efémera, algo momentaneo e transitdrio; seducdo, atracdo e tentacdo; e diferenciacdo
marginal, por suas repeticdes, recriacdes e novas demandas. Martin-Cabello (2016, p.
280) acredita que a moda € uma forma de expressao social do individuo, sua identidade

esta relacionada a acdo de utilizar ou ndo determinadas marcas.

No Brasil, a moda tem uma grande relevancia. Um estudo intitulado “As mais
vaidosas do mundo”, realizado pela Avon, em 24 paises, publicado na revista Veja,
declarou que a preocupacdo das mulheres brasileiras com a aparéncia € maior do que a
média mundial. “Elas sdo as que mais se empenham em manter o corpo alinhado e a

fisionomia jovial” (Buchalla, 2003).
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O estudo do consumo da moda para entender quais aspectos intermedeiam o
usuario e o produto, quais sentimentos estdo inseridos nesta relacdo é de extremo valor

para obter eficientes estratégias de marketing (Miranda, 2008, p. 14).

4.1.Conceito de moda

A moda, como artigo de vestuério, teve origem na transicéo da era medieval para
0 renascimento, em conexao com o crescimento do capitalismo mercantil. Porém, com o
conceito mais moderno de moda, que representa a transicdo rapida e a busca do
individuo em se manter em dia com as tendéncias, ela s6 ganhou forca no século XVIII
(Svendsen, 2010, p. 22-25).

Inicialmente, a moda representava uma forma de distingdo de classes. Ricos e
pobres normalmente utilizavam roupas semelhantes, mas os ricos as confeccionavam
com materiais mais caros e vestia ornamentos. Logo se determinaram regras que
indicavam quais artigos cada classe poderia trajar, e as classes mais baixas, mesmo que
tivessem como compré-los, estava impedida de adquiri-los. A partir dessa proibicdo, as
vestimentas ganham o papel de marcador da posi¢édo social, a plebe gradativamente se

torna atraida pelos objetos considerados de luxo (Svendsen, 2010, p. 40-41).

De acordo com Miranda (2008, p. 110), “a forma de vestir € manifestacdo
particular e identifica a pessoa como integrante de certa época, de certo grupo social, de
certa profissao”. Lipovetsky (1989, p.172) sublinha que a moda, como instrumento de
distincdo de classes, provoca uma segregacdo social e cultural que mascara uma

igualdade que néo existe.

A partir da revolucdo industrial, quando comecou a producdo de alto escaldo, €
que iniciou a democratizacdo da moda, e as classes mais baixas puderam participar do
processo da moda. Segundo Svendsen (2010, p. 25), a popularizacdo da moda levou a
direcdo da modernidade, por abolir os tragos das tradicdes. As mudancas culturais
ocorriam rapidamente, juntamente com o desenvolvimento econdmico. As pessoas
apresentavam uma nova ldgica para se vestir, passaram a cultivar um estilo préprio,

com mais significado e detalhes frivolos (Svendsen, 2010, p. 24).

Em meados do seculo XX, a disseminagdo do consumo abriu a possibilidade de

as pessoas adquirirem por¢oes de energia, felicidade e alegria, através de produtos. As
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vestimentas, junto com os atributos pessoais, comecam a refletir o estado de espirito
(Miranda, 2008, p.110 e 185).

As tendéncias eram ditadas pela alta-costura, os ateliés criavam roupas
fascinantes, que todos na rua desejavam copiar. Posteriormente, os grandes escritorios
de tendéncias se voltam para a rua, a fim de encontrar 0s novos rumos do segmento
(Cobra, 2010, p. 74).

Essa inversdo dos referenciais da moda expressa 0 processo de democratizacéo
da moda, quando os olhos dos criadores estdo na rua em busca de fontes de inspiragéo

nas pessoas “‘comuns” em seu cotidiano (Mesquita, 2007, p. 30).

A moda ndo é indicada apenas para artigos de vestuario. Ela abrange todo e

qualquer habito social de estar sempre em busca do novo:

Moda ¢é forma de comportamento, temporariamente adotada por
consumidores em tempo e situacdo particulares. Novas modas envolvem
historicamente continuidade de mudanca de estilos, mudancas que sempre
representam rompimento com o passado recente (Miranda, 2008, p. 67).

O comportamento é suscetivel em absorver o novo e descartar o velho com a
mesma vivacidade, transformando rapidamente as tendéncias de cada época (Castilho &
Martins, 2005, p. 28).

A prética é caracterizada quando a mudanca € buscada de uma forma frequente,
enfatizando 0 novo como sucessdo permanente em substituicdo daquele que era novo
alguns instantes atras. Essa frequente ruptura com o passado é uma forte caracteristica
da arte moderna (Svendsen, 2010, p. 24 e 30).

O processo de renovacgdo coincide com a era do consumismo, provocando um
constante crescimento do mercado e aceleracdo da modernizacdo. A medida que cresce
a necessidade das pessoas de adquirirem artigos da moda, o consumo evolui, a oferta
aumenta e 0s objetos se tornam desencantados, forcando uma renovacgdo dos produtos
(Lipovetsky, 1989, p.159-175).

Esse intervalo entre a producdo de uma tendéncia e a substituicdo dela por outra

¢ chamado de ciclo da moda ou ciclo de vida. Cada vez mais esses ciclos vao
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encurtando, o que revela que a moda é mais evolucionaria do que revolucionaria, por

n&o alterar padrdes, mas ditar a sequéncia de transi¢fes (Cobra, 2010, p. 26).

Cobra (2010, p. 29) expBe os cinco estagios do ciclo de vida dos produtos da
moda: introducdo/aceitacdo, que atrai o tipo de consumidor inovador, que tem a
preocupacdo de se destacar na populagédo; crescimento, que se difunde para o0s
seguidores rapidos, que estdo atentos as tendéncias; desenvolvimento, que propaga para
a primeira maioria da populacdo; maturidade, quando atende a outra parte da populacéo,
seguidora da maioria; e declinio, quando atinge os consumidores mais lentos e mais
resistentes. Os ciclos podem apresentar diferentes periodos de duracéo, da aceitagdo ao

declinio. Ha produtos com estagios mais duradouros e outros mais efémeros.

Solomon (2016, p. 532-533) esclarece que 0s produtos classicos, tém ciclos de
aceitacdo mais longos, trazem baixo risco de investimento para o consumidor, e pode-se
até dizer que sdo produtos antimoda. J& os produtos de modismo sdo efémeros, se
disseminam rapidamente em determinamos grupos, mas com o nimero de adotantes

relativamente pequeno.

Cabe a gestdo do produto e aos profissionais de marketing, analisar o mercado,
estar atento as respostas de aceitacdo e desenvolver acdes que possam alongar ou
encurtar o ciclo de vida do produto, a fim de maximizar o lucro e minimizar os riscos da
empresa (Cobra, 2010, p. 36).

Em relacdo ao posicionamento das empresas perante 0 comportamento

transitorio do consumidor, Lipovetsky (1989. p. 160) alerta:

Lei do inexoravel: uma firma que ndo cria regulamente novos modelos perde
em forca de penetracdo no mercado e enfraquece sua marca de qualidade
numa sociedade em que a opinido espontanea dos consumidores é a de que,
por natureza, 0 Novo é superior ao antigo.

Com o mercado dindmico, as ofertas cada vez mais crescentes, 0s artigos de
moda comparecem para satisfazer as necessidades e desejos do individuo, a necessidade

de estar na moda, mostrar bom gosto e ser bem-visto (Svendsen, 2010, p. 62 e 127).

Miranda (2008, p. 111-112) equipara a moda ao documento de cada cidadéo,

pois é por meio de artigos simbolicos presentes no seu visual que ele expressa sua

48



Moda feminina: um estudo sobre o impacto do Instagram no processo de decisdo de compra.

verdadeira esséncia. “O conceito da roupa, a mensagem da marca e o0 conteldo da

comunicacdo deve ser direcionado para atender as necessidades simbdlicas do publico”.

A moda é vista como tendéncia para a sociedade contemporanea, uma
representacdo do comportamento social, ja que pode estipular habitos e costumes que
estdo em voga. O consumo da moda reflete sobre a personalidade e status de cada um,

aos mais entusiastas tendem a expressar seu estilo de vida (Pinto el al., 2018, p. 37)

4.2.A moda como forma de busca por identidade

A aplicacdo da moda pelo consumidor é percebida como uma maneira de
construir sua identidade. Cada produto é acolhido pela sociedade por suas funcoes,
formas e significados, e sua utilizagdo é vista como uma troca simbdlica de significados.
“Portanto o consumo pode ser visto como dimensdo simbolica da cultura; por meio do
ato de consumir, a sociedade cria um sistema que possibilita aos seus integrantes

comprar, ter e ser” (Miranda, 2008, p.40).

Desse modo, um produto ndo é consumido apenas por seu valor de uso, mas pelo
seu “valor de troca de signo”, seja ele status, prestigio ou posi¢do social. Alem de
satisfazer uma necessidade, o consumo também exerce uma funcdo social, de
diferenciacdo e valores. Vale ressaltar que cada um, empregando sua identidade, € que
ird estabelecer qual significado cada produto tem para si (Svendsen, 2010, p. 171-178).

A publicidade desenvolve uma “linguagem do consumo” que contribui com a
determinacdo dos simbolos para os produtos, configurando-os como “seres vivos”,
humanizando a marca, e a caracterizando com estilo, qualidades e emoces (Lipovetsky,
1989, p. 187).

Conforme Lipovetsky (1989, p. 171-174), o que motiva 0 comportamento do
consumidor é o standing, a posi¢do, a conformidade e a diferenciacdo social. Mas nédo
se pode esquecer que a sociedade esta mais exigente e, antes de tudo, busca aparelhos
de qualidade, durabilidade e operatividade. Ja Miranda (2008, p. 189) menciona que
estudos atuais mostram que 0s significados sociais e pessoais estdo acima dos

funcionais.
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Contesta-se que o consumo da moda tem um grau de valor individual, para
atingir a autorrealizagdo, mas que também gera simbolismos sociais. Porém, para uma
fundamentacdo mais profunda sobre o objetivo real, igualmente seria necessario analisar
outras perspectivas - filosofica, socioldgica, antropoldgica, semidtica, entre outras
(Miranda, 2008, p. 190-194).

Lipovetsky (1989, p. 222) ndo omite o fim social do consumo, mas afirma que a
sociedade moderna adotou uma postura mais individualista, buscando a realizacédo
pessoal e 0 bem-estar. O consumidor estd mais aberto a moda e procura exprimir seu
conceito, sua identidade, como &, pensa e como quer ser percebido atraves da
vestimenta. (Campos & Rech, 2010, p. 47). Um conceito de moda concebido por
Barthes em 1967, através da andlise do discurso verbal da moda e seus signos,
compreendido pelo estudo da linguistica, antropologia e pintura, que resultou numa
observacdo da semantica no consumo do vestuario. (Barthes, 2009). O vestir “é¢ um ato
de significacdo alojado no préprio cerne da dialética das sociedades” (Barthes, 2009,
p.264).

Com a abrangéncia do conceito de difusdo social da moda, estar na moda
representa que o novo costume é adotado e avaliado positivamente por algum grupo de

referéncia do consumidor (Solomon, 2016, p. 528).

De acordo com Blackwell et al. (2008, p. 414), um grupo de referéncia pode ser
uma pessoa ou grupo que, através de seus valores, atitudes, normas e comportamento,
pode influenciar conduta, aspiracbes ou avaliacbes de outro individuo. O
comportamento contraditério do individuo é procurar na moda uma forma de se
mostrar, de se diferenciar como ser Unico e a0 mesmo tempo, buscar sempre estar

inserido como membro de um grupo (Svendsen, 2010, p. 137).

Antes a disseminagdo da moda pelos grupos, ela obedecia ao efeito de
propagacao social, em que os grupos de menor nivel social almejavam ter seu consumo
igualado ao das camadas mais elevadas. Segundo Svendsen (2010, p. 42 e 48), hoje 0s
critérios de difusdo seguem mais a idade, do que a fatores economicos. “a moda

comeca com 0s consumidores mais jovens e depois se espalha entre os mais velhos”.
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Esta no papel do profissional de marketing buscar as fontes de relevancia para
seu publico que possam trabalhar como multiplicador e indicador do seu produto. Para
isso deve ser levado em consideracdo se 0 conceito, mensagem e conteldo sdo
adequados para criar essa parceria e atender as necessidades simbdlicas desse lider de
opinido (Campos & Rech, 2010, p. 47).

Karsaklian (2008, p. 115) destaca trés qualidades primordiais para um bom lider
de opinido: expertise percebida, ser reconhecido com competéncia para ter credibilidade
como influenciador; empatia, usar uma linguagem acessivel para diminuir a distancia
entre 0 emissor e o receptor; e desinteresse, se expressar com neutralidade para uma real

percepcéo da indicagéo.

No entanto, a moda ndo é produzida apenas para ser contemplada nos outros: a
exibicdo de bom gosto do outro estimula o observador a buscar 0 mesmo. Este é o
objetivo do mercado: provocar o desejo, investimento e o prazer do individuo em estar

bem, assim como também, ter o prazer de se exibir aos outros (Lipovetsky, 1989, p. 39).
4.3.A Moda no Instagram

O Instagram vem mudando a industria da moda, surpreendendo como a moda é
concebida, reproduzida, compartilnada e consumida. Ele aproxima o mercado do
consumidor final. Hoje a ferramenta democratizou a moda, permitindo que o publico

acompanhe as tendéncias direto das passarelas da Europa ou de Nova lorque.

O relatério Fashion Feed (2016), realizado pela ferramenta, apresenta que na
temporada de moda de 2016 (desfiles de Nova lorque, Londres, Mildo e Paris), 42
milhGes de pessoas interagiram em publicacdes relacionadas aos desfiles, um puablico
jamais atingido em eventos direcionados para um publico privilegiado. Nicole Barclay,
gestora social do NET-A-PORTER, um fashion e-commerce do Reino Unido, explica
que o Instagram possibilitou, pela primeira vez na histéria, um real acesso do
telespectador aos desfiles e bastidores que anteriormente era exclusivo apenas para o

publico emergente.

Qualquer pessoa no mundo pode publicar e se promover com as mesmas
ferramentas do aplicativo. A diretora editorial da_Dazed Media Studio, Laura Bradley,

comenta que, quando estd sem inspiracdo, sempre apela para o aplicativo e encontra
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novos fotOgrafos, artistas ou cineastas. Atualmente, o Instagram é uma vitrine “touch

screen”, ndo apenas de lojas e marcas, mas também de pessoas (Hyland, 2014).

Diante do que a moda representa para o individuo, o seu carater visual, com
valiosas imagens e boas aparéncias, ferramentas com as funcionalidades visuais como
as do Instagram permitem que pessoas “comuns” se aproximem do publico, criem
confianca e empatia com as reais histérias de seu cotidiano e conquistem muitos
seguidores. Pinto (2018, p. 20) caracteriza como uma nova categoria de “celebridades”
— os digital influencers. Sdo pessoas que ficaram famosas através do crescimento de
suas redes sociais e desempenham o papel de disseminadores de um conhecimento

especifico ou apenas de entretenimento.

Os influenciadores podem ser classificados por seu numero de seguidores. Um
“micro-influencer” alcanga apenas alguns milhares de pessoas, enquanto os “mega-

influencers” atingem dezenas de milhdes (Rowe, 2018, par. 5).

Os influenciadores também podem ser classificados pelo segmento do contetdo:
moda, culinaria, games, viagens, fitness entre outros. Também podem ser marcados por
suas habilidades: celebridades, figuras publicas, comunicadores, blogueiros, digital
influencers e consumidores que expdem sua opinido sobre o produto apds testa-lo
(Salinas, 2019, par. 4 e 5).

Essas pessoas ao compartilhar sua dia a dia, inserem no contetido seus gostos,
interesses e experiéncias. As marcas de olho na abrangéncia desses “novos” lideres,
reconheceram essa oportunidade para divulgacdo publicitria de seus produtos,

recorrendo a estratégias de “marketing de influéncia” (Pinto, 2018, p. 74)

O marketing de influéncia é uma estratégia que as empresas tém com 0s
chamados influenciadores, pessoas que tém destaque e visibilidade nas redes
sociais. Consiste em gerar um link que os ajude a reunir um ndmero maior
de consumidores ou usuérios e que suas vendas aumentem (Salinas, 2019,
par. 7).
Esse formato de divulgacdo paga na Internet se popularizou nos blogs, por se
tratar de ferramentas de conteudo segmentado e de facil acesso. Os blogs de moda
divulgam conteudo de beleza, tendéncias, maquiagens e outros de interesse ao publico

que os lé. Os blogueiros ganharam confianca do seu publico e das marcas, estdo nas
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primeiras filas dos mais concorridos desfiles e por sua notoriedade tambem

conquistaram espa¢o nas midias tradicionais (Mariano e Paldes, 2017).

As marcas, ao reconhecer que seus clientes passaram a ocupar tempo na
visualizacdo e leitura dos contetdos postados pelos blogueiros, comegaram a
valorizar esses sites enquanto veiculos de comunicacdo e seus autores,
enguanto formadores de preferéncias de grupos sociais e, mais que isso,
estrelas. (Hinerasky, 2014)

Devido a Internet, as informacdes sobre moda e inovacdo chegam ao
consumidor em tempo real, quase todos os meios de comunicacdo conduzem as noticias
ao mesmo tempo e para todos os lugares do planeta, sendo responsaveis pela
sensibilizacdo de boa parte dos artigos de moda (Cobra, 2010, p. 22).

Um estudo realizado por Kawaf e Istanbulluoglu (2019, p. 17-19) sobre impacto
dos comentarios de produtos de moda nas midias sociais, apresentou que essas
avaliacdes lidas ndo influenciam tanto na escolha de artigos de vestuério, pois o
consumidor contempla sua individualidade e experiéncias mais do que a opinido dos
outros. Alguns comentarios sdo pertinentes por exercer o papel informativo, pois

ajudam a escolher tamanhos e cores nas compras online.

Lipovetsky (1989, p. 194) destaca que a publicidade ndo muda o homem e seus
costumes, mas estimula o consumo através do lancamento de novas necessidades que
prometem o bem-estar e 0 novo. Ela ndo ameaca, apenas sugere, sem a aspiracdo de

doutrinacéo.

No Instagram, os “Instafamous” possuem tanta visibilidade e popularidade
quanto as celebridades, atores, musicos ou atletas, e atraem seguidores por partilhar de
interesses e cotidianos semelhantes. Esses influencers estdo se tornando eficazes como
embaixadores de marcas e buscam aumentar a consciéncia no nicho em que atuam. Ele
pode utilizar trés estratégias de promocdo: disseminacdo publicitaria, agregacdo
publicitéria e instigacdo publicitaria. A disseminacdo significa postagens basicas com a
marca informacdes do produto; a agregacéo busca interagdo com o post, dando alguma
recompensa ao seguidor; e a instigacdo solicita aos seguidores que gerem seus proprios
conteldos usando uma hastag em troca de uma recompensa - iSSO aumenta o
abrangéncia, por ampliar o papel de influenciador para os seguidores que participarem.
(Neal, 2017, p. 6-18).
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Além do namero de seguidores, € importante que o profissional de marketing ao
contratar um influenciador, verifique suas postagens, o engajamento, qualidade de
comentarios, se 0s seguidores sdo reais ou fake, e se o conteldo gerado pela
personalidade vai ao encontro dos valores da empresa. Se isSo ocorrer a parceria pode

gerar um forte engajamento e validacdo organica (Rowe, 2018, par. 12 e 20).

O relatorio “Year in Fashion 2018 expfe que os maiores picos de busca durante
o ano foram artigos utilizados pelas celebridades Kylie e Kim® divulgados em post no
Instagram. 1sso mostra como os perfis nessa ferramenta sao poderosos para movimentar

0 mercado da moda.

Os consumidores ndo se interessam mais obter informagdes da marca, mas
desejam ter o ponto de vista de terceiros. Numa época em que 0s jovens “acreditam
mais no senso de moda de Justin Bieber do que em um anuncio de Macy's de US $ 50
mil” (Rowe, 2018, par. 33). As empresas devem procurar solugfes que atinjam seu
publico com maior eficiéncia, disseminar seu contetdo através de meios capazes de

ampliar a comunicacao boca a boca.

® S&0 as irmas Kardashians. A familia americana ganhou fama apés a criacdo de um reality show que
narra seu cotidiano, e alcancam o grande publico com suas redes sociais. Fonte:
http://valkirias.com.br/kardashians-uma-historia/
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1.  Capitulo 3 — Metodologia

1. Introducdo

Neste capitulo sdo apresentados o quadro metodolégico e operacional desta
investigacdo, assim como 0 processo e as etapas da investigacdo utilizada na parte
empirica deste projeto, justificando o método e os instrumentos de pesquisa entdo

empregues.

Em suma, esta pesquisa possui design descritivo, que recorre ao método
quantitativo e ao questionario como instrumento de recolha de informacdo. Para
sustentar a investigacdo, foi realizado o enquadramento tedrico e conceitual sobre o
fendbmeno em pesquisa por intermédio de uma revisdo de literatura sobre o
comportamento do consumidor, era digital, marketing, midias sociais e moda, o que

permitiu definir o problema e auxiliar na investigacdo empirica.

Por meio desta revisdo de literatura, definiram-se o0s objetivos gerais e
especificos, questdes de pesquisa e, subsequentemente, a selecdo do método de
investigacdo e coleta de dados. No que diz respeito a revisdo da literatura, cabe relatar
que esta consiste na identificacdo, obtengdo e consulta a bibliografia e outros materiais
que sejam Uteis para o alcance dos objetivos do estudo, materiais dos quais deve-se
extrair e recompilar a informacao relevante e necessaria sobre o problema de pesquisa
(Gil, 2008, p. 73).

. Com esta base, e diretamente relacionado com os objetivos da investigacdo, foi
possivel estruturar um questionario e administra-lo a uma amostra (com realizacdo de
pré-teste) ndo probabilistica por conveniéncia. Os dados do inquérito foram recolhidos
entre 19 de abril e 29 de maio de 2019, periodo no qual foi possivel recolher um total de

310 inquéritos.
2. Meétodos de Pesquisa

De acordo com Quivy e Campenhoudt (1995, p. 25) o procedimento cientifico
consiste em descrever os postulados fundamentais a ser posto em pratica em qualquer
investigacdo, assim, os métodos nada mais sdo do que percursos particulares e

concebidos distintamente para se adaptarem ao fendmeno a ser estudado.
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Quando se fala em método, busca-se explicitar quais sdo 0os motivos pelos quais
0 pesquisador escolheu determinados caminhos e ndo outros. S&o estes motivos que
determinam a escolha de certa forma de fazer ciéncia (Oliveira, 2011). Discorrer sobre

esse processo é o0 que garante a aplicabilidade em qualquer contexto investigativo.

Assim sendo, método é o conjunto de atividades sistematicas e racionais que
permitem atingir objetivos pré-definidos e responder as questdes e/ou hipdteses
apresentadas (Trivifios, 1987). A seguir é possivel observar os principios fundamentais

do método cientifico de acordo com diversos autores:

Lakatos e Marconi (2010) afirmam que, para se desenvolver um projeto de

investigacdo, deve-se ater a seis passos importantes:

e Selecdo de topico ou problema de pesquisa;

e Definicdo e diferenciacdo do problema;

¢ Levantamento de hipdteses de trabalho;

¢ Recolha, sistematizacgéo e classificacdo de dados;
e Andlise e interpretacdao dos dados;

¢ Resultado e relatorio da pesquisa.

Para Malhotra (2011), a pesquisa deve priorizar sempre a objetividade e a
imparcialidade, fornecendo informacdes que, com enfoque em situacdo reais, auxiliem
na resolugdo de problemas e, nessa perspectiva, apresentem uma configuracao

metodoldgica dividida em seis etapas:

o Definicdo do problema;

o Abordagem do problema;

o Concepcdo da pesquisa;

o Recolha de dados (trabalho de campo);
. Analise de dados;
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o Elaboracdo do relatorio.

Trazendo a investigagdo para o campo do marketing, Lambin (2000) indica que
0 processo de investigacdo encontra-se dividido em cinco etapas:

o Definicdo do problema;

o Elaboracdo de um plano de investigacgéo;

o Recolha de dados;

o Tratamento e analise de dados;

o Apresentacdo do relatério de investigacdo, onde se verifica a passagem da

informacéo bruta para o nivel do conhecimento.

Por sua vez, Lidgi (1991) traz a ideia de que o0 processo de pesquisa pode ser

empreendido em seis etapas:

e Formulacéo do problema;

e Identificacdo das fontes pertinentes;

e Elaboracdo de um plano metodoldgico;

¢ Realizacdo;

e Tratamento e andlise de dados;

e Exploracdo de dados.

Diante do exposto, observa-se uma gama variada de métodos totalmente
aplicaveis a funcdo investigativa, contudo, é tarefa primordial do pesquisador selecionar
aqueles que melhor se adequam aos objetivos do estudo, as variaveis a serem estudadas
e ao tipo de pesquisa que se pretende executar (Gil, 2008, p. 15). Assim, considerando
as etapas acima citadas, € possivel verificar que entre todas as propostas existem pontos,

referenciados como etapas fundamentais em um plano de investigagdo, a saber: (a)
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definicdo do problema; (b) recolha de dados, (c) analise das respectivas informacGes da

pesquisa.

Nestes termos, o0 presente estudo adotou como método os passos metodologicos
propostos por Lakatos e Marconi (2010) por serem 0s que mais se adequam com esta
proposta de pesquisa, uma vez que o método proposto preza por uma forma de pensar
mais reflexiva e se empenha em conhecer verdades (ou verdades parciais, partindo do
subjetivo ao fato propriamente dito), tal como traduzir o impacto de uma rede social

num processo subjetivo como a decisdo de compra pelo cliente.

3. Definicédo do problema

O ponto primordial de qualquer investigacdo cientifica é a definicdo do
problema a qual, de acordo com Malhotra (2011), € a etapa mais importante, pois
aborda as circunstancias do problema geral de pesquisa de marketing. Logo, a
identificacdo clara e objetiva do problema é fundamental para administrar o estudo de

forma adequada e eficaz, ditando o rumo de toda a investigacao.

Segundo Lakatos e Marconi (2010) e Gil (2008, p. 33), a configuracdo do
problema refere-se ao tema proposto e deve esclarecer a dificuldade especifica com a
qual o pesquisador se depara e objetiva resolver por meio da investigagdo. Nestes
termos, o problema é uma lacuna no conhecimento, para a qual devera ser encontrada

uma solucéo (Lakatos e Marconi, 2010).

Em busca de definir como se deve formular um problema, Gil (2008, p. 37)
indica cinco regras para um processo:
¢ O problema deve ser expresso como pergunta;
¢ O problema deve ser claro e preciso;
¢ O problema deve ser empirico;
¢ O problema deve ser suscetivel de resolugéo;
e O problema deve ser delimitado numa dimenséo viavel.

Assim, procuraram-se na literatura, informag6es substanciais acerca do contexto

do objeto a ser estudado e que pudessem ajudar na definicdo do problema. A partir
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dessa exploracéo tedrica e conceitual sobre o objeto de estudo, formulou-se o problema
da pesquisa através de uma questdo que norteou toda a investigacdo, tal como refere Gil
(2008, p. 37): “O contetdo visualizado no aplicativo Instagram impacta o consumidor

em seu processo de decisao de compra?”

Logo, essa pesquisa tem como tema o impacto do Instagram no processo de
decisdo de compra na moda feminina. Conforme o embasamento tedrico, todos os dias
as pessoas estdo expostas a milhares de informacdes/mensagens, e podem ser
influenciadas por ideias, opinides, atitudes, conceitos e ideologias. Atualmente, a midia
e marcas influenciam a sociedade, gerando demandas e necessidades, no que diz
respeito & beleza, entretenimento, habitos alimentares, entre outros. A partir dai, a
pesquisa busca analisar como o conteldo disponibilizado e captado através de
inquéritos, como as mensagens transmitidas através das midias sociais, pode influenciar

0s habitos e comportamentos do consumo do usuario.

Com base nisso, o estudo foi dividido em duas partes: a primeira objetivou
agrupar questdes que fossem pertinentes para o questionario e a segunda parte foi a
elaboracdo do questionario, que foi disponibilizado online para o0s inqueridos
responderem. Entdo, na primeira fase, foram analisados estudos de varios autores que ja
se debrucaram sobre este tema, o que ajudou a escolher os conteddos principais e
pertinentes para 0 caso em questdo e, portanto, a elaborar as questdes para o

questionario.

4. Obijetivos

De acordo com Sampieri et al. (2013, p. 35), os objetivos devem ser claros e
concisos para evitar eventuais desvios no processo da pesquisa, haja vista que séo
fundamentais para orientar a investigacdo do principio ao fim. Segundo sua
classificacdo, os objetivos podem ser gerais e especificos, e indicam o ponto em que o

pesquisador deseja chegar com a proposta de pesquisa.

Neste estudo os objetivos foram estabelecidos a partir da identificacdo do

problema e exprimem a intencdo da presente investigacdo de conhecer as nuances do
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impacto da midia social Instagram no processo de decisdo de compra de artigos de

moda feminina. Assim, foram estabelecidos os seguintes objetivos para esta pesquisa:

1. Identificar se o consumidor € impactado pela midia Instagram;

2. Apontar quais fatores geram essa influéncia;

3. Determinar em qual fase do processo de decisdo de compra ocorre 0 impacto;
4. Entender o comportamento de consumo na era digital.

5. Design da pesquisa

Para Sandoval (2018, p. 74), o design da pesquisa € a forma como os dados sao
obtidos, analisados e interpretados e, na perspectiva de Gil (2008, p. 27), de acordo com

0s objetivos, existem trés tipos de pesquisa: exploratoria, descritiva e explicativa.

A pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade
com o problema, visando torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses. A grande
maioria dessas pesquisas pode envolver: levantamento bibliografico; entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e anélise de
exemplos que estimulem a compreensdo (Gil, 2008, p. 27). O método que utiliza,

caracteriza-se por ser muito flexivel e versatil.

A pesquisa explicativa ou causal, preocupa-se em identificar os fatores que
determinam - ou que contribuem isso —a ocorréncia de fendmenos, ou seja, este tipo de
pesquisa explica 0 porqué das coisas atraves dos resultados oferecidos (Gil, 2008, p.
28). Utilizada quando se deseja compreender as relacBes entre as variaveis
independentes (constituem a causa) e as variaveis dependentes (constituem o efeito),
isto é, determinar a natureza da relacdo entre as variaveis causais e o efeito a ser

previsto por intermedio de métodos experimentais (Lambin, 2000).

A pesquisa descritiva exige do investigador uma série de informacgdes sobre o
que deseja pesquisar. Esse tipo de estudo pretende descrever os fatos e fendmenos de
determinada realidade (Trivifios, 1987). No caso especifico da tematica do presente
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estudo, a pesquisa descritiva consiste em descrever caracteristicas ou fungdes de
mercado, realizar associacBes entre variaveis, apresentando um enunciado claro do
problema, hipdteses (a partir de estudos anteriores) e necessidades detalhadas de
informacdes (Lambin, 2000).

Em cada método de pesquisa indicado acima ha ferramentas que devem ser

utilizadas pelo pesquisador no processo de obtencéo dos dados.

[ — Exploratério
v -
o Inquérito
w O - .
5% Descritivo

©
E 2 _ Cases
=
o 2
= Experiéncias
< Laboratoriais
n — Casual

Experiéncias
Figura 6 - Técnicas de investigacdo — Adaptado de Trivifios (1987)

No caso da presente investigacdo, podemos defini-la como um estudo descritivo,
uma vez que consiste em descrever caracteristicas de um determinado mercado e fazer

associaces entre variaveis através da definicdo de um problema e hipoteses.
6. Meétodos de investigacao

De acordo com Lakatos e Marconi (2010) e Malhotra (2011), os métodos de
pesquisa podem ser classificados, de acordo com a abordagem, em qualitativos e

quantitativos.

Enguanto o método qualitativo se ocupa em estudar mais profundamente
determinado fendmeno, buscando compreender o contexto de um problema, a pesquisa
quantitativa objetiva quantificar os dados e, para isso, recorre a andalise estatistica
(Lakatos & Marconi, 2010).

Nesse sentido, o estudo atual apresenta-se como quantitativo, buscando

compreender mais sobre a influéncia do Instagram na decisdo de compra de artigos de
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moda feminina, por intermédio da aplicacdo de questiondrios como mecanismos para

recolhimento de dados da amostra desejada e de mensuragdo numérica.

7. Formulacéo das hipoteses

De acordo com as etapas do planejamento da investigacdo indicadas por
diferentes autores, o passo seguinte é a formulacdo das hipoteses. De modo geral,
segundo Ciribelli (2003) e Gil (2008, p. 41), a hipdtese consiste na suposicdo da

verdade ou numa explicacdo daquilo que se investiga.

Nesse sentido, para Cooper e Schindler (2001) as hipoteses podem ter diferentes
funcdes de acordo com a pesquisa a saber:
e Orientar a dire¢do do estudo;
o Identificar fatos relevantes e ndo relevantes;
e Sugerir a forma de planejamento de pesquisa mais adequada;
e Fornecer uma estrutura para organizar as conclusdes resultantes da pesquisa;
Neste estudo, formularam-se as seguintes hipoteses:

H1 — As midias sociais geram influenciam os usuarios ao ponto de motiva-los em uma
compra — Determinar se essas ferramentas impactam o consumidor a adquirir um

produto.

H2 - A indicacdo de um produto ou servico agora é propagada também através das redes
sociais — Obter dados se consumidoras costumam disseminar em suas redes sociais suas

experiéncias de compra.

H3 - As mulheres utilizam a plataforma para permanecer informadas sobre as
tendéncias de moda — Identificar se o Instagram é uma fonte de informacdo sobre o

segmento.

H4 — No consumo de moda, as mulheres sdo mais influenciadas pelo Instagram do que
por pessoas conhecidas e amigos — Detectar quais dos dois fatores exercem mais

influéncia e motivacéo para a compra.
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H5 - Existe uma diferenca significativa entre a importancia dada as redes sociais e as
pessoas que seguem nas redes - Constatar quais dos dois fatores representam maior

poder na deciséo de compra.

H6 — No processo de decisdo de compra, cada um dos cinco estagios é afetado pela
plataforma — Reconhecer quais fases do processo séo mais impactadas pela ferramenta.

H7 — O Instagram mudou a forma como as mulheres se relacionam com a moda —
Verificar se houve mudanca nos hébitos de compras apos a introducdo da plataforma no

cotidiano.

H8 — Caracteristicas sociodemogréaficas do consumidor geram diferencas na utiliza¢éo
da ferramenta para o0 consumo de moda — Analisar se as desigualdades

sociodemogréficas alteram em como a ferramenta influi no processo de compra.

H9 — Caracteristicas sociodemograficas do consumidor intervém no consumo de artigos
de moda. — Averiguar se as distin¢cGes sociodemograficas modificam o consumo de

moda feminina.
8. Amostra

Segundo Lakatos e Marconi (2010) e Pintos (2013, p. 35), a amostra é como um
subconjunto, uma parcela da totalidade de observacdes abarcadas pela populacdo, por
meio da qual se faz inferéncia sobre as caracteristicas da populacdo. Ja a respeito do que
se entende por populacdo, Pinheiro et al. (2015) indicam que se trata do conjunto
constituido por todos os individuos que representam pelo menos um fator comum, cuja

conduta interessa analisar.

O estudo limitou-se a regido Nordeste do Brasil. Conforme o ultimo Censo
Demogréfico, realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas - IBGE
(2011), a regido tem aproximadamente 53 milhGes de habitantes, cerca de 27% da

populacéo do Pais.

Com relacdo ao tamanho da amostra, Santos (2016) afirma que a dimens&o
aceitvel da amostra pode variar de acordo com o tipo de investigacdo. Neste estudo,

especificamente, ndo foi determinado um numero particular de elementos, pois foi
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disponibilizado um inquérito online, com link compartilhado (layout — anexo C) na
regido abordada pelo estudo. A duracdo da recolha da amostra foi de 43 dias e, ao fim
deste periodo, foi encontrada a amostra deste estudo, que totalizou 310 individuos.

Em relagdo ao tipo de amostragem, Santos (2016) indica que podem ser
divididas em dois tipos: probabilistica e ndo probabilistica. Para Lakatos e Marconi
(2010) e Santos (2016), a amostra probabilistica € aquela em que cada elemento da
populacédo possui a mesma probabilidade de ser selecionado para compor a amostra, 0s

quais sdo selecionados por mecanismos aleatorios de selegéo.

Ja a amostra ndo probabilistica é aquela em que a selecdo dos elementos da
populacdo para a composicdo da amostra depende, em parte, do julgamento do
pesquisador e ndo ha nenhuma chance pré determinada de que um elemento qualquer da
populacdo venha, de fato, a compor a amostra (Mattar, 2005). Uma caracteristica desse
tipo de amostra é o fato de que o pesquisador pode selecionar membros da populacao
qgue estejam mais acessiveis, A essa caracteristica da-se 0 nome de amostra por

conveniéncia (Santos, 2016).

Para Richardson (1999), a especificacdo do universo e amostra deve obedecer

aos seguintes requisitos:

e Especificar a area da execucao da pesquisa;

e Especificar a populacdo da pesquisa;

e Explicar o tipo de amostra e a determinacdo de seu tamanho;
e Explicar a forma de selecdo dos sujeitos da pesquisa.

Assim sendo a amostra componente deste trabalho é do tipo ndo probabilistica e
selecionada por conveniéncia, cujos elementos foram mulheres, maiores de 18 anos, que

moram no Nordeste do Brasil e utilizam a plataforma Instagram.

9. Coleta de dados

Para fundamentar a pesquisa, na primeira fase, foram explorados dados

secundarios, processo que constitui a pesquisa bibliografica, a qual, de acordo com
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Souza et al., (2010, p. 104), consiste no levantamento de material publicado sobre a
tematica a ser estudada, visando identificar aspectos que possam contribuir para
esclarecer a probleméatica em questdo. Esta etapa foi fundamental para conhecer os
estudos e trabalhos publicados sobre o tema, os quais foram essenciais ndo s6 na

defini¢do do problema, mas também na estruturacdo do método de pesquisa.

Quanto ao instrumento de coleta de dados, Lakatos e Marconi (2010) afirmam
que este deve zelar pela objetividade e pela capacidade de ser reproduzido. Neste caso,
por ser um estudo descritivo com abordagem quantitativa, o0 método de coleta ou técnica
de tratamento escolhido foi o questionario (anexo B), elaborado pela propria autora e
administrado através de links. O questionario online foi escolhido por se ajustar ao tema

em estudo, ser de facil aplicacdo e respeitar o anonimato do inquirido.

O questionario foi composto por quatro etapas, além da pagina inicial, com o
termo de consentimento: a primeira etapa compde-se de perguntas filtro sobre o
publico-alvo (mulheres, maiores de 18 anos que moram na regido Nordeste do Brasil e
utilizam Instagram) da pesquisa, com o objetivo de orientar o preenchimento especifico
do puablico da pesquisa; a segunda sdo perguntas com escalas de concordancias
associadas ao consumo de moda feminina e quais fatores influenciam a decisdo de
compra; a terceira, também com escalas de concordancia, aborda sobre importancia da
plataforma de midias sociais nos estagios de decisdo de compra; e a Ultima sdo

perguntas com a finalidade de estruturar a caracterizacdo sociodemografica da amostra.

Segundo Oliveira et al. (2016, p. 8), a inquiricdo por meio do questionario pode
ser definida como um tipo de técnica de observacdo ndo participante, amparada por uma
sequéncia de perguntas, em geral fechadas, dirigidas normalmente a um grupo de
pessoas, em que cada uma responde individualmente acerca de determinado assunto,
contribuindo assim para a investigacdo de um problema. Caracteriza-se por ser um
instrumento conciso, que permite rapidamente obter o ponto de vista de um grande

namero de pessoas (Coutinho, 2013).

Contudo, Gil (2008, p. 137) aponta que, para assegurar a validade, a clareza e a
precisdo do instrumento de coleta das informacdes, deve-se empreender um pré-teste.

Com essa finalidade, realizou-se um pre-teste cuja selecdo da amostra foi por
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conveniéncia, para o publico-alvo da pesquisa, que necessitaria de um feedback para
aprimoramento sua futura aplicacdo. Sua aplicagdo ocorreu durante 10 dias, no més de

abril de 2019, com a amostragem de 36 pessoas, com envio do link do Google Forms.

A aplicacdo desse teste evidenciou a necessidade de melhorias no instrumento de
coleta de dados, as quais incluiram a organizacdo de perguntas numa sequéncia mais
l6gica, corregBes gramaticais e a adogdo de termos mais atuais a fim de facilitar seu

entendimento.

10. Analise e tratamento dos dados

Ap0s a coleta de dados e o fechamento da pesquisa, foi selecionado o software
SPSS (Statistical Package for the Social Science) para gestdo dos dados. Segundo
Gongcalves (2016, p. 32), o programa da IBM permite analises estatisticas e graficas dos
dados. O sistema prepara e valida os dados, cria arvores de decisdes, modelos de
regressao e estatisticas, tabelas, graficos, tendéncias, simulacdes e analise geoespacial.
O propdsito do tratamento dos dados através do SPSS € criar a caracterizacdo da

amostra e detectar os modelos de consumo contemporaneos de moda feminina.
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IV. Capitulo 4 — Anélise dos dados e discursdo dos resultados

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa. O proposito desta
andlise de dados é obter respostas para as questdes do estudo levantadas na
metodologia, bem como para as hipéteses formuladas. Para obter um diagndstico eficaz,
a andlise foi realizada com assisténcia do software SPSS, versdo 25, 0 que possibilitou o
cruzamento de dados e levantamento descritivo das informacgdes. Apds a aplicacdo no
sistema, as formulagdes obtidas foram apresentadas tanto em tabelas, como em gréficos,
acompanhados da respetiva analise. A partir dai, as informacGes serdo discutidas
coletadas através da amostra, junto das recomendacdes e consideragdes finais do estudo.

1. Caracterizacdo da amostra

Esta analise possibilita caracterizar o perfil da amostra. O questionario aplicado
neste estudo foi respondido por 310 pessoas, disponibilizado através de uma plataforma
online, durante 40 dias. Mediante tratamento dos dados, foram obtidos os seguintes
resultados:

Observa-se que referente a faixa etaria, a maior porcentagem da amostra esta

entre os 18 e 44 anos, um perfil de mulheres jovens e jovens adultas.

Tabela 4 — Relagdo de Faixa Etaria

Faixa etaria Frequéncia Porcentagem Porcentagem
acumulativa
18 a 24 anos 78 25,2 63,9
25 a 34 anos 120 38,7 91,3
35 a 44 anos 85 27,4 25,2
45 a 54 anos 22 7.1 98,4
55 a 64 anos 4 1,3 99,7
65 ou mais 1 0,3 100
Total (validos) 310 100,0

A regido Nordeste do Brasil € composta por 9 estados, relativo a localizagdo das
inquiridas, ha representatividade em todos eles, poréem com maior concentragdo no
estado de Alagoas, Bahia e Pernambuco. A Figura 7 apresenta no mapa a abrangéncia

da amostra, elaborado na ferramenta Google Maps.
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Tabela 5 - Estados

Estado Frequéncia Porcentagem Porcentag_em
acumulativa
Alagoas 195 62,9 62,9
Bahia 56 18,1 81,0
Pernambuco 29 9,4 95,2
Sergipe 12 3,9 100,0
Paraiba 7 2,3 85,8
Ceara 4 1,3 82,3
Maranhao 4 1,3 83,5
Rio Grande do Norte 2 0,6 96,1
Piauf 1 0,3 95,5
Total (validos) 310 100,0
s
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Figura 7 — Mapa da abrangéncia da Pesquisa

No que diz respeito & escolaridade, verifica-se que o nivel educacional é alto, ja

que quase metade da amostra (47,1%) esta na categoria de pds-graduacao e (38,7%) em

nivel superior.

Tabela 6 - Escolaridade

Escolaridade Frequéncia Porcentagem Porcentag_em
acumulativa
Ensino fundamental 3 1 1
Ensino médio 31 10 11
Ensino superior 120 38,7 49,7
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Pds-graduacéo 146 47,1 100
Outros 10 3,2 52,9
Total (validos) 310 100,0

No que se refere a ocupacdo, notou-se que 72,9% das inquiridas tem uma

profisséo regular, como emprego formal, empreséaria ou funcionaria publica.

Tabela 7 - Ocupacéo

Ocupacgéo Frequéncia Porcentagem Porcentag_em
acumulativa
Emprego formal 106 34,2 41,3
EmPresarla ou 89 287 71,9
autbnoma
Estudante 56 18,1 90,0
Funcionaria publica 31 10 100,0
Desempregada 20 6,5 7,1
Emprego informal 6 1,9 43,2
Aposentada 2 0,6 6
Total (validos) 310 100,0

Quanto ao rendimento, observa-se que as duas maiores parcelas da amostra estdo
entre R$ 998 a R$ 2000 (24,5%) e acima de R$ 5.000 (31.3%), que é um publico com

renda elevada, ja que o salario minimo empregado no Brasil é de R$ 998.

Tabela 8 — Rendimento Médio Mensal Individual

Rendimento médio A Porcentagem
S Frequéncia Porcentagem 4

mensal individual acumulativa
Inferior a R$ 998 53 17,1 58,4
De R$ 998 a R$ 2000 76 24,5 51,3
De R$ 2001 a R$ 3000 36 11,6 82,9
De R$ 3001 a R$ 4000 26 8,4 100
De R$ 4001 a R$ 5000 22 7,1 42,9
Acima de R$ 5001 97 31,3 31,3
Total (validos) 310 100,0

2. Analise dos dados

Nesta etapa sera exposta a analise estatistica dos dados originados do inquérito.
Apresentam-se as frequéncias, médias e desvios padrdo para cada uma das variaveis.
Estes dados serdo comentados com o objetivo de recorrer informagdes que contribuam

com a conclusdo desta dissertacao.
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Averigua-se nas tabelas abaixo que 96,5% das inqueridas utilizam a ferramenta

Instagram todos os dias, resultando numa parcela minima de mulheres que usam que

menor frequéncia. No que diz respeito a compra de artigos de moda, a compra de roupas

é mais frequente, apresentando 31% a cada dois meses e 26,5% todos 0s meses. Ja a

compra de sapatos indica 41,9% inquiridas obtém novos cal¢ados a cada 6 meses, e

acessorios 29,7% a cada 6 meses e 20,6% anualmente.

Tabela 9 - Frequéncia de utilizagéo do aplicativo

Utiliza o aplicativo Instagram? = A Porcentagem
A requéncia | Porcentagem .
Com qual frequéncia? acumulativa
Sim, todos os dias 299 96,5 99,7
Sim, duas ou trés vezes por semana 10 3,2 3,2
Sim, uma vez por més 1 0,3 100,0
Total (validos) 310 100,0
Tabela 10 - Frequéncia de compra de roupas
Com que frequéncia vocé Frequéncia Porcentagem Porcentagem
compra ROUPAS para vocé? acumulativa
A cada 2 meses 96 31 31,0
Todo més 82 26,5 100,0
A cada 3 meses 72 23,2 54,2
A cada 6 meses 40 12,9 67,1
Anualmente 20 6,5 73,5
Total (validos) 310 100,0
Tabela 11 - Frequéncia de compra de sapatos
Com que frequéncia vocé Frequéncia Porcentagem Porcentagem
compra SAPATOS para vocé? acumulativa
A cada 6 meses 130 41,9 76,8
A cada 3 meses 68 21,9 34,8
Anualmente 63 20,3 97,1
A cada 2 meses 40 12,9 12,9
Todo més 9 2,9 100,0
Total (validos) 310 100,0
Tabela 12 - Frequéncia de compra de acessérios
Com gque frequéncia vocé compra A Porcentagem
AgESSC')qRIOS para vocé?p e e Rl acumula’?iva
A cada 6 meses 92 29,7 66,5
Anualmente 64 20,6 87,1
A cada 3 meses 62 20 36,8
A cada 2 meses 52 16,8 16,8
Todo més 40 12,9 100,0
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| Total (validos) 310 | 100,0 |

Considerando que todos os inquiridos utilizam a ferramenta e consomem artigos
de moda feminina, agora € necessario conhecer as influéncias no processo de decisdo de
compra desses artigos. Com a tabela abaixo, observa-se que o0 preco € a questdo que
apresenta a media mais elevada, (4.39), concluindo assim que o preco € um fator de
grande influéncia quando o consumidor vai adquirir moda feminina. Seguidos pela
facilidade que a Internet traz na busca por melhores precos (4,27) e melhores produtos
(4,15), os fatores de menor relevancia para as inquiridas sdo: a facilidade de comprar em
lojas online (2,78), consumir mais produto por conta da Internet (2,86) e influéncia de
amigos (2,87). Destaca-se que a influéncia de “pessoas que sigo nas redes sociais”
(3,25) e a influéncia das redes sociais (3,55) tem médias maiores que a dos amigos,

concluindo que sdo fatores mais influentes.

Tabela 13 - Fatores que influenciam o processo de decisdo de compra

. ~ - . Desvio Il
Afirmacdes Média | Mediana ~ da
Padréo
Escala

A minha decisdo de compra de 3,28 4,00 1,235 1-5
produtos para usar ¢ influenciada pela
moda/tendéncia.
A publicidade influéncia a minha 3,59 4,00 1,227 1-5
escolha.
O preco influéncia a minha escolha. 434 1 5,00 1,122 1-5
Amigos influenciam a minha escolha. 2,87 | 3,00 1,307 1-5
Pessoas que sigo nas redes sociais 3,25 4,00 1,258 1-5
influenciam a minha escolha.
O Internet influéncia a minha escolha. 3,52 4,00 1,219 1-5
A Internet facilita a escolha desses 4,15 1 5,00 1,176 1-5
produtos.
A Internet facilita a busca de melhores 4,27 1 5,00 1,198 1-5
precos desses produtos.
As redes sociais influenciam a 3,55 4,00 1,253 1-5
minha escolha.
Sinto-me mais motivada a consumir 3,15 3,00 1,409 1-5
algo quando vejo outras pessoas
usando.
Sinto-me mais motivada a consumir 3,68 4,00 1,255 1-5
algo quando vejo o produto numa bela
foto.
Sinto-me mais motivada a consumir 3,37 4,00 1,303 1-5
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algo quando recebo indicacdo de
uma amiga ou digital influencer.

Consumo mais esse tipo de produto
por conta da Internet.

2.86 |

3,00

1,352

1-5

Realizo a compra desses produtos nas
lojas indicadas pelos amigos ou
digitais influencers.

2,98

3,00

1,388

Escolho realizar a compra desses
produtos na loja fisica.

3,69

4,00

1,303

Opto em realizar a compra desses
produtos em lojas online.

2.78 |

3,00

1,358

Costumo visitar blogs sobre moda
feminina.

2,90

3,00

1,572

1-5

Costumo seguir perfis no Instagram
sobre moda feminina

3,58

4,00

1,498

1-5

Tendo em vista a tabela acima, para obter uma comparacdo mais efetiva entre as

afirmacbes semelhantes, foi utilizado o teste de amostra emparelhadas. Assim,

comprova-se uma média com outra e eliminam-se fatores que possam ter influenciado

na resposta de quaisquer das duas amostras. As informacgdes emparelhadas abaixo sao:

“as redes sociais influenciam a minha escolha” e “pessoas que sigo nas redes sociais

influenciam a minha escolha”. Nota-se que existe uma diferenca significativa entre as

duas, e as redes sociais tém uma maior influéncia do que as pessoas que sdo seguidas, o

que é um pouco contraditorio.

Tabela 14 - Estatisticas de amostra emparelhadas

Média N Erro Desvio =i prftd_rao
da média
As redes sociais influenciam a 3,55 310 1,253 ,071
minha escolha.
Pessoas que sigo nas redes sociais 3,25 310 1,258 ,071
influenciam a minha escolha.
Tabela 15 - Testes de amostra emparelhadas
Diferencgas emparelhadas
Média | Erro Erro | 95% Intervalo de Sig. (2 ex-
Desvio | padréo Confianga da t df
da Diferenca tremidades)
média | Inferior | Superior

- As redes | ,290 ,958 ,054 ,183 ,397 | 5,333 | 309 ,000
sociais
influenciam
a minha
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escolha.

- Pessoas
que  sigo
nas redes
sociais
influenciam
a minha
escolha.

Na seguinte tabela (16) pode-se observar que a média entre as entrevistadas

sobre a motivacdo em comprar algum artigo de moda por conta do Instagram, € alta

(5,73). O gréfico (1) mostra mais claramente com diagrama circular as respostas da

afirmagdo, onde a escala retrata 1 “de certeza que nao” e 7 “de certeza que sim”. Cada

categoria estatistica é representada proporcionalmente por suas frequéncias inquiridas,

concluindo que 82% da amostra apresenta resposta positiva para afirmacéo.

Tabela 16 - Motivacdo de compra atraveés do aplicativo

Afirmacdes Média Mediana Desvlo Il
Padrdo | daescala
Ja se sentiu motivado a comprar algum 5,73 6,00 1,632 1-7

produto de moda feminina por influéncia
do que voceé viu no Instagram.

Gréfico 1 - Motivagdo de compra através do aplicativo (porcentual da escala de concordéncia
assinaladas - Escala 1 “de certeza que ndo” e 7 “de certeza que sim”)

4%

ml
m2
m3
m4
m5
m6

7

Abaixo se constata que, durante as fases do processo de compra, 0 Instagram é

mais influente na busca de informacdo sobre o produto (3,87) e em seguida, na

avaliacdo das alternativas (3,76). Ou seja, nas fases iniciais do processo de compra. Ja

no ato de compra e disseminacao da experiéncia ap4s 0 consumo, o Instagram nao é tao
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habitual. Um aspecto importante de salientar € que as inquiridas indicam produtos para
amigos e familiares (3,75), com maior constancia do que em suas redes sociais (2,27).
Uma surpresa € a presenca da efetivacdo da compra (2.86) dentro da ferramenta, quando
o Instagram langou ha poucos meses a funcionalidade Checkout no Brasil.
Considerando assim, que essa aquisicdo de produtos ja ocorria no aplicativo como
forma de gatilho, através de links, e a plataforma atenta ao fato, programou a
funcionalidade.

Tabela 17- O Instagram nas fases do processo de decisdo de compra

Afirmacdes Media Mediana FE) esvio Jiislnyelle
adrédo | daescala

O Instagram € importante no meu 3,21 4,00 1,264 1-5

processo decisdo de compra.

O Instagram desperta a minha 3,41 4,00 1,311 1-5

necessidade da compra de determinado

produto.

O Instagram € motivador do meu 3,23 4,00 1,308 1-5

processo de compra.

O Instagram € importante durante a 3,871 4,00 1,267 1-5

busca de informag&o sobre o produto.

O Instagram é importante na fase em que 3,76 1 4,00 1,205 1-5

avalio as alternativas disponiveis.

O Instagram é importante durante o ato 2,85 3,00 1,344 1-5

da compra.

Ja realizei compra pelo Instagram. 2,86 3,00 1,737 1-5

Apdbs a compra, emito a minha opinido 227 | 2,00 1,392 1-5

sobre o produto nas redes sociais.

ApO6s a compra, emito a minha opiniao 3,757 4,00 1,368 1-5

sobre o produto as minhas amigas ou

familiares.

Passei a consumir mais esses produtos 2,91 3,00 1,499 1-5

depois que virei usuaria do Instagram.

O Instagram veio alterar a minha forma 2,99 3,00 1,437 1-5

de consumir moda feminina.

O Instagram veio alterar 0 meu processo 2,99 3,00 1,435 1-5

de compras de produtos de moda

feminina.

Costumo interagir pelo Instagram com as 2811 3,00 1,550 1-5

marcas que consumo.

Em seguida serd exposto um teste de correlacdo entre a motivacdo de comprar

algum produto por influéncia do Instagram e a importancia do aplicativo nos estagios de
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decisdo de compra. A correlacdo foi realizada atraves do teste de Pearson e
significancia, obtendo uma forma positiva (correlacéo e significativa no nivel 0,01 para
2 extremidades). Constata-se que existe uma correlagdo maior com a motivacdo e
processo de compra, € menor com a busca de informacdes, uma vez que os valores das

afirmaces estdo em ordem decrescente.

Tabela 18 - Correlagdes entre a motivagdo de compra

Ja se sentiu motivado a comprar algum produto de moda feminina (roupas,
calcados ou acessdrios) por influéncia do que vocé viu no Instagram?

O Instagram é importante no meu processo | Correlagdo de Pearson 500
decisdo de compra. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram desperta a minha necessidade da | Correlagéo de Pearson 509"
compra de determinado produto. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram é motivador do meu processo de | Correlacdo de Pearson 526
compra. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram é importante durante a busca de | Correlagdo de Pearson 3437
informagé&o sobre o produto. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram é importante na fase em que | Correlagdo de Pearson 3917
avalio as alternativas disponiveis. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram é importante durante o ato da | Correlagdo de Pearson 400
compra. Sig. (2 extremidades) 0,000

Abaixo se observa que existe uma correlacdo maior entre a realizacdo de
compras pelo Instagram e o ato da compra, ja que a afirmacdo “O Instagram é

importante durante o ato da compra” obtém a maior média na correlagéo.

Tabela 19 - CorrelagBes entre realizacdo de compra pelo aplicativo

Ja realizei compras pelo Instagram

O Instagram é importante no meu processo | Correlacdo de Pearson 348"
decisdo de compra. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram desperta a minha necessidade da | Correlacdo de Pearson 410
compra de determinado produto. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram é motivador do meu processo de | Correlacdo de Pearson 487
compra. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram é importante durante a busca de | Correlacdo de Pearson 336
informacdo sobre o produto. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram € importante na fase em que | Correlacdo de Pearson 318"
avalio as alternativas disponiveis. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram é importante durante o ato da | Correlacdo de Pearson 558"
compra. Sig. (2 extremidades) 0,000
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Nota-se que hd uma correlagdo maior entre consumir mais artigos de moda e que

“o Instagram veio alterar a minha forma de consumir moda feminina”, com a maior

média (0,757), porém apenas um pouco abaixo encontra-se a afirmagdo “O Instagram

veio alterar a minha forma de consumir moda feminina” com a nota (0,747).

Tabela 20 - Correlagdes entre consumir mais ap6s usar do aplicativo

Passei a consumir mais esses produtos depois que virei usuaria do Instagram

O Instagram veio alterar a minha forma de | Correlagdo de Pearson 757"
consumir moda feminina. Sig. (2 extremidades) 0,000
O Instagram veio alterar o meu processo de | Correlagdo de Pearson 747

compras de produtos de moda feminina. Sig. (2 extremidades) 0,000
Costumo interagir pelo Instagram com as | Correlacdo de Pearson 522"
marcas que consumo. Sig. (2 extremidades) 0,000

2.1.Confiabilidade da Escala

Segundo Pereira e Patricio (2013), a consisténcia interna de uma escala é medida

através do teste Alfa de Crombach, ele utiliza uma estimativa que mede as

caracteristicas psicoldgicas para a amostra inquerida. Para interpretacdo dos dados

resultantes, os autores indicam que os valores representam: inaceitavel (<0,50); fraca
(0,50-0,60); aceitavel (0,60-0,70); boa (0,70-0,90) e muito boa (0,90-1). A partir disso,

verifica-se que o Alpha desse estudo € muito bom por se encontrar acima de 0,90.

Foram realizados 2 testes, separando as questéo associadas a cada grupo.

Tabela 21 - Teste Alfa de Crombach

Grunos Alpha de NuUmeros de
P Cronbach questoes
Fatores que influenciam o processo de 935 18
deciséo de compra de moda feminina. '
O Instagram nas fases do processo de
deciséo de compra. ,923 13

A seguir, a analise de componentes principais permite explorar a relacdo entre

um grande nimero de variaveis, com a finalidade de encontrar variaveis semelhantes e

condensa-las para permitir um conjunto menor de variaveis estatisticas. Quando o

método for utlizado para extracdo, os componentes com maior discrepancia demostra
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pouca utilidade para o conjunto. Extrair as componentes através da matriz de correlagédo

permite padronizar o escore das variaveis de maior interesse. (ABG Consultoria, 2017).

Na tabela abaixo, dois itens apresentam pouca diferenca no valor Alpha (em

negrito).

Tabela 22 - Estatistica do Item Total — Grupo Fatores de Influéncia de Compra

Meédia de Variancia | Correlagéo Alfa de
escalaseo | deescalase de item Cronbach
item for o item for total se o item for
excluido excluido corrigida excluido

A minha decisdo de compra de 58,54 236,023 ,671 ,931

produtos para usar € influenciada

pela moda/tendéncia.

A publicidade influéncia a minha 58,23 232,859 ,765 ,929

escolha.

O preco influencia a minha 57,48 239,849 ,630 ,932

escolha.

Amigos influenciam a minha 58,95 239,185 ,547 ,934

escolha.

Pessoas que sigo nas redes sociais 58,56 232,564 ,753 ,929

influenciam a minha escolha.

O Internet influéncia a minha 58,30 231,866 ,799 ,929

escolha.

A Internet facilita a escolha desses 57,67 234,869 ,743 ,930

produtos.

A Internet facilita a busca de 57,55 235,828 ,700 ,931

melhores pregos desses produtos.

As redes sociais influenciam a 58,27 230,970 ,800 ,928

minha escolha.

Sinto-me  mais motivada a 58,67 231,497 ,689 ,931

consumir algo quando vejo outras

pessoas usando.

Sinto-me  mais motivada a 58,14 235,380 ,676 ,931

consumir algo quando vejo o

produto numa bela foto.

Sinto-me  mais motivada a 58,45 230,792 171 ,929

consumir algo quando recebo

indicacdo de uma amiga ou digital

influencer.

Consumo mais esse tipo de produto 58,96 235,328 ,623 ,932

por conta da Internet.

Realizo a compra desses produtos 58,84 233,025 ,663 ,931

nas lojas indicadas pelos amigos ou

digitais influencers.

Escolho realizar a compra desses 58,13 244,702 ,408 ,936
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produtos na loja fisica.

Opto em realizar a compra desses

produtos em lojas online.

59,04

244,901

,383

,937

Costumo visitar blogs sobre moda

feminina.

58,92

238,146

,462

,936

Costumo

Instagram sobre moda feminina.

seguir

perfis

no

58,24

231,194

,649

,932

Na tabela seguinte, observa-se a confirmagdo dos dados da anélise fatorial. S&o

apresentadas 4 fatores, porém € praticamente uma escala unidimensional, pois 0

primeiro fator obtém 15 itens, o segundo fator é em relacéo a local de compra, o terceiro

ndo contém itens relevantes e o quatro é sobre blog.

Tabela 23 - Variancia Total Explicada — Grupo Fatores de Influéncia de Compra

Autovalores iniciais

Somas de extracdo de

Somas de rotacéo de

é carregamentos ao carregamentos a0

8 guadrado guadrado

g Total | % de | % Total | % de | % Total | % de | %

O variancia | cumulativa variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 8,971 | 49,839 49,839 8,971 | 49,839 49,839 5,467 | 30,373 30,373

2 1,356 | 7,533 57,372 1,356 | 7,533 57,372 3,627 | 20,149 50,522

3 1,144 | 6,355 63,727 1,144 | 6,355 63,727 2,118 | 11,768 62,290

4 1,106 | 6,146 69,873 1,106 | 6,146 69,873 1,365 | 7,584 69,873

No método de extracdo deste grupo, apenas uma comunalidade est& abaixo (por

pouco) do 0,5, mesmo com essa ocorréncia a escala € considerada valida, uma vez que

a totalidade do grupo encontra-se acima do minimo espera (0,5) para validacgéo.

Tabela 24 - Método de Extragdo: analise de Componente Principal — Grupo Fatores de Influéncia

de Compra
Inicial Extracéo

A minha decisdo de compra de produtos para usar € 1,000 ,536
influenciada pela moda/tendéncia.
A publicidade influéncia a minha escolha. 1,000 ,651
O preco influéncia a minha escolha. 1,000 ,759
Amigos influenciam a minha escolha. 1,000 ,483
Pessoas que sigo nas redes sociais influenciam a minha 1,000 ,684
escolha.
O Internet influéncia a minha escolha. 1,000 (12
A Internet facilita a escolha desses produtos. 1,000 79
A Internet facilita a busca de melhores precos desses 1,000 ,835
produtos.
As redes sociais influenciam a minha escolha. 1,000 712
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Sinto-me mais motivada a consumir algo quando vejo 1,000 ,703
outras pessoas usando.

Sinto-me mais motivada a consumir algo quando vejo o 1,000 ,569
produto numa bela foto.

Sinto-me mais motivada a consumir algo quando recebo 1,000 ,697
indicacdo de uma amiga ou digital influencer.

Consumo mais esse tipo de produto por conta da Internet. 1,000 ,665
Realizo a compra desses produtos nas lojas indicadas 1,000 ,654
pelos amigos ou digitais influencers.

Escolho realizar a compra desses produtos na loja fisica. 1,000 ,698
Opto em realizar a compra desses produtos em lojas 1,000 ,795
online.

Costumo visitar blogs sobre moda feminina. 1,000 ,867
Costumo sequir perfis no Instagram sobre moda 1,000 778
feminina.

Na tabela de estatistica dos itens do segundo grupo, apresenta que nenhum dos

itens se fosse excluido iria aumentar a fiabilidade da escala, pois todos os items

apresentam resultados favoraveis.

Tabela 25 - Estatistica do Item Total — Grupo Instagram no Processo de Compra

Meédia de Variancia | Correlagéo Alfa de
escalaseo | deescalase de item Cronbach
item for o item for total se o item for
excluido excluido corrigida excluido

O Instagram é importante no meu 37,70 149,319 ,680 ,916

processo decisdo de compra.

O Instagram desperta a minha 37,50 147,778 ,703 ,915

necessidade da compra de

determinado produto.

O Instagram € motivador do meu 37,68 146,834 137 ,914

processo de compra.

O Instagram é importante durante a 37,03 150,323 ,643 ,918

busca de informagdo sobre o

produto.

O Instagram é importante na fase 37,15 151,389 ,643 ,918

em que avalio as alternativas

disponiveis.

O Instagram é importante durante o 38,06 146,003 142 ,914

ato da compra.

Ja realizei compra pelo Instagram. 38,04 145,406 ,561 ,922

Apbds a compra, emito a minha 38,64 153,254 ,485 ,923

opinido sobre o produto nas redes

sociais.

Apbés a compra, emito a minha 37,16 152,354 ,524 ,922

opinido sobre o produto as minhas

amigas ou familiares.

Passei a consumir mais esses 37,99 141,333 ,7195 ,912
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produtos depois que virei usuaria
do Instagram.

O Instagram veio alterar a minha
forma de consumir moda feminina.

37,91

143,154

(76

,912

O Instagram veio alterar 0 meu
processo de compras de produtos
de moda feminina.

37,92

143,097

,780

,912

Costumo interagir pelo Instagram 38,10

com as marcas que consumo

146,259

,620

,919

Em relacdo a andlise fatorial do grupo abaixo, encontram-se dois componentes

que serdo apresentandos na tabela em sequéncia.

Tabela 26 - Variancia Total Explicada — Grupo Instagram no Processo de Compra

Autovalores iniciais

Somas de rotacdo de

carregamentos ao quadrado

% de % % de %
Componente | Total L _ Total L )
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 6,933 53,331 53,331 4,345 33,425 33,425
2 1,187 9,130 62,461 3,775 29,036 62,461

A matriz de componente rotativa do segundo grupo indica os 2 fatores, entre as

fases de comportamento de compra e pos-compra, 0 que é uma relagdo interessante para

comprovacao do objetivo do estudo.

Tabela 27 - Matriz de componente rotativa— Grupo Instagram no Processo de Compra

1 2
Comportamento | Pds compra
de compra
O Instagram € importante no meu processo 772
decisdo de compra.
O Instagram desperta a minha necessidade da ,768
compra de determinado produto.
O Instagram é motivador do meu processo de 741
compra.
O Instagram é importante durante a busca de ,805
informacdo sobre o produto.
O Instagram €é importante na fase em que avalio 167
as alternativas disponiveis.
O Instagram € importante durante o ato da ,562
compra.
Ja realizei compra pelo Instagram. ,621
Ap0Os a compra, emito a minha opinido sobre o ,802
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produto nas redes sociais.

ApOs a compra, emito a minha opinido sobre o n.a.
produto as minhas amigas ou familiares.

Passei a consumir mais esses produtos depois que ,698
virei usuéria do Instagram.

O Instagram veio alterar a minha forma de ,670
consumir moda feminina.

O Instagram veio alterar o meu processo de ,691
compras de produtos de moda feminina.

Costumo interagir pelo Instagram com as marcas ,693
que consumo.

No método de extracdo do grupo, todas as comunalidades sdo de 1,000, o que

considera a escala excelente.

Tabela 28 - Método de Extragdo: analise de Componente Principal- Grupo Instagram no Processo
de Compra

Inicial
O Instagram é importante no meu processo decisdo de compra. 1,000

O Instagram desperta a minha necessidade da compra de determinado | 1,000

produto.
O Instagram é motivador do meu processo de compra. 1,000
O Instagram é importante durante a busca de informacdo sobre o | 1,000
produto.
O Instagram é importante na fase em que avalio as alternativas | 1,000
disponiveis.
O Instagram é importante durante o ato da compra. 1,000
Ja realizei compra pelo Instagram. 1,000
Ap6s a compra, emito a minha opinido sobre o produto nas redes | 1,000
sociais.
Ap6s a compra, emito a minha opinido sobre o produto as minhas | 1,000
amigas ou familiares.
Passei a consumir mais esses produtos depois que virei usuéria do | 1,000
Instagram.
O Instagram veio alterar a minha forma de consumir moda feminina. 1,000
O Instagram veio alterar o meu processo de compras de produtos de | 1,000
moda feminina.
Costumo interagir pelo Instagram com as marcas que consumo. 1,000
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O teste de Kaiser-Meyer-Olkin’ (KMO) identifica se o padrao de analise fatorial
realizado estd ajustado a correlacdo de dados. Para obter uma adequacdo da
amostragem, procura-se um nivel de significancia abaixo de 0,05 e KMO de 0,7. Deste
modo, verifica-se que teste da matriz € bom, por apresentar 0 KMO de 0,907 e

significancia de 0,000.

Tabela 29 - Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem | ,907
Teste de esfericidade de | Aprox. Qui-quadrado 2639,892
Bartlett Gl 78

Sig. ,000

2.2.Crosstabs

Abaixo serdo apresentadas informac6es de duas varidveis, que qualificadas de
tabelas de referéncia cruzadas. Sua finalidade € indicar se as varidveis
sociodemogréficas da amostra possuem alteracdo de comportamento em relagdo a

compra de artigos de moda feminina e a frequéncia de utilizacdo do Instagram.

Na tabela (30), percebe-se que na aquisi¢do de acessorios as faixas de 18-64
anos existe um equilibrio, pois a frequéncia mais elevada esta no intervalo semestral, e
a menor no anual. J& a faixa de 55-64 anos tem maior frequéncia no anual e acima de

65 anos a cada 2 meses.

Quanto a roupas, a faixa etaria de 18-24 anos expande no intervalo mensal, de
45-54 anos aumenta a cada 3 meses e todas as outras no periodo bimestral. J& o escore

do declinio se equilibra a cada 6 meses.

Sobre a compra de sapatos, a faixa de 18-44 anos cresce no periodo semestral
junto com 55-64 anos. A faixa de 45-54 anos e acima de 65 é maior no periodo

trimestral. Ja a aquisicao desse artigo € menor mensalmente.

" KMO — Teste estatistico que compara as correlacdes simples com as correlaces parciais. Fonte:
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/2204134/mod_resource/content/1/An%C3%AlliseMultivariada-

Aulall.pdf
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Conclui-se que a compra de acessorios € mais frequente na faixa etaria acima de
65 anos, de roupas a frequéncia é maior entre as mais jovens e 0s Ssapatos Sao

adquiridos com mais incidéncia nas faixas de 45-54 e acima dos 65 anos.

Tabela 30 - Cruzamento: frequéncia de compras x faixa etaria

FREQUENCIA 18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65+ | TOTAL

W Anualmente 16 21 20 5 2 0 64
O A cada 6 meses 19 40 25 7 1 0 92
% A cada 3 meses 15 22 19 6 0 0 62
A A cada 2 meses 14 22 12 2 1 1 52
3 Todomés | 14 15 9 2 0 0 40
< TOTAL| 78| 120 85 22 4 1 310
o A cada 6 meses 12 16 9 2 1 0 40
< A cada 3 meses 16 27 21 8 0 0 72
% A cada 2 meses 17 39 30 7 2 1 96
E Todomés | 25 30| 22 4 1 0 82
TOTAL 70 112 82 21 4 1 290

Anualmente 22 26 13 2 0 0 63

8 A cada 6 meses 30 47 42 7 4 0 130
|<T: A cada 3 meses 15 30 13 9 0 1 68
o A cada 2 meses 7 17 13 3 0 0 40
5) Todo més 4 0 4 1 0 0 9
TOTAL 78 120 85 22 4 1 310

Na tabela abaixo, observa-se que a compra de acessorios é maior a cada 6 meses
para todas as ocupacdes, com exce¢do da funcionaria publica que é anual. A menor

frequéncia esta no intervalo anual, restando as autbnomas no periodo bimestral.

Ja a aquisicdo de roupas e a frequéncia é variada, as autbnomas e com emprego
formal tem a constancia bimestral, as funcionarias publicas empatam entre trimestral e
mensal, as aposentadas mensal e bimestral, as estudantes todos 0s meses e as

desempregadas a cada 3 meses. J& a menor frequéncia equilibra no periodo semestral

Para os sapatos, a maior frequéncia de compra firma nos 6 meses para todas as

ocupacdes, e menor mensalmente.

Logo, entende-se que na compra de acessorios € mais frequente para todas as

ocupacdes, com exce¢do da funcionaria publica, as roupas tém maior frequéncia entre
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as funcionarias publicas e estudantes e os sapatos sao adquiridos numa periodicidade

igual em todas as profissoes.

Tabela 31 - Cruzamento: frequéncia de compras x ocupacéao

Func.
FREQUENCIA | fPrs | Auinor ||| A | Estn | D, | Tomac
- Anualmente 18 20 8 0 13 4 63
o A cada 6 meses 35 28 5 1 14 7 90
% A cada 3 meses 23 16 7 0 12 3 61
7 A cada 2 meses 20 12 7 1 9 3 52
O Todo més 10 13 4 0 8 3 38
< TOTAL 106 89 31 2 56 20 304
" A cada 6 meses 17 6 2 0 11 3 39
< A cada 3 meses 26 20 9 0 10 7 72
% A cada 2 meses 34 32 8 1 12 4 91
O Todo més 26 | 25 9 1 17 4] 8
TOTAL 103 83 28 2 50 18 284
Anualmente 16 19 7 0 15 6 63
8 A cada 6 meses 51 33 13 1 19 10 127
|<T: A cada 3 meses 22 19 6 1 13 4 65
o A cada 2 meses 16 15 3 0 6 0 40
S Todo més 1 3 2 0 3 0 9
TOTAL 106 89 31 2 56 20 304

A proxima tabela apresenta a diferenca os niveis educacionais. Nota-se que na
aquisicdo de acessorios, as inquiridas com ensino médio tém maior frequéncia no
periodo mensal e bimestral, os ou niveis de escolaridade a cada 6 meses. A menor
constancia é mensalmente para o nivel superior e pés-graduacéo, a cada 3 meses para 0

ensino médio e anual para a op¢ao de “outros”.

Na compra de roupas, todos os niveis de escolaridade tém a maior incidéncia no
periodo bimestral, porém o ensino superior apresenta um empate também com o
periodo mensal. O declinio para o nivel superior esta no intervalo trimestral e para

todas as outras a cada 6 meses.

Os sapatos aumentam a frequéncia de aquisi¢cdo no periodo anual para o ensino
médio, a cada 6 meses para 0 superior e pos-graduagao e para “outros” empate entre 3

e 6 meses. A menor frequéncia é mensal para todos os niveis de escolaridade.
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Observa-se que para 0s acessorios a maior frequéncia é para o nivel do ensino

médio, para roupas 0 ensino superior e sapatos as escolaridades ndo constadas no

inquérito.
Tabela 32 - Cruzamento: frequéncia de compras x escolaridade
- Ensino Ensino e
FREQUENCIA 1 : Outros | TOTAL
medio superior ~
graduacio

) Anualmente 6 28 29 1 64
O A cada 6 meses 7 33 49 3 92
5 A cada 3 meses 2 26 30 2 60
A A cada 2 meses 8 17 25 2 52
s Todo més 8 16 13 2 39
< TOTAL 31 120 146 10 307
" A cada 6 meses 3 23 13 1 40
< A cada 3 meses 7 21 42 2 72
) A cada 2 meses 8 32 51 4 95
O Todo més 7 32 38 3 80
TOTAL 25 108 144 10 287
Anualmente 10 29 21 2 62
8 A cada 6 meses 8 51 67 3 129
|<T: A cada 3 meses 5 24 35 3 67
o A cada 2 meses 7 13 18 2 40
S Todo més 1 3 5 0 9
TOTAL 31 120 146 10 307

Na tabela subsequente (33), verifica-se que a compra de acessorios apresenta
maior frequéncia no periodo semestral para os estados de Alagoas (AL), Bahia (BA),
Pernambuco (PE). Bimestral para o Ceara (CE), trimestral para o Piaui (Pl) e Maranh&o
(MA). E uma constancia empatada para Paraiba (PA) entre 2-6 meses, Rio Grande no
Norte (RN) entre anual e mensal, e Sergipe (SE) entre 6 meses e anual. J& a menor
frequéncia é mensal para Alagoas e Bahia, bimestral para Pernambuco. Empate para

Paraiba para o periodo trimestral e anual e Sergipe para mensal e trimestral.

A frequéncia maior para compra de roupas apresenta uma variedade entre todos
0s periodos, com mais incidéncia para 3, 2 e 1 més. Os estados que o periodo mensal é
mais ocorrente € Alagoas, Ceard, Paraiba, Pernambuco, Piaui e Rio Grande do Norte.
Ja os com menor frequéncia na compra esta no periodo trimestral para Paraiba e

semestral para os outros estados.
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Para os sapatos, todos os estados tém a maior frequéncia no periodo semestral,
com excecdo da Paraiba a cada 3 meses. A menor periodicidade é mensal para todos 0s

meses.

Logo, conclui-se que a compra de acessorios é mais frequente no estado do
Ceard, de roupas tem maior frequéncia em Alagoas, Ceard, Paraiba, Pernambuco, Piaui

e Rio Grande do Norte, e sapatos sdo adquiridos com maior assiduidade na Paraiba.

Tabela 33 - Cruzamento: frequéncia de compras x localizacéo

FREQUENCIA AL | BA | CE |[MA| PB | PE | PI | RN | SE | TOTAL

1) Anualmente | 43 9 1 0 0 6 0 1 4 64
o Acadabmeses| 56 | 21| o] 1| 3| 7] o| o] 4 92
X Acadadmeses| 37 | 16| 1| 2] 0] 5| 1| 0o 1 62
o AcadaZmeses| 30 | 10| 2| 1] 3| 4 o] o] 2 52
3 Todomés| 29 | 1| o] o 1] 7] o] 1] 1 40
< TOTAL | 105 | 56 | 4| 4| 7| 29| 1| 2| 12 310
Acada6meses | 30 | 3| 0| o| 2| 4 o o 1 40

2 A cada 3 meses 44 11 1 1 1 8 0 0 6 72
& Acada2meses | 51 | 27| 1| 3| 2| 8| o 1| 3 9%
2 Todoméds | 56 | 12| 1| o| 2| 8| 1| 1| 1 82
TOTAL | 181 | 53 3 4 7 | 28 1 2 | 11 290

Anualmente 40 11 1 1 2 4 0 0 4 63

8 Acada 6 meses | 88 | 18 2 2 3] 10 1 1 5 130
= A cada3 meses | 35 | 18 1 1 2 9 0 0 2 68
I Acada2meses | 24| 8] 0| o] o 6| o] 1| 1 40
g Todomés | 81 1| o o o] o] o o o 9
TOTAL | 15 | 56 | 4| 4| 7| 29| 1| 2| 12 310

Na proxima tabela (34), nota-se que na aquisicdo de acessorios as inquiridas a
primeira, segunda e Ultima faixa de renda tém maior periodicidade semestral, a terceira
e quarta anual e a penultima bimestral. A menor constancia é trimestral para a

primeira faixa salarial, bimestral para a segunda e mensal para as seguintes.

Na compra de roupas, a primeira e penultima faixa apresentam maior frequéncia
mensalmente, a segunda, terceira e Gltima a cada 2 meses e a quarta trimestral. O
declinio para a segunda, terceira e Ultima faixa é semestralmente, ja para faixa inicial é

a cada 3 meses e para a quarta faixa, esta entre 1, 3 e 6 meses.
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Os sapatos aumentam a frequéncia de aquisicdo no periodo semestral para todas

as faixas com excecdo da terceira. E diminui a frequéncia no periodo mensal para

todas as faixas, com da inicial que € bimestral.

Observa-se que para 0s acessorios a maior frequéncia de compra esta na faixa

salarial de R$ 4-5 mil, para roupas esta entre a inferior de R$ 998 e R$4-5 mil, e

sapatos na faixa de R$ 2-3 mil.

Tabela 34 - Cruzamento: frequéncia de compras x renda média individual mensal

) o RS 998- R$2_.001 R$3_.001 R$4_.001 Acima
FREQUENCIA RS 998 TOTAL
R$2.000 | peso00 | R$4.000 | Rg5.000 | RES000
n Anualmente 14 10 11 8 4 17 64
O A cada 6 meses 15 22 8 7 5 35 92
X A cada 3 meses 7 17 6 4 5 23 62
7 A cada 2 meses 9 11 6 4 6 16 52
o Todo més 8 16 5 3 2 6 40
< TOTAL 53 76 36 26 22 97 | 310
" A cada 6 meses 11 12 4 6 0 7 40
< A cada 3 meses 10 19 8 7 6 22 72
% A cada 2 meses 11 21 11 6 6 41 96
8 Todo més 13 20 10 6 9 24 82
TOTAL 45 72 33 25 21 94 290
Anualmente 18 17 10 8 3 7 63
8 A cada 6 meses 18 33 8 12 8 51 130
= A cada 3 meses 10 16 12 4 3 23 68
E A cada 2 meses 3 10 6 2 7 12 40
% Todo més 4 0 0 0 1 4 9
TOTAL 53 76 36 26 22 97 310

A (ltima tabela dessa etapa cruza a frequéncia do uso da plataforma com as

caracteristicas sociodemogréaficas. Entre todas as particularidades a ocorréncia do uso

do Instagram todos os dias é maior. No entanto, vale destacar nesta tabela o fato menos

frequente que é a utilizacdo da ferramenta apenas uma vez por semana, contabilizou-se

5 vezes e da-se nos seguintes perfis: faixa etaria entra 35-44 anos,

ocupagdo de

emprego formal, escolaridade de pos-graduacéo, estado de Pernambuco e nivel salarial

acima de R$ 5 mil.

Tabela 35 - Cruzamento: frequéncia de uso do Instagram x caracteristicas sociodemogréficas
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Uma vez por

2 ou 3 vezes

Todos os

FREQUENCIA . TOTAL
semana por semana dias

< 18 a 24 anos 0 1 77 78
o 25 a 34 anos 0 1 119 120
i 35 a 44 anos 1 5 79 85
w 45 a 54 anos 0 2 20 22
S 55 a 64 anos 0 1 2 4
< 65 ou mais 0 0 1 1
L TOTAL 1 10 299 310
Emprego Formal 1 3 102 106
Empresaria ou 0 5 84 89

19‘: autbnoma
O Funcionaria 0 0 31 31

< publica
8 Aposentada 0 1 1 2
e Estudante 0 1 55 56
Desempregada 0 0 20 20
TOTAL 1 10 293 304
o Ensino médio 0 0 31 31
S W] Ensino superior 0 4 116 120
O <« Pds-graduacéo 1 5 140 146
2 a Outros 0 1 9 10
L TOTAL 1 10 296 307
Alagoas 0 7 188 195
. Bahia 0 2 54 56
19( Ceara 0 0 4 4
OO Maranhao 0 0 4 4
N Paraiba 0 0 7 7
_ ; Pernambuco 1 1 27 29
S w Piaui 0 0 1 1
@) Rio G. do Norte 0 0 2 2
- Sergipe 0 0 12 12
TOTAL 1 10 299 310
o Inferior R$ 998 0 0 53 53
E 2 R$ 998-R$ 2000 0 1 75 75
W </ R$2001-R$ 3000 0 0 36 36
= 2| R$ 3001-R$ 4000 0 2 24 26
% 'g R$ 4001-R$ 5000 0 0 22 22
L Acima R$ 5001 1 7 89 97
o TOTAL 1 10 299 310
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2.3.ANOVA: Analise de variancia

Nos anexos, encontram-se os graficos de analises de variancia. Sao testes
estatisticos que permitirdo analisar as médias dos diferentes grupos sociodemogréaficos

em relagéo aos fatores do processo de compra na utilizag&o do Instagram.

O primeiro grafico (Anexo D) da sequéncia confronta os fatores com a
localizacdo divindade nos nove estados do Nordeste do Brasil. Na analise pode-se
verificar que o que a pequena parcela de participantes de alguns estados interferiu no
calculo das médias destacando o perfil dessas inqueridas. Os estados foram: Rio Grande

do Norte, apenas 2 participantes; Piaui, 1; Ceara, 4 e Maranhao, 4.

Ainda assim, vale destacar a falta de influéncia em alguns fatores: a Bahia foi o
estado com a menor média para a motivacdo de compra; Sergipe para a importancia do
Instagram no processo de compra e Pernambuco para consumir mais ap6s 0 uso da

ferramenta e que ela veio a alterar o processo de decisdo de compra.

O segundo grafico (Anexo E) cruza o comportamento das inqueridas com a
ocupacdo. Verifica-se a mesma ocorréncia do anterior para a ocupacdo de aposentadas
(apenas 2 participantes). Além disso, as desempregadas obtiveram as maiores médias
por sofrer influéncia das pessoas que seguem na ferramenta e por alterar a forma de
consumir depois que virou usuaria. As funcionarias publicas por seguirem perfis de
moda e as com emprego formal por interagirem com marcas que consomem pela
ferramenta. Uma questdo interessante € que as menores médias, ou seja, as que sofrem

menor influéncia, sdo estudantes.

O terceiro grafico (Anexo F) é sobre a influéncia entre as variadas faixas de
rendimento mensal individual. Destaca-se que as maiores medias, ou seja, 0S grupos que
sofrem mais influéncia estdo entre a faixa salarial de R$ 2-5 mil. As menores médias
sdo da faixa inferior a R$ 998. Ressaltando que a menor média desse cruzamento esta

no fato de emitir a opinido sobre produtos pelas redes sociais.

O quarto grafico (Anexo G) faz o cruzamento entre os fatores e faixa etaria.
Novamente a incidéncia de pouca participagdo das faixas de 55-64 anos (4
participantes) e maiores de 65 anos (1 participante). Observa-se que as menores médias,

os menos influenciados, estdo entre 45-54 anos. Na faixa mais nova estd com as
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menores medias nos fatores da importancia do aplicativo durante o ato de compra e ja
realizei compra. Na busca de informacao sobre o produto, a menor médio ficou na faixa

etaria de 35-44 anos.

O ultimo grafico (Anexo H) é sobre o nivel educacional. As maiores médias
estdo entre os grupos de poOs-graduados e outros. No entanto, o conjunto “outros”
também foi pouco representando (10 participantes) podendo ser um fator de
interferéncia no calculo medias. As duas maiores médias que estdo fora dos grupos
acima foram para o ensino medio, sdo dos fatores: Instagram como motivador do
processo de decisdo de compra e a interagdo com marcas que consume pela ferramenta.

As menores média estdo bem distribuidas entre os grupos de escolaridade.

3. Discussao de resultados

As andlises de dados apresentadas procuram identificar se os contetdos
visualizados no aplicativo Instagram impactam o consumidor em seu processo de
decisdo de compra, verificar quais fatores influenciam o comportamento de compra de
artigos de moda feminina como roupas, sapatos e acessorios. Como a ferramenta pode
intervir no processo de decisdo de compra e se as caracteristicas sociodemograficas

podem alterar a conduta dos consumidores.

Nesta fase, serdo analisados e discutidos os resultados com base nos argumentos
tedricos sobre o tema. Em relacdo a frequéncia da amostra, apresenta-se 91% das
inqueridas estd na faixa etaria de 18 a 44 anos, 62% no estado de Alagoas, 47% dos
participantes com escolaridade de pos-graduagdo, 72,9% estd em situacdo ativa no
mercado de trabalho, 31% da amostra tem rendimento alto, acima de R$ 5 mil, e 96%

tem o héabito diario de utilizacdo do Instagram.

Sobre a aquisicdo de artigos de moda feminina, a maior periodicidade para

compra de acessorios e sapatos é a cada seis meses e roupas mensalmente.

Os fatores de influéncia a aquisicdo tém maior relevancia para o preco do
produto e a busca por melhores produtos com auxilio da Internet, 0 que os autores
Kawaf e Istamnulluoglu (2019) sustentam com sua pesquisa detectando que usuarios de

redes sociais se sentem motivados por descontos e ganhos financeiros. Os fatores com
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menor incidéncia sdo: compra desses artigos de forma online, consumir mais pela

facilidade da rede e influéncia de amigos.

No processo de decisdo de compra de moda feminina, foi constatado que o
Instagram € motivador; as fases de decisdo sdo mais impactadas sdo: busca de
informacdes a avaliacdo das alternativas, confirmando Giglio (2013, p.186) quando
afirma que a Internet possibilita que o consumidor busque por melhores pregos,
condi¢cdes de compra e avalie alternativas. O estagio inicial de reconhecimento da
necessidade também é importante, alcancando uma média apenas um pouco mais baixa
que os estagios acima. J& o poder da influéncia no ato da compra néo é tao forte, mas o
estudo registra a efetivacdo do pedido através da ferramenta. Giglio (2013, p. 190) cita
que o pés-compra vem ganhando relevancia, o que nao foi comprovado como esperado
por fatores como “emitir opinido nas redes sociais” e ‘““seguir marcas que consome”
terem registrado as menores médias dentre as inquiridas. Mas Kawaf e Istamnulluoglu
(2019) também identificaram isso, e explicam que a falta de interesse em interagir com
marcas e compartilhar produtos advém do desejo de exclusividade na aquisicdo da

moda.

Com relacdo as mudancas de padrdes e motivacfes que a tecnologia trouxe para
a sociedade contemporanea referida por Gitomer (2012, p. 46), a investigacdo certificou
qgue ha uma relacdo entre a alteracdo na forma de consumir moda feminina apds as

inqueridas virarem usuarias da plataforma.

A credibilidade da influéncia do conteudo oriundo da ferramenta também foi
comprovada, quando inesperadamente mostrou que as pessoas sao mais influenciadas

pelo instrumento, do que pelas pessoas que estdo inseridas em sua rede.
4. Consideracdes Finais

A partir dos dados levantados, pode-se constatar que o Instagram exerce uma
influéncia nos habitos de consumo de suas usuarias em relagdo a moda, corroborou
também em como esse processo acontece e se vem transformando as praticas rotineiras

apos o advento da tecnologia e midias sociais.

Um dos propositos deste estudo consiste em averiguar se as hipoteses definidas

em sua metodologia se confirmaram. Abaixo, cada uma delas serdo comentadas:
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H1 — As midias sociais geram influéncia os usuarios ao ponto de motiva-los em uma

compra.

Conclusdo: As redes sociais online estdo cada dia mais presentes na vida das pessoas,
elas se tornaram fonte de informacdo e possibilitam maior interagdo com pessoas e
marcas. Através delas, é facil compartilhar a rotina, os produtos que utiliza, o destino
de férias ou o restaurante do almogo. Apds essa “exibi¢do” das experiéncias, o seguidor
confia nas recomendacdes publicadas de um amigo ou conhecido, e é provavel que
desperte a curiosidade de conhecer. O estudo comprova a hipdtese acima com 82% da
amostra afirmando que j& se sentiu motivado a adquirir algum produto depois que o

visualizou no Instagram.

H2 - A indicacdo de um produto ou servigo agora é propagada também através das redes

sociais.

Conclusdo: Partindo do pressuposto que nenhuma marca divulgara os pontos fracos de
seus produtos, é natural que as pessoas procurem em terceiros saber sobre sua reputacdo
de produtos antes de efetivar a compra, mesmo que 0 emissor seja um estranho. Nesse
ambiente colaborativo, para se sentir pertencente ao grupo, todos contribuem com
conteddo, e as midias sociais tem ocupado um espaco significativo onde os
consumidores criticam e elogiam marcas. Porém, nem todos gostam de se expor, e nesta
pesquisa essa afirmacdo foi confirmada parcialmente, por apresentar uma

representatividade mediana da acdo de divulgar produtos em suas redes sociais.

H3 - As mulheres utilizam a plataforma para permanecer informadas sobre as
tendéncias de moda.

Conclusdo: Por a moda ser um segmento considerado efémero, ha transformacdes
constantes, e exige que o consumidor esteja sempre em contato com a indUstria para
manter-se atualizado. As plataformas de midias sociais tém essa dinamica, e reline para
0 usuario em um sé lugar informacdes sobre diversos temas. O feed é composto por
assuntos relevantes para o utilizador. As marcas desenvolvem seu papel de alimentar
diariamente seus perfis com novidades de forma facil, rapida e com baixo custo

comparado aos grandes meios de comunicacdo. A maioria das inquiridas investigadas
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seguem perfis de moda e acreditam que o meio contribui para a busca de informacao,

comprovando a afirmacéo.

H4 — No consumo de moda, as mulheres sdo mais influenciadas pelo Instagram do que

por pessoas conhecidas e amigos.

Conclusédo: Atualmente o Instagram é uma das redes sociais mais utilizadas no mundo,
é 1a que todos compartilham suas histdrias, um diario virtual onde tudo acontece. Muitas
pessoas estdo se tornando famosas em consequéncia do conteddo criando e divulgado
dentro da ferramenta, séo expert em diversos assuntos, que ganham empatia e confianca
de seus seguidores. A afirmacéo foi confirmada quando a média da escala apresentada
pela “influéncia do Instagram no processo de compra” ¢ maior do que a influéncia de

amigos.

H5 - Existe uma diferenca significativa entre a importancia das redes sociais e as

pessoas que seguem nas redes.

Conclusdo: O individuo desde o seu nascimento esta inserido em grupos sociais, existe
o grupo familiar, escolar, do trabalho. A necessidade de se relacionar é algo que o
permeia durante toda a vida. Comunicar-se também ¢é fundamental. O aparecimento das
redes sociais online vem assegurar que essas caréncias possam ser supridas a qualquer
momento. S30 as pessoas que constroem as redes sociais, a pesquisa mostrou que a
ferramenta em si exerce maior influéncia na compra, do que “as pessoas que sigo nas
redes sociais”, com esse resultado, pressupde-se que independente quem esta inserido

na plataforma, o sentimento de pertencimento e de poder da ferramenta prevalecem.

H6 — No processo de decisdo de compra, cada um dos cinco estagios é afetado pela

plataforma.

Conclusdo: Apresentou-se neste estudo que a plataforma tem a capacidade de
influenciar o processo de decisdo de compra, porém a técnica de decisdo nao € linear,
existem diversos fatores e variaveis que intervém do momento do reconhecimento do
problema até o consumo. Os conteudos expostos nas midias sociais ndo decidem, mas
auxiliam, com o valor que varia a cada pessoa, no processo de decisdo de compra.
Assim, conclui-se que a ferramenta contribui no processo, mas ndo com a mesma

autoridade em todos o0s estagios.
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H7 — O Instagram mudou a forma como as mulheres se relacionam com a moda.

Concluséo: Hoje, o Instagram ocupa o papel de uma vitrine ou uma grande passarela de
marca de moda. A quantidade e diversidade de contetido postado s&o enormes. E cada
vez mais raro as pessoas lerem revistas de moda como inspiracao antes da compra, tudo
estd reunido no Instagram. Porém, a pesquisa mostrou que a ferramenta favorece no

tocante a relacdo com a moda, mas nao totalmente.

H8 — Caracteristicas sociodemograficas do consumidor geram diferencas na utilizacéo

da ferramenta para o consumo de moda.

Conclusdo: A sociedade estd cada vez mais conectada, o celular virou uma extensdo do
corpo, entretanto cada um tem seus interesses quando esta acessando a rede, ndo existe
um padrdo, ndo é possivel generalizar. A diferenca de idade, de classe social, ocupacéo,
nivel de educacdo ou cidade, apresenta diferentes percepcdes de interesses e estilo de
vida. No estudo, essa distingdo sociodemografica da amostra apresenta variaveis em

relagdo a utilizacéo e influéncia que a ferramenta exerce no consumo da moda.

H9 — Caracteristicas sociodemograficas do consumidor intervém no consumo de artigos

de moda.

Conclusdo: O perfil de consumo de uma sociedade em geral ndo tem um parametro,
diferencia-se de acordo com caracteristicas e interesses de cada individuo. Semelhante a
hipbtese anterior, a pesquisa também retratou que diferencas como idade, classe social,
ocupacdo, escolaridade e local que reside alteram os habitos e periodicidade em que 0

consumidor adquire um artigo de moda.
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CONCLUSAO

Com base na revisao de literatura realizada nos primeiros capitulos e discussado
dos resultados, apresenta-se a seguir as conclusdes relativas a esta investigacdo, cuja
finalidade é averiguar se os contetdos visualizados no aplicativo Instagram impactam o
consumidor em seu processo de decisdo de compra. Serdo abordadas as contribui¢des

praticas do estudo, as limitacGes detectadas e sugestdes para investigacdes futuras.

O embasamento teorico desta dissertagdo propiciou contextualizar, com autores
e teorias, 0 comportamento de compra do consumidor, suas motivagdes, marketing na
era digital e consumo de moda, a fim de ambientar o problema da pesquisa. Ja a parte
empirica, permitiu evidenciar através do inquérito, como sdo vivenciadas as

experiéncias e influéncias no processo de decisédo de compra de moda.

No que se refere a questdo central desta investigacdo - “O conteudo visualizado
no aplicativo Instagram impacta o consumidor em seu processo de decisdo de compra?”
— pode-se concluir que os usuarios sofrem influéncia do aplicativo em seus processos de
decisdo de compra. Os fatores que mais influenciam sdo relacionados ao custo-beneficio
da compra, como o preco e busca por melhores produtos. Durante o processo de decisdo
de compra, o uso do aplicativo intervém nos estagios de busca de informacdes a

avaliacdo das alternativas.

Como contributo do estudo para o cenario do Instagram no processo de compra

da moda recomenda-se:

e As marcas devem se beneficiar do carater bidirecional das midias sociais
para criar relacionamento, aumentar vendas e fidelizar o cliente. Um
mecanismo interessante para promover o dialogo € produzir contetdo
relevante. Vale ressaltar do carater de instantaneidade e transparéncia
que o consumidor deseja em suas relacbes com a marca;

e A plataforma Instagram ¢é caracterizada por compartilhamento de
contetidos visuais, fotos ou videos. Assim, as marcas devem procurar
transmitir sua mensagem por imagens Que possam comover o

consumidor nas fases iniciais do processo de decisdo de compra, ou seja,
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na apresentacdo do produto, seus atributos e vantagens diante da
concorréncia (relacdo custo-beneficio);

e A colaboracdo dos lideres de opinido ou digitais influencers sdo bem-
vindas quando alinhada ao objetivo da marca. Essa parceria pode
aumentar a penetracdo da marca em potenciais consumidores, mas para
maior eficacia, o lider deve transmitir essa mensagem de uma forma que
0 seu seguidor ndo reconheca como comunicagédo direta da marca;

e O boca a boca no meio digital € uma excelente estratégia para conquistar
clientes. Nas midias sociais as pessoas estdo mais propensas a
compartilhar para se comunicar com o mundo. Essa tatica do buzz, aliada
ao marketing de influéncia, contribui para que o cliente, através de sua
exposicdo e crédito de confianga em sua rede, ajude a marca a anunciar e
vender o produto;

e A plataforma permite uma comunicacdo abrangente e interativa por um
baixo custo, seria pertinente procurar formas criativas de transmitir
contetido utilizando estrategicamente as diversas funcionalidades da
aplicacdo;

e A interacdo direta com o cliente permite que a marca o conheca melhor.
Explorar essa vantagem possibilita a empresa a obter feedbacks e
sugestbes do consumidor a fim de entregar ao mercado melhorem

produtos e servigos.

O meio digital continuara a crescer e a manter-se atualizado, com todas as
possibilidades de comunicacdo online, é um grande desafio do profissional de
marketing. Apesar disso, é valido considerar que a comunicacdo é realizada para
motivar pessoas, e essas elevam a importancia do fator ao social. Conforme Kotler et al.
(2017, p. 27) destaca sobre o Marketing 4.0, os consumidores confiam mais no fator
social, conselhos de amigos ou seguidores das redes sociais, do que em comunicacdes

de marketing promovidas pelas marcas.

No que se refere a limitagBes da pesquisa, ha uma dificuldade em encontrar
referenciais tedricos significativos sobre os novos habitos de moda através da internet e

como os departamentos marketing vém discutindo e gerenciando essas mudancas.
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Outro aspecto é a escassez de pesquisas e estudos mais aprofundados sobre o aplicativo

Instagram.

Apesar de todo esforco e rigorosa aplicacdo do método de investigacdo,
constatou-se algumas limitacGes que devem ser mencionadas para conclusao do estudo.
Em relagdo a amostra de consumidores, mesmo optada pelo método néo probabilistico e
por conveniéncia, a pesquisa se limita ao grau de generalizacdo dos resultados, em
virtude da abrangéncia da amostra, 310 participantes que habitam apenas uma regido do
Brasil. Sugere-se uma futura investigagdo com maior amplitude para obter uma
representatividade efetiva. Outra limitacdo é que o estudo apresentou uma perspectiva
geral do processo de compra de moda feminina, porém a moda engloba muitos artigos,
de diferentes segmentos de produtos. Recomenda-se uma aplicacdo adaptada a diversos
segmentos presentes no mercado para aquisicdo de dados mais pertinentes que

possibilitariam recomendages valiosas para o negdcio.

Observou-se atraves desse estudo que o Instagram se transformou em uma midia
com grande perspectiva de alcance e conteudo, requerendo estudos mais abrangentes no
ambiente académico sobre seu poder e influéncia na sociedade. Outra investigacdo
interessante seria obter mais conhecimento sobre o ponto de vista das empresas, em

como a plataforma vem corroborando para o negécio.

Na perspectiva da influéncia da ferramenta na decisdo de compra, a pesquisa foi
importante por mostrar ao mercado e profissionais de marketing o potencial desse meio
para disseminacdo de contetdo e ampliacdo do consumo da moda. Tento em vista 0
pouco conhecimento cientifico sobre o assunto, todos 0s pequenos avangos Sao

vantajosos por contribuir no desenvolvimento estratégico das marcas do segmento.

Por fim, conclui-se que apesar das limitacdes detectadas, e vastas possibilidades
de aprofundamento no tema, o estudo alcangou seus objetivos em verificar em quais
fases do processo de decisdo de compra o Instagram gera maior impacto. Colaborando
em como as marcas de moda podem se beneficiar dessa plataforma para sensibilizar o

consumidor e trabalha-la de forma eficiente como ferramenta de marketing.
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ANEXO A — PARECER DA COMISSAO DE ETICA DA UNIVERSIDADE
FERNANDO PESSOA
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*Moda Feminina: uma investigagdo sobre o impacto do instagram na processo de decisdo de compra”,
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05/06/2019

ANEXO B — QUESTIONARIO

Moda feminina: uma investigagéo sobre o impacto do Instagram no processo de decisdo de compra.

Moda feminina: uma investigacao sobre o impacto
do Instagram no processo de decisao de compra.
TERMO DE CONSENTIMENTO

O presente inquérito integra-se numa investigacdo no ambito da dissertacdo de Mestrado em
Comunicacéao Social da Universidade Fernando Pessoa, da aluna Juliana Melo. Este inquérito tem
somente fins académicos. O principal objetivo deste questionario é investigar sobre o impacto do
Instagram no processo de decisdo de compra de Moda feminina.

As questdes a seguir deverdo ser respondidas por pessoas maiores de 18 anos, do sexo feminino
e que residem na regido Nordeste do Brasil. A participagdo no preenchimento & voluntaria e em
caso de desisténcia ndo ocorrerdo quaisquer consequéncia para o participante. Os dados
disponibilizados séo confidenciais e anénimos, apenas os envolvidos na investigacao terdo
acesso aos dados, que serdo excluidos apds a conclusdo do estudo. As suas respostas sao
cruciais e fundamentais para o desenvolvimento da pesquisa.

Por favor, responda com o maximo de sinceridade. Nao deixe questdes por responder, a sua ndo
resposta pode comprometer a validade do estudo. Este questionario demora apenas 5 minutos.
Agradecemos antecipadamente a sua colaboragao.

*Obrigatério

1. Voceé aceita colaborar com essa investigagao? *
Marcar apenas uma oval.

Sim, aceito responder o questionario.

Etapa 1 - Perfil do publico da pesquisa
2. Sexo (continue a responder o questionario apenas se se incluir no sexo Feminino) *
Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino
Outro

3. Faixa Etaria *
Marcar apenas uma oval.

Menor de 18 anos (por favor, ndo responda o questionario)

Maior de 18 anos

4. Reside em qual regiao do Brasil? (continue a responder o questionario apenas se
residir na regiao Nordeste) *
Marcar apenas uma oval.

) Centro-oeste
Nordeste
Norte
Sul

Sudeste

https://docs.google.com/forms/d/1bHIY295I-O35kTByhK5RsvwzF tNhgh1p7HOa5RILtgs/edit
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5. Utiliza o aplicativo Instagram? Com qual frequéncia? *
Marcar apenas uma oval.

Sim, todos os dias

Sim, duas ou trés vezes por semana
Sim, uma vez por semana

Sim, uma vez por més

N&o (se ndo, ndo responda ao questionario, por favor)

Etapa 2 - Decisao de compra de produtos de moda feminina

6. Com que frequéncia vocé compra ROUPAS para vocé? *
Marcar apenas uma oval.

Todo més

A cada 2 meses
A cada 3 meses
A cada 6 meses

Anualmente

7. Com que frequéncia vocé compra SAPATOS para vocé? *
Marcar apenas uma oval.

Todo més

A cada 2 meses
A cada 3 meses
A cada 6 meses

Anualmente

8. Com que frequéncia vocé compra ACESSORIOS (brincos, colares, cintos, maquiagem)
para vocé? *

Marcar apenas uma oval.
Todo més
) Acada 2 meses
A cada 3 meses
A cada 6 meses

Anualmente

https://docs.google.com/forms/d/1bHIY295I-O35kTByhK5RsvwzF tNhgh1p7HOa5RILtgs/edit
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9. As questoes a seguir, € sobre como vocé decide comprar produtos de moda feminina
(roupas, calgados ou acessorios). *
Assinale opgdo que mais se aproxima da sua opinido numa escala de 1 (Discordo totaimente)
a 5 (Concordo totalmente).
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao concordo, Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

A minha decisédo
de compra de
produtos para
usar é
influenciada pela
moda/tendéncia.
A publicidade
influéncia a minha
escolha.

O preco influéncia
a minha escolha.
Amigos
influenciam a
minha escolha.
Pessoas que sigo
nas redes sociais
influenciam a
minha escolha.

O Internet
influéncia a minha
escolha.

A internet facilita a
escolha desses
produtos.
Ainternet facilita a
busca de
melhores precos
desses produtos.
As redes sociais
influenciam a
minha escolha.
Sinto-me mais
motivada a
consumir algo
quando vejo
outras pessoas
usando.

Sinto-me mais
motivada a
consumir algo
quando vejo o
produto numa
bela foto.
Sinto-me mais
motivada a
consumir algo
quandorecebo () ) - ) )
indicacdo de uma

amiga ou digital

influencer.

Consumo mais

esse tipo de

produto por conta Q C) @ Q C)

da internet.

0 00000000 O
0 0/0/0/0/0]0|00 O
0 00000000 0
0 00000000 0
o0 00000000 0

0
0
0
0
0

https://docs.google.com/forms/d/1bHIY295I-O35kTByhK5RsvwzF tNhgh1p7HOa5RILtgs/edit
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Discordo Discordo Nao concordo, Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

Realizo a compra

desses produtos

nas lojas ' P — — —
indicadas pelos — ~— — — —_/
amigos ou digitais

influencers

Escolho realizar a

compra desses N Fan e — —
produtos na loja ~— p— N —
fisica.

Opto em realizar a

compra desses Vamn ™ an —~ —
produtos em lojas — — ~— —/ —/
online.

Costumo visitar )
blogs sobre moda ( )
feminina.

Costumo seguir

perfis no r— — N ~— —
Instagram sobre ~— ~— —/ N N
moda feminina.

Etapa 3 - A influéncia do Instagram no processo de decisao
de compra.

10. Ja se sentiu motivado a comprar algum produto de moda feminina (roupas, calgados ou
acessorios) por influéncia do que vocé viu no Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

Decertezaque — —\ —\ [ — ) () Decertezaque

nao o= N/ N2/ N/ Ne—o/ —/ N/ sim

https://docs.google.com/forms/d/1bHIY295I-O35kTByhK5RsvwzF tNhgh1p7HOa5RILtgs/edit
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11. As questoes a seguir, é sobre a influéncia do Instagram na sua decisao de compra de
moda feminina (roupas, sapatos e acessorios). *
Assinale opgdo que mais se aproxima da sua opinido numa escala de 1 (Discordo totaimente)
a 5 (Concordo totalmente).
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo Nao concordo, Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

O Instagram é

importante no

meupocesso () () O O O
decisdo de

compra.

O Instagram

desperta a minha

necessidade da

aoaHe ) ¢ J € 2 il e J
determinado
produto.

O Instagram é
motivador do meu
processo de
compra.

O Instagram é
importante
durante a busca @
de informacéo

sobre o produto.

O Instagram é

importante na

fase em que

avalio as - -, ) ) -,
alternativas
disponiveis.

O Instagram é
importante
durante o ato da
compra.

Ja realizei compra
pelo Instagram
Apos a compra,
emito a minha
opinido sobre o
produto nas redes
sociais.

Apbs a compra,
emito a minha
opinido sobre o

produto as minhas @ @ @ @ Q
amigas ou

familiares.

Passei a consumir

mais esses

produtos depois @) @) @) D) @D
que virei usuaria

do Instagram.

O Instagram veio

alterar a minha

forma ce o O O O O
consumir moda

feminina.

0
0
0
0
0

0
O
O
0

0100
0100
000
0100
0100

https://docs.google.com/forms/d/1bHIY295I-O35kTByhK5RsvwzF tNhgh1p7HOa5RILtgs/edit
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Discordo Discordo N&o concordo, Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente

O Instagram veio

alterar o meu

processo de — ~— — Y o
compras de — — — — pN—
produtos de moda

feminina.

Costumo interagir

pelo Instagram > A T o T
com as marcas — — — 4 —
gue consumo

Etapa 4 - Caracteristicas do entrevistado

12. Faixa etaria *
Marcar apenas uma oval.

) 18 a 24 anos

) 25a 34 anos

) 35a44 anos
) 45a 54 anos
") 55a64anos

() 65o0umais

13. Ocupagao *
Marcar apenas uma oval.

) Empresaria ou autbnoma
) Funcionaria publica
) Emprego formal
) Emprego informal
) Estudante
) Desempregada

) Aposentada

14. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

) Ensino fundamental

) Ensino médio
) Ensino superior
) Pés-graduagao

) Outros

https://docs.google.com/forms/d/1bHIY295I-O35kTByhK5RsvwzF tNhgh1p7HOa5RILtgs/edit
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15. Estado *
Marcar apenas uma oval.

) Alagoas
) Bahia
) Ceara
) Maranhéo
Paraiba
) Pernambuco
) Piaui
) Rio Grande do Norte
) Sergipe

16. Cidade em que mora *

17. Rendimento médio mensal individual *
Marcar apenas uma oval.

") Inferior a R$ 998

() DeR$ 998 aR$ 2000
) De R$ 2001 a R$ 3000

() DeR$3001aRS$ 4000
) De R$ 4001 a R$ 5000
) Acima de R$ 5001

Com tecnologia

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1bHIY295I-O35kTByhK5RsvwzF tNhgh1p7HOa5RILtgs/edit
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ANEXO C — LAYOUT DE DIVULGAGCAO DA PESQUISA

Moda
Feminina.

bit.ly/modafemininapesquisa
(LINK NO MEU PERFIL)
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ANEXO D - GRAFICO 1 - CRUZAMENTO: PROCESSO DE COMPRA NO INSTAGRAM X LOCALIZAGCAO

Costumo interagir pelo Instagram com as marcas que consumo

O Instagram veio alterar o meu processo de compras de produtos de moda...
O Instagram veio alterar a minha forma de consumir moda feminina.

Passei a consumir mais esses produtos depois que virei usudria do Instagram.

Apds a compra, emito a minha opinido sobre o produto nas redes sociais.

J4 realizei compra pelo Instagram Sergipe

. 1 Rio Grande do Norte
O Instagram é importante durante o ato da compra.

= Piaui

O Instagram é importante na fase em que avalio as alternativas disponiveis.
m Pernambuco

O Instagram é importante durante a busca de informagdo sobre o produto.

M Paraiba
O Instagram é motivador do meu processo de compra. B Maranh3o
O Instagram desperta a minha necessidade da compra de determinado... m Ceard
O Instagram é importante no meu processo decisdo de compra. M Bahia
J4 se sentiu motivado a comprar algum produto de moda feminina por... " W Alagoas

Costumo seguir perfis no Instagram sobre moda feminina.

Sinto-me mais motivada a consumir algo quando vejo o produto numa bela...

As redes sociais influenciam a minha escolha.

Pessoas que sigo nas redes sociais influenciam a minha escolha.
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Moda feminina: um estudo sobre o impacto do Instagram no processo de decisdo de compra.

ANEXO E - GRAFICO 2 - CRUZAMENTO: PROCESSO DE COMPRA NO INSTAGRAM X OCUPACAO

Costumo interagir pelo Instagram com as marcas que consumo
O Instagram veio alterar o meu processo de compras de produtos...

O Instagram veio alterar a minha forma de consumir moda feminina.
Passei a consumir mais esses produtos depois que virei usuaria do...

Apds a compra, emito a minha opinido sobre o produto nas redes...

J4 realizei compra pelo Instagram

O Instagram é importante durante o ato da compra. H Desempregada

O Instagram é importante na fase em que avalio as alternativas... M Estudante

O Instagram é importante durante a busca de informagdo sobre o... M Aposentada

O Instagram é motivador do meu processo de compra. = Funcionaria publica

B Empresdria ou autbnoma

O Instagram desperta a minha necessidade da compra de...

. . B Emprego Formal
O Instagram é importante no meu processo decisdo de compra.

J4 se sentiu motivado a comprar algum produto de moda feminina...
Costumo seguir perfis no Instagram sobre moda feminina.

Sinto-me mais motivada a consumir algo quando vejo o produto...
As redes sociais influenciam a minha escolha.

Pessoas que sigo nas redes sociais influenciam a minha escolha.




Moda feminina: um estudo sobre o impacto do Instagram no processo de decisdo de compra.

ANEXO F - GRAFICO 3 - CRUZAMENTO: PROCESSO DE COMPRA NO INSTAGRAM X RENDIMENTO MENSAL INDIVIDUAL

Costumo interagir pelo Instagram com as marcas que consumo
O Instagram veio alterar o meu processo de compras de produtos de...

O Instagram veio alterar a minha forma de consumir moda feminina.
Passei a consumir mais esses produtos depois que virei usuaria do...

Apds a compra, emito a minha opinido sobre o produto nas redes sociais.

J4 realizei compra pelo Instagram

O Instagram é importante durante o ato da compra. m Acima de RS 5001

O Instagram é importante na fase em que avalio as alternativas... M De R$ 4001 a R$ 5000

O Instagram é importante durante a busca de informacéo sobre o... B De R$ 3001 a R$ 4000

O Instagram é motivador do meu processo de compra. = De R$ 2001 a R$ 3000

O Instagram desperta a minha necessidade da compra de determinado... u De R$ 998 a RS 2000

O Instagram é importante no meu processo decisdo de compra. W Inferior R 998

Ja se sentiu motivado a comprar algum produto de moda feminina por...
Costumo seguir perfis no Instagram sobre moda feminina.

Sinto-me mais motivada a consumir algo quando vejo o produto numa...

As redes sociais influenciam a minha escolha.

Pessoas que sigo nas redes sociais influenciam a minha escolha.
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Moda feminina: um estudo sobre o impacto do Instagram no processo de decisdo de compra.

ANEXO G - GRAFICO 4 - CRUZAMENTO: PROCESSO DE COMPRA NO INSTAGRAM X FAIXA ETARIA

Costumo interagir pelo Instagram com as marcas que consumo

O Instagram veio alterar o meu processo de compras de produtos de moda...

O Instagram veio alterar a minha forma de consumir moda feminina.

Passei a consumir mais esses produtos depois que virei usudria do Instagram.
Apds a compra, emito a minha opinido sobre o produto nas redes sociais.

Ja realizei compra pelo Instagram

O Instagram é importante durante o ato da compra.

O Instagram é importante na fase em que avalio as alternativas disponiveis.
O Instagram é importante durante a busca de informagdo sobre o produto.

O Instagram é motivador do meu processo de compra.

O Instagram desperta a minha necessidade da compra de determinado...

O Instagram é importante no meu processo decisdo de compra.

Ja se sentiu motivado a comprar algum produto de moda feminina por...

Costumo seguir perfis no Instagram sobre moda feminina.

Sinto-me mais motivada a consumir algo quando vejo o produto numa bela...

As redes sociais influenciam a minha escolha.

Pessoas que sigo nas redes sociais influenciam a minha escolha.

M 65 ou mais

W 55 a 64 anos
W45 a 54 anos
m35a44anos
W 25a 34 anos

M 18 a 24 anos




Moda feminina: um estudo sobre o impacto do Instagram no processo de decisdo de compra.

ANEXO H - GRAFICO 5 - CRUZAMENTO: PROCESSO DE COMPRA NO INSTAGRAM X ESCOLARIDADE

Costumo interagir pelo Instagram com as marcas que consumo
O Instagram veio alterar o meu processo de compras de produtos de...
O Instagram veio alterar a minha forma de consumir moda feminina.
Passei a consumir mais esses produtos depois que virei usuaria do...
Apds a compra, emito a minha opinido sobre o produto nas redes sociais.
J4 realizei compra pelo Instagram
O Instagram é importante durante o ato da compra.

O Instagram é importante na fase em que avalio as alternativas disponiveis. B Outros

O Instagram é importante durante a busca de informagdo sobre o produto. [ Pés-graduagdo

O Instagram é motivador do meu processo de compra. B Ensino superior

O Instagram desperta a minha necessidade da compra de determinado... ¥ Ensino médio
O Instagram é importante no meu processo decisdo de compra.

J4 se sentiu motivado a comprar algum produto de moda feminina por...
Costumo seguir perfis no Instagram sobre moda feminina.

Sinto-me mais motivada a consumir algo quando vejo o produto numa...

As redes sociais influenciam a minha escolha.

Pessoas que sigo nas redes sociais influenciam a minha escolha.




Moda feminina: um estudo sobre o impacto do Instagram no processo de decisdo de compra.



