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Quem compra o qué no Instagram: perfil dos consumidores na plataforma digital
na regido de Salvador *
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RESUMO

A presenca marcante das pessoas em plataformas digitais tornou esse espaco fundamental
para atuacdo do marketing digital. O Instagram foi escolhido para este estudo por estar
atualmente entre as midias sociais mais utilizadas no mundo. Por meio de uma pesquisa
quanti-qualitativa, o trabalho buscou tragar um perfil do consumo do Instagram a partir
de um questionario de 16 perguntas direcionado a 202 consumidores na regido de
Salvador, Bahia, por meio do formulario do Google, a fim de levantar habitos, escolhas,
preferéncias e motivacdes de consumo na plataforma digital. A partir dos resultados, foi
possivel constatar que apesar de ser muito acessada, muitos usuarios ainda tém receio de
comprar pela plataforma e ndo conhecem as funcionalidades especificas de compra pelo
aplicativo.
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1. Introducéo

As facilidades tecnoldgicas mudaram os habitos das pessoas e consequentemente
de consumo. A possibilidade de ver vitrines de lojas do mundo inteiro a partir de poucos
cliques na tela dos dispositivos mdveis, comprar produtos de qualquer lugar do mundo e
ainda interagir com a empresa sdo caracteristicas que modificaram as estratégias de
marketing. N&o obstante, a presenca marcante das pessoas nas midias sociais e 0 tempo
em que elas passam em frente as plataformas digitais tornaram essas midias fundamentais
para fidelizar o publico-alvo, conhecé-lo melhor, receber seu feedback, alavancar as

vendas e ainda conquistar novos clientes.
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A democratizagdo do uso de dispositivos moveis e a facilidade de acessar a web e
se conectar com clientes por meio de lagos criados ou intensificados por meio de redes
sociais tem favorecido a relacdo do publico com as marcas (Kotler, 2021). Isso criou
oportunidades de vendas em diversos segmentos econémicos on-line e, portanto, foi para
onde o marketing migrou e tem se especializado cada vez mais. O marketing digital, como
passou a ser chamado, é destinado a venda de produtos e servigos para um publico usuério
de internet e plataformas online. Para as empresas, o marketing digital possibilita
conhecer melhor seu publico-alvo e assim, procurar satisfazer suas necessidades (Silva et
al., 2021).

O presente estudo se diferencia dos demais por propor um levantamento de dados
quanti-qualitativos do perfil geral de consumo na regido de Salvador, Bahia, por meio de
uma pesquisa com 202 consumidores locais, a fim de levantar habitos, escolhas,
preferéncias e motivac6es de consumo na plataforma digital.

O recorte regional foi escolhido devido ao fato de Salvador possuir investimento
em verba publicitaria na internet acima da média do Brasil. Segundo o Estudo do Mercado
Baiano de Comunicacdo (2016) da Associacdo Baiana do Mercado Publicitario, do
montante total investido em canais de comunicagdo, enquanto a média brasileira era de

6,6% de destinacdo de verba para a internet, em Salvador, a média era de 9%.

2. Fundamentacéo Teobrica

Ha alguns anos as redes sociais deixaram de ser apenas ambientes de
entretenimento e interacdo entre as pessoas para se tornarem grandes espagos para
negocios (Cintra, 2009). A propagacao da internet comegou na década de 1990, mas sua
popularizacdo e disseminacdo de forma mais massiva s ocorreu nos anos 2000. Desde
entdo, uma serie de transformacdes tiveram inicio, com o aperfeicoamento constante de
tecnologias com mudltiplas possibilidades de interacdo no ciberespaco (Cannito, 2009).
Isso impactou diretamente nos habitos e comportamento da populacdo, bem como no
consumo de midia, informacdo, produtos e servicos. Segundo Cintra (2009), isso fez o
marketing se reinventar e a partir de 2008, houve vendas recordes de computadores e
smartphones em vérias partes do mundo. A facilidade possibilitou a populacéo pesquisar

e comprar e ainda comentar (bem ou mal) do produto pela web.
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O Relatdrio de Visao Global Digital, publicado pela Data Reportal (2022), mostra
que no Brasil ja sdo mais de 165 milhdes de usuarios com acesso a internet em 2022. O
tempo médio que os brasileiros ficam conectados na internet € maior que a média global,
sdo cerca de 10 horas por dia online. Por isso, 0 marketing digital € uma realidade sem
volta para as empresas reforcarem a marca e o elo com o consumidor e uma chance extra
de multiplicar os negdcios e o alcance do publico.

Entre as plataformas de midia social preferidas pela populacdo mundial, o
“Instagram” (favorito por 14,8% dos usudrios globais da Internet) se destaca na pesquisa,
seguido pelo Facebook (14,5% da preferéncia), segundo o Relatério da Data Reportal
(2022). A pesquisa também mostra que nos ultimos dois anos, 0s numeros de alcance de
anuncios do “Instagram” cresceram quase 60% e nos ultimos 12 meses, a plataforma
conquistou mais de um quarto de bilh&o de usuarios ao seu publico de anuncios.

A rede social se tornou um dos principais canais para a publicidade de empresas
de todo 0 mundo. Segundo o “Instagram” (2022), todos os meses, 130 milhdes de pessoas
acessam seus dispositivos para ver as etiquetas de produto nas publica¢Ges de compras.
Importante salientar que todas essas mudancgas que ja vinham ocorrendo e ganhando
impulso com as inovagdes tecnologicas, tiveram uma propulsdo ainda muito maior com
a pandemia do coronavirus instalada em 2020 no mundo inteiro, pois fez com que a
populagéo ficasse em isolamento dentro de casa (Barros et al., 2020). Isso acelerou o
comércio eletrénico de tal forma que no Reino Unido, as compras online quase
duplicaram em 2 anos, passou de 7,4% em 2019 para 13,8% em 2021. O panorama do
comércio eletrdnico ficou mais veloz e mais fragmentado do que nunca, com mais opgdes
de compras digitais (Nielsen, 2021).

A partir dessas mudancas, surgiu a necessidade de incluir agdes voltadas para
plataformas e dispositivos moveis no planejamento de marketing. A pesquisa de Morais
e Brito (2020) destaca o uso do “Instagram” por suas atualizacdes e ferramentas, como
0s stories, que proporcionam mais conexdo com seguidores. Segundo os autores, pela sua
facilidade e eficiéncia, o “Instagram” permite realizar com exceléncia a pratica de
marketing digital. Alias, muitas sdo as pesquisas no universo académico referentes a
tendéncia do marketing digital e a expansdo do “Instagram” relacionadas a varios
segmentos da economia, como por exemplo o turismo (Avelino et al., 2020), moda (Maia

et al., 2018) e setor alimenticio (Toledo et al., 2020), além de muitos outros.
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Em janeiro de 2022, as vendas no mercado online cresceram 20,56% no Brasil em
comparagdo com 0 mesmo periodo do ano passado, segundo o indicador MCC-ENET
(2022)%. Na avaliacdo regional, considerando o acumulado dos Gltimos 12 meses, 0
Nordeste foi a regido com o melhor desempenho de vendas (27,98%); em seguida, 0
Centro-Oeste, com aumento de 25,70% nas vendas; depois a regido Norte (24,68%); Sul
(22,78%); e Sudeste (11,10%) em ultimo lugar (MCC-ENET, 2022).

E o consumidor, como se comporta no meio digital? Segundo Torres (2009), o
consumidor do ambiente virtual € o mesmo da vida real, a diferenca sdo o0s
comportamentos que surgem quando a pessoa esta online, 0s quais se apoiam em trés
necessidades criadas pelo proprio consumidor: a informacdo, o relacionamento e a
diversao.

No quesito informagdo, o consumidor procura ferramentas de busca para atender
a interesses especificos que vao desde contetidos noticiosos a bibliotecas virtuais, sites de
traducdo, dicionarios, entre outros. No ambito da diversdo, o consumidor acessa jogos,
piadas, charges, videos e entretenimentos em geral. Ja no aspecto do relacionamento, o
consumidor busca basicamente duas fontes: as midias sociais e a comunicagdo
instantanea.

Né&o existe a mediacao direta de uma empresa ou de um veiculo de comunicacao,
ou mesmo alguma legislacdo ou autorregulamentacdo; sdo os proprios aplicativos que
ditam suas regras internas (Torres, 2009). Pela facilidade de disseminacéo de informacoes
e conteldo, as redes sociais proporcionam um alcance infinito e esta é outra caracteristica
que impacta no comportamento do consumidor, pois influencia sua opinido, suas acdes e
até mesmo suas decisbes de compra. Tanto que atualmente, hd uma preferéncia da
utilizacdo de canais virtuais em vez dos meios tradicionais. No campo do marketing no
ambiente virtual, o consumidor tem muito mais oferta de canais de compra e opgdes de
produtos e servicos, além da facilidade de estabelecer uma comunicagao mais direta com
a empresa (Silva et al., 2021).

O comércio eletrdnico proporciona aos empresarios a oportunidade para
exposicdo das marcas a fim de aumentar as vendas, expandindo assim o mercado,
melhorando os processos de organizacdo e mais interagdo com os clientes, com a

vantagem de vender e obter um feedback da opinido do seu publico de forma féacil,

3 MCC-ENET é uma parceria entre a Companhia Compre & Confie e a Cdmara Brasileira da Economia Digital.
Disponivel em https://www.mccenet.com.br/indice-de-vendas-online. Acesso em 29 jul 2022.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdao — PUCMinas — 2023

estreitando o relacionamento com eles (Morais e Brito, 2020). A investigacdo de Barbosa
et al (2020) focou na identificacdo de atributos positivos e negativos das postagens no
“Instagram” e suas formas de levar ao consumo. Os resultados mostraram que publicacgdes
com imagens de alta qualidade, pessoas felizes, boa apresentacdo do produto ou servigo,
experiéncias reais e informacao sdo atributos positivos. O contrario disso, postagens com
imagens de baixa qualidade, que ndo correspondem a realidade, com publicidade

disfarcada e sem informacao, constituem atributos negativos.

3. Metodologia

O presente estudo propde um levantamento de dados quanti-qualitativos do perfil
geral de consumo na regido de Salvador, Bahia, por meio de uma pesquisa com 202
consumidores locais, a partir de um questionario composto por 16 perguntas respondidas
pelo formulario do Google (Google Form). As questdes foram elaboradas no sentido de
levantar habitos, escolhas, preferéncias e motivagcdes de consumo na plataforma digital e
enviadas eletronicamente aos participantes.

O questionario ficou disponivel para os entrevistados responderem durante o
periodo de 7 de maio a 10 de julho de 2022. A pesquisa foi realizada por meio de um
questionario fechado (com algumas questdes tendo possibilidade de respostas abertas
caso o respondente quisesse explicar melhor sua resposta na op¢ao “Outros”), aplicado a
uma amostra composta por 202 participantes na cidade de Salvador, Bahia.

O questionario foi enviado eletronicamente por meio de um formulario do
“Google Forms” pela internet (e-mail, “WhatsApp” e outros canais de comunicagao) para
um publico aleatério, composto tanto por pessoas proximas ao circulo social da
pesquisadora quanto participantes abordados na rua, em diferentes lugares da cidade de
Salvador, numa amostragem realizada por conveniéncia.

Apods a aplicacdo do questionario, foi realizado um levantamento mais
aprofundado em busca de opinido com cinco respondentes, escolhidos de modo aleatorio,
a fim de colher aspectos particulares do publico baiano. Portanto, a pesquisa foi feita com
um grupo delimitado nas variaveis demograficas, ndo priorizando condicGes
socioeconémicas ou demais caracteristicas que reflitam necessariamente a populacéo

baiana como um todo.
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A expanséo e popularidade do “Instagram” foi 0 motivo de escolha da plataforma
para a realizacdo da pesquisa, que visou a realizacdo de uma analise quanti-qualitativa
sobre habitos de compra no site de rede social, identificando o perfil dos consumidores,

assim como a influéncia das ferramentas do “Instagram” na decisao de compra.

4. Resultados e Analise

A partir dos dados obtidos, foi possivel constatar que quase todos eles utilizam o
Instagram, mas ainda tém receio de comprar pela plataforma e muitos ndo conhecem as
funcionalidades especificas de compra pelo aplicativo. Os resultados demonstram que a
maioria dos respondentes é do sexo feminino, na faixa etaria de 35 a 44 anos, casada, com
pos-graduagdo e renda mensal acima de 5 salarios minimos. Sobre o0 uso no “Instagram”,
a maioria disse que utiliza a plataforma h& mais de um ano e passa de 1 a 5 horas em
média online.

A maioria nunca realizou compra pelo “Instagram”. Entre os que ja& compraram
ou compram pela midia social, a maior parte foi motivada pela praticidade da mobilidade
(poder comprar de qualquer lugar que a pessoa esteja) e a propria rapidez do processo em

si de compra (Torres, 2009), como mostrado na figura 1 abaixo.

Outros

Indicagdo de um influenciador digital
Indicagdo de amigos

Variedade de produtos

Comodidade

Preco

Motivos de compra

Facilidade para entrar em contato com a loja

Praticidade

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%
Percentual

Figura 1. Motivo de compra
Fonte: Resultados originais da pesquisa
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Entre os consumidores que realizam compras pela midia social, a preferéncia é
para produtos de consumo como roupas, alimentos, remédios e produtos ou servigcos

ligados aos setores de cultura e lazer, como detalhado na figura 2.
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Figura 2. Produtos comprados pelo “Instagram”
Fonte: Resultados originais da pesquisa

As compras séo resultado de campanhas de promocgodes (51,9%) para a maioria
dos respondentes. 24,4% entraram numa loja virtual pelo custo-beneficio do produto ou
servico e 21,8% para conferir o langcamento de produtos. 17,3% foram motivados por
indicagdes de amigos, 12,8% por indica¢des de bloqueios ou influenciadores digitais e
11,5% pela reputagdo da loja. Do total, 9,6% responderam “Outros”, sendo 9 respostas
negando a utilizacdo do “Instagram” e as demais respostas por motivos variados,

identificados na figura 3.
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Figura 3. Motivo para acessar uma loja pelo “Instagram”
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Sobre o local da compra, sdo mostrados resultados semelhantes quando a pergunta
é se j& compraram pelo Feed ou nos Destaques produtos sinalizados com a funcéo de
comprar. Menos da metade (28,3% ou 53 respondentes) disse comprar pelo Feed e 29,4%
afirmaram que compram pelos Destaques. A maioria afirmou que nunca comprou dessas
formas (71,7% em relacdo a compra pelo Feed e 70,6% sobre compra realizada pelos
Destaques), o que indica falta de habito de utilizar essas ferramentas do “Instagram”.

Uma das vantagens apontadas pela pesquisa como atrativo para compras pela
Internet sdo 0s precos, que costumam ser mais baixos do que nas lojas fisicas (Silva et
al., 2021). Os produtos/servi¢os comprados foram majoritariamente de origem da Regido
Sudeste do Brasil, da propria Bahia e da China. A figura 4 exibe a origem dos produtos

comprados ou com intengédo de compra.
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Figura 11. Origem dos produtos comprados
Fonte: Resultados originais da pesquisa

Percebe-se que a Bahia vem em segundo lugar e a regido Nordeste em quinto, 0
que evidencia uma forte preferéncia por produtos regionais. Barbosa et al (2017)
destacam que as empresas brasileiras tém tido bons resultados e rendimento no comércio
eletrébnico e nesse sentido, é importante garantir a qualidade da infraestrutura da
plataforma de e-commerce da loja virtual para assegurar a agilidade e facilidade no
processo de compra e venda; a interacdo com funcionérios no que diz respeito a
comunicagéo e troca de mensagens e informacdes; e a publicacdo e exposi¢do do produto
e suas caracteristicas; além da infovia, o canal onde as informacfes sdo levadas até os
clientes no comércio eletronico.

Entre as desvantagens, Barbosa et al (2017) enumeram algumas que merecem
atencdo no mercado eletronico, como conhecer o publico e a relagdo com o produto, pois
alguns consumidores preferem tocar na mercadoria antes de comprar; pela falta do
contato direto e interpessoal, algumas pessoas desconfiam de fraude devido a sensagéo
de anonimato; devido ao fato de a internet ser publica, muitas pessoas receiam fornecer
dados pessoais por canais online para poder concretizar a compra. Mesmo quando ha
comunicacdo com o vendedor por chat, por exemplo, muitos consumidores ainda temem
estarem sendo enganados e o fato de investir em produtos que podem n&o ser entregues.
Por isso, existem dois desafios a serem superados: convencer o publico acerca da

qualidade dos produtos/servicos e conquistar a confiangca dos consumidores.
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5. Conclusoes

As midias sociais impactam as percepc¢des dos consumidores e afetam diretamente
0 comércio eletrbnico e a forma de consumo da populacdo. Os dados da pesquisa
evidenciam como elas sdo uma ferramenta de alto rendimento para marketing, de
promocdo da marca, venda e feedback do cliente; ajudam ndo so a identificar e conquistar
clientes, mas também proporciona a interacdo, aumenta a confianga, gera oportunidades
de vendas e a possibilidade de contato e suporte rapido. Os resultados da pesquisa
realizada com 202 consumidores residentes em Salvador e regido metropolitana, na
Bahia, acerca do uso do Instagram sdo muito parecidos com as pesquisas realizadas em
nivel nacional que apontam a midia social como muito utilizada.

O diferencial foi que muitas pessoas ainda desconhecem todas as funcionalidades
do Instagram, principalmente as funcGes especificas de compra, e por ser um ambiente
ainda pouco explorado, muitos se sentem inseguros de comprar diretamente pelo
Instagram e serem vitimas de golpes, ja que a midia de forma geral noticia muitos casos
de crimes digitais, alvo também de preocupacéo das autoridades em seguranca publica.

No entanto, apesar do medo, muitos ndo deixam de comprar com a ressalva de
guardar alguns cuidados como o de observar comentarios e feedback de quem ja comprou
no estabelecimento, ver quais as reclamacdes e pontos negativos e a popularidade da
marca nas redes sociais.

Isso mostra do ponto de vista do empresario pontos a serem explorados no
comercio pelo Instagram, como deixar contatos de atendentes humanos e ndo apenas
virtuais como robds e atendimentos eletrénicos para davidas e reclamac@es, oferecer um
meio de pagamento seguro e confiavel e ainda promover mais a¢fes de marketing
destinadas a mostrar aos consumidores fungdes especificas de compras na plataforma para
garantir a compra de forma imediata. Essas informacGes podem ajudar os empresarios a
mapear suas necessidades e dificuldades para ampliar ainda mais um comércio com
potencial tdo grande de venda.

A proposta é que o marco teorico deste trabalho possa contribuir com a atualizagdo
de informagdes referente ao marketing digital pelo “Instagram” num cenario de
constantes mudancas (Kotler, 2017) e ainda que os dados obtidos possam ajudar

empreendedores que ja vendem ou desejam iniciar o comércio eletrénico pela plataforma

10
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do “Instagram” direcionado ao publico baiano. O trabalho também aponta para a
necessidade de realizacdo de novas pesquisas que possam voltar o olhar para outras
regibes do pais, a fim explorar caracteristicas de um rico e diversificado puablico

consumidor no meio digital.

Referéncias

AVELINO, M. R.; SILVA, A. S.; LEAL, S. R. Deixe seu like! O Engajamento nas publicacdes
com digital influencers no “Instagram” das DMOs brasileiras. Revista Brasileira de Pesquisa
em Turismo, RBTUR, vol. 14, p. 50-67, 2020.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE AGENCIAS DE PUBLICIDADE DA BAHIA. Estudo do
Mercado Baiano de Comunicacdo, 2016. Disponivel em: <ESTUDO-DO-MERCADO-
BAIANO_ABMP_2016_web.pdf>. Acesso em 15 jul 2022.

BARBOSA, M. N.D., PEREIRA, Y. V., DEMOLY, K. R. do A. “Instagram” and its consumption
attributes: a content analysis based on the priming effect. Brazilian Journal of Marketing, n.
19, p. 560-585, 2020.

BARROS, V. N. ; HAUCHE, R. A.; GRANDIS, C.; ELGIER, A. M. Aumento del uso de
“Instagram” y su relacion con la Soledad Percibida, en contexto de pandemia COVID-19. Revista
Subjetividad y Procesos Cognitivos, n. 24, p. 161-177, 2020.

CANNITO, N. G. ATV 1.5 —atelevisdo na era digital. Sdo Paulo, SP, 2009.

CINTRA, F. C. Marketing digital: a era da tecnologia on-line. Universidade de Franca. Sdo
Paulo, SP. Disponivel em: <147-Texto do artigo-222-1-10-20100521 (1).pdf>. Acesso em: 25
mar 2022.

DATA REPORTAL. Relatério de Visdo Global Digital, 2022. Disponivel em:
<https://datareportal.com/reports/digital-2022- Instagram”-headlines>. Acesso em: 03 abr.
2022.

INSTAGRAM. 2022. Disponivel em: https://about.”’Instagram”.com/pt-br. Acesso em: 03 abr.
2022.

KOTLER, P. Marketing 5.0: tecnologia para a humanidade. led. Rio de Janeiro: Editora
Sextante, 2021.

. Marketing 4.0: do tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Editora Sextante, 2017.

11


https://about.instagram.com/pt-br

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdao — PUCMinas — 2023

MAIA, T.R.; MENEZES, B. S.; FARIAS, F. G.; GOMES, D. W. R. O uso do “Instagram” como
ferramenta de marketing: um estudo de caso em empresas do ramo de moda. Revista Facep
Pesquisa, Desenvolvimento e Gestao, 2018. Disponivel em:
file://IC:/Users/claud/Downloads/1487-4390-1-PB.pdf. Acesso em 30 mar. 2022.

MCC-ENET. Indicador de consumo, 2022. Disponivel em: https://www.mccenet.com.br/ Acesso
em: 01 nov. 2022.

MORAIS, N. S. D.; BRITO, M. L. A. Marketing digital através da ferramenta “Instagram”.
E-Académica, n. 1, p.1-5, 2020. Disponivel em: Marketing digital através da ferramenta
“Instagram”.pdf. Acesso em: 22 mar. 2022.

NIELSEN. O mercado fragmentado do comércio eletronico, 2021. Disponivel em:
https://nielsenig.com/global/pt/insights/analysis/2021/0-mercado-fragmentado-do-comercio-
eletronico/. Acesso em: 02 abr. 2022.

SILVA, D. L. B. DA; SILVA, J. R. DA; FERREIRA, L. B.; SOUZA, E. N. Comunicagdo com
clientes via redes sociais: da captacdo ao pds-venda em agéncias de viagem de Sdo Luis do
Maranhé&o, Brasil. Turismo, Visdo e Agdo, n. 23, p. 216-241, 2021.

TOLEDQO, L. A.; PICCIOLI, C. F.; MONTESANQO, J. G.; Carbone, L. S.; Costa, T. S. de O. O
Instagram como estratégia de marketing: um estudo na empresa chocolates Garoto. Revista de
extensdo e iniciacdo cientifica da Unisociesc,n. 8, 2020. Disponivel em:
http://reis.unisociesc.com.br/index.php/reis/article/view/124. Acesso em 28 mar. 2022.

TORRES, C. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber sobre marketing e
publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. S&o Paulo: Novatec Editora, 2009.

12


file:///C:/Users/claud/Downloads/1487-4390-1-PB.pdf
https://www.mccenet.com.br/
file:///C:/Users/claud/OneDrive/Documentos/Ã�REA%20ACADÃ�MICA/MBA%20MARKETING%20USP/TCC/TCC%20REFERÃ�NCIAS/Marketing%20digital%20atravÃ©s%20da%20ferramenta%20instagram.pdf
file:///C:/Users/claud/OneDrive/Documentos/Ã�REA%20ACADÃ�MICA/MBA%20MARKETING%20USP/TCC/TCC%20REFERÃ�NCIAS/Marketing%20digital%20atravÃ©s%20da%20ferramenta%20instagram.pdf
https://nielseniq.com/global/pt/insights/analysis/2021/o-mercado-fragmentado-do-comercio-eletronico/
https://nielseniq.com/global/pt/insights/analysis/2021/o-mercado-fragmentado-do-comercio-eletronico/
http://reis.unisociesc.com.br/index.php/reis/article/view/124

