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RESUMO

O Marketing utiliza canais e influéncias para alcancar os potenciais clientes,
buscando a satisfacdo dos consumidores e a progresso das empresas, assim sao
considerados seus comportamentos, motivacdes e fatores pessoais. Ademais, este
estudo teve o proposito analisar as influencia no comportamento do consumidor pela
rede social Instagram, no processo de compra dos alunos de um Centro
Universitério, localizado em Vitoria/ES. Este trabalho teve como base o método de
levantamento com analise qualitativa, quanto aos objetivos é descritiva, pois retratar
as caracteristicas de uma determinada populacdo, e explicativa, pois analisa
situacOes da vida real; além da bibliografia, como fonte teorica e o estudo de campo,
gue procurou analisar os comportamentos dos jovens. O recolhimento dos dados foi
um questionario com 20 perguntas, por meio da plataforma de formularios do
Google. Apos a andlise dos dados pesquisa, concluiu-se que o Marketing digital com
as estratégias de Inbound Marketing e a rede social Instagram, influencia sim o
comportamento e conceitos dos consumidores, no processo de compra, sendo
persuadindo a percepc¢éo, concepcado de valor, relacionamentos, pertencimento e
confianga, para que a compra seja efetuada e construida um relacionamento com o
consumidor.

Palavras — chaves: Influéncias no comportamento do consumidor. Instagram.
Processo de compra.

ABSTRACT

Marketing uses channels and influences to reach potential customers, seeking
consumer satisfaction and the progress of companies, thus considering their
behaviors, motivations and personal factors. In addition, this study aimed to analyze
the influences on consumer behavior by the social network Instagram, in the
purchase process of students at a University Center, located in Vitoria/ES. This work
was based on the survey method with qualitative analysis, as for the objectives, it is
descriptive, because it portrays the characteristics of a certain population, and
explanatory, because it analyzes real-life situations; in addition to the bibliography, as
a theoretical source and the field study, which sought to analyze the behaviors of
young people. Data collection was a questionnaire with 20 questions, through the
Google forms platform. After analyzing the research data, it was concluded that
digital marketing with Inbound Marketing strategies and the social network Instagram,
does influence the behavior and concepts of consumers, in the purchase process,
being persuaded the perception, conception of value, relationships , belonging and
trust, so that the purchase is made and a relationship with the consumer is built.

Keywords: Influences on consumer behavior. Instagram. Buying process.



INTRODUCAO

As organizagbes sempre atenderam as necessidades e desejos da populagéo
visando o lucro, somado a isso, o Marketing procura canais e influéncias para
alcancar estrategicamente a maior parcela de consumo possivel. As influéncias séo
observadas na oOtica do comportamento do consumidor, quais sao os fatores
considerados para adquirir uma oferta, quais opinides sdo captadas e por que,
entender e conhecer o publico é fundamental, pois a comunicacdo e linguagem
precisam estar coerentes com o publico almejado.

Além disso, tdo importante quanto o conteldo da mensagem, € 0s meios em que a
transmissao ocorre, 0s recursos tradicionais ja ndo sdo as principais ferramentas
para alcancar o consumidor. Assim a internet, € um meio onde as acdes de
marketing sdo ampliadas exponencialmente, proporcionando um canal de divulgacéo
popular, de 6timo engajamento, o Instagram, as empresas constataram que para
continuar competitivas no mercado, precisam estar presentes na plataforma.

Visando a contextualizacdo das empresas, e a sequéncia de compra e suas
influéncias, buscando aumentar sua base de clientes, a presente pesquisa procurou
observar a influéncia do Instagram durante o curso da escolha da oferta.

Assim, surgiu o questionamento: Como o Instagram influencia jovens de um centro
universitario no processo de compra?

A pesquisa tem finalidade de compreender como o Instagram influencia no processo
de compra dos alunos do curso de Administracdo do Centro Universitario da grande
Vitoria, localizado em Vitoria/ES. Para que o objetivo geral seja alcancado, foram
definidos trés objetivos especificos: Definicdo de Marketing e Marketing Digital;
Apresentar as Estratégias de Marketing Digital e apontar o Processo de compra e a
utilizacdo do Instagram; Verificar via questionario para analisar a influéncia do
Instagram.

A metodologia empregada foi uma pesquisa € descritiva, pois retrata as
caracteristicas de uma populacdo, e explicativa, que identifica os fatores que
colaboram para os acontecimentos, analisando as situagdes reais. A coleta de dados
foi um questionario com 20 perguntas, aplicadas por meio do Google Forms. Além
disso, utilizou a bibliografia para compreender o tema analisado e realizado um
estudo de campo para analise de situacoes realidade.

Portanto, a presente pesquisa constatou que o Instagram €& uma excelente
ferramenta estratégica, € popular e acessivel para as empresas e clientes, a
producéo de conteudo e lideres de opiniGes, alinhados aos grupos sociais e fatores
pessoais persuadiam os consumidores no processo de compra, sejam na busca de
informacéo, consideracfes de alternativas, escolha da compra e pos-compra, assim
ao gerar valor e relacionamento com os clientes tem como maior consequéncia de
vendas e consumo dos usuarios.



2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

Para Palmer (2006, P.26) Marketing € um processo gerencial que dispde 0s recursos
de uma organizacdo para atender as necessidades dos clientes, por meio de um
processo de troca, objetivando o lucro.

De acordo com Gomes (2003), podemos definir Marketing como um “conjunto de
meios destinados a informar o publico e a convencé-lo a adquirir um bem ou
servigo”.

Segundo Maximiano (2004) a funcdo do marketing € conectar as organizacdes e
seus clientes, com estratégias particulares para o seu servi¢co ou produto, realizando
pesquisas e melhorias para diversos canais de distribuicao.

Marketing tem o processo de planejar e executar, considerando as necessidades do
consumidor, garantindo informacdes assertivas para proporcionar um produto ou
servico, de acordo com suas expectativas, e criar e manter relacionamento com
consumidores e fornecedores, que satisfacam suas preferéncias (BOONE; KURTZ,
2011, P.8).

A forma como as organizacdes satisfazem as necessidades e desejos, por meio de
produtos, servicos e experiéncias, além de utilizar pessoas, ideias e informagdes,
mas deve-se notar além dos atributos basicos dos produtos e servicos ofertados
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

O marketing € implementado seguindo as determina¢cées do consumidor, as acdes e
estratégias tem o firmamento nas necessidades e desejos dos clientes (COBRA,
2009).

2.2 Marketing no contexto Digital

O Marketing digital € um conjunto de acBes de marketing por meio dos canais
eletrénicos, uma delas € a internet, em que o consumidor escolhe o tipo e
guantidade de informacédo que obtém (LIMEIRA, 2010, P. 10).

A internet é composta por uma rede de servidores, onde tudo € executado sem um
orgao regularizador, seja o Estado ou uma entidade, organizado por inumeras
pessoas e empresas, em pequenas partes ao redor do mundo que formam um todo,
sem que haja uma fiscalizacdo, ndo ha mais exclusividade de atencdo, o cliente
determina o que Ihe agrada (TORRES, 2009).

Marketing Digital utiliza estratégias de comunicacdo e marketing com o objetivo de
promover os produtos e servicos, por meio dos canais digitais (blogs, websites,
aplicativos, midias sociais, etc.) e de dispositivos eletrénicos (BORBA et al., 2022).

Segundo Torres (2009) A internet trouxe mudancas de paradigmas, pois ndo ha
mais separacdo entre consumidor e produtor, foi transformado pelo proprio
comprador, sendo imprescindivel participar e entender, como estratégia de
permanéncia no mercado, afirmando ndo ser possivel fazer marketing sem internet,
assim a internet € uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicacao e tética.
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Para Santos (2015) as estratégias de marketing que sédo aplicadas em conjunto com
a internet, definimos como marketing digital, as organizagdes utilizam os novos atos
de comunicagao para vender produtos e servi¢os, e desenvolver uma proximidade
com o cliente, assim o marketing digital precisa dos principios de marketing, que séo
0 conhecimento do publico, estratégias de marca, cultura organizacional e um plano
estratégico da empresa que sera estabelecido.

Para Giacometti (2020) a grande vantagem do marketing digital é a possibilidade de
guantificar e analisar a comunicagéo e o comportamento das pessoas por meio dos
anuncios, contetidos e por meio do engajamento social.

Segundo Kotler (2018) as op¢des de comunicacao da midia digital estdo agrupadas
em trés categorias: a) Midia paga: inclui andncios que requerem pagamento, COmMo
Tv, banners eletrdnicos e revistas; b) Contetdo préprio: canais que utilizam a prépria
comunicacdo, sendo site, blog, Facebook; c¢) Midia organica: comunicam
voluntariamente com os consumidores, pelo boca a boca ou marketing viral.

Diferencas entre as modalidades off-line e digital (LIMA et al., 2019):

a) Custo: a demanda pelo valor monetario aplicado a publicidade pela internet
geralmente é menor.

b) Velocidade de promocéo: é possivel obter resultados de forma agil, com prontidao
e assertividade.

c) Andlise: as mensuracdes e analises sdo assertivas e persistentes, ocorre, pois, 0S
resultados séo imediatos dependendo da estratégia usada.

2.3 Mix de Marketing Digital -8 P’s

O mix de marketing € uma ferramenta classica planejando o que oferecer e como
ofertar ao consumidor. Assim, em um mundo digitalizado, o conceito de mix de
marketing evoluiu com o objetivo de alcancar o novo consumidor (KOTLER, 2017).

McCarthy (2002) classificou as vérias atividades de marketing em métodos de mix
de marketing que sdo quatro tipos, a qual nomeou o composto de marketing:
produto, preco, praca e promogao.

Completando Kotler e Armstong (2015), para apresentar a sua oferta de valor, a
instituicdo deve criar uma oferta (Produto), que satisfaca uma necessidade do
mercado, depois ofertar sua proposta de forma monetaria (Preco) e disponibilizar de
acordo com a demanda do mercado (Praca), e comunicar de forma persuasiva ao
seu publico alvo (Promocéo).

O comportamento do consumidor mudou e tecnologia mudou com o consumidor,
alterando também as informacfes trabalhadas na empresa, assim o setor de
marketing pode utilizar a metodologia dos 8 Ps, que constitui a base do marketing
digital, € uma estratégia que é sustentada em compreender o consumidor, que sao
constituidos da seguinte forma: Pesquisa, Planejamento, Producdo, Publicacao,
Promocao, Personalizacdo e Precisdo. Demonstrados por: (ADOLPHO, 2011)

1° P - Pesquisa: Tem o objetivo de levantar informa¢des necessarias do publico-alvo
(Persona), por meio das exposicdes das respostas fornecidas, observando os dados
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levantados e os comportamentos monitorados pelo cliente na internet (PECANHA,
2017, P.42).

2° P - Planejamento: Para Teles e Corréa (2020, p.17) serdo analisadas as
informacgdes coletadas na pesquisa sobre o consumidor e estabelecer as estratégias
detalhadas para as campanhas, utilizando os dados de forma assertiva.

3° P - Producdo: Este P se centraliza na estrutura do site, envolvendo
essencialmente programadores. Logo, tem objetivo de persuadir os consumidores,
para manté-los o maior tempo possivel navegando, impulsionando a deixar o contato
de e-mail, convencendo-os a serem clientes até a fidelizagdo (ADOLPHO, 2011).

4° P - Publicacdo: Para que um site seja pertinente para o publico, deve ser
construido pelo conteudo, ndo basta ter um site apenas, se o trafego ndo gera
receita. Anancios nao constréi relacionamento com o cliente, uma das funcdes da
empresa € construir conexdo com o cliente, assim, a publicacédo tem funcao de criar
conteudo relevante que gere relacionamento com o consumidor, para que interaja
com a marca, espalhando o contetdo por toda a sua rede de contatos (ADOLPHO,
2011).

5° P - Promocédo: A promocdo é o modo como a marca é divulgada para o seu
publico, e a estratégia deve ser o conteudo gerado, pois a comunicacao precisa ser
adequada e o conteudo relevante para que seja compartilhado (MONATO, 2016).

6° P - Propagacdao: O pilar da credibilidade € importante neste P, pois sera o "boca a
boca" da sua empresa, tem o objetivo que a rede fale positivamente da sua
organizacdo, € o momento em que o conteludo de relevancia sera compartilhado
(ADOLPHO, 2011).

7° P - Personificacdo: para que o0 processo seja assertivo, € importante ter um ciclo
de compra planejado, para cada persona, publico-alvo, entdo € necessario adequar
0 conteudo gerado para agradar o cliente nesse processo, completa que o conteudo
deve ser certo, para a pessoa certa, no momento oportuno (REZ, 2016, P.136).

8° P - Precisdo: Uma grande vantagem do marketing digital € a quantidade de
informacfes possiveis de serem coletadas, sendo importante para provar o retorno
dos investimentos implantados, pois possibilita a tomar decisfes baseada em dados,
€ por isso que o marketing de conteido é importante, mostra os resultados das
acOes por meio de numeros, como e quantas pessoas estdo consumindo o0s
conteudos gerados, assim as métricas viabiliza os dados de consumo, engajamento,
conversao, valor médio pago pelo cliente, receita gerada (PECANHA, 2017, P.231).

2.4 Influéncias no Comportamento do Consumidor

Reconhecer os agentes que influenciam as condutas do consumidor nos permite um
grande conhecimento sobre as reacfes do consumidor, sendo parte fundamental
para a estrutura estratégico do marketing, pois as ac¢fes procuram servir as
demanda dos consumidores, os fatores incluem fatos psicolégicos, pessoais,
culturais e de mercado (BASTA, MARCHESINI, OLIVEIRA, SA, 2006).

Fatores culturais séo fatores importantes no processo de comportamento e compra
(KOTLER, 2018).
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Cultura: pode ser compreendida como o conjunto de crencas, principios e praticas
aprendidos que sao tendéncias para o comportamento de consumo dos individuos
de uma sociedade, assim as crengas e valores sdao como caminhos para o
comportamento dos consumidores (SCHIFFMAN, KANUK, 2000, p.307).

Segundo Paixao (2012, p.26), os valores culturais sao transferidos para as ofertas
por meio da propaganda, assim os produtos utilizados pelos consumidores, tem a
finalidade de construir uma imagem de pertencimento perante uma determinada
congregacao, além de satisfazer a sua necessidade.

Subcultura: A subcultura é grupo segmentado dentro de uma cultura, por fatores
como raga, nacionalidade, religido entre outros (DIAS, 2003).

Classe social: de acordo Blackwell, Miniard e Engel (2005) divisdes que constitui a
sociedade, caracterizado por posi¢coes inferiores ou superiores por pessoas, sendo
baseada pela condigdo econémica no mercado, refletindo no poder aquisitivo do
consumidor, a classe sdo determinadas por trés variaveis como cargo, profisséo,
posses, aspecto de valor, interacéo, estilo de vida.

Fatores Sociais: para Churchill e Peter (2000, p.16), sdo grupos que exercem
influéncia no comportamento, sentimento e pensamento dos consumidores. Além
disso, os grupos desempenham acéo direta ou indiretamente na conduta e atuacdes
das pessoas, compostos por grupos de afinidade, grupos primarios (colegas,
amigos, familia, que interagem constantemente e informal) (KOTLER, 2018).

Ademais, segundo Dias (2003, p. 59) os principais fatores que influenciam no
processo de escolha do cliente sdo 0s grupos sociais, pois modelam a pessoa em
seu comportamento.

Lider de opinido: grupos de referéncia possuem influenciadores e formadores de
opinido, sdo pessoas que indicam e sugerem sobre um produto ou servicos Sao
considerados confiaveis, informando sobre a experiéncia obtida com determinada
marca, € importante descobrir o canal de comunicacdo e as mensagens usadas,
para atingir determinado publico também (KOTLER, 2018).

Panelinhas: grupos menores que compdem a sociedade, compartilhando
semelhancas e conceitos, por uma comunicacdo eficaz, sendo composto por
formadores de opinides que disseminam ideias, sd0 0s experts (possui um grande
conhecimento sobre determinado assunto), comunicadores (possuem facilidade de
comunicacao e relaciona com um grande namero de pessoas) e vendedores (aquele
com capacidade de convencimento) (KOTLER, 2018).

Familia: € um grupo de referéncia importantissimo, grupo de referéncia primaria
sendo uma unidade social ligada por vinculos sanguineos entre as pessoas, de
todos os grupos de referéncia, assim constitui como base para os valores e normas -
acima da classe social, cultura, grupos de referéncia. Portanto os lagcos afetivos,
cuidado muatuo e apoio ao longo do tempo cria um senso de pertencimento gerando
identidade, seguranca e confianca (SAMARA E MORSCH, 2005, p.73)

Fatores Pessoais: os fatores pessoais também exercem influéncia nas decisdes de
compra, as caracteristicas incluem a idade, ocupacéo, condi¢cdes econdmicas,
periodo de vida, personalidade e autoimagem (PAIXAQO, 2012, p.58).

2.5 Processo de Compra
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As etapas da decisdo de compra sdao como um diagrama que encaminha 0s
consumidores a escolherem a préoxima etapa em direcdo a um objetivo
predeterminado (BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2005).

Para analisar o processo compra € necessario compreender o comportamento do
consumidor, assim € importante para a empresa, pois proporciona um estudo do
publico e suas variaveis, sendo fundamental no desenvolvimento de ofertas e
estratégias, para atingir o publico assertivamente (ASSIS, 2011).

Ademais, o proposito é analisar as influéncias e caracteristicas do consumidor, para
elaborar propostas adequadas de marketing, utilizando os conceitos fundamentais
de marketing (LAS CASAS, 2012, p.181).

Identificar a relevancia do processo de decisdo de compra proporciona vantagens
estratégicas para as empresas entenderem o comportamento dos consumidores
(ONO et al., 2014).

Para Kotler (2018) O processo de decisdo compra do consumidor constitui por cinco
periodos:

Reconhecimento do problema — compreende a demanda, quando o consumidor
percebe a diferenca entre o estado atual e o estado desejado ou atual, 0 consumidor
admite alguma caréncia, e tentas supre-la, ademais, para o reconhecimento da
privagdo o consumidor recebe influéncias ambientais (cultura, familia) e fatores
individuais (personalidade, motivacéo) (SALOMON, 2002, P. 201).

O inicio do processo ocorre quando o cliente percebe que a sua necessidade pode
ser respondida ao adquirir e consumir o produto ou servico (SCHIFFMAN et al.,
2009).

Além das necessidades, ha as influéncias internas e externas, as fontes mais
valiosas de informacgdes sdo as pessoas que o individuo conhece (KOTLER, 2018).

Busca de informacgdes - O consumidor busca informacg6es sobre o produto, a busca
ativa de informacfes: por literatura, amigos e familiares, pela internet, comerciais,
publicos e visita a lojas dos produtos. O importante € entender o tipo de informacéo
gue os consumidores procuram qual a influéncia do canal (KOTLER, 2018).

O consumidor pesquisa na internet antes de efetuar a compra, avaliando as
informacfes disponiveis da marca, produtos e servicos, procura ativamente o que
deseja, seja no circulo de amigos, procurando avaliages, pesquisa e publicacdo de
opinibes. A marca que deseja ser encontrado preciso utilizar as ferramentas
disponiveis no marketing digital (ADOLPHO, 2011).

Avaliacado de Alternativas - Os compradores consideram as alternativas de acordo
com os tipos de satisfacdo, tais como caracteristicas da oferta, satisfacdo emocional
e beneficios que possam usar, sendo consideradas as avaliacbes internas e
externas (SAMARA E MORSH, 2006, p.32).

Decisdo de Compra - Ap0s a intencdo de aquisicdo o consumidor passa por cinco
momentos: decisdo sobre a marca, decisdo pelo revendedor, decisdo pela
guantidade, decisdo devida a ocasido e decisdo de qual forma de pagamento. As
condutas valorizadas nesta etapa sado os atributos percebidos pelo cliente. Os
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consumidores sao influenciados fortemente por avaliacdes externas (KOTLER,
2018).

Para efetuar o ato da compra considera trés sub etapas: a identificacdo das
alternativas favoritas, o intuito de compra e o estabelecimento da compra. A decisao
final é efetuada para atender uma necessidade, as variaveis dessa decisdo incluem
a marca, ponto de venda, e a forma de pagamento (SAMARA E MORSH, 2005,
P.35).

Comportamento pés-compra - Depois do consumo do produto, o cliente pode ter
as seguintes conclusdes, por meio das suas proprias experiéncias: a) a percepcao
verdadeira da oferta que atende suas expectativas; b) a oferta supera as
expectativas, que leva a satisfacdo; e c) a oferta é inferior as expectativas,
ocasionando uma insatisfacado (SCHIFFMAN, KANUK, 2009, p. 393).

As acdes de marketing ndao terminam quando o cliente compra o produto, apés a
venda, deve monitorar as agdes, a satisfacdo, para avaliar as percepcdes obtidas
com o produto, além de trabalhar a experiéncia recebida pelo cliente (KOTLER,
2018).

2.6 Inbound Marketing

O Inbound Marketing é uma estratégia do marketing digital, utilizando o contetudo
como forma de atracédo, procura oferecer informacoes relevantes, gerando valor para
o potencial cliente. O principal foco no processo de decisdo de compra, € quando
estiver pesquisando sobre o que deseja comprar ou aprender. Assim, 0 processo da
metodologia consiste em quatro etapas principais: atrair, converter, vender e fidelizar
(REVILLION et al., 2019).

As vendas sdo uma consequéncia dos relacionamentos construidos pelas empresas
ao longo do tempo, a internet esta repleta de ferramentas para criar tais
relacionamentos, assim a base da internet € uma rede de pessoas (ADOLPHO,
2011).

Com o objetivo de construir um relacionamento sdélido com os clientes, o marketing
digital utiliza ferramentas para cativar o cliente, uma delas € o Inbound marketing
(REVILLION et al., 2019).

Nesse contexto, a expressao Inbound de marketing € um método, que realiza acdes
com o objetivo de atrair o cliente para o site, blog e rede social, desenvolvendo um
relacionamento com o cliente por meio de conteddos. Assim, esse conteudo tem o
objetivo de envolver as pessoas, ofertar valor e construir confianca (HALLIGAN;
SHAH, 2010)

2.7 Estratégias de Marketing Digital

Para Torres (2009) entender sobre a Internet e seus recursos, € indispensavel para
a sobrevivéncia das organizacfes, assim compreender também as ferramentas
estratégicas usadas no marketing digital € essencial. Assim, estratégia é um
conjunto de acdes que direcionam aos objetivos estabelecidos. Sdo as seguintes
acoes:

Marketing de contetdo: € uma estratégia de marketing que utiliza o conteltdo como
uma forma de coletar informacdes, vender e relacionar com o publico da
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organizacdo. Assim, o conteudo serve também para entreter, motivar e orientar as
decisBes dos clientes, pois dificilmente ficardo por conta propria navegando no site,
assim a oferta dos conteudos retém a atencdo das pessoas (REZ, 2016, p.16).

Midias Sociais: A principal proposta da rede social € o contato entre as pessoas, Sao
um grupo de aplicacdo para internet, com fundamentos ideoldgicos e tecnoldgicos,
possibilitando a criacao e a distribuicdo de informacgéo gerada pelo usuario, segundo
Kaplan e Haenlein (2010).

Pesquisa online: A pesquisa online consiste em procurar na internet as midias que
mais se adaptam a seu publico-alvo, que fornecem informacéo e classifica-las de
acordo com sua importancia, possibilitando a segmentacdo do mercado e conhecer
0 publico, o objetivo é pesquisar o perfil do consumidor quais midias mais acessam e
influenciam suas decisfes, criando uma lista de palavras-chave que o consumidor
utiliza sobre determinado assunto (TORRES, 2009).

E-mail: € uma ferramenta de marketing direto, que proporciona o envio de
mensagem diretamente ao cliente de forma personalizada, portanto permite
identificar as preferéncias do publico e entregar conteudo de relevancia no momento
certo para a audiéncia (BURTZLAFF, 2018, P.4).

Marketing viral: Segundo Torre (2009), pode ser definido como semelhante o efeito
"boca-a-boca", pois se baseia no compartiihamento de noticias, imagem, texto ou
video enviado espontaneamente para varias pessoas na internet.

2.8 O Marketing nas Midias Sociais: Canal de divulgacéao

As midias sociais sao recursos tecnolégicos que as pessoas utilizam para praticar o
compartilhamento de ponto de vista, conceitos, experiéncias e conteudo, assim é
uma ferramenta que consiste nos conteudos gerados por redes sociais (GABRIEL,
2009).

Para Adolpho (2011) a internet € baseada em pessoas e uma enorme rede de
relacionamentos assim procura criar conexdes e expor suas experiéncias.

As midias sociais se caracterizam em um canal de divulgacdo de informacbes e
opinides, pois é um ambiente livre para o0s usuarios exporem suas ideias,
conhecimentos, experiéncias, sendo aceitavel ou ndo (TORRES, 2009).

A exposicao frequente no cotidiano das pessoas a midias sociais traz uma grande
participacdo habitual de opinides, compra de produtos e servicos ofertados por elas,
assim as empresas colocam suas propostas, com o objetivo de vender e criar um
relacionamento com o cliente através deste recurso (ARAGAO ET AL., 2016).

As redes sociais sdo sites que foram desenvolvidas com o propdésito de
compartilhamento de varios formatos de contetdo, sendo os principais parametros a
interacdo social e a criacdo de conteudo, além disso, as redes sociais sdo ambientes
gue visam reunir pessoas, que recebem o nome de membros, e se comunicam com
outros membros, formando comunidades (TELLES, 2010).

As empresas podem participar ativamente e fazer parte dos grupos sociais,
permitindo que os clientes engajem com uma marca em um nivel profundo e amplo
como nunca antes, podendo criar uma comunidade forte que poderdo defender e
policiar a marca em relagao a descri¢gdes injusta e indistinta (KOTLER, 2018).
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Segundo Torres (2009), € fundamental compreender o valor do poder de persuaséo
e avaliacdo das midias sociais. Assim, possui um enorme poder de formacdo de
opinido, que pode alavancar ou destruir um produto, campanha publicitaria ou
marca. O novo consumidor ndo absorve uma propaganda imediatamente, ele verifica
as informagdes na internet sobre o produto e servico antes de adquirir, uma da
principal busca sdo atraveés das experiéncias relatadas por outros consumidores,
com quem mantém contato a partir das midias sociais.

Algumas marcas foram construidas quase essencialmente com base em
comunicacado boca a boca, é essa comunicacgdo utilizada pelas midias sociais, sendo
uma ferramenta poderosa de marketing. O assunto das propagandas € um fator util
para estimular conversas, assim o marketing viral € uma forma on-line de
comunicacao boca a boca, que leva aos clientes a prosseguir com a informacéao pela
internet sobre bens e servigos desenvolvidos por uma organizacdo em arquivos de
video, audio ou texto (KOTLER, 2018).

2.9 Marketing pelo Instagram

Para Pecanha (2017) o Instagram é uma verdadeira rede social, que possui alto
engajamento, é focada somente em imagens e primariamente visual, reforcando a
percepcao positiva e o conhecimento da marca.

O Instagram & uma rede social essencialmente visual, onde o conteudo pode ser
difundido por imagens e videos, a interacdo entre as pessoas € por meio das
publicacdes, gerando comentarios e curtidas, pode acompanhar suas postagens e
atividades na rede (REVILLION et al., 2019)

Ademais, através da geracao de valor o Instagram pode potencializar um negocio,
pois ha uma grande concentracdo de pessoas, que diariamente dedicam sua
atencdo ao aplicativo, em diversos contextos do cotidiano. O Instagram é uma
vitrine, que possibilita ndo apenas a exposicdo dos produtos e servicos, mas
expandir a marca, conquistar novos clientes e se tornar referéncia no mercado
(MUNHOZ, 2020).

O consumidor considera um novo conceito de confianca, confiavam facilmente em
campanhas de marketing, por meio de especialistas e autoridades, porém as
maiorias dos consumidores acreditam no fator social (amigos, familia, seguidores
das redes sociais), que nas comunicacdes de marketing, a grande maioria procura
conselhos com estranhos nas midias sociais e confia neles, mas as opinides de
publicidade tradicionais (KOTLER, 2017).

Por meio da geracao dos conteudos dos lideres de opinides é possivel desenvolver
um relacionamento, gerando autoridade, engajamento e conversao real em vendas.
Os influenciadores digitais passam a produzir contetido formando uma opinido sobre
temas como moda, ideologia, politica, entretenimento, o posicionamento tende a
induzir o comportamento e a opinido do publico que o acompanha (LIMA et al.,
2019). Ademais, os principais segmentos utilizados na plataforma sdo maquiagem e
moda assim 40% dos usuarios do Instagram reconhecem que séo influenciados
(AZEVEDO et al., 2021, p.3).

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa tem o intuito de analisar como o Instagram influencia no processo de
compra dos alunos do Centro Universitario da Grande Vitéria, localizado em
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Vitoria/ES, visando compreender como uma ferramenta estratégica. Para alcancar
os resultados da pesquisa foram utilizadas as seguintes metodologias.

Ademais, quanto aos objetivos da pesquisa € descritiva, pois tem a intencdo de
retratar as caracteristicas de uma determinada populacdo e seus fendbmenos, assim
foi realizada a caracterizacdo da amostra. E também explicativa, que procura
identificar os fatores determinantes que colaboram para o acontecimento do
fendmeno, assim procura analisar situacdes reais da vida, portanto a pesquisa
procurou o conhecimento do comportamento dos jovens estudantes (GIL, 2008).

Nesta pesquisa foi utilizado um estudo de campo, pois explora as situacdes da vida
real, assim é uma pesquisa realizada com os alunos de uma Universidade. E
também uma pesquisa descritiva, pois retratar as caracteristicas de uma
determinada populacdo e seus fendmenos, assim foi realizado a caracterizacdo da

amostra (GIL, 2008).

A técnica de levantamento procura analisar o comportamento, opinides e acdes de
forma direta das pessoas em que almeja estudar, assim foram interrogadas os
jovens estudantes (BABBIE, 1999). Foi utilizada a pesquisa bibliografica para
compreender as teorias e informacgfes prévias para entender e encontrar o tema
proposto (FONSECA, 2002).

A coleta de dados utilizou o questionario, que foi aplicado de forma presencial ou
online. Nesta pesquisa o0 questionario foi aplicado de forma online, por meio do
Google forms, composto por 20 perguntas. Ademais, a abordagem da pesquisa é de
cunho qualitativo, pois ira analisar um estado especifico, de maneira profunda e
completa (BERTUCCI, 2012).

Ademais, a analise de dados foi por meio das ferramentas disponiveis do Google
Forms, apO0s a aplicacdo do questionario, ap0s agrupar as respostas, foram
analisadas e concluidas no resultado e consideracdes finais.

Quanto a analise dos dados obtidos utilizaram-se as informacdes geradas através do
Google Forms ao final do periodo de aplicagdo do questionario. A plataforma
disponibiliza graficos com as respostas obtidas, que posteriormente foram
ponderadas e equiparadas com o0s objetivos e problema de pesquisa, chegando
entdo aos resultados e consideracdes finais.

Célculo da Amostra:

1
NO = — (1

_NXNO
" =NFINO

Sendo:

NO = primeira aproximacéo do tamanho da amostra.
EO = erro amostral toleravel.

n = tamanho da amostra.
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N = representa o universo, ou seja, a quantidade aproximada do total de alunos do
referido Centro Universitario.

A populagéo é de 62 alunos matriculados no curso de Administracdo da referida
faculdade, pode-se considerar que o erro amostral seja de 5%. Deste modo,
calcula-se o tamanho da amostra como:

1

NO = =
(0.05)>  0,0025

=400

_ 62X400 24.800
T 62+400 462

n =53,67

Assim, encontrou-se o total de 54 alunos necessarios para amostragem.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A amostra desta pesquisa inclui 57 individuos, todos sdo estudantes da mesma
Universidade situada em Vitoria/ES, do curso de Administracao.

De acordo com analise da amostra, dos estudantes universitarios, 56,1% s&o do
sexo feminino e 43,9% é do sexo masculino, a maioria possui renda de até 2 salarios
minimos com 71,9% seguida de 24,6% com 3 a 5 salarios minimos.

Grafico 1 - Sexo Grafico 2 - Renda pessoal mensal

@ Aié 2 saldrios minimas

@ Faminino
@ Masculing

@ De 3 a 5 saldrios minimos
@ De G a 10 saldnds minmos
@ Acima de 10 saldrios minimoes

Fonte: Elaboragéo proépria.

O publico da amostra sdo jovens universitarios com maior parcela de 56,1%, entre
18 a 24 anos, e de 28,1% com 25 a 30 anos, seguida de 31 a 40 anos com 14%.
Ademais o curso de Administracdo, engloba varios periodos, as maiores partes dos
dados estdo com a turma do 8° periodo com 42,1%, seguida de 28,1% do 6°
periodo, e 1° periodo com 14% dos entrevistados.
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Gréfico 3 - Faixa Etaria Gréafico 4 - Periodo cursando

@ 182 24 anos

@ 25230 anos e

@ 31 ad0anos .

[ ]

F\'. Mais de 41 anos & 3

A & &

® 5

& &

L i

® s

Fonte: Elaboracgédo prépria.

Dos entrevistados 78,9% afirmam que considera as suas necessidades e fatores
pessoais como maior peso ao considerar um novo produto, para Paixao (2012)
citada na pagina 7, os fatores pessoais como circunstancias econdmicas, ciclo de
vida, idade e ocupacado, exercem grande influéncia, seguida da pela cultura com
38,6%, para Schiffman e Kanuk (2000) citado na pagina 6, sao valores e costumes
aprendidos que séo tendéncias para o comportamento do consumidor, seguido da
familia, sendo um grupo referéncia importantissimo com 36,8%.

Grafico 5 - Qual opinido vocé considera ao procurar um novo produto?

Familia/Amigos

Tendéncias/Moda/Cultura 22 (38,6%)

Grupos de opiniao/Lider de

. 13 (22,8%)
opinido

Necessidades/Fatores pessoais 45 (78,9%)

0 10 20 30 40 30

Fonte: Elaboragéo propria.

Considerando a condi¢do econdmica do individuo, Blackwell (2005) citado na pagina
6, esta condicdo reflete no poder aquisitivo do consumidor, sendo considerado
variaveis como profissao, posses, aspecto de valor e estilo de vida. Seguida com %,
a promocédo também sdo consideradas importantes, citada na pagina 5 por Monato
(2016), € o modo como a marca é divulgada ao publico divulgada ao publico, no
contexto mencionado a estratégia usada é o conteudo relevante gerado.
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Grafico 6 - Quais fatores sdo mais importantes na sua escolha/decisdo de compra
de um produto ou servigo?

Preco 48 (84,2%)

Meios de pagamentos 19 (33,3%)

Comodidade 18 (31,6%)
Promogéo 25 (43,9%)
Marca 24 (42,1%)
Variedade 16 (28,1%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: Elaboracao propria.
Na péagina 9, foram relatadas as principais estratégias de marketing digital, segundo
0s entrevistados as redes sociais sdo as mais utilizadas com 84,2%, como completa

Aragdo (2016), citada na pagina 10, que fazem parte do cotidiano das pessoas.

Grafico 7 - Qual desses canais/promocéo mais utilizado por vocé na internet?

Propaganda 15 (26,3%)

E-mail

Pesquisas online 24 (42,1%)

Redes sociais 48 (84,2%)

Blog

Contetdos postados
(entretenimento, motivacional,...

0 10 20 30 40 50

Fonte: Elaboracao proépria.

Para Reévillion (2019) citado na pagina 8, o principal foco do Inbound de Marketing é
influenciar durante a pesquisa de informacéo do objeto desejado, atuando assim no
processo de reconhecimento e busca de informacdes, completa ainda Adolpho
(2011), citado na pagina 5, que as publicacdes tém a funcédo de criar contetados
relevantes ao consumidor para interagir e compartilhar o contetdo, assim 66,7% dos
entrevistados reconhece que o conteldo aumenta sua percepcao de necessidade.

Gréfico 8 - Consumir conteldos nas redes sociais aumenta sua percepcao de
necessidade do produto?

@ Concordo
@ Discordo
Indiferente

66,7%

Fonte: Elaboragéo proépria.
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Para Halligan (2010) citado na pagina 10, afirma que a estratégia de Inbound de
marketing utiliza a¢cdes por meio de contetdos relevantes, desenvolvendo assim um
relacionamento com o cliente, gerando valor e construindo confianga, completa
Adolpho (2011), as vendas sdo consequéncias dos relacionamentos construidos
pelas empresas, assim 78,9% dos alunos consideram que as empresas demonstram
relacionamento e proximidade com o cliente e confiangca com 33,3%.

Grafico 9 - Uma marca que produz conteudos diarios nas redes sociais demonstra?

Confianga 19 (33,3%)

Ser Referéncia 14 (24,6%)

Ter Valor 11 (19,3%)

Relacionamento e proximidade
com o cliente

45 (78,9%)

0 10 20 30 40 50

Fonte: Elaboracéo propria.

Para Aragao (2016) citado na péagina 10, as midias sociais fazem parte habitual da
vida cotidiana das pessoas, assim a maior parte dos entrevistados 66,7% utiliza mais
de cinco vezes ao dia a ferramenta Instagram.

Gréfico 10 - Acesse o Instagram quantas vezes ao dia?

@ Um ou duas vezes por dia
@ Trés a quatro vezes por dia

Cinco vezes ou mais

Fonte: Elaboragéo proépria.

Para Kotler (2018), citada na pagina 9, a busca de informacédo sobre o produto € de
forma ativa, procurando por amigos, familiares e internet, assim consideram o
Instagram como fonte de informacdes de produtos, com 45,6% as vezes e 36,8%

sempre.

Gréfico 11 - Vocé utiliza o Instagram para buscar informagdes de produtos que
deseja comprar?

@ As vezes
@® Sempre
Nunca

45,6%

Fonte: Elaboragéo proépria.
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De acordo com a pesquisa, a preferéncia por produtos no Instagram € de moda e
acessorios 66,7%, alimentos e bebidas 35,1% e perfumaria e cosmeéticos 35,1%,
seguida de casa e decoragéo (28,1%) e eletronicos (28,1%).

Grafico 12 - Qual sua preferéncia por produtos no Instagram?

Alimentos e bebidas 20 (35,1%)

Infoprodutos (Cursos online/...
Moda e acessorios
Casa e decoragao
Construcao e ferramentas
Informatica 9(15,8%)
Perfumaria e cosméticos
Eletrodomesticos 8 (14%)

Esporte e lazer 11 (19,3%)
Eletrdnicos 16 (28,1%)
N&o busco pelo Instagram
Servigos e produtos automot...
Nao tenho instagram.

10 (17,5%)

38 (66,7%)
16 (28,1%)

20 (35,1%)

0 10 20 30 40

Fonte: Elaboracao propria.

Para Adolpho (2011), citado na pagina 8, ao buscar informacdes, antes de efetuar a
compra o consumidor avalia as informacfes disponiveis, procura ativamente o que
deseja no circulo de amigos, procurando avaliacbes e opinides sobre o objeto
desejado, no grafico demonstra que o Instagram tem uma parcela para consulta dos

relatos com 56,1% as vezes e 38,6% sempre.

Grafico 13 - As avaliacdes e opinides relatadas no Instagram séo consideradas ao
comprar um novo produto?

@ As vezes
@® sempre
Nunca

Fonte: Elaboragéo proépria.

Para Kotler (2017), citado na pagina 11, o novo consumidor considera a opinido dos
fatores sociais (amigos, familia, seguidores das redes sociais), que as opinides de
publicidade tradicionais, a pesquisa demonstra que 50,9% consultamos seus amigos
e lider de opinido 40,4%, contra as campanhas promocionais 35,1%.
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Grafico 14 - Qual fonte de informacdo vocé mais acessa dentro do Instagram?

Campanhas promocionais 20 (35,1%)

Lider de opiniao (experts,
autoridades)

23 (40,4%)

12 (21,1%)

Grupos sociais

Amigos 29 (50,9%)

Usuarios da internet 16 (28,1%)

0 10 20 30

Fonte: Elaboracao propria.

Para Kotler (2018), citado na péagina 6, os influenciadores e formadores de opiniéo,
indicam e sugerem produtos e servicos, que sado considerados -confiaveis,
compartilhando as experiéncias obtidas. Ademais, Lima (2019), citado na pagina 11,
completa que os lideres de opinides desenvolvem um relacionamento, induzindo o
comportamento dos seguidores. Assim, as sugestdes dos influenciadores tem um
peso na decisdo de compra com 61,4% efetuam a compra as vezes por esse motivo.

Grafico 15 - Comprou um produto por influéncia de algum lider de opinido
(Influenciadores digitais/blogueiros)?

@ As vezes
® Sempre
» Nunca

Fonte: Elaboracao propria.

De acordo com os entrevistados 49,1% dos entrevistados comprou um produto por
influéncia do Instagram, sendo ndo planejada e a compra efetuada, demonstrando o
poder persuasivo da ferramenta.

Gréfico 16 - JA comprou algum produto/servico motivado por um perfil de empresa
no Instagram, independente de conhecer a empresa ou servi¢co?

@ As vezes
@® Sempre
€ Nunca

-

49 1%

Fonte: Elaboragéo proépria.
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Para Munhoz (2020), citada na pagina 11, o Instagram possui uma grande
concentragcdo de pessoas, que dedicam atencdo ao aplicativo em diversos
momentos do dia, usado de forma popular, assim a pesquisa de demonstrou que a
utilidade maior é a popularidade 57,9% e confianca/seguranca 56,1% ao considerar
como busca de informacgéo.

Grafico 17 - Quais fatores influenciam no Instagram como ferramenta no processo
de busca de informagéo e decisdo de compra?

Popularidade 33 (57,9%)

Privacidade 10 (17,5%)

Variedade 12(21,1%)

Comodidade 20 (35,1%)

Confiabilidade/Seguranca 32 (56,1%)

Informagdes detalhadas e com...

Agilidade 13 (22,8%)

1(1,8%)
0 10 20 30 40

N2o tenho Instagram.

Fonte: Elaboracao propria.

Para Kotler (2018), citado na pagina 8, as empresas devem monitorar a satisfacao
dos clientes apos a sua compra, pois, completo ainda Gabriel (2009), citada na
pagina 9, que as pessoas utilizam as midias sociais para compartilhar de
experiéncias e opinides.

Grafico 18 - J4 recomendou algum produto para seus contatos do Instagram?

@ As vezes
@ Sempre
Nunca

Fonte: Elaboragéo proépria.

Para Kotler e Armstong (2015), citada na pagina 4, o preco é uma proposta em
forma monetaria, assim para Paixdo (2012), citada na pagina 7, as circunstancia
econdmicas sdo um dos fatores pessoais que influenciam na compra do produto,
gue sao 70,2%, logo apods os relatos dos consumidores 56,1%, para Torres (2009),
citado na péagina 10, informa o poder de persuaséo que as midias sociais possuem,
sendo formador de opinides, assim o cliente ndo compra imediatamente os produtos,
verifica as informacgdes relatadas por outros consumidores.
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Grafico 19 - Quais fatores sdo mais importantes na sua escolha/decisdo de compra
de um produto ou servi¢o no Instagram?

Preco 40 (70,2%)

18 (31,6%)

Meios de pagamentos

13 (22,8%)

25 (43,9%)
21 (36,8%)

16 (28,1%)

Relatos de outros consumidores 32 (56,1%)
Informacdes disponiveis da em... 24 (42,1%)
Contetidos postados regurlame... 14 (24,6%)
1(1,8%)

0 10 20 30 40

Se tivesse instagram, seria opi...

Fonte: Elaboracao propria.

Para Azevedo (2021) 40% dos usuarios do Instagram reconhecem que sé&o
influenciados pela plataforma, assim os entrevistados afirmam que influencia 40,4%
e 28,1% influencia muito no processo de compra, afirmando que o Instagram € uma
grande ferramenta de persuaséo.

Gréafico 20 - O Instagram influencia no processo de compra?

@ Influencia muito
@ Influéncia

) Nao influencia
@ Influencia pouco

Fonte: Elaboragéo propria.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho procurou como objetivo principal responder como o Instagram
influencia jovens universitarios do curso de administragdo no processo de compra?
Por meio das pesquisas bibliograficas, estudos de campo, e método de
levantamento qualitativa, descritiva e explicativa, que possibilitou a analise de
situacles reais e identificar fatores dos comportamentos dos jovens, e a aplicacéo
do questionério, respondidos pelos alunos, que utilizam o Instagram como
ferramenta no processo de compra.

Constatou-se que grandes partes dos entrevistados consideraram que os Fatores
pessoais e sociais sdo de grandes atuacdes ao considerar um novo produto, além
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de preco e promocdo. Ademais, constatou que o Instagram foi uma ferramenta muito
utilizada como canal de promocdo. Para o0s respondentes as empresas que
produzem conteudos nas redes sociais percebem que a percep¢do de necessidade
da oferta aumenta, demonstrando o poder de persuasao da estratégia de Inbound de
Marketing, além disso, a percep¢do é que os conteudos produzidos, manifesta
relacionamento e prioridade com o cliente, além de confianga e ser referencia,
pontos valorizados no processo de compra.

O Instagram € uma ferramenta popular, usada habitualmente pelos estudantes, que
utilizam a plataforma para buscar informacdes, suas preferéncias por produtos sao
majoritariamente de moda e acessorios, sendo considerada a influencia no processo
de busca a popularidade, confianca e seguranca, informacdes disponiveis e
conteudos gerados pela empresa, assim as empresas devem produzir conteddos e
estar presentes regularmente na plataforma.

Assim, com base no referencial tedrico descrito, foi possivel compreender o
marketing no contexto digital, e estratégias, e o processo de compra e as influéncias
no comportamento do consumidor e suas consideracoes atuais.

Portanto, apos os estudos das analises de resultados e fundamentacdes teoricas,
consideram a influéncia da plataforma no processo de compra, conclui-se que a
ferramenta € uma excelente estratégia por ser acessivel e popular, além do preco,
ponto valorizado pelos usuarios, considerando seus fatores pessoais, 0S USUAarios
séo influenciados por lideres de opinides, por meio da persuasdo e valor gerado,
consideram também os relatos de outros consumidores importantes, as informacdes
disponibilizadas pela empresa, além de recomendar os produtos para 0S seus
contatos no Instagram, realizando um Marketing "boca-a-boca”, sendo declarado
pela maioria dos entrevistados que o Instagram tem exerce influencia no processo
de compra.
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