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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo principal, analisar a influéncia do Instagram como
uma plataforma de venda de produtos on-line, identificando o perfil dos consumidores
e verificando suas percepcdes em relacdo as ferramentas desta rede social assim
como a influéncia dessas ferramentas na decisdo de compra/venda de produtos. O
estudo foi iniciado através de conceitos de e-commerce, ao marketing digital e as
midias sociais, focando na rede social, Instagram. Utilizando um questionario aplicado
a uma amostra composta por 202 pessoas na cidade de Sao Luis, Maranhao,
guantitativamente, foi possivel evidenciar o uso das midias sociais como plataforma
de venda e chegar aos objetivos estabelecidos pela pesquisa, por meio da realizagao
de andlise paralela com os conceitos abordados no referencial teérico. Com os
questionarios constatou-se que a maioria dos usuarios € do sexo feminino, o produto
mais comprado € maquiagem. Os usuarios ja realizaram mais de uma compra por
esta rede social, motivados principalmente pelo prego e a praticidade que ela oferta,
assim também pela forte influéncia de amigos e mesmo por indicagdo de blogueiros
(as) ou influenciadores. O feed do Instagram é a ferramenta que mais desperta
interesse nos usuarios, com as fotos sendo vistas como mais atrativas. A organizacao
dos destaques é outro fator que influéncia na decisdo de compra e que a ferramenta
Instagram Shopping, torna a compra mais préatica. Por meio da pesquisa, conclui-se
que o Instagram influencia na decisdo de compra principalmente por proporcionar
maior custo-beneficio, essa decisdo também é afetada pela percepgéo do consumidor
diante do uso das ferramentas dessa midia social.

Palavras-chave: E-commerce. Marketing Digital. Redes Sociais. Instagram.



ABSTRACT

This main goal of this research is to analyze the influence of Instagram as a platform
for products sale on-line, identifying the consumer’s profiles and verifying its
perceptions in relation to the features of this social media, as well as the influence of
these features on the decision-making for shopping/selling. This study was ignited by
concepts of e-commerce, digital marketing and social media, focusing on the social
network Instagram. Using a questionnaire applied to a sample of 202 people in the city
of Sao Luis, Maranh&o, quantitatively, it was possible to evince the use of social media
as a platform of sales and achieve the goals of this research by performing a parallel
analysis with the concepts discussed on theory. With the questionnaire results we
verified that the majority of users are female sex, the most frequently bought product
is make-up. The users have already done more than one purchase by the social
network, motivated mostly by the price and practicality that it offers, and also due to
the strong influence of friends and even by the indication bloggers and influencers.
Instagram’s feed is the feature that mainly rises interest from the users, with photos
being seen as more attractive. The layout of the highlights is another factor that
influences in the buying decision and the feature Instagram Shopping makes the
purchase easier. Through this research, we concluded that Instagram really influences
in the shopping decision primarily by proposing a stronger cost-benefit relation. This
decision also is affected by consumer’s perception when using the features of this

social network.

Keywords: E-commerce. Digital Marketing. Social Networks. Instagram
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1 INTRODUGAO

O progresso da internet apresentou as empresas novas oportunidades de
mercado. A facilidade e comodidade ofertada por uma loja on-line € uma alternativa
vantajosa para os negocios, tornando o e-Commerce, ou Comércio Eletrénico, uma
realidade para as empresas e consumidores, pois segundo Mello (2011) permite que
as empresas alcancem novos mercados e aperfeicoa o atendimento ao cliente.

Ainda segundo Mello (2011) é crescente o numero de pessoas que realizam
compras pela internet, atraidas pelo preco, abertas 24 horas por dia e a possibilidade
de comprar sem sair de casa, em qualquer local do Brasil e no mundo. Devido a essa
praticidade e a esses beneficios, 0 segmento encontra-se em evolugao.

O e-commerce, para Cintra (2010), vem sendo uma forma eficiente de venda
e atendimento aos consumidores, capaz de atrair novos consumidores através de
meios de comunicag¢do e divulgagdo como o Marketing Digital. Para a autora, o
Marketing Digital € uma realidade para as lojas virtuais e os e-commerces, sao acoes
realizadas através dos meios digitais como forma de promover empresas e produtos,
interagir a fim de criar um relacionamento mais proximo com seus clientes e descobrir
seu perfil de compra.

Segundo Pinheiro (2016) o Marketing Digital € um conjunto de estratégias
online que a empresa utiliza para divulgar a marca, promover produtos e servicos, e
criar uma relagao com o cliente, para isso ela utiliza das midias sociais para alcancar
esse objetivo.

Aragdo et al. (2016) afirma que as midias sociais estdo em constante
crescimento na internet e ganhando mais espago no dia a dia das empresas,
conseguindo uma comunicagdo mais ampla e mais pessoal com seu publico.

Para Cintra (2010), as midias sociais sao as redes sociais, como o Facebook,
Instagram, entre outros, e estdo se tornando um canal de divulgagéo, de contato entre
empresa e consumidor, com atendimento mais proximo e personalizado. APADI
(2013) considera as midias sociais como importante ferramenta de vendas e
comunicacao e um canal de relacionamento ao consumidor.

Ainda segundo APADI (2013) as empresas ja identificaram o poder das midias
sociais com o publico, usam de tecnologias e estratégias para disseminar conteudos
e ideias, principalmente através das redes sociais. Uma das redes sociais mais

populares atualmente é o Instagram.
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De acordo com Rodrigues (2017) o Instagram obteve 1 milhdo de novos
usuarios por més no aplicativo para celulares. Campos e Costa (2016) afirmam que
devido a popularidade dessa rede social, as empresas estao utilizando cada vez mais
o Instagram como forma de divulgar seus negdécios, e também como canal de vendas
em potencial.

O Instagram deixou de ser somente ferramenta de marketing e passou a ser
um canal de vendas em potencial com o langamento do perfil empresarial, o Instagram
Comercial, em 2016, com suas funcdes voltadas para negécios (DELALANA, 2018).

Diante do exposto, a presente pesquisa busca responder a seguinte questao:
Qual a influéncia do Instagram como uma plataforma de vendas de produtos on-line
na percepgao dos consumidores ludovicenses?

O objetivo geral deste trabalho € analisar a influéncia do Instagram como uma
plataforma de venda de produtos on-line na percepcdo dos consumidores
ludovicenses. Para atingir esse objetivo geral, delineiam-se os seguintes objetivos
especificos: identificar o perfil dos consumidores que compram pelo Instagram,
identificar os habitos de consumo e utilizagcao do Instagram e verificar, sob a ética do
consumidor, a influéncia das ferramentas do Instagram na compra/venda de produtos.

Diante da significancia dos assuntos voltados ao Marketing Digital e o uso do
Instagram como um canal de vendas, que esta em constante crescimento e evolugéo,
faz-se necessario a realizagdo desta pesquisa para analisar a percepgao do
consumidor perante essa rede social como ferramenta influenciadora de compra e
venda de produtos on-line.

O presente estudo apresenta a seguinte composicdo: apos esta breve
introducdo, apresenta-se o referencial teérico com capitulos referentes ao E-
commerce, ao Marketing Digital e as midias sociais, ao Instagram e suas ferramentas.
Posterior descreve-se como a pesquisa foi realizada, quanto sua natureza,
abordagem, fins, procedimentos, instrumentos de coleta de dados e como foi realizada
a analise desses dados. Logo apos, segue o0s resultados e discussdes referentes ao
problema da pesquisa. E por fim, as consideragdes finais em relagao aos objetivos do
trabalho.
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2 E-COMMERCE

O termo E-Commerce, segundo Mello (2011), é referente ao uso do comércio
na internet, ou seja, comércio eletrdnico. Ele acontece quando as empresas
necessitam ter sua loja na internet e passam a efetuar transagdes de compra e de
venda, alcangar novos mercados, oferecendo um novo estilo de negdcio com o
objetivo de atrair mais clientes e realizar mais vendas.

Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas -
SEBRAE (2014), o e-commerce é o comércio realizado pela internet, seja por uma
transacao realizada entre empresas e consumidores, que é o chamado B2C (business
to consumer), seja entre empresas, o chamado B2B (business to business), ou entre
consumidores, o C2C (consumer to consumer), sendo que a transacao mais utilizada
€ a B2C.

Ainda conforme o SEBRAE (2014), as empresas que vendem pela internet,
em uma plataforma de e-commerce, precisam disponibilizar um site de facil
navegacao e visualizagao, com informagdes como a sua razdo social, assim como o
CNPJ, visivel, para passar maior confian¢a aos consumidores e diminuir os riscos na
hora da compra.

Assim, o e-commerce ou loja virtual caracteriza-se como um modelo de
negoécio que utiliza a internet para realizar vendas, seja em plataforma ou na midia
social. O numero de adeptos a realizar compras via E-commerce tem aumentado
consideravelmente nos ultimos tempos. O sucesso das lojas virtuais se da muitas
vezes pela praticidade de efetuar compras on-line em casa ja que as lojas ficam
“abertas” 24 horas por dia, 7 dias por semana, além da facilidade de efetuar compras
em lojas localizadas em qualquer lugar do Brasil ou até mesmo em lojas
internacionais, tudo isso com a comodidade de nado sair de casa. (BOTELHO;
GOMES; SILVA, 2011).

Diante disso, Andrade (2017) define que o e-commerce tem por finalidade
facilitar a compra e a venda, de forma facil, confortavel, flexivel, rapida e de baixo
custo para ambos, tanto para quem vende quanto para quem compra. O cliente ndo
precisa ir até a loja fisica, podendo efetuar a compra de qualquer localidade, em
qualquer hora, mas isso tem que ser feita de maneira segura, buscando informagdes
sobre a reputacdo da loja on-line e comentéarios realizados pelos clientes que ja

efetuaram compras.
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Para a Associacdo Paulista das Agéncias Digitais - APADI (2013) as lojas
fisicas tém sua vitrine e a placa com o nome, como ferramentas do marketing
tradicional na divulgacao do seu negécio. Nas lojas virtuais como ndo tem esse espaco
fisico, nem vitrine e nem placa, é necessario fazer uso da ferramenta do Marketing
Digital para divulgar a loja virtual, e conseguir com que seu negocio seja visto. Isso,
segundo Cintra (2010), oferece vantagens as empresas e aos consumidores, pois
ambos tém comodidade para encontrar e comprar produtos em qualquer local, dia e

horario da semana.
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3 MARKETING DIGITAL

Segundo Kotler e Keller (2012), as empresas agora usam a internet como
canal de comunicacéo e de informacao para clientes e de vendas devido a ampla
cobertura, usando os recursos das midias sociais e do marketing digital para ampliar
o alcance de sua marca.

Para Pinheiro (2016) no marketing tradicional era necessario comprar
anuncios em diversos meios de comunicacao e em espacgos de publicagcdes, além de
estar presente em varios eventos como patrocinio, estandes e palestras para
promover o negdcio. Atualmente a internet permite trazer os clientes até o produto de
uma maneira mais rapida, que é usando as ferramentas do marketing digital.

De acordo com Cintra (2010), o marketing tradicional e o marketing digital tém
0 mesmo objetivo, que é atingir seu publico-alvo, interagir e manter um relacionamento
com o cliente, ambos precisam ter um planejamento eficiente e usar as ferramentas
do marketing para executar agdes e campanhas para fortalecer o nome da empresa
e ampliar os negécios.

Andrade (2017) diz que o termo Marketing Digital foi criado nos anos 90 com
o surgimento da Internet, onde era usado como produtor de conteudo pela propria
empresa e nao tinha interagao com o publico, que o acessava de forma passiva, muito
parecida com o marketing tradicional. Ainda segundo este autor, foi a partir dos anos
2000 que o Marketing Digital foi ficando mais parecido com esse que conhecemos,
permitindo interacao entre as duas partes, empresa e cliente. Este tipo de Marketing
continua evoluindo até os dias de hoje, e se tornando mais personalizado para seu
publico.

Para Torres (2010), o Marketing Digital € o conjunto de estratégias de
publicidade e de marketing, aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando. N&o se trata de uma ou outra agdo, mas de um
conjunto eficaz de acdes que criam um contato permanente da sua empresa com seus
consumidores.

Conforme Pinheiro (2016), Marketing Digital € um conjunto de estratégias que
leva uma empresa online a usar ferramentas para desenvolver sua marca,
compreender 0 mercado com o objetivo de se comunicar de forma personalizada com
seu publico, criar uma relagdo com seus clientes e atrair novos consumidores para o

seu negocio.
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De acordo com Ghermand (2017) o marketing digital pode ser definido como
um conjunto de estratégias do marketing por meio dos diversos canais disponiveis na
internet, com acdes para divulgar as empresas e ampliar seu relacionamento com os
consumidores, além de fidelizar os clientes e aumentar a abrangéncia da sua marca.

Para Torres (2010), o Marketing Digital € um recurso para tornar seu negécio
mais conhecido na internet, ganhar maior visibilidade, com o intuito de atrair possiveis
consumidores. Consiste em estratégias de marketing aplicadas e adaptadas para o
modelo da Internet, incluindo os dispositivos mdveis, utiliza-se de técnicas para
promover produtos ou servicos de forma significativa e personalizada. (ANDRADE,
2017).

Dentro do Marketing Digital tem-se o Marketing de Busca, o Marketing de
Conteudo e o Marketing de Midias Sociais. O Marketing de Busca (SEM- Search
Engine Marketing), que Valle (2016) define como o segmento que usa estratégias de
otimizacao de sites para conseguir uma maior exposi¢cao nas paginas de busca, como
o Google, Bling e Yahoo, através da utilizagdo de mecanismos de busca organica, que
é gratuito, ou links patrocinados, que é pago.

Para o SEBRAE (2017) no Marketing de Busca tem o SEO (Search Engine
Optimization), que sao técnicas que auxiliam um site a aparecer em local privilegiado
nos buscadores virtuais, no topo das paginas, de forma orgénica, ou seja, gratuita, a
empresa nao paga nada, enquanto o Link Patrocinado, garante que o site apareca
com grande destaque das paginas de busca se o consumidor utilizar na busca
algumas palavras-chave, isso funciona porque o site escolhe essas palavras-chave
relacionadas com o produto ou com o negécio, sendo que esse tipo de servigo € pago
pela empresa.

Pinheiro (2016) ratifica que o trafego organico costuma trazer bastante retorno
para a empresa, mas essa € uma estratégia para ser a longo prazo, pois tem um
trabalho maior para essa estratégia funcionar, é diretamente relacionada com o
cadastro do produto no site, fazendo bem a descricdo do produto e utilizando-se das
tags, que sao palavras-chave. O link patrocinado, por sua vez, € uma estratégia a
curto prazo, logo se colhe resultados.

APADI (2013) afirma que os links patrocinados ocupam uma area de maior
destaque na péagina, proporcionando um maior campo visual ao usuario, S0 0s
anuncios pagos para os sites de busca, que aparecem em destaque no topo da pagina
ou na coluna da direita. Esses links ndo interferem nos resultados das buscas
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organicas (SEQ), que sao os resultados mais relevantes que aparecem durante uma
busca e ficam nas primeiras posi¢oes, ao utilizar palavras-chave na busca.

Para Torres (2010), o Marketing de Conteddo é um conjunto de acdes de
marketing digital com o objetivo de produzir e divulgar o contetudo de forma relevante
na Internet, com o intuito de atrair e conquistar a atencdo do consumidor. Pinheiro
(2013) define como uma estratégia que visa criar e compartilhar conteudos voltados
para um publico especifico do seu negécio, com a finalidade de criar um bom
relacionamento. Para Casarotto (2018) o marketing de conteudo é oferecer contetdo
relevante para o publico com o intuito de gerar engajamento e uma visao positiva da
marca, através de diversas formas como blogs, e-mails e e-books, entre outros,
usaremos como exemplo o blog.

O Blog é uma ferramenta do Marketing de Conteudo que, para Alfamidia Prow
(2013), é producdo de conteudo sobre determinado assunto e que possibilita o
desenvolvimento de conteudo préprio, informativo, de facil leitura, que agreguem
grande valor e que ainda sejam otimizados para mecanismos de busca. Por sua vez,
APADI (2013) define como um site com atualizagéo rapida através de posts ou artigos
organizados de maneira cronoldgica inversa publicadas pelo blogueiro/autor.

Para Cintra (2010), o Marketing de Midias Sociais (Social Media Marketing)
€ 0 Marketing aplicado em canais de midias sociais, com 0 objetivo de promover
produtos e empresas, esses canais sao as redes sociais como o MySpace, Linkedin,
Facebook, Twitter e Instagram, entre outros.
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3.1 Marketing em Midias Sociais

Para Aragao et al. (2016), a presenca cada vez maior das midias sociais no
dia a dia das pessoas, traz junto um aumento maior de opinides, do consumo de
produtos e servigos que nelas sao ofertadas, e com isso empresas expdéem seus
produtos e sua marca, com o objetivo de aumentar as vendas e se relacionar mais
com o seu publico.

Estao inseridas na cultura digital e fazem parte do dia a dia das empresas e
pessoas. Sao um grupo de aplicativos na internet que permitem criar e trocar
experiéncias. (KAPLAN e HAENLEI apud ARAGAO, 2016). Ainda segundo este
autor, midia social é um processo que envolve a internet e possui agdo coletiva. E
necessario o uso da internet, seja através de computador, smartphones ou tablets,
com o intuito de haver uma interacdo entre as pessoas.

Para APADI (2013), as midias sociais sdo métodos e tecnologias usadas na
internet com o objetivo de divulgar conteldo, compartilhar ideias, opinides e
experiéncias. E uma importante ferramenta ndo sé de comunicagéo, mas também de
divulgacao de marcas e produtos que auxiliam nas vendas.

Alfamidia Prow (2013) determina que as midias sociais sdo meios que
permitem que redes sociais sejam mostradas e mantidas na Internet, através de
ferramentas como Facebook, Instagram, Twitter, blogs ou outras redes sociais, cada
uma com suas fungdes e que sdo usadas como instrumento do marketing digital. De
acordo com Sulz (2018), atualmente mais de 3,8 bilhdes de pessoas estdo conectadas
através da internet e mais de 3 bilhdes de usuarios ativos nas redes sociais, o que faz
das redes sociais um importante recurso do marketing.

Ainda conforme Sulz (2018), as redes sociais sao plataformas que facilitam o
relacionamento entre as pessoas, tem o objetivo de conectar individuos entre 0 mundo
virtual. Enquanto a midia social é a plataforma que garante essa conexao e com
funcao de compartilhar conteddo em massa.

O Instagram € uma ferramenta das midias sociais que oferece aos usuarios o
compartiihamento do seu dia a dia, através da postagem de imagens e videos.
(BERGSTROM e BACKMAN apud ARAGAO, 2016).

Para Mansur (apud ALVES, COSTA e PERINOTTO, 2017) é um aplicativo
gratuito onde se pode tirar fotos e videos, seguir outros usuarios, curtir e comentar

nas imagens e videos, além de compartilhar as fotos postadas.
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4 INSTAGRAM

Segundo Aguiar (2018), o Instagram foi langado em 6 de outubro de 2010 pelo
brasileiro Mike Krieger e pelo americano Kevin Systom, ambos engenheiros de
software e formados pela Universidade de Stanford (Califérnia, EUA).

De acordo com Piza (2012), foi criado com a finalidade de resgatar o efeito
das cameras fotograficas instantaneas, as Polaroids, e surgiu a partir do aplicativo
Burn, que era uma rede social onde se podia compartilhar fotos, videos, localizacéo,
check-ins e era possivel fazer o planejamento de agenda, mas devido a complexidade,
ficou somente a fungao fotografia.

Isso acabou dando origem ao Instagram, disponivel no inicio apenas para
iOS, sistema operacional dos celulares da Apple, e comegou a parecer mais com o
formato que conhecemos, onde € possivel curtir e comentar as fotos. Ao longo dos
anos o aplicativo foi se atualizando, com novas funcionalidades tornando-o muito mais
atrativo. (DELALANA, 2018).

Conforme Formiga Sobrinho e Barbosa (2014) em agosto de 2011 o aplicativo
chegou a marca de 150 milhdes de fotos postadas e em setembro do mesmo ano o
mesmo ja possuia 10 milhdes de usudrios cadastrados.

De acordo com Oliveira (2014), em abril de 2012 foi disponibilizado para
aparelhos com sistema operacional Android, de forma gratuita através do aplicativo
Google Play; obtendo 1 milhdo de downloads em menos de 24 horas segundo
informagdes de Formiga Sobrinho e Barbosa (2018). Ainda de acordo com Oliveira
(2014) no mesmo més foi comprado por Mark Zuckeberg, criador do Facebook por 1
bilhdo de ddlares e em julho de 2012 j& possuia a marca de 80 milhdes de usuarios.

Segundo Formiga Sobrinho e Barbosa (2014) em novembro do mesmo ano o
aplicativo langou uma pagina na internet permitindo aos usuarios uma nova maneira
de visualizar, curtir e comentar nas fotos, mas nao permite fazer postagens. Em
fevereiro de 2013 alcancou a marca de 10 milhdes de usuarios ativos mensalmente,
em junho tornou-se possivel realizar postagens de videos de até 15 segundos e o
aplicativo sé cresceu, superou 150 milhdes de usuarios, 55 milhdes de fotos postadas
diariamente, 16 bilhées de fotos no total e 1,2 bilhdes de curtidas em média por dia.

De acordo com Delalana (2018) no final de 2017 contava com mais de 800
milhdes de usuarios no mundo, s6 no Brasil sdo mais de 45 milhdes de usuarios
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cadastrados e de acordo com Rodrigues (2017) 1 milhdo de novos usuarios por més
no aplicativo.

Para utilizar o Instagram, segundo Piza (2012), € necessario efetuar o
download nas plataformas do Android ou |IOS de forma gratuita e, ap6s o processo de
instalacdo efetuado, o usuario devera fazer um cadastro bem simples e rapido, com
algumas informacgdes pessoais, criar um nome de usuario unico, que € 0 @, e uma
senha para comegar a usar essa midia social.

O Instagram é compativel com diferentes tipos de aplicativos e servigcos, é
fornecida para ajudar a todos a compartilhar conteudos proprios e pessoais, e
profissionais, onde marcas e anunciantes passam a entender melhor seu publico e a
gerencia-lo. (INSTAGRAM, 2018). O aplicativo permite ao usuario adicionar fotos e
videos, editar imagens, aplicar filtros, tirar fotos ou gravar videos diretos do aplicativo,
curtir fotos, comentar, seguir outros usudarios, mandar mensagens diretas, mais
conhecidas como direct, marcar outros usuarios em fotos, marcar a localizagao,
marcar outros usuarios nas publicacbes e compartilhar postagens em outras redes
sociais como Facebook e Twitter, é o que diz Aguiar (2018). E importante o uso das
hashtags nas publicagdes, que é representada pelo caractere # (“jogo da velha”), que
€ uma forma de marcar posts com palavras-chaves, assim torna mais facil a
segmentacéo de conteudo e facilita nas buscas dos usuarios por esses conteudos,
segundo Rodrigues (2017).

Para Campos e Costa (2016) o Instagram ganhou muita popularidade nos
ultimos tempos, por esse motivo empresas estdo cada vez mais usando o aplicativo
como forma de divulgagcédo de seus negécios e promovendo mais proximidade entre
clientes e a empresa.

E com isso Delalana (2018) afirma que o Instagram disponibilizou o perfil
comercial, que € um perfil para quem faz negécios através do aplicativo, permitindo
oferecer maiores informagdes sobre a empresa para seus consumidores e permite

gue a empresa possa mensurar meétricas do seu negocio.
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4.1 Instagram Comercial

Segundo Delalana (2018), o Instagram Comercial ou Instagram para Negécios
foi criado em junho de 2016, depois de pesquisas feitas com perfis pessoais que
utilizavam o aplicativo para vendas. Antes ndo tinha diferenca entre perfil pessoal e
dos que utilizavam para vender, ndo havia como mensurar resultados.

Rodrigues (2017) pontua que o relacionamento entre empresas e clientes vem
mudando com a popularidade das redes sociais, principalmente o Instagram, e essas
midias sociais deixam de ser somente um espago para interagdo entre pessoas e
passam a ser um local também de interagé@o entre empresas e publico-alvo, uma forma
de se comunicar melhor com seu consumidor.

Para Aguiar (2018) o Instagram Comercial é voltado para negécios, para usa-
lo € necessario criar uma pagina corporativa no Facebook e ter no minimo 100
seguidores, para que haja ativacao dos botdes de contato, como telefone, localizagao
e e-mail da empresa, além de colocar um link que pode ser um site, e quem nao tem
site pode colocar o link (da pagina do Facebook ou até mesmo o link do WhatsApp).

De acordo com Rodrigues (apud AGUIAR, 2017) essa funcédo elimina
barreiras entre a empresa e o cliente, devido a ativagdo do botdo de contato, que
permite ligar, botdo do e-mail e como chegar (localizacao).

Nesse sentido, Pellanda (2017) mostra que uma das vantagens de uma
empresa ter um perfil comercial € que ela passa a ter as métricas mensuradas pelo

proprio aplicativo. A figura 1 mostra um perfil comercial no Instagram.



Figura 1 — Perfil comercial no Instagram
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4.2 Ferramentas do Instagram

4.2.1 Instagram Stories e Destaques

Segundo Terra (2017), o Instagram Stories (modo histéria) foi langado em 2
de agosto de 2016, para tornar o Instagram um aplicativo mais dinamico, o recurso
permite ao usuario contar uma “histéria” diaria por meio do compartilhamento de fotos
e videos, em tempo “real”, imagens mais naturais, do dia-a-dia, de forma instantanea,
com conteudo excluido apds 24 horas da sua publicagao.

De acordo com Aguiar (2018), nesse recurso € permitido tirar fotos e videos,
na camera frontal ou traseira, inserir imagens ou videos ja existentes, adicionar
desenhos, emojis e gifts (desenhos animados) para decorar as imagens, adicionar
texto, marcar um outro Instagram, adicionar temperatura e marcar localizagédo, além
de compartilhar imagens e videos do feed (perfil) diretamente nos Stories.

Outras fungdes dos Stories, de acordo com Telles (2017), sdo adicionar
enquetes para que os usuarios a respondam, adicionar a fungao perguntas para que
0s seguidores possam fazer perguntas e posteriormente respondidas pelo dono do
perfil, ou fazer perguntas para que os seguidores a respondam.

Ainda segundo Telles (2017), tem as funcdes de aplicacbes de filtros
especiais e divertidos (feitos diretamente através da camera da ferramenta para
gravar videos ou tirar fotos), funcdo rebobinar (que é gravar um video de tras para
frente), funcdo maos livres (que € gravar um video sem o uso das maos, na funcao
foto/video normal € preciso segurar o botdo “rec” durante todo o tempo de gravacao),
funcdo boomerang (que sdo videos curtos que se repetem, muito parecidos com os
gifts).

Para Terra (2017), no Instagram Stories é permitido assistir imagens/videos
em ordem cronoldgica, podendo as postagens serem avancgadas, retrocedidas e vistas
guantas vezes os usuarios quiserem. Em abril de 2017 ja constava com 200 milhdes
de usuarios da ferramenta.

Ainda segundo Terra (2017) o Instagram Stories tem por finalidade produzir
registros curtos, fragmentados e “descartaveis” do cotidiano dos seus usuarios e nao

a fungdo meméria como o feed. A figura 2 mostra o Instagram Stories.
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Figura 2 — Instagram Stories

‘ @ Enviar para >
Seu story Melhores Amigos

Fonte: Instagram MaquiBiju (captura realizada pela autora)

Barbosa (2017) diz que a fungéo salvar os Stories, j4 € possivel através do
novo recurso chamado de Destaque, que permite o usuario salvar uma imagem ou
video ja publicado nos Stories no perfil do aplicativo, para que possa ficar mais de 24h
no perfil, os destaques s6 apagam caso o0 usuario exclua a publicacdo. A figura 3

mostra os Destaques no Instagram.
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Figura 3 — Destaques no Instagram
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Fonte: Instagram MaquiBiju (captura realizada pela autora)
4.2.2 Live ou Transmissao ao Vivo

De acordo com Aguiar (2018), outro recurso do Instagram é a Live, uma
transmissao ao vivo com duracao de até 1 hora feita direto da camera do aplicativo.
Ap6s o final da transmissao o video é apagado; para que o video fique online por 24
horas é necessario que o usuario marque a op¢ao compartilhar. O video também pode
ser salvo no aparelho para que possa ser publicado em outras redes sociais. Durante
a Live é permitido comentarios dos participantes promovendo uma interacao entre
quem esta transmitindo e quem esta assistindo. A figura 4 mostra a Live ou

Transmissao ao Vivo no Instagram.
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Figura 4 — Live ou Transmissao ao Vivo no Instagram
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Fonte: Shedugram (2018)

4.2.3 Anuncios

Segundo Delalana (2018) o anuncio € um recurso utilizado somente por perfis
comerciais com a criagdo de campanhas através do impulsionamento de posts, que €
o botao Promover, que fica abaixo das publicacdes. Esse tipo de anuncio é uma forma
mais rapida e dindmica de fazer uma campanha, gerando conteudo de qualidade. Mas
existe uma outra forma de realizar campanhas que é através do Gerenciador de
Anuncios do Facebook, em que as publicagdes podem ser promovidas nas duas redes
sociais e ter um alcance ainda maior.

Para fazer um anuncio no Instagram primeiro publique a foto ou o video e
clique no botdo Promover e depois em “criar promocao”, depois disso € possivel
escolher qual forma de direcionar as pessoas para o seu negocio: seu perfil, seu site
ou sua fachada, opgao para quem tem loja fisica, caso ndo tenha sera direcionado ao
site. Apds a escolha de uma dessas opgdes € a hora de selecionar o publico-alvo, que
pode ser automatico, escolhido pelo préprio Instagram, pode ser local, escolhendo um
raio de km da sua localiza¢do, ou pode ser manual, em que o usudrio pode escolher
0 género, idade, localizagdo e interesses do seu publico-alvo. Apos todas essas
escolhas é possivel ver o valor do investimento por dia do seu anuncio. A figura 5

mostra Anuncio no Instagram.
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Figura 5 — Andncio no Instagram
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Fonte: Instagerente (2017)

4.2.4 Instagram Shopping

Delalana (2018) informa que em marco de 2018, o Instagram Comercial
langou um novo recurso, que € a fungcdo comprar diretamente pelo Instagram, € um
recurso que funciona como uma vitrine da sua loja, onde aparece uma sacola nas
fotos, permitindo que os consumidores cliquem na foto e ao fazer isso aparece o preco
dos produtos e o link para efetuar a compra, sendo direcionado para uma péagina
externa para finalizar a compra, mas de maneira mais rapida e eficiente. Essa fungao
ainda nao esta disponivel para todas as contas comerciais, apenas em alguns paises
e para as contas que possuem catalogo de produtos no Facebook.

Ainda de acordo com Delalana (2018) pode ser feito somente em imagens,
que pode ser uma, com maximo de 5 produtos na imagem ou em carrossel, com até
10 imagens e aceita até 20 produtos marcados com a opgao comprar por publicagao.
A figura 6 mostra o Instagram Shopping
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Figura 6 — Instagram Shopping
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4.2.5 Métricas

Para Pellanda (2017), essa € uma funcao do Instagram para Empresas, as
Métricas ou “Insights”, que permitem acompanhar o desempenho da empresa no

aplicativo. Segue algumas fungdes da ferramenta:

a) Interacbes (Figura 7): sdo as quantidades de cliques durante uma
semana, incluindo quantidade de visitas no perfil, quantidade de cliques

no site ou link; quantidade de cliques na fungéao “ligar”;
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Figura 7 — Interagbes no Instagram
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Fonte: Instagram MaquiBiju (captura realizada pela autora)

b) Alcance (Figura 8): quantidade de usuarios que visualizam as postagens;

c) Impressdes (Figura 8): quantidade total de visualizagcbes que as
postagens tiveram;
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Figura 8 — Alcance e Impressdes no Instagram
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d) Conteudo (Figura 9): quantidade de publicagdes durante a semana no
feed e nos Stories, podendo ver os posts de maiores visualizagdes;

Figura 9 — Conteudo no Instagram
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e) Publico (Figura 10): nesta fungdo pode-se ver a quantidade de seguidores
que o perfil tem, de onde sdo esses seguidores, a faixa etaria, o género e
os melhores dias e horarios de interagao desses seguidores;

Figura 10 — Publico no Instagram
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Fonte: Instagram MaquiBiju (captura realizada pela autora)

Ainda segundo Pellanda (2017) é importante ter essas métricas para que a
empresa possa conhecer a sua audiéncia e otimizar resultados, essas métricas
podem ser analisadas na funcdo “Informagdes”, onde pode ter uma analise de
resultados mais completa, pode ser visualizada de forma resumida em cada post ou
em cada Stories.
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5 METODOLOGIA DA PESQUISA

Para descrever o modelo de pesquisa adotamos a classificacdo proposta por
Gil (2002): quanto aos fins e quanto aos meios.

No que diz respeito aos fins, trata-se de uma pesquisa descritiva, pois
descreve caracteristicas ou fungdes de mercado. Segundo Malhotra (2011, p.59): “A
pesquisa descritiva é baseada em uma exposicao clara do problema, em hipéteses
especificas e na especificagdo das informacdes necessarias."

Quanto aos meios, fez-se uso de pesquisa bibliografica e de pesquisa de
campo com coleta de dados através de aplicagdo de questionario.

A pesquisa bibliografica, de acordo com Gil (2002): “é uma pesquisa
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros,
publicacdes periddicas e artigos cientificos”

A pesquisa de campo, segundo Gil (2002) é baseada na observagao de um
grupo estudado através de aplicacao de questionarios e de entrevistas em busca de
obter informacdes da populacédo estudada.

Além disso a pesquisa tem uma abordagem quantitativa que segundo
Malhotra (2011, p.122) é o tipo de pesquisa que identifica dados, que busca respostas
baseada em grandes amostras representativas, geralmente envolvendo andlise
estatistica.

A amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia e o instrumento de coleta
de dados foi um questionario, disponibilizado pelo Google Forms, composto por 22
perguntas de multiplas escolhas, sendo destas: 5 perguntas sobre dados
sociodemograficos e 16 sobre a utilizacdo e percepcao do Instagram. No inicio do
guestionario existia uma pergunta filtro “Vocé ja realizou compra (s) pela rede social
Instagram?”, os respondentes que responderam N&o a esta pergunta nao tiveram
suas respostas analisadas.

O questionario foi aplicado de forma on-line na cidade de Sao Luis, Maranhao,
a divulgacéo foi feita através das redes sociais como o Instagram, nos perfis da
@maquibiju e do @meu_esmalte_favorito, na fanpage Rainha dos Pincéis e no
WhatsApp, onde foi enviado o link para amigos e em grupos da Universidade. O
mesmo aceitava apenas uma resposta por pessoa, ficando disponivel para
recebimento de respostas entre os dias 21 e 27 de novembro de 2018, totalizando 202

retornos, com aproveitamento de 114 questionarios validos.
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Quanto a analise dos dados obtidos, utilizou-se as informacdes geradas pelo
Google Forms ao final do periodo de aplicagcdo do questionario, a plataforma
disponibiliza graficos com todas as respostas obtidas, que posteriormente foram
ponderadas e correlacionadas com os objetivos da pesquisa. Apds equiparar as
respostas obtidas com os objetivos chegou-se as discussbes relacionadas ao

problema de pesquisa e aos resultados e consideragdes finais.
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6 RESULTADO DA PESQUISA

A primeira pergunta € uma pergunta filtro, € sobre a utilizacdo do Instagram
para a realizacdo de compras. Dos 202 questiondrios respondidos, 56% respondeu
Sim, que ja realizaram compras pelo Instagram e 44% respondeu N&o, que nunca
efetuaram compras por essa rede social, assim como ilustra o gréafico 1. Ao responder
N&ao, o questionario era encerrado, deixando como validos somente quem respondeu
Sim, o que equivale a 114 respostas.

Grafico 1 — Realizou compras pelo Instagram

B Sim

® Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Para analisar as préximas perguntas foram consideradas somente as

respostas dos 114 questionarios validos.
6.1 Perfil Sociodemografico dos usuarios do Instagram
O grafico 2, apresenta-se os dados referentes ao género dos pesquisados.

Dos 114 usudrios que ja realizaram compras pelo Instagram, 88% deles € do sexo

feminino e 12% do sexo masculino.
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Gréafico 2 — Género

H Masculino

B Feminino

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

A faixa etaria predominante entre os respondentes foi de 25-34 anos (43%),
seguida por 18-24 anos correspondendo a 38,6%, de 35-44 anos corresponde a
10,5%, menos de 18 anos a 5,3%, de 45-54 anos apresentou 1,8% das respostas,
enquanto de 55-64 anos apenas 0,9% e pessoas com mais de 65 anos néao

apresentaram nenhuma resposta, tal como aponta o grafico 3, a seguir.
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Gréfico 3 — Faixa Etaria
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Quanto ao estado civil dos participantes, 68% disseram ser solteiro (a), 30%
casado(a) / uniao estavel, apenas 2% divorciado € nenhum viavo (a). Assim como se
observa no grafico 4.

Grafico 4 — Estado Civil
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M Divorciado

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.
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Sobre o nivel de escolaridade dos respondentes, 48,2% deles possuem nivel

Superior Incompleto, 22,8% Superior Completo, 13,2% Ensino Médio Completo,

10,5% possuem Pés-Graduacédo, 1,8% Ensino Fundamental Completo e 0,9% o

Ensino Fundamental Incompleto conforme mostra o grafico 5. Demonstrando assim

que quase a metade (48,2%) dos respondentes possuem Ensino Superior Incompleto,

enquanto menos de 1% nao concluiram o Ensino Fundamental.
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48,2%
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Incompleto

Gréfico 5 — Escolaridade
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Acerca da renda mensal dos respondentes, 43% declarou uma renda menor
que R$ 1000,00; 30,7% renda entre R$ 1001,00 e R$ 2000,00; 10,5% renda entre R$
2001,00 e R$ 3000,00; 6,1% com renda maior que R$ 5000,00; 5,3% com renda entre
R$ 3001,00 e R$ 4000,00; e 4,4% com renda entre R$ 4001,00 e R$ 5000,00,
conforme o gréfico 6.
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Grafico 6 - Renda
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

6.2 Utilizacao do Aplicativo Instagram e Habitos de Consumo

As préximas analises sao relativas ao uso do aplicativo Instagram, suas
ferramentas e habitos de consumo. Sobre o tempo que os respondentes utilizam o
Instagram, o predominio € de usuarios que usam o Instagram ha mais de 1 ano (94%)
enquanto apenas 6% utiliza ha menos de 1 ano como mostra o grafico 7.
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Gréfico 7 — Tempo de utilizagdo do Instagram

W H4 menos de 1 ano

B Ha mais de 1 ano

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Em relacdao ao tempo de utilizagcdo do aplicativo por dia (grafico 8): A
prevaléncia de horas é de 1 a 5 horas por dia no aplicativo, representando 51% dos
usuarios. 19% utilizam o Instagram menos de 1 hora por dia, ja 18% fica entre 6 a 10
horas por dia, enquanto 12% utiliza por mais de 10 horas.

Grafico 8 — Acesso diario ao Instagram

M Entre 1 a 5 horas por dia
B Menos de 1 hora por dia
M Entre 6 a 10 horas por dia

Mais de 10 horas

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.
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Sobre a quantidade de compras ja realizadas pelos usuarios através do
Instagram (grafico 9), os resultados demonstraram que 47,4% dos respondentes ja
compraram de duas a quatro vezes pelo aplicativo, 21,1% compraram uma vez, 17,5%
de cinco a sete vezes, 8,8% compraram mais de 10 vezes e 5,3% realizaram de oito
a dez compras pelo Instagram.

Grafico 9 — Quantidade de compras pelo Instagram

50 47,4%
45
40
35
30
25 21,1%
20 17,5%
15
0,
10 8,8%
5,3%
5 —
0
De duas a quatro Uma vez De cinco a sete vezes Mais de dez vezes De oito a dez vezes

vezes

B Quantidade de compras pelo Instagram

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Ao serem questionados sobre o principal motivo que levou a fazer uma
compra pelo Instagram (grafico 10), dos 114 respondentes: 30,7% respondeu que o
principal fator foi o prego, 28,1% respondeu que foi a praticidade, para 15,8% o
principal motivo foi a facilidade de entrar em contato com a loja, para 9,6% foi a
comodidade, 6,1% respondeu que a variedade de produtos foi 0 que os motivaram a
comprar, 6,1% comprou por indicacdo de blogueiros(as) e influenciadores digitais, ja
1,8% comprou por indicacdao de amigos e 1,8% responderam que tiveram outros
motivos para comprar (gostaram do produto e/ou comida).
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Grafico 10 — Motivagéo para comprar pelo Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Nas duas questdes seguintes foi perguntado se ja foi realizada alguma
compra baseada na indicagcao de amigos, blogueiros (as) ou influenciadores digitais,
apresentadas. Em relagdo a indicagcao de amigos (grafico 11), 71% respondeu que ja
fez compras influenciado por amigos e 29% respondeu que nao fez compras
influenciado por amigos. Quanto a realizacdo de alguma compra influenciada por
blogueiros (as) ou influenciadores digitais (grafico 12), a porcentagem foi menor se
comparado aos influenciados por amigos, 53% ja foi influenciado por blogueiros (as)
e influenciadores digitais e 47% nao foi influenciado por blogueiros (as) /

influenciadores digitais.
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Grafico 11 — Compras baseadas na indicagdao de amigos

B Sim

® Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Grafico 12 — Compras influenciadas por blogueiros (as) ou influenciadores digitais

B Sim

m Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Sobre quais produtos ja foram comprados pelo aplicativo, onde o respondente
poderia marcar até 3 opcdes, com 56,1% a maquiagem foi o item mais comprado,
seguido de roupa com 53,5%, com 31,6% bijuteria e semijoia, 24,6% cosméticos,
22,8% bolsa e sapato, 16,7% acessorios para celulares, 11,4% livros, 7,9% armacgéao
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de éculos, 5,3% artigos de papelaria, 5,3% reldgios e 11,7% outros, dentre os quais
foram citados doces, pacotes de viagem, comida, acessoério para casa, alianca de
casamento, seguidores, 6culos e acessoérios para bebé, conforme mostra o grafico 13.

Graéfico 13 — Produtos comprados pelo Instagram
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B Produtos comprados pelo Instagram

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Em relacdo ao motivo que leva o usudrio a acessar uma loja virtual no
Instagram (grafico 14), a maioria determinou o custo-beneficio como principal motivo
com 45,6%, seguido de promocdes com 21,9%, langcamento de produtos com 9,6%,
indicacao de amigos com 7,9%, reputagao da loja com 6,1%, seguido de indicagcao de
blogueiros (as) ou influenciadores digitais com 5,3% e pra finalizar com 3,6%
declararam outros motivos, dentre os quais, rapidez, praticidade, facilidade de contato,
conhecer os produtos disponiveis, preguica de sair de casa e delivery.
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Grafico 14 — Motivagéo para acesso a uma loja virtual no Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Sobre a ferramenta que desperta mais interesse na hora de efetuar uma
compra (grafico 15), mais da metade representando 60% afirmaram que o Feed (perfil)
desperta mais interesse, seguido dos Stories com 27%, Loja (Instagram Shopping)
com 8% e Destaques com 5%, a funcéo Live ou Transmissdo ao Vivo ndo teve

nenhuma porcentagem.
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Grafico 15 — Ferramenta do Instagram que desperta mais interesse
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Sobre o tipo que postagem que desperta mais a atencao do usuario presente
no Feed (perfil), a maioria declarou que a Foto desperta mais a atencdo (89%),
enquanto a minoria com 11% declara que o Video desperta mais a atengao conforme
mostra o gréfico 16.

Grafico 16 — Tipo de postagem desperta mais a atengao no Feed

M Foto

m Video

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.
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Em relacdo aos Stories (grafico 17) a preferéncia € pelo Video com 54%

enquanto a preferéncia por Foto ficou com 46%.

Grafico 17 — Tipo de postagem desperta mais a atencao nos Stories

M Foto

 Video

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Em relagdo a realizagdo de compras pela fungcdo Comprar (Instagram
Shopping) no Feed (vide gréfico 18), a grande maioria com 74% declarou que nao
efetuaram compras por essa funcao e 26% declararam que ja efetuaram compras por

essa fungao.
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Grafico 18 — Compras pelo Instagram Shopping no Feed
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Nos Stories, grafico 19, 82% declararam que nao fizeram compras pelo
Instagram Shopping, enquanto 18% ja fizeram compras por essa fungao.

Grafico 19 — Compras pelo Instagram Shopping nos Stories
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.
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Sobre a organizacdo dos Destaques em forma de categorias, e se 0 mesmo
influencia na decisdo de compras do usuario, 73% afirmaram que a organizagao por
categorias influencia na decisdo de compras, enquanto 27% afirma que essa

organizagao nao tem influéncia na decisdo de compra, como mostra o grafico 20.

Grafico 20 — Organizagao por categorias nos Destaques
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Sobre a influéncia de realizacdo de alguma compra por uma Live ou
Transmissao ao Vivo (grafico 21), a maioria com 90% afirmou que nao compraram
influenciados por uma Live e 10% ja fizeram compras influenciados por essa

ferramenta.
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Grafico 21 — Compras influenciadas pela Live ou Transmissdo ao vivo
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Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.

Em relacdo ao Instagram Shopping, se essa fungéo torna a compra do produto
mais pratica, 90% dos respondentes afirmaram que a compra € mais pratica usando
essa funcdo e 10% dos respondentes afirmaram que a compra ndo se torna mais

pratica usando o Instagram Shopping, como mostra o grafico 22.

Grafico 22 — Praticidade de compra pelo Instagram Shopping
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m Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Qual a influéncia do Instagram como uma plataforma de venda de produtos
on-line na percepcao do consumidor ludovicense? Com esta questdo norteadora a
pesquisa buscou analisar a influéncia do Instagram como uma plataforma de venda
de produtos on-line.

Ante os dados obtidos pela pesquisa constatou-se que a maioria dos usuarios
€ do sexo feminino e estado civil solteiro, com idade entre 18 a 34 anos e possuem
curso superior incompleto. Observou-se que a maioria dos participantes da pesquisa
usam o Instagram ha mais de um ano e usam de 1 a 5 horas por dia, ja efetuaram de
duas a quatro compras por meio dessa rede social.

Dentre os produtos mais comprados sao produtos de maquiagem e roupas e
a compra é motivada principalmente pelo preco e a praticidade que o Instagram
oferece, assim também como ¢é influenciada pela indicagdo de amigos e de blogueiros
(as) ou influenciadores digitais.

Em relacao as ferramentas do aplicativo, o Feed do Instagram é o que mais
desperta interesse nos usuarios e a foto é o tipo de arquivo que mais chama atencao,
ja nos Stories 0 arquivo que mais chama a atencédo € o video. A organizacado dos
destaques € outro fator que segundo os respondentes influencia na decisdo de
compra. Ja a ferramenta Instagram Shopping, segundo eles, torna a compra mais
pratica.

Por fim, conclui-se que o Instagram € uma rede social que possui uma grande
influéncia na decisdo de compra, principalmente por proporcionar maior custo-
beneficio e praticidade ao usuario. Essa decisdo de compra também se deve ao uso
das ferramentas dessa midia social e a percepg¢ao do consumidor diante delas. Diante
da importancia do Instagram como um canal de relacionamento e de vendas, este
trabalho pode auxiliar empreendedores a entender melhor essa midia social e usa-la
como aliada nos seus negocios. Além disso, as redes sociais, principalmente o
Instagram, estdo em constante evolucao e apresentam carater dinamico, entdo novos

estudos devem ser feitos regularmente para poder acompanhar as tendéncias.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO
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Questionario destinado a elabora¢do de TCC - Monografia. Este instrumento

visa identificar o perfil dos consumidores que efetuam compras pela midia social

Instagram na cidade de Sao Luis, MA.

(
(

1.Vocé utiliza a rede social Instagram?
)Sim
)Nao

2.Género:
)Feminino

)Masculino

3.Faixa Etaria
)Menos de 18 anos
)18-24

)25-34

)35-44

)45-54

)55-64

)65+

4 Estado Civil
)Solteiro (a)
)Casado (a) / Uniao Estavel
)Divorciado (a)
)Viavo (a)

5.Escolaridade
)Ensino Fundamental
)Ensino Fundamental Incompleto
)Ensino Médio
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( )Ensino Médio Incompleto
( )Superior Completo

( )Superior Incompleto

( )P6s-Graduacgao

6.Renda

() Menor que R$ 1000,00
( ) Entre R$ 1001,00 e R$ 2000,00
( ) Entre R$ 2001,00 e R$ 3000,00
( ) Entre R$ 3001,00 e R$ 4000,00
( ) Entre R$ 4001,00 e R$ 5000,00
() Maior que R$ 5000,00

7.Tempo que utiliza o Instagram
( )H& menos de 1 ano
( )Hamais de 1 ano

8.Quanto ao seu acesso ao Instagram, qual a duracdo média de utilizagédo por
dia?
Menos de 1 hora por dia

)

)Entre 1 a 5 hora por dia
)Entre 6 a 10 horas por dia
)

Mais de 10 horas por dia
9.Quantas vezes ja realizou compra pelo Instagram?
Uma vez

De duas a quatro vezes

()

()

( )De cinco a sete vezes
( )De oito a dez vezes
()

Mais de dez vezes
10.Qual o principal motivo que o levou a fazer uma compra pelo aplicativo?

(Marcar somente UMA opc¢éo)
( )Preco
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Indicacao de amigos
Indicacao de influenciadores digitais
Praticidade

()
()
()
( )Facilidade de entrar em contato com a loja
( )Variedade de produtos
( )Comodidade
( )Outros

11.J4 realizou alguma compra no Instagram baseada na indicacdo de
amigos?
( )Sim
( )Nao

12.J4 realizou alguma compra influenciada por blogueiros (as) ou
influenciadores digitais?
( )Sim
( )Nao

13.Quais produtos que ja comprou pelo Instagram? (marcar até TRES
opcoes)
)Bijuteria e Semijoia
Maquiagem
Cosmeticos
Bolsa e Sapato
Roupa

Livros

Armacéo de 6culos
Acessorios para celulares
Relbgio

(
()
()
()
()
()
( )Artigos de papelaria
()
()
()
()

Outros

14.Qual o principal motivo que te leva a acessar uma loja virtual no Instagram?
(Marcar somente UMA op¢éao)
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Lancamento de produtos
Indicacao de blogueiros (as) ou influenciadores digitais
Indicacdo de amigos

()

()

()

( )Reputagéao da loja
( )Promocoes
()Custo-beneficio
()

Outros

15.Qual a ferramenta do Instagram desperta mais interesse na hora de efetuar
uma compra? (Marcar somente UMA opc¢éo)
( )Feed (perfil)
( )Stories
( )Destaques
( )Live (transmiss&o ao vivo)
( )Loja (Instagram Shopping)

16.No Feed (perfil), qual o formato de postagem desperta mais a sua atencao?
( )Foto
( )Video

17.No Feed, vocé ja realizou alguma compra com post marcado com a funcao
COMPRAR? (representado por uma sacola de compras nas fotos e que direciona para
efetuar a compra no site da loja virtual)
( )Sim
( )Nao

18.Nos Stories, qual o formato de postagem desperta mais interesse no
produto?
( )Foto
( )Video

19.Nos Stories, vocé ja realizou alguma compra pela funcdo COMPRAR?
(representado por uma sacola de compras nas fotos e que direciona para efetuar
compra no site da loja virtual)
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20.Nos Destaques, o formato de organizacao por categorias influencia na
decisao de compra?
( )Sim
( )Nao

21.J4 efetuou alguma compra influenciada por uma Transmissao ao Vivo ou
Live?
( )Sim
( )Nao

22.A fungéo Loja (Instagram Shopping) torna a compra do produto mais pratica?
( )Sim
( )Nao



