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RESUMO

O presente artigo objetiva analisar como a presenga de uma empresa no Ins-
tagram pode influenciar na decisao de consumo.A populagao foi composta por
pessoas que possuam perfil ativo na rede social Instagram. Suas opinices foram
coletadas através de questionario estruturado e para anadlise dos dados foi utili-
zado o modelo MCDA-C. Foram analisados |9 subfatores divididos em: Presenca
da Marca, Aparéncia, Legendas e Informagoes, Trato com o Cliente e Uso das
Ferramentas. Conclui-se que todos os fatores analisados sao capazes de interferir
em algum grau no comportamento do consumidor. A pesquisa permitiu visuali-
zar o quanto cada um desses fatores influencia nesse fenomeno, comparar essas
influéncias e visualizar a influéncia atual da rede social. Os resultados mostram
que nao so a presencga da empresa no Instagram se mostra crucial, mas também
que os gestores precisam compreender a fundo esse fenomeno, utilizando-o da
melhor maneira possivel para trazer resultados positivos para sua organizagao.

PALAVRAS-CHAVE:

Marketing Digital. Redes Sociais. Comércio Eletronico. Analise Multicritério de
Apoio a Decisao. MCDA-C.
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ABSTRACT

The article analyzes how the presence of a company on Instagram can influence the
consumption decision.The population was composed of people who have an active profile
on the social network Instagram.Their opinions were collected through a structured ques-
tionnaire and for data analysis, the MCDA-C model was used. Nineteen sub-factors were
analyzed, divided into: Brand Presence, Appearance, Captions and Information, Deal with
the Client and Use of Tools. It is concluded that all factors analyzed have some influence on
consumer behavior.The research allowed to visualize how much each of these factors influ-
ences this phenomenon, to compare these influences and to visualize the current influence
of the social network.The results show that not only the company’s presence on Instagram
is crucial, but also that managers need to understand this phenomenon in depth, using it
in the best possible way to bring positive results to their organization.
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INTRODUGAO

O advento e a popularizagao da internet
propiciaram que as Ultimas décadas fossem ce-
nario para mudangas significativas no ambien-
te organizacional. Em 2020 cerca de 60% da
populacao mundial ja possui acesso a internet,
de acordo com estudo da Hootsuite (2018).
O mesmo estudo previa que até a metade de
2020, mais da metade da populagao mundial
estaria ativa nas redes social. Sao aproxima-
damente trés bilhoes e oitocentas milhdes de
pessoas conectadas. Apenas no Instagram sao
cerca de 928 milhoes de perfis ativos.

No Brasil o cenario nao é diferente. De
acordo com o Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica — IBGE (2017), a inter-
net ja chega em quase 75% dos domicilios
brasileiros e ha por volta de 220 milhoes
de smartphones em territério nacional.
A Hootsuite (2020) afirma que 62% dos
brasileiros estao ativos nas redes sociais,
apontando o Brasil como o terceiro pais
mais online do mundo e o terceiro pais com
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maior crescimento de usuarios ativos de
2019 para 2020. O brasileiro fica em média
9 horas por dia conectado, dessas quase 4
horas utilizando redes sociais.

Nesse cenario de conexao e expansao &
importante entender como a internet e as
redes sociais sao capazes de interferir nas es-
colhas e no comportamento do consumidor.
O comércio eletronico tem a capacidade de
ultrapassar as barreiras fisicas das organiza-
¢oes e quase a metade da populagao brasilei-
ra, cerca de 47%, ja realizou alguma compra
online, de acordo com a Hootsuite (2018).

A empresa que se faz presente nas redes
sociais consegue ter uma relagdo mais proxi-
ma e direta com seu consumidor. Ela consegue
colocar seu produto na palma da mao de cada
um de seus clientes e,em poucos cliques, dire-
ciona-lo a finalizar a compra de forma inova-
dora.Urge entao a necessidade de compreen-
der como é essa relagao empresa-consumidor
através das redes sociais e como isso impacta
nas escolhas do consumidor.
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O avanco da tecnologia deu mais poder
e mais voz aos consumidores. Antes mais
passivos, hoje eles nao apenas sao deste-
midos em apresentar as suas opinioes po-
sitivas e negativas, mas também tem canais
para interagir com suas marcas favoritas e
conversar com outros consumidores.

Existe aqui uma necessidade de os gestores
das empresas estarem atentos a essas mudan-
¢as e comportamentos. Nao so para as gran-
des corporagoes, que ja tém lugar na memoria
dos consumidores, mas também das pequenas
empresas. As redes sociais criam espagos de-
mocraticos em que as organizagoes menores,
sem tanta visibilidade, conseguem alcangar o
cliente diretamente, tal qual as maiores.

Portanto, para a area da administragao,
essa pesquisa busca contribuir gerando de
subsidios para que se compreenda melhor
o fenébmeno da presenga dos consumidores
nas redes sociais e sua influéncia no con-
sumo. As redes sociais sao extremamente
dindmicas, entdo geram a constante neces-
sidade de atualizagao nos dados e estudos.
Diante disso, a pesquisa se propoe a respon-
der a seguinte pergunta: Como a presenga
das empresas no Instagram interferem na
decisao de compra do consumidor?

Temos entao um cendrio em que o consu-
midor esta cada vez mais conectado e rece-
bendo informagoes por todos os lados. Mais
do que isso, ele passa também a produzir in-
formacao, compartilhando suas opinides em
suas redes sociais. Isso obriga as organiza-
¢oes a mudarem a maneira como conversam
com seu publico e provocam a busca em no-
vos caminhos e plataformas. As redes sociais
sao excelentes plataformas para as empresas
comercializarem seus produtos e servigos e
utilizar novas dimensoes para se colocar em
contato com potenciais clientes.

Hoje as empresas podem escolher entre

diversas redes como vitrine para seu tra-
balho. No Instagram, por exemplo, a forma
como a plataforma é organizada faz com que
as imagens dos produtos ou servigos de uma
empresa se mesclem as de amigos e familia, e
aparecam de forma natural no cotidiano do
consumidor. Diante disso, este trabalho tem
como objetivo analisar como a presenga de
uma empresa no Instagram pode influenciar
na decisao dos consumidores, seja na compra
de um bem ou na contratagao de um servico.

SUPORTE TEORICO
Benchmarking

Definir benchmarking torna-se fundamen-
tal para discutir e comparar os dados da inves-
tigacao cientifica. Em resumo, benchmarking é
O processo em que uma organizagao pode
aprender com a experiéncia das empresas
que sao referéncia no mercado, explica Por-
tela et al. (2016) e fazer melhorias na propria
organizagao. Para Solfa (2017), benchmarking
€ uma técnica que permite uma organizagao
conhecer seus concorrentes e, com base
na experiéncia retirada dessa observagao,
mudar seus processos, produtos e servigos
para se tornar mais competitivo. Rodriguez
e Flores (2017) definem benchmarking como
um processo em que uma organizagao anali-
sa como as concorrentes desempenham de-
terminada fungao para aprimora-la dentro de
seus proprios processos.

Rodriguez e Flores (2017) dizem que a
aplicacao desta técnica permite que as orga-
nizagoes alcancem mais qualidade em seus
produtos, servicos e processos através da
colaboracao e troca de informagoes. Para
Solfa (2017), esta técnica ajuda as organi-
zagoes a fazer melhorias rapidamente, pois
pode introduzir melhorias e adaptagoes que
ja foram testadas e aprovadas por outras or-
ganizacoes dentro dos proprios processos.
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Solfa (2017) ressalta que o sucesso dessa
técnica depende do seu uso continuo. O au-
tor explica que esse processo nao pode ser
realizado uma Unica vez, mas sim de forma
continua e constante, sendo um mecanismo
interno para o desenvolvimento de uma me-
lhoria constante dentro das organizagoes.

Saindo do offline e entrando na rede de
computadores, o benchmarking digital seria,
entao, entender a relagao das empresas com
seus consumidores na internet, em que ca-
nais de comunicagao estao presentes e as
ferramentas utilizadas. Esse tipo de discus-
sao se mostra necessaria quando olhamos o
cenario atual. No Brasil, em maio de 2018,
haviam 220 milhoes de smartphones e 86 mi-
lhoes de computadores portateis segundo a
FGV (2018).1sso da uma média de 1,5 dispo-
sitivo portatil por habitante. Somando isso ao
fato de que, de acordo com o IBGE (2017),a
internet chega a trés em cada quatro domi-
cilios no pais, € importante entender como o
consumidor se comporta nesse cenario.

Comportamento do Consumidor

Wang (2020), explica que o consumidor
¢ influenciado por diversos fatores, internos
ou externos. Compreender como as pesso-
as se comportam é um problema que a ci-
éncia ainda nao solucionou como um todo.
Seres humanos sao criaturas bastante com-
plexas e prever o comportamento de um
individuo pode ser desafiador. Assim como
também nao é diferente com o comporta-
mento de consumo.

Considerando a quantidade de poder
que os consumidores tém na mao é pri-
mordial para a sobrevivéncia de qualquer
gestor compreender o comportamento de
seus consumidores. Para Silva et al. (2010)
compreender os fatores que influenciam
esse comportamento permite uma visao
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mais aprofundada da dindmica de compra
e possibilita intervengoes de marketing que
busquem bons resultados.

Richers (1984) define o comportamen-
to do consumidor tal como as atividades
mentais e emocionais realizadas na selecao,
compra e uso de produtos e servigos, para a
satisfacao da necessidade e do desejo. Rosa,
Casagranda e Spinelli (2017), explicam que
ao analisar o comportamento de cada con-
sumidor, pela organizagao, é possivel entre-
gar sensacao de conforto e satisfagao aos
clientes ao transmitir valores e produtos
considerados essenciais aos mesmos, con-
seguindo assim a desejada fidelizagao.

Todavia Peter e Olson (2006) destacam
que o comportamento do consumidor
muda com facilidade. Essa caracteristica faz
com que o desenvolvimento das estratégias
de marketing seja necessario, porém dificil,
ja que podem funcionar num momento, e
nao em outro.

Para que as estratégias de marketing se-
jam eficazes e gerem bons resultados, co-
nhecer os melhores métodos nio basta. E
preciso que os gestores compreendam o
cenario que estao inseridos. Kotler et al.
(2017) comenta que o impacto das tec-
nologias atuais tem afetado as praticas de
marketing ao redor do mundo. Por isso é
importante compreender o cenario atual
em que o comércio se encontra.

Como explica Murakami et al. (2016), é
amplamente reconhecido que a inovagao
tecnologica trouxe as empresas potencial
para transformar a experiéncia de compra
de seus consumidores e fortalecer suas
proprias posicoes competitivas, permitin-
do-lhes diferentes estratégias para atender
melhor aos desejos e necessidades de seus
clientes. Essa visao também se aplica ao co-
meércio e suas transagoes.
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Comércio Eletronico

O comérecio eletronico ultrapassa as barrei-
ras fisicas das organizagoes e consegue impac-
tar e modificar o cotidiano das pessoas mais
diretamente. O ambiente é mais complexo,
mas também mais dindmico, permitindo que
vendedores e compradores se encontrem e
contracenem transcendendo o Iécus organiza-
cional, como afirmam Soares e Sousa (2018).
Apesar de ocorrer em meios eletronicos, o
comércio eletronico nao deixa de ter alguns
processos tradicionais de negociagao.

Para Andrade e Silva (2017), nao ha du-
vidas de que a internet seja a responsavel
pela alta disseminagao de informagao e de
mudanca na atividade empresarial. Com as
caracteristicas do mercado da informatica
utilizadas para incentivar e ampliar o co-
mércio pela rede, os diferentes produtos e
servigos alcangam, simultaneamente e em
alta velocidade, o cliente.

De acordo com o IBGE (2017), em 2017
a internet estava presente em 74,9% dos do-
micilios brasileiros e o aparelho celular em
93,2%.Em contrapartida, o telefone fixo estava
presente em apenas 31,5%, 2 pontos percen-
tuais a menos que no ano anterior. Em um ce-
nario em que o acesso a internet sé aumenta
e o celular alcanga cada vez mais pessoas, é
perceptivel a presenca e a importancia das re-
des sociais no dia a dia do brasileiro.

Torres (2018) define redes sociais como
sites na internet que permitem a criagao
e o compartilhamento de informagoes e
conteudos pelas pessoas e para as pessoas.
Nesses sites ou aplicativos o consumidor €
ao mesmo tempo produtor e consumidor
de informagao. Enquanto nas midias tradi-
cionais a informagao é produzida, avaliada e
controlada por especialistas, nas midias so-
Ciais é o proprio consumidor quem produz
e julga a importancia daquelas informacgoes.

De acordo com Kotler et al. (2017), um
mundo altamente tecnologico provoca nas
pessoas um desejo por um envolvimento
mais profundo. Quanto mais sociais, maior
a ansia por coisas feitas sob medida. Nesse
momento de transicio e mudancgas é pre-
ciso novas abordagens para atingir os clien-
tes e exige dos gestores um novo ponto de
vista nas praticas de marketing.

Assim como o marketing tradicional, Bar-
reto et al. (2015) explica que o marketing di-
gital possui varias alternativas e modelos de
acoes e cabe ao gestor escolher o canal que
melhor se adeque as suas necessidades e
aos seus objetivos. Para esse trabalho, foca-
-se na comunicagao das pequenas empresas
e no consumidor através do Instagram.

O Instagram é uma plataforma gratuita
para compartilhamento de imagens, fotos,
ilustracoes ou videos. De acordo com a
propria plataforma, o aplicativo serve para
o usuario publicar fotos e videos, edita-los
de maneira criativa e interagir com publi-
cagoes que sejam do seu interesse. Além
de fazer transmissoes ao vivo, compartilhar
fotos temporarias e enviar mensagens pri-
vadas aos amigos e seguidores.

A propria plataforma reconhece a im-
portancia que pode ter na relagao entre
consumidor e organizagao. Isso fica cla-
ro ao oferecer para os empreendedores
e gestores diversas funcionalidades para
ajudar nesse relacionamento e alavancar
os negocios. A pagina da internet dedica-
da a ajudar usuarios tem uma aba chamada
“Instagram para empresas” dedicada intei-
ramente para ensinar aos gestores como
usar a plataforma para fazer andncios, en-
tender seus resultados e como usar as va-
rias ferramentas de negocios do Instagram.

Torres (2018) afirma que as midias sociais
tém um enorme poder para formar opinioes
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e ajudam a construir ou destruir uma marca.
A empresa que escolhe nao estar presente
nas redes sociais assume esse risco e abre
mao de um importante espaco de comuni-
cagao, pois os clientes estarao I3, assim como
os seus concorrentes. Com isso em mente, o
Instagram se apresenta como uma boa ferra-
menta para conversar e conquistar o publico.

METODO

Esta é uma pesquisa aplicada com abor-
dagem qualitativa e quantitativa e quanto
ao objetivo é descritivo. Como procedi-
mento técnico foi realizado uma pesquisa
de campo e sua temporalidade é transver-
sal, analisando o fendbmeno num momen-
to especifico. Para essa pesquisa houve a
coleta de dados primarios e secundarios.
Os primarios foram coletados através da
aplicacao de formuldrio junto aos agidos
e os dados secundarios através da revisao
sistematica de literatura apresentada no
capitulo anterior.

A populacao desta pesquisa foi composta
por qualquer usuario que possua perfil ati-
vo no Instagram e a amostra foi composta
por 205 atores da populagao. Suas opinides
foram coletadas através de questionario es-
truturado aplicado online. O questionario foi
aplicado em outubro de 2019.

Para coleta e andlise dos dados foi utili-
zado o modelo de Analise Multicritério de
Apoio a Decisao (MCDA-C), e suas etapas
sao esclarecidas adiante. Como explica Ro-
drigues (2014) o MCDA-C busca desenvol-
ver um modelo que auxilia os decisores a
entenderem seu problema, através de um
processo interativo e construtivista, e per-
mite encontrar solugoes que possibilitam
uma tomada de decisao mais adequada,
utilizando da melhor maneira possivel os
recursos disponiveis, conforme Figura |.

Para essa pesquisa foram definidos trés
grupos de atores: os decisores, os agidos e os
moderadores. Os decisores sao os gestores
e suas equipes de comunicagao, de empresas

3 1

Brainstormings » Grupo Focal »

Locus: Rede Social -
Instagram

Objeto: Fatores de
Influéncia na Decisdo

de Consumo » »

Sujeitos:
Consumidores com
perfil ativo no
Instagram

»00 =

(@]
mw— r— b 2 I»
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FIGURA 1 - Fluxograma da Metodologia

Fonte: Elaboragéo dos autores (2019).
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que utilizam o Instagram como divulgagao ou
para contato com o cliente. Os agidos sao
os consumidores que possuam perfil ativo no
Instaram. Os moderadores sao os pesquisa-
dores e autores desse artigo.

Os brainstormings para definicao dos fato-
res de decisao foram realizados com pesqui-
sadores em Marketing Digital, pesquisadores
de areas da comunicagao e gestores das are-
as de comunicagao de empresas que pos-
suem perfil ativo no Instagram, selecionados
por causa de suas interagoes com o objeto
do estudo. Além disso, discutiu-se, com par-
te desses atores, para validar os elementos
de avaliacao e, a partir disso, construir os
questionarios para aplicagio com os agidos.
O grupo focal foi composto por dois pesqui-
sadores de marketing da UnB, que lecionam
sobre marketing digital na universidade, dois
profissionais com experiéncia em gestao de
equipes de comunicagao e redes sociais, dois
professores doutores em administragao com
experiéncia em metodologia e o apoio de
uma graduanda em administragao, também
com experiéncia em MCDA-C.

Apos essas etapas foi montado questio-
nario estruturado para a coleta de dados.
O questionario era dividido em trés partes:
dados demograficos, dados online e o descri-
tor. Essa Gltima parte trazia a pergunta base:
“Quanto a presenga das empresas no Insta-
gram interfere na sua decisao de consumo
ao analisar os seguintes itens?”’, e permitia
cinco niveis de resposta: NI Prejudica ou
Confunde, N2 Indiferente ou Nao Aplicavel,
N3 Pouco, N4 Muito, N5 E Essencial.

Realizada a aplicagao do formulario e a
consequente coleta de dados, foi necessa-
rio tabular os dados resultantes para definir
a pontuacao de referéncia das respostas a
cada fator de influéncia. No modelo MCDA-
-C essa pontuacao indica, utilizando a media-

na, onde estd a concentragao das respostas
e qual o nivel de impacto dos respondentes.

A modelagem, tratamento e analise dos
dados coletados foram realizados pelo sof-
tware “MyMCDA-C”. O programa foi de-
senvolvido visando esse tipo de estudo.
Programado e desenvolvido por um aluno
da Universidade de Brasilia, o software é
gratuito e permite a geragao de graficos e
tabelas, levando em consideragao a analise
multicritério do modelo.

Com todos os dados inseridos, o MyM-
CDA-C devolve os resultados finais com
graficos e tabelas separadamente, tanto
para cada PVF, como para o resultado glo-
bal do objeto analisado. O software também
entrega a quantidade de “degraus” de es-
forco de cada PV. Desta forma, ele permite
a anadlise de quais os critérios que neces-
sitam de mais esfor¢o e da subsidio para
escolha daqueles em que o gestor ou o
tomador de decisao deve concentrar os
seus recursos. Os dados serao discutidos
no proximo capitulo através dos graficos
gerados pelo software.

RESULTADOS

O questionario foi composto por trés par-
tes.A primeira era montada para entender o
perfil dos respondentes. Dos 2|9 responden-
tes, 93,6% possuiam conta ativa no Instagram,
7,3 possuiam até 18 anos (15 respondentes),
87,8% possuiam entre 18 e 29 anos (180
respondentes), 3,4% possuiam entre 30 e 39
anos (7 respondentes) e [,5% possuiam en-
tre 40 e 49 anos (3 respondentes).

A segunda parte do questionario inter-
rogava quais eram os comportamentos dos
respondentes em relagao ao uso das redes
sociais. Dos 205, 74,6% afirmaram que a rede
social que mais usam é o Instagram, fazendo
dessa rede social a mais usada, seguida pelo Fa-
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cebook, 10,7%, e pelo Twitter; 9,3%. Em relagao
unicamente ao Instagram, foram feitas mais
duas perguntas, uma em relagao as marcas
presentes no Instagram e outra sobre como
os respondentes ja se sentiram influenciados.
Dos respondentes 85,4% seguem pelo menos
uma marca, 55% ja se sentiram influenciados
por um anuncio, 33% por um influenciador e
38% pelo perfil de uma marca.

A terceira parte do questionario buscou
compreender quanto cada um dos fatores
influencia os consumidores no seu proces-
so de decisao de consumo.A escala possuia
cinco niveis de impacto: € essencial (n5),
muito (n4), pouco (n3), indiferente ou nao
aplicavel (n2) e prejudica ou confunde (nl).
O questionario foi dividido em 5 fatores de
influéncia: presenga da marca, aparéncia, le-
gendas e informagoes, trato com o cliente
e uso das ferramentas. O resultado final €
apresentado na Figura 7 — Resultados Finais.

Em cada grafico abaixo, a linha azul re-
presenta a influéncia maxima que aquele
fator pode exercer no processo de um
consumidor e, a linha laranja representa a
influéncia minima. A distancia entre essas
linhas relata o nivel de esfor¢co que aque-
le fator exige. A linha rosa, por sua vez, é
gerada pelas respostas dos participantes e
retrata a influéncia atual de cada fator.

Presenca da Marca

A Figura 2 — Presenca da Marca traz os
resultados do primeiro fator, Presenga de
Marca. Dentro dele foram analisados qua-
tro subfatores: quantidade de postagens no
feed, quantidade de postagens nos stories,
alcance de marca e comentarios.

Nesse, os fatores que chamam mais
atencao sao os 1.3 e 1.4. Dos |9 subfa-
tores analisados, esses sao os que exigem
maior esfor¢o, 280 e 290 degraus, res-
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pectivamente. Esse resultado é reflexo de
um fator apontado pelo Grupo Focal: sao
comportamentos que fogem de apenas
decisoes gerenciais.

Barreto et al. (2015) fala sobre como
este € um mercado em que o consumidor
se tornou mais ativo e exigente e Torres
(2018) afirma que as redes sociais tém po-
der para ajudar a construir ou a destruir
uma marca. O subfator |.3 analisa o alcance
que a marca demonstra ter, principalmente,
na quantidade de seguidores, nos comen-
tarios das fotos, no aparente engajamento
etc.; o subfator |.4 analisa os comentarios
como forma de trazer veracidade ao pro-
duto ou ao servigo oferecido e a opiniao
dos outros clientes. Diferente dos outros
subfatores, I.I e 1.2 que exigem apenas a
criacao de mais conteudo ou reformulacao
de uma agenda de postagens, os subfatores
[.3 e 1.4 sao sobre a interagao do publico.

Aparéncia

No fator Aparéncia constante, na Figura
3, foram analisados quatro subfatores: feed
organizado, identidade visual e de marca,
fotos originais/imagens autorais e qualida-
de da imagem. Dos quatro subfatores, 2.1
Identidade visual e de marca e 2.2 Feed or-
ganizado sao os que exigem maior esforgo,
260 degraus e 270 degraus respectivamen-
te. Todavia, eles nao exercem tanta influén-
cia. O subfator 2.3 Foto originais/imagens
autorais exercem tanta influéncia quanto
os anteriores, porém tem nivel de esfor¢o
menor, 200 degraus.

Em perspectiva gerencial, o subfator 2.3 se
torna um destino mais vantajoso para os re-
cursos de uma empresa, em comparagao ao
2.1 e 2.2. Contudo, analisando os quatro sub-
fatores, o que merece mais atengao de um
gestor é o 2.4, que trata da qualidade da ima-
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Influéncialax 154 130 190 195 172
Influéncia 50 50 50 100 63
InfluénciaMin -85 -30 -90 -95 -72
Percentual (%) 20 20 35 25 100

FIGURA 2 — Presenca da Marca

Fonte: Elaboragéo dos autores (2019).
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I-——_______.
-100
21 22 24 Total
21 identidade Visual ¢ 2.2 Feed Organizado 2.3 Fotos Drigin;isf 2.4 Qualidade de Imagem Total
de Marca Imagens Autorais
Influgncialax 180 185 150 125 166
Influéncia 100 100 100 125 105
Influgncialin -80 -85 -60 -25 -66
Percentual (%) 40 26 16 20 100

FIGURA 3 — Aparéncia

Fonte: Elaboragéo dos autores (2019).

gem no sentido de resolugao. Dentro deste,
PVF é o que tem menor nivel de esfor¢o, 150
degraus, e é capaz de exercer influéncia maxi-
ma, e 2 maior entre os subfatores deste, 125.

Legendas e Informacdes

Castro Neto et al. (2010) explica que a
internet criou um mercado baseado em in-
formagao e conhecimento.A Figura 4 — Le-

ooce

gendas e Informagoes apresenta os resulta-
dos do terceiro fator de influéncia. Dentro
deles foram analisados quatro subfatores:
tamanho do texto, informacoes sobre o
produto, informagoes sobre o prego, dis-
ponibilidade e acessibilidade, que trata de
campanhas de acessibilidade como imagens
descritas em textos, legendas nos videos,
linguagem neutra, entre outros.
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Dos quatro, o subfator 3.4 — Acessibili-
dade apresenta o maior nivel de esforgo,
220 degraus, porém é o que esta mais longe
de exercer muita influéncia, estando a | 10
degraus de distancia. O subfator 3.1 exerce
o mesmo nivel de influéncia, 50, mas esta a
apenas 55 degraus da influéncia maxima e
tem nivel de esfor¢o de |10 degraus.Toda-
via, os fatores que tornam a aplicacao de
recursos mais vantajosa sao os subfatores
3.2 e 3.3. Apesar de ambos apresentarem
niveis de esfor¢o maiores que o 3.1, sen-
do 170 degraus para o 3.2 e 120 degraus
para o 3.3, eles exercem influéncia maxima
e muito mais altas que os 50 do tamanho
do texto, exercendo influéncias de 135 e
I 10, respectivamente.

Cabe também a analise, dos |9 subfato-
res, 3.1 Tamanho do texto da legenda e 3.3
Informagoes sobre o prego sao os que exi-
gem menos esforco de mudanca. E comum
que lojas no Instagram nao disponibilizem o
preco dos seus produtos, porém, conside-
rando a forca da influéncia que o fator 3.3

apresentou, cabe aqui uma atengao dobrada
dos gestores para repensar tal escolha.

Trato com o Cliente

O quarto Ponto deVista Fundamental, Trato
com o Cliente, que ¢ identificado na Figura 5, foi
dividido em quatro subfatores: profissionalismo
e cordialidade, velocidade na resposta, interagao
com o publico e experiéncia do cliente. No to-
tal,esse é o segundo fator que chega mais perto
de exercer sua influéncia maxima, estando a 24
degraus do maximo, apenas dois a menos que
o PVF 3 — Legendas e Informagoes.

Quanto aos subfatores, dois deles exer-
cem influéncia maxima, o 4.1 e o 4.2. Por
isso, apesar do grande nivel de esforgo ne-
cessario, | 90 e 250 degraus, respectivamente,
merecem atengao especial dos gestores. O
subfator 4.4 esta a apenas 20 degraus de seu
maximo, e o subfator 4.3 exerce a menor in-
fluéncia entre os 4, todavia, ainda é uma influ-
éncia maior que a de muitos subfatores dos
outros PVFs. Isso reforca a necessidade de
atengao que esse PVF merece dos gestores.

200

BT T

_52 E—f\___f/

-100
31 3.2 3.3 3.4 Total
3.1 Tamanho do Texto | 3.2 Informacdes Sobre o | 3.3 Informacies Sobre o -
da Legenda Produts Preco 3.4 Acessibilidade Total
Influénciahax 105 135 110 160 124
Influéncia 50 135 110 a0 102
Influéncialin A -35 -10 -60 -24
Percentual (%) 20 40 30 10 100

Fonte: Elaboragéo dos autores (2019).

FIGURA 4 — Legendas e Informagoes
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4.1 42 43 44 Total
4.1 Respeito & 4.2 Velocidade na 4.3 Interacdo com o 4.4 Experiéncia do Total
Cordialidade Resposta Piiblica Cliente va
Influénciallax 145 175 170 120 159
Influéncia 145 175 100 100 135
InfluénciaMin 45 -75 =70 -20 -55
Percentual (%) 20 35 30 15 100

FIGURA 5 — Trato com o Cliente

Fonte: Elaboracéo dos autores (2019).

Uso das Ferramentas

Ao se falar de benchmarking digital, procu-
ra-se compreender a relagao das empresas
com seus consumidores na internet e as fer-
ramentas utilizadas. Murakami et al. (2016)
explica que a inovagao tecnologica da po-
tencial para as empresas transformarem as
experiéncias de compra de seus clientes.

O (ltimo fator, Uso das Ferramentas,
constante na Figura 6, buscou entender
como as ferramentas disponibilizadas pelo
proprio Instagram, e seu uso pelas empre-
sas, influenciam o consumidor. Apesar da
influéncia alta em todos os subfatores, 100
degraus positivos, os usos dessas ferramen-
tas sao restritos pela propria plataforma,
fugindo do controle e desejo dos gestores.

Cabe aqui, entao, a observacao que os
gestores concentrem esforcos em con-
quistar o publico e desenvolver o perfil da
marca na rede social,a ponto de atender as
exigéncias da plataforma e receber acesso
e autorizagao para utilizar os recursos. A

partir do momento que se atende as exi-
géncias e as ferramentas sao liberadas, o
que é capaz de transformar os recursos
recebidos de forma mais vantajosa sao os
links externos nos stories, que redirecionam
o consumidor para um site externo ao Ins-
tagram. Esse subfator tem o menor esforgo
entre os trés, 130 degraus e esta a apenas
I5 degraus do nivel maximo de influéncia.

Discussdes Finais

Silva et al. (2010) afirma que compreen-
der os fatores que influenciam o compor-
tamento dos consumidores permite uma
visao aprofundada da dindmica de compra
e, assim, intervengoes de marketing mais
frutiferas. Analisando os 5 Pontos de Vista
Fundamental, o que exige maior esforco
por parte dos gestores é o fator |.Presen-
¢a de marca, com abertura de 244 degraus,
todavia esse € o que exerce a menor influ-
éncia dos cinco fatores, com apenas 63 de
influéncia exercida.
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Stories Stories
Influéncialax 165 140 115 115
Influgncia 100 100 100 100
InfluénciaMin -G5 =40 -14 -42
Percentual (%) 35 40 25 100

FIGURA 6 - Uso das Ferramentas

Fonte: Elaboragéo dos autores (2019).

O fator que exerce, hoje,a maior influén-
cia é o 4. Trato com cliente, com 135 de
influéncia exercida, seguido por 2. Aparén-
cia e 3. Legendas e Informagoes com 105 e
102 de influéncia exercida, respectivamen-
te. Quanto ao nivel de esforgo, o fator 3 €
o que tem menor abertura, 148 degraus.
Esse também é o fator que se encontra
mais perto de sua influéncia maxima, com
22 degraus de distancia.

Na Figura 7 — Resultados Finais, a ultima
coluna do grafico apresenta o resultado ge-
ral (Total) da influéncia da rede social consi-
derando os |9 fatores elencados.Atualmen-
te a plataforma exerce Influéncia 103, com
margem de 56 degraus para crescimento.
Considerando os resultados é valido que
as organizagoes enxerguem a importancia
desta rede social e dediquem esforgos para
alcangar um nivel mais alto de influéncia.

200

|

50|

0|

o T

__‘-‘-""‘——_—'—'—'_'_'-_-

-100
1 2 3 4 5 Total
1.Presenca da P 3.Legendas e 4 Trato com o 5.Uso das
Marca 2Aparencia Informacies Cliente Ferramentas Total
Influéncialax 172 166 124 159 143 1586
Influéncia 63 105 102 135 100 103
Influéncialin 72 66 -24 -H9 42 56
Percentual (%) 20 25 15 25 15 100

FIGURA 7 — Resultados Finais

Fonte: Elaboragéo dos autores (2019).
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CONCLUSAO
Considerando o cenario de expansao da
conectividade, do acesso a internet e das
redes sociais, as pesquisas que buscam dar
uma visao gerencial a esse fenomeno sao de
extrema necessidade. Como discutido no
capitulo 2, é inegavel a presencga e a impor-
tancia das redes sociais no dia a dia do brasi-
leiro.A escolha do Instagram justifica-se por
ser uma rede com elevado crescimento de
usuarios. Um reflexo disso € que, nesta pes-
quisa, dos 219 respondentes atingidos, ape-
nas 14 nao utilizam essa plataforma digital.
Sobre o problema, a pesquisa identificou
que a presenga das empresas no Instagram
interfere na decisao do consumidor, com
base na metodologia foi permitido elencar
os possiveis fatores de influéncia, tragar os
niveis maximos de influéncia que cada um
pode atingir e entender como hoje cada um
desses niveis interfere na decisao. Cabe aos
gestores se preparar para enfrentar esse fe-
nomeno e utiliza-lo de maneira a gerar re-
sultados positivos para suas organizagoes.
A metodologia, MCDA-C, corrobora
com o que foi relatado no capitulo 2 sobre
benchmarking, ja que auxilia 2 medir e com-
parar o desempenho de um processo com
aquele visto como o melhor. No caso des-
te trabalho permite comparar a influéncia
exercida com a influéncia maxima possivel.
Para responder ao objetivo da pesqui-
sa foi analisado “como a presenga de uma
empresa no Instagram pode influenciar na
decisao dos consumidores”, para tal, foram
elencados 19 fatores que exercem influ-
éncia em maior ou menor grau e, também
se compreendeu a influéncia exercida pela
plataforma como um todo.

Cabe ressaltar que este trabalho nao
busca compreender especificamente a in-
fluéncia positiva, mas a capacidade de influ-
éncia como um todo. Tomando como por
exemplo o fator “Trato com o Cliente”,
quando bem realizado pode conquistar o
cliente, mas da mesma forma, a influéncia
pode ser negativa se nao houver profissio-
nalismo, velocidade, interacao e facilidade.

Entre os dezenove subfatores analisa-
dos, dois que merecem consideravel aten-
¢ao dos gestores sao as informagoes sobre
o produto e informagoes sobre o preco.
Ambos exercem influéncia maxima no pro-
cesso de decisao. Lembramos que esse tra-
balho nao analisa a qualidade dessas situ-
agoes na empresa, mas sim, a quantidade
de influéncia que eles exercem. Da mesma
maneira que ter essas informagoes faceis
e atualizadas influencia positivamente os
consumidores, negligenciar essas informa-
¢oes pode afetar negativamente, levando
o consumidor a escolher um concorrente
que tenha essas informacgoes disponiveis.

Nascimento, Tacconi e Tacconi Neto
(2018) afirmam que é crucial aos gestores
manter informagoes sobre o comportamen-
to do usuario atualizadas. Portanto, espera-se
que esse trabalho possa contribuir para ou-
tras pesquisas académicas e estudos na area.
Espera-se também que ele possa servir de
subsidio para melhores decisdes gerenciais.
Resultados como os desta pesquisa mos-
tram que nao so a presenga da empresa no
Instagram se mostra crucial, como também
evidencia que os gestores precisam compre-
ender a fundo esse fenomeno, utilizando-o da
melhor maneira possivel para trazer resulta-
dos positivos para sua organizagao.
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