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RESUMO

Atualmente, o Instagram se tornou uma vitrine de consumo e dentre 0S recursos
disponibilizados no aplicativo o Instagram Stories € o mais utilizado para interacao
e divulgacdo de produtos/marcas de lojas de vestuarios do segmento feminino.
Dessa forma, a presente pesquisa buscou identificar os antecedentes preditores da
Intencéo de compra de vestuarios de Moda Feminina a partir de publica¢cdes no Instagram
Stories. Para tal, foi conduzida umapesquisa de abordagem como quantitativa, natureza
descritiva, tipo survey com 187 usuarios do sexo feminino da rede social Instagram.
Com base nos resultados encontrados, foram obtidos indicios empiricos de
anuncios/publicacdes no stories de produtos, constancia nas postagens, descri¢cao
do preco dos produtos nas postagens, utilizacdo das ferramentas de engajamento,
anuncio dos produtos por meio de videos rapidos com musicas de fundo,
realizacdo de provadores e postagens nos stories de influenciadores utilizando
produtos da marca influenciam diretamente na intencdo de compra das
consumidoras, ndo sendo notada uma relacéo significante do recurso arrasta pra
cima na intencdo de compra.

Palavras-chave: Moda Feminina. Instagram. Instagram Stories. Intencdo de
Compra.

ABSTRACT

Currently, Instagram has become a consumer showcase and among the features
available in the app, Instagram Stories is the most used for interaction and
dissemination of products/brands in women's clothing stores. Thus, this research
sought to identify the predictive antecedents of Intention to purchase Women's
Fashion apparel from publicationson Instagram Stories. To this end, a survey was
conducted with a quantitative approach, descriptive nature, survey type with 187
female users of the social network Instagram. Based on the results found, empirical
evidence of advertisements/publications in product stories, constancy in posts,
description of product price in posts, use of engagement tools, advertisement of
products through quick videos with background music were obtained, realization of
tasters and posts in the stories of influencers using the brand's products directly
influence the purchase intention of consumers, not being noticed a significant
relation of the resource drags up in the purchase intention.

Keywords: Women's Fashion. Instagram. Instagram Stories. Buy intention.



1 INTRODUCAO

Com a ascenséao da internet, o boom de smartphones, tablets, laptops e das
tecnologias digitais, (GODWIN, 2019), e a evolucdo das redes sociais como
ferramenta de negadcios (SILVA, 2019), o marketing digital tornou-se a palavra mais
usada atualmente no mercado competitivo do mundo dos negocios (GODWIN,
2019).

Diante desse contexto, o Instagram tornou-se uma das redes sociais
preferidas pelas marcas para divulgar e promover os seus conteudos (SOARES,
2018), por influenciar diretamente intencdo de compra, pois desperta no consumidor
o desejo de pagar por um produto ou servicos da marca (ARAGAO et al., 2016).

Segundo Hinerasky (2014), essa plataforma tem se sobressaido no segmento
moda, por trabalhar estrategicamente com os desejos e aspiracfes das pessoas,
sendo eficiente na criacdo da identidade visual de profissionais e empresas,
desejos e aspiracdes das pessoas, pois permite a divulgacdo de produtos/servico
através do Feed e do Instagram Stories que atingiu elevados niveis de popularidade
(SOARES, 2018).

Embora existam estudos empiricos atuais sobre a influéncia do Instagram na
intencdo de compra (SILVA, 2017; CORREIA, 2017; AMORNPASHARA et al. ,2015;
DIN et al.,2018), ndo foram identificadas pesquisas que se propusessem a investigar
os fatores determinantes na Intencédo de compra de produtos do Segmento de Moda
Feminina a partir de publicagdes no Instagram Stories, importante ferramenta para a
divulgacdo de produtos, sobretudo quando se trata do segmento de moda
(EXAME.COM, 2017).

Frente a esta suposicdo, acredita-se na possibilidade de ampliacdo de
estudos que enfoquem na influéncia do Instagram Stories na decisdo de compra dos
consumidores, nas suas contribuicdes no processo de decisdo de compra e no
preenchimento das possiveis lacunas ainda existente na Literatura nacional. Diante
desse pressuposto, o presente estudo se propde a responder o seguinte problema
de pesquisa: Quais os fatores preditores da intencdo de compra de vestuarios de
moda feminina a partir de publicacfes no Instagram Stories?

Nesse aspecto, como objetivo geral, almeja-se analisar os antecedentes
preditores da Intengcdo de compra de vestuarios de Moda Feminina a partir de

publicagdes no Instagram Stories. Adicionalmente, em relagdo aos objetivos



especificos, buscou-se: identificar o perfil dos usuarios na plataforma Instagram;
Apontar as principais variaveis da Intencdo de compra que influenciam na relacéo
proposta; e analisar a importancia do recurso Instagram Storiesnas estratégias de
marketing das lojas do segmento de moda feminina.

Como todo trabalho académico sua justificativa pauta-se na relevancia
de se compreender acerca utilizacdo do Instagram Stories, na tentativa de
promulgar esforcos em prol da implementacdo desse recurso nas estratégias de
marketing das lojas de moda feminina e, assim, contribuir para o desenvolvimento
das empresas desse segmento.

A escolha do tema também foi motivada por observar-se que muitas
empresas passaram a utilizar do Instagram Stories em suas estratégias de
marketing, sobretudo durante periodo da pandemia do COVID-19 para divulgar seus
produtos e consequente obter melhoresresultados em seus empreendimentos.

Logo, em relacdo as contribuicbes metodologicas, € valido ressaltar a
importancia que esta pesquisa tera para as organizacdes, que poderdo detectar e
analisar de forma mais sucinta, como o Instagram stories impacta na Intencéo de
compra de vestuarios de moda feminina. Logo, o tema abordado podera contribuir
de forma préatica nas estratégias de marketing utilizadas pelas marcas desse
segmento.

As contribuicdes tedricas poderdo servir como base para empresas do
segmento que utilizam o marketing digital em suas estratégias, onde as mesmas
podem detectar atravésdesta pesquisa, insights para entender qual dos recursos do
Instagram stories, melhor se adequar ao seu nicho de mercado, e a partir deste
ponto, construir acdes que realmente atinjam o seu publico.

Sera importante também, para futuros empreendedores que pretendem
ingressar nesse segmento, pois poderdao descobrir novas oportunidades e construir
estratégias para potencializar o alcance e o sucesso do seu empreendimento.

Para tanto, realizou-se uma pesquisa quantitativa, utilizando abordagem
descritiva, quanto ao procedimento adotado foi empregado uma pesquisa de
levantamento ou survey, foram investigados 187 usuarios da rede social Instagram,
todos do sexo feminino.

O presente estudo segmenta-se em 4 capitulos além da Introducéo, na qual
foram apresentados os argumentos que evidenciam o problema da pesquisa, para

chegar na sua definicdo, os objetivos (geral e especificos) e a justificativa da



pesquisa.

No capitulo 1 é apresentada uma breve revisdo de literatura, que tem por
objetivo criar um embasamento tedrico para o estudo. Com isso, é exposta uma
rapida contextualizagdo sobre moda feminina e o marketing digital, reportam-se dos
principais conceitos sobre Instagram e também algumas informacdes sobre o
Instagram Stories que é uma das suas funcionalidades e algumas definicbes de
Intencéo de compra, conforme preconizado pela literatura.

No Capitulo 2 sé@o reportados os procedimentos metodoldgicos utilizados
nessa investigacdo. Assim, apresenta-se a classificacdo da pesquisa, a
delimitacdo dos sujeitos, o detalhamento dos instrumentos para coleta de dados e
das técnicas de andlise, e por fim, as limitacdes metodoldgicas da pesquisa.

No capitulo 3 sdo apresentados e discutidos os resultados da pesquisa. Por
fim, no quarto e ultimo capitulo, apresentam-se as considera¢fes finais com o
reconhecimento das limitagcdes bem como as indicacfes para o desdobramento de

futuras investigagodes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente capitulo tratara inicialmente de alguns conceitos e faz discussdes
em torno dos temas que compde a pesquisa, que sdo:. Moda feminina, Marketing
Digital, Instagram, Instagram Stories e Intengdo de Compra com o intuito de trazer
embasamento cientifico a estapesquisa.

2.1 MODA FEMININA

O conceito de moda pode ter varias interpretacdes, tendo em vista que néo
existe uma compreensao ideal e objetiva com relacdo ao seu significado (COBRA,
2008), contudo “quando se pensa em moda, especialmente em roupas, se pensa,
principalmente, em moda feminina” (COUTINHO, 2006, p.15), mesmo sendo esse
um segmento que compreende tudo que se configuram dentro de uma padronizagao
de estilos, tais como a arte, musica, decoracdo, automoveis, objetos, arquitetura
(ABADI, 2019).

A moda e o vestuario fazem parte de um universo que constitui cada
individuo. Ou seja, o vestuario funciona como uma variavel da “moda
subjetiva”, de modo que possui papel de extrema importancia no processo
de construcdo do sujeito — individual pessoal e particular — mas que, ao
mesmo tempo, € de carater relevante para a relacdo com o outro..
(MESQUITA, 2007, p. 15).



A moda feminina é o segmento mais escolhido no mercado, pela sua grande
procura (SEBRAE, 2014), pois os consumidores desse segmento sdo 0S mais
influenciados por reforgos sociais quando comparada compra rotineira de produtos
em supermercado (KACHUB, 2018).

O segmento de Moda Feminina é uma das categorias que mais disputa por
consumidores no seguimento virtual de moda (MARIANO, 2017), isso pode estar
diretamente relacionado ao comportamento do consumidor, uma vez que as
mulheres tendem a consumir mais do que os homens (KACHUB, 2018).

De acordo com dados da FIESP (2018), o mercado de moda feminina no
Brasil deveria apresentar estimativa de crescimento de 13%, com média de 3,1%
ao ano, levando a recorde de producéo, de 6,68 bilhdes de pecas, contudo com a
pandemia do novo coronavirus esse mercado entrou em crise (AMORIM; BOLDT,
2020) e teve que empregar novas estratégias marketing digital para atrair o maior
namero possivel de consumidores para seus produtos e/ou servicos e a utilizar de
ferramentas que fizeram as empresas sentiram menos efeitos da pandemia
(CRUVINEL, 2020).

O que resultou no aumento na frequéncia de compras online que antes se
apresentava, em média uma vez por més, passando para trés vezes por semana
atualmente, além do notério aumento de pessoas que realizam compra online pela
primeira vez (VALTER et al. 2020).

No intuito de possibilitar uma maior compreenséo sobre a importancia do
uso do marketing digital pelo segmento de vestuario de moda de feminina, no
topico a seguir sera apresentado uma breve contextualizacdo do uso do
aplicativo Instagram como estratégia de marketing para divulgacdo e

compartilhamento de fotos e videos da marca/produto/servico.

2.2 O USO DO INSTAGRAM E DA FUNCAO INSTAGRAM STORIES NO
SEGMENTO DE MODA FEMININA

Lancado em 2010 por Kevin Systrom e por Mike Krieger, o Instagram que
atualmente conta com mais de 1 bilhdo de usuarios ativos por més e mais de 500
milhdes de usuéarios ativos diariamente (INSTAGRAM, 2018), tornou-se uma
ferramenta de vendas e marketing no mundo da moda, por ser uma vitrine “touch
screen” (MELO, 2019).

Diante do que a moda representa para o individuo, o seu carater visual, com


https://translate.googleusercontent.com/translate_f#25

valiosas imagens e boas aparéncias, ferramentas com as funcionalidades
visuais como as do Instagram permitem que pessoas “comuns” se
aproximem do publico, criem confianca e empatia com as reais histérias de
seu cotidiano e conquistem muitos seguidores (MELO 2019, p.67).

O Instagram € uma ferramenta de marketing, tem influenciado diretamente o
segmento da moda, em funcdo da facilidade e rapidez com que € reportada,
consumida e compartilhada fotos e videos por seus usuarios (MACEDO, 2016).

O Instagram vem mudando a indUstria da moda, surpreendendo como a
moda é concebida, reproduzida, compartilhada e consumida. Ele aproxima o
mercado do consumidor final. Hoje a ferramenta democratizou a moda,

permitindo que o publicoacompanhe as tendéncias direto das passarelas da
Europa ou de Nova lorque (MELO, 2019, p.67)

A utilizagdo do Instagram se tornou uma grande tendéncia no segmento de
moda feminina, isso deve-se a grande representatividade desse publico que
mundialmente € equivalente a 56,3% dos usuarios (ASLAM, 2020), ao fato das
mulheres estarem mais propensas a inovagdo em moda e por facilmente serem
influenciadas pelas tendéncias da industria da moda, em funcdo desses
determinantes as estratégias de marketing digital vem sendo elaboradas e
direcionadas cada vez mais para esse publico (MARIANO, 2017).

Uma das estratégias que frequentemente vem sendo utilizada pelas lojas de
vestuario do segmento feminino é o Instagram Stories que € uma das
funcionalidades incorporadas ao aplicativo que pode ser utilizada em paralelo com
0S recursos originais de post, curtir e comentar e que é assistida por mais de um
terco dos seus usuérios diariamente. (CAMPELL, 2017).

O Instagram Stories pode ser compreendido como sendo um recurso de
publicacdo temporéaria dessa ferramenta, em que os videos e imagens possuem um
tempo de permanéncia de no maximo 24 horas no aplicativo (COSTA, 2020) e que
diferentemente dos demais recursos das redes sociais, produzem um “cemitério” de
dados, o Instagram Stories é uma espécie de “crematoério”, que descartam
totalmente as postagens compartilhadas (REBOUCAS; MENEZES, 2016).

Assim, em linhas gerais, pode-se concluir que o Instagram vem sendo uma
ferramenta muito utilizada pelos profissionais de marketing que atuam no segmento
de moda feminina, pois permite que as empresas tenham uma maior interacdo com
0 seu publico-alvo, divulgar seus produtos, e consequentemente aumenta

exponencialmente a intengcéo de compra.



2.3 INTENCAO DE COMPRA

Antecedentes da intencdo de compra tém sido amplamente estudados por
pesquisadores de marketing, que buscam impactar mais consumidores atraves de
diferentes estratégias, pois esta variavel pode ser usada como previsdo de numeros
de vendas e base para o estudo lealdade, recomprando e descobrindo o que
realmente leva os clientes a comprar um produto (SOUZA, 2018).

Spears e Singh (2004) definem intencdo de compra como o plano consciente
de um individuo de fazer um esforco para comprar uma marca, ja Cao e Mokhtarian
(2005) definem intencdo de compra como sendo acédo que mede o desejo que uma
pessoa tem em relacdo a uma determinada acdo em que se pode mensurar a forca
e o0 esforco que estes realizam para assim chegar efetivamente a um
comportamento.

De acordo com Wu e Chan (2011), a intencdo de compra € o item mais
preciso de umaprevisdo do comportamento de compra do consumidor, Corroborando
Mohamd et al. (2018) afirmam que a intencdo de compra € o indicador mais
confiavel que constrdi a conexdo entreo interesse do consumidor e a compra real.

A intencdo de compra do consumidor abrange varios fatores preditores que
estdo diretamente ligados ao individuo e que determinam as atitudes de compra
(SOUZA, 2012), dentre esses pode ser feita levando em consideracdo a satisfacéo
do consumidor; a confianca a marca, a lealdade a marca, o reconhecimento da
marca, a expectativa do desempenho nas atividades e publicidade das marcas; a
motivacdo hedobnica; a interatividade; a informatividade e a qualidade percebida, ou
as compras passadas (VALA, 2020).

A utilizacdo do Instagram e das suas funcionalidades pelos profissionais de
marketing digital resulta numa maior intencdo de compra, pois este torna-se fonte
importante de informacéo para os consumidores, que quando utilizados de maneira
da correta tendem a aumentar a interacdo entre 0s seus seguidores/possiveis
consumidores, bem como também o interesse e as possibilidades de condiciona-los

a um comportamento de compra de determinado produto.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sera abordado os procedimentos metodologicos utilizados para

a elaboracdo desta pesquisa, bem como a classificacdo e os procedimentos
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escolhidos para a coleta e analise dos dados.

E importante ressaltar que a escolha adequada dos métodos tem como
intencdo finalistica responder a pergunta da pesquisa e atender 0s objetivos
propostos, além do que a boa estruturacdo da metodologia permite que a pesquisa

obtenha, ao final, validade, confiabilidade e consisténcia cientifica.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto a classificacdo da pesquisa, utilizada a proposta de Raupp e
Beuren (2006), que a caracteriza em relacdo a trés aspectos: quanto os objetivos,
procedimentos da pesquisa e abordagem do problema. Diante o objetivo geral, a
presente pesquisa se classifica como descritiva, “na qual os fatos sdo observados,
registrados, analisados, classificados e interpretados” (ANDRADE, 2008, p. 41).

Quando aos procedimentos adotados, trata-se uma pesquisa de levantamento
ou survey que, de acordo Gil (2002, p. 50), caracteriza-se:

pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacdo de informagBes a um
grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para em
seguida, mediante andlise quantitativa, obter as conclusdes
correspondentes aos dados coletados.

by

Por fim, quanto a abordagem da pesquisa, empregou-se 0 método
guantitativo, pois “permite a mensuragao de opinides, reagdes, habitos e atitudes em
um universo, por meio de uma amostra que o represente estatisticamente”
(TERENCE; ESCRIVAO FILHO, 20086, p. 3).

3.2 INTRUMENTO PARA A COLETA DE DADOS

Para atender os objetivos da pesquisa, utilizou-se como instrumento de coleta
de dados um questionario com perguntas estruturadas conforme o método de
pontuacbes somatorias ou escala Likert de 5 pontos, por ser a mesma largamente
usada para aferir quantitativamente o grau de concordancia ou discordancia do
pesquisado.

De acordo com Malhotra (2001, p. 255), a escala Likert pode ser definida
como: Uma escala de medida com cinco categorias de respostas que vao de
“discordo totalmente” a “concordo totalmente”, conforme o 7, e que exige que os
participantes indiqguem um grau de concordancia ou de discordancia com cada uma

de uma série de afirmacdes relacionadas com os objetos de estimulo.
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Para uma melhor compreenséao acerca do uso da Escala Likert, define-se que
a sinalizacdo de “discordo totalmente” é uma evidéncia clara de entendimento
totalmente contrario a afirmacdo, enquanto que ao assinalar a opg¢ado “concordo
totalmente” consigna que o respondente apoia integralmente a afirmacgédo a que se
submeteu.

Os dados foram coletados utilizando a ferramenta Google forms e os
questionarios foram enviados e multiplicados, via postagens em redes sociais
(Facebook e Whatsapp), seguindo o método conhecido como “bola de neve”, em
gue um grupo inicial de respondentes é escolhido aleatoriamente, e estes por sua
vez indicam ou fornecem informacdes sobre os respondentes subsequentes e assim
por diante (MALHOTRA, 2012).

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A palavra populagéo é definida como sendo um conjunto de elementos que
possuem alguma caracteristica em comum, formando universo para o problema de
pesquisa nha qual pesquisador busca generalizar os resultados obtidos na pesquisa
(MALHOTRA, 2012). Os dados sao coletados de uma parte da populagdo, com o
objetivo de avaliar a ocorréncia relativa ou distribuicdo de determinados fenémenos
gue ocorrem de forma natural (SELLTIZ,1987).

A amostra compreende uma parte da populacdo, deve ser uma
representacdo damesma, ou seja, deve possuir todas as suas caracteristicas de
onde foi extraida, objetivandodescobrir algo sobre essa populacdo (MCDANIEL;
GATES, 2003). A amostragem permite terum maior controle da qualidade da coleta
de dados, amenizando os erros das amostras (AAKER et al., 2001). Nessa
perspectiva, utilizou-se uma amostra nao probabilistica, por conveniéncia
(MALHOTRA, 2012), pois os respondentes da presente pesquisa serdo selecionados
de forman&o-intencional.

Quanto aos sujeitos da pesquisa, foram investigados 187 individuos do sexo
feminino, detentores de contas na rede social Instagram e que seguem lojas de

vestuarios do setor de moda.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

A pesquisa configura-se como de levantamento ou survey, em virtude usar de

guestionario para a coleta de dados com um numero expressivo de sujeitos, para
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armazenamento e analise dos dados utilizou-se a ferramenta de planilhas Excel para
tabulacdodos dados.

As pesquisas de levantamento ou survey Conforme Gil (2002, p. 50),

caracteriza-se.
Pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacdo de informacdes a um
grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para em
seguida, mediante andlise quantitativa, obter as conclusbes
correspondentes aos dados coletados.

O presente trabalho foi realizado por intermédio de uma pesquisa de
levantamento, considerando que o intuito é adquirir conhecimento sobre o
comportamento dos sujeitos envolvidos na pesquisa, por meio de interrogacéo direta

aos mesmaos.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Nesta secdo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos na
presente pesquisa, que teve como objetivo identificar os antecedentes preditores
da intencdo de compra de vestuarios de Moda Feminina a partir de publicagdes no

Instagram Stories.
4.1 DADOS SOCIODEMOGRAFICOS DOS RESPONDENTES

Inicialmente reportam-se as caracteristicas demograficas dos participantes
da pesquisa a partir das respostas que correspondem respectivamente a faixa
etaria, escolaridade e renda.

Com relagédo ao perfil dos participantes da pesquisa, as idades foram
divididas em cinco classes para melhor compreenséo do leitor, conforme o grafico
01.

s

Grafico 01 - Idade dos Pesquisados

18- 23 I 33
24 - 29 | EEEmuumcucmcucccccccccucuccccccccccaay 30,507
30-34 I 19,70%

35-39 I——— 12,50%

40 anos ou mais + [N 4,30%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Pode-se observar a partir dos dados levantados que os respondentes com
idade entre 18 a 23 anos perfazem um quantitativo de 33 %, seguido da faixa entre
24 a 29 anos totalizando 30,50 %, 30 a 34 anos de idade com um percentual de
19,70%, 35 a 39 totalizando 12,50 % do publico consultado e 4,30% das pessoas
consultadas afirmaram possuir 40 anos ou mais de idade.

Assim, os dados revelam que a maior parte da amostra é composta por
jovens, esse resultado corrobora com os dados publicados no relatério da
plataforma pela Statista (2019), que apontam o Instagram como sendo uma das
plataformas de redes sociais que mais cresce entre 0os jovens mundialmente. Pode-
se também observar, diante dos percentuais apresentados nas 3 ultimas classes
gue quanto maior a idade dos usuarios do Instagram, menor o interesse por esta
rede social.

Em relacdo ao grau de instrugdo dos participantes da pesquisa, os dados

sao apresentados no Grafico 02.
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Grafico 02 - — Nivel de Escolaridade

Ensino fundamental incompleto 1 0,50%

Ensino fundamental completo B 1,10%

Ensino médio incompleto ® 1,10%

Ensino médio completo M 27,6%
Ensino superior incompleto S 37,80%
Ensino superior completo mEEEEEEEEESSSSSS———— 18,90%
Especializacdo mmmm—— 10,30%
Mestrado m 2,20%
Doutorado I 0,50%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Observou-se que os respondentes possuem grau de escolaridade que varia entre o
ensino fundamental incompleto até o doutorado, contudo € notada uma predominancia
37,80% de participantes com ensino superior incompleto, enquanto 18,90% afirmaram
tero nivel superior completo e 27,60% dos inqueridos possuem o Ensino Médio Completo.

Considerando os resultados da pesquisa, pode-se concluir que o nivel de
instrucdo possui influéncia na utilizacdo do Instagram, tendo em vista que a
somatéria dos usuarios de internet que participaram da pesquisa e que fazem uso
dessa rede social com nivel de escolaridade superior ao ensino médio € maior que
50%.

No que se refere a classificacdo da renda dos respondentes, percebe-se que
houve uma maior concentracdo de pessoas com renda de até um salario minimo,
representando 34,60%, seguido de menos de um salario com 25.9% e 1 a 2

salarios com 24,30%, como pode-se conferir no grafico 03.
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Grafico 03 — Renda

Menos de um salario minimo [N 25,90%

Até 1 salario minimo [l 34,60%
Entre 1 e 2 salarios minimos [N 24,30%
Entre 2 e 5 salarios minimos [ 13,00%

Acima de 10 salarios minimos [l 2,20%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Mediante tais resultados, observa-se que o perfii da maioria dos
respondentes sao jovens, que embora estejam cursando ainda o nivel superior, ja

possuem uma renda que lhes confere certo poder de compra.

4.2 INFLUENCIA DO INSTAGRAM STORIES NA INTENCAO DE COMPRA

Nesta etapa da pesquisa apresenta-se 0s resultados obtidos, acerca dos
antecedentes preditores da Intencdo de compra de vestuarios de Moda Feminina a
partir de publicagdes no Instagram Stories.

Inicialmente, buscou-se saber o nivel de percepcao dos respondentes sobre
a influéncia dos Anuncios/publicacbes na intencdo de compra, aproximadamente
29,70% concordam totalmente, 54,60% concordam, 12,40% n&o concordam e nem
discordam, 2,20% discordam parcialmente e 1,10% discordam totalmente,

conforme demonstrado no grafico 04.

Grafico 04- Anuncios/publicacdes no stories de produtos

Concordo Totalmente IS 29,70%
Concordo | 54,60%
Neutro [N 12,40%
Discordo [l 2,20%

Discordo totalmente Wl 1,10%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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A partir dos resultados apresentados, nota-se que publicacdo/anincios do
produto no Instagram Stories influencia positivamente na intencdo de compra do
publico feminino, tendo em vista que o grau de concordancia dos inqueridos
apresentou percentuais significativamenteelevadas.

De acordo com Arya e Kerti (2020), os anuncios no Instagram Stories,
podem promover produtos e impulsionar as vendas das empresas ao fornecer
informacgdes relevantese oportunas sobre o produto que levam a uma avaliagao de
maior valor publicitdrio por parte dos usuarios e a uma atitude mais positiva em
relacdo a esse tipo de anuncio.

Dando continuidade a analise no grafico 05, onde na opcdo 1, o usuario
concorda totalmente, na 2 concorda, na 3 0 usudrio se considera neutro, na 4
discordo e na 5 discordo totalmente, sdo apresentados os percentuais referentes a

influéncia da quantidade de postagensna intencédo de compra.

Gréfico 05 — Quantidade de Postagens

Concordo Totalmente NN 17,90%
Concordo I 34,60%
Neutro . 29,70%
Discordo NN 13,50%

Discordo totalmente I 4,30%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Os resultados revelaram que a quantidade de postagens no Instagram
Stories tem influenciado positivamente na intencdo de compra, este argumento é
confirmado pela opinido dos respondentes, visto que a maioria “Concorda” (34,6 %)
e “Concorda Totalmente” (17,90%).

Nunes, Bataghin e Costa (2020), destacam que Instagram Stories € a
ferramenta com maior percentual de utilizagdo, contundo quando utilizada em
excesso essa ferramenta pode perder ou cansar 0os usuarios do aplicativo que sao
clientes em poténcia.

Em outro momento, observou-se a partir dos indicadores apresentados no
gréfico 06, se a descricdo dos precos dos produtos nas postagens realizadas no

Instagram Stories influencia positivamente na intencdo de compra, onde 1
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representa “concorda totalmente” e 5 representa “discorda totalmente”.

Gréfico 06- Descricado do preco dos produtos nas postagens

Concordo Totalmente I 56,20%
Concordo . 35,70%
Neutro [ 4,90%
Discordo M 2,70%
Discordo totalmente | 0,50%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A partir dos dados, identifica-se que 56,20% concordam totalmente com a
afirmacédo de que a descricdo do preco dos produtos nas postagens realizadas no
Instagram Stories influencia na intencdo de compra, 35,70% concordam
parcialmente, 4,90% nao concordam e nem discordam, 2,70% discordam e
concordam parcialmente e 0,50% discordam totalmente.

Contudo, Lourenco, Lima e Rodrigues (2020) destaca muitas lojas no
Instagram néo disponibilizam o preco dos seus produtos, mesmo sendo este um
fator que exerce influéncia maxima no processo de decisdo dos consumidores, que
optam por adquirir produtos em lojas que tenham essas informacdes disponiveis.

Com relacao a influéncia das ferramentas de engajamento (enquetes, caixas
de perguntas, testes, stickers e termdémetros) disponibilizadas no Instagram Stories
na intencdo decompra, nota-se a partir dos percentuais apresentados no grafico 07,

gue estas influenciam positivamente no comportamento do consumidor.

Grafico 07 - Utilizac&o das ferramentas de engajamento

Concordo Totalmente I 30,30%
Concordo I 40,50%
Neutro I 21,10%
Discordo I 4,90%

Discordo totalmente [ 3,20%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)
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Os resultados mostram que 30,30% concordam totalmente, 40,50%
concordam, 21,10% mostraram neutros, menos de 5% dos respondentes
discordam, enquanto outros3,20% discordam totalmente.

Desse modo, pode-se concluir que as ferramentas de engajamento
fornecidas no Instagram que possibilita a interacdo da loja com seus seguidores,
tém influéncia positiva sobre a intencdo de compra, pois esse tipo de acdo sem
fins diretamente promocionais fazem o publico lembrar e interagir com a marca,
trazendo assim bons resultados e diminuindo custos de anuncios.

No gréfico 08, reporta-se 0s percentuais referentes a percepcdo dos
respondentes com relacdo a utilizacdo de andncios dos produtos por meio de
videos curtos. Destaca-se que 1 representa “concordo totalmente” e 5 para

“discordo totalmente”.

Grafico 08 - Anuncio dos produtos por meio de video rapidos com mausicas de
fundo

Concordo Totalmente I 32,40%
Concordo I 46,50%
Neutro [N 16,20%
Discordo M 2,70%
Discordo totalmente [l 2,20%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Acerca do grau de percepcdo, por parte dos usuarios, no que tange a
influéncia do anuncio de produtos por meio de videos rapidos na intencdo de
compra, pode-se observar que 32,40% dos respondentes concordam totalmente,
seguido de 46,50% que responderam concordam.

A partir dos percentuais obtidos, nota-se que a utilizagdo de videos curtos no
Instagram stories influencia positivamente na intencéo de compra, uma vez que mais
de 50% dos respondentes concorda ou concorda totalmente com a frase: O anuncio
dos produtos por meio de video rapidos com musicas de fundo postados no stories
influéncia na minha intencdode compra.

No grafico 09, reporta-se os resultados descobertos a partir da percepc¢éo dos

respondentes em relagdo a utilizacdo do recurso arrasta pra cima.
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Gréfico 09 - Utilizac&o do recurso arrasta pra cima

Concordo Totalmente [N 17,80%
Concordo N 5,50%
Neutro [ 30,809
Discordo e 28,10%
Discordo totalmente NN 17,80%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A partir dos resultados encontrados, pode se constatar que quanto a utilizacédo
do recurso arrasta pra cima 30,80% dos respondentes permaneceram-se neutros,
seguido de 28,10% que discordam e de 17,80% discordam totalmente, somadas as
respostas dos que concordam (“discordam” mais “concorda totalmente”), tem-se uma
percentual de 45,90% dos respondentes.

Diante dos resultados obtidos, nota-se que linkar conteudos no “Arrasta pra
cima” nao influéncia positivamente na intencdo de compra, tendo em vista que esse
recurso é disponibilizado para perfis com mais de dez mil seguidores. Esse resultado
ndo corrobora comos indicios empiricos notados por Hallage (2018), que evidenciam
gue os recursos de hiperlinks disponibilizados através de um deslize de tela,
influenciam positivamente no comportamento de compra.

Seguindo a andlise, reportam-se, no grafico 10 a percepcao dos

respondentes sobre a realizacao de provadores.
Gréfico 10 — Realizacdo de provadores
Concordo Totalmente IS 30,90%
Concordo I 45,90%
Neutro [N 16,80%
Discordo [l 3,20%
Discordo totalmente [l 3,20%
Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Os dados da pesquisa indicaram predominantemente que 45,90% dos
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respondentes concordam, seguida 30,90% que concordam totalmente, a somatoria
desse dois percentuais indicam que a realizacao propor ideias de looks através de
videos e fotos realizadas no provador, influéncia significativamente na intencdo de
compra.

Ao dar dicas de combinacdo de looks e de compras, as marcas incentivam as
acOes de consumo, dado que explicitam as associa¢cfes intangiveis que desejam
que seu publico elabore, para que o consumo seja embasado emocionalmente.
Fazer com quer algo se torne publico, deixar visivel determinado procedimento e dar
férmulas prontas de consumo sdo a¢cGes que o0 incentivam, por servirem de apoio
para sua imitacdo ( HALLAGE, 2018).

No grafico 11, pode-se verificar as opinides acerca da influéncia das
Postagens nos Instagram stories de influenciadores utilizando produtos de lojas do
segmento feminino.

Gréfico 11 - Postagens no stories de influenciadores

Concordo Totalmente IS 24,30%
Concordo 36,809
Neutro —— 23,20%
Discordo NN 10,30%

Discordo totalmente [ 5,40%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

Pode-se constatar que 24,30 % dos respondentes disseram que concordam
totalmente com essa assertiva; 36,80% concordam em parte; 23,20% nem
concordam nem discordam, 10,30% discordam em parte e apenas (5,40%)
concordam totalmente, influenciadores tém impacto positivo na atitude dos
inqueridos.

Os influenciadores digitais despertam nos consumidores a necessidade de
aquisicdo de um determinado produto, desencadeando o processo de tomada de
decisdo de compra, pois estes influenciam inconciente, na intencdo de compra dos
seguidores, ainda que estes néo estejam cientes de tal efeito (ARANHA; MIRANDA,
2019).

Assim, no seu conjunto, os resultados obtidos sinalizam pela relevancia de
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algumas estratégias como anuncios/publicacfes no stories de produtos, constancia
nas postagens, descricdo do preco dos produtos nas postagens, utilizacdo das
ferramentas de engajamento, anuncio dos produtos por meio de videos rapidos com
musicas de fundo, realizacdo de provadores e postagens nos stories de
influenciadores utilizando produtos da marca influenciam diretamente na intencéo de

compra das consumidoras.
5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou identificar os antecedentes preditores da
Intencdo de compra de vestuarios de Moda Feminina a partir de publicagdes no
Instagram Stories. Neste aspecto, inicialmente, através da conducdo de uma
survey com uma amostra composta por 187 usuarios do sexo feminino da rede
social Instagram.

Com base na analise dos dados coletados, constatou-se que o Instagram
Stories influéncia significativamente no que diz respeito a Intencdo Compra dos
individuos que utilizam ativamente dessa plataforma de rede social Instagram,
dessa forma € importante que as empresas utilizem esse recurso nas estratégias
de marketing para aumentar a visibilidade ea comercializa¢do de seus produtos.

Os resultados também evidenciaram, que as ferramentas disponibilizadas no
Instagram Stories analisadas na presente pesquisa, impactam positivamente na
intencdo de compra das consumidoras de produtos do segmento de moda
feminina, com excegéo do recurso “arrasta pra cima”, que na amostra investigada,
nao apresenta relacdo significante no que se refere ao comportamento de compra.

Adicionalmente, pode-se notar que as ferramentas disponibilizadas no
Instagram Stories podem ser utilizadas para atingir os objetivos do negdcio, atraves
da realizacdo de vendas, promocdo da marca, geracdo de leads, obtencédo de
feedback e para retencdo de clientes, além deste ser um recurso pode influencia
em cada estagio do processo de decisdo de compra dos consumidores (YUKSEL;
AKAR, 2021).

No geral, esses resultados mostram-se relevantes uma vez que apresenta
contribuicbes importantes para a literatura especialmente para as pesquisas
empiricas a respeito do recurso Instagram Stories, um tema recente, e pouco

investigado no contexto brasileiro. Essa pesquisano meio académico também pode
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gerar algumas implicacbes, ao possibilitar compreender a influéncia das
publicacdes no Instagram Stories.

No ambito dos negdcios, espera-se que esta pesquisa contribua para as
empresas que apostam nesse tipo de servigo, pois 0s resultados obtidos podem
direcionar as empresas para acdes de marketing para atrair novos clientes e
impulsionar suas vendas. Por fim, ressalta-se que foram notadas limitagcdes durante
a conducao do presente estudo, nomeadamente, na escolha do tipo de amostra,
néo-probabilistica por conveniéncia com usuarios do sexo feminino da rede social
Instagram, o que, evidentemente, impossibilita quaisquer iniciativas de realizacéo
de generalizacbes estatisticas dos resultados para além dos participantes do
estudo

Nesse caso, recomenda-se que outros estudos sejam realizados por outra
perspectiva, podendo-se buscar entender quais as influéncias de outros recursos
disponibilizados no Instagram na intencdo de compra e sugere-se que estudos

futuros sejam realizados aumentando-se a amostra da pesquisa.
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