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RESUMO 
 

Esta pesquisa é um experimento que tem como objetivo analisar a influência do design de um 

perfil comercial de loja de vestuário feminino no Instagram na intenção de compra, na atitude 

em relação ao Instagram da loja e na avaliação do Instagram da loja. Para o experimento, uma 

amostra de 76 mulheres com idade entre 18 e 33 anos, usuárias do Instagram, foi dividida de 

forma aleatória em dois grupos, sendo que cada grupo foi apresentado a um perfil diferente no 

Instagram: um grupo foi exposto a um perfil considerado “bom” e o outro foi exposto a um 

perfil considerado “ruim”. Trata-se de uma pesquisa de caráter descritivo e quantitativo, cuja 

técnica de coleta de dados empregada foi um questionário aplicado.  Observou-se que as 

consumidoras sofreram influência de acordo com o design/layout da loja no Instagram, sendo 

que no melhor design as avaliações referentes à beleza dos produtos apresentados, preço justo 

dos produtos da loja, layout/design do Instagram da loja, interesse em comprar na loja, atitude 

em relação ao Instagram da loja, avaliação do Instagram da loja e intenção de compra na loja 

foram estatisticamente superiores (p < 0,05) em relação à loja de perfil pior, indicando que para 

a amostra do estudo o layout/design do Instagram da loja influencia as consumidoras. 

Palavras-chave: Consumo; Instagram; Mulheres; Vestuário; Decisão de compra.  
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1 INTRODUÇÃO 
 

A aplicação de recursos tecnológicos nos mais variados setores da sociedade tem 

ocasionado transformações no relacionamento da empresa com os seus clientes. Essas 

modificações têm sido estimuladas à medida que as necessidades dos consumidores são 

identificadas, por decorrência disso, acompanhar e atender às necessidades dos clientes implica 

em desenvolver métodos eficazes e dinâmicos (Bollini, 2021). 

Uma forma rápida de atender os consumidores e que tem ganhado espaço e contribuído 

com a economia é o comércio eletrônico (Lacerda, 2007; Bilgihan; Kandampully; Zhang, 

2016). Na perspectiva empresarial, o comércio eletrônico comparado aos negócios tradicionais, 

dispões de algumas especificidades capazes de possibilitar novas estratégias para as empresas, 

facilitar a originação de novos produtos, canais de distribuição e mercados, e também na 

redução dos custos (Portillo; Jiménez-Naranjo; Mogollón, 2015). 

De acordo com Rodrigues e Espanhol (2021), as empresas utilizam o comércio 

eletrônico como meio de criar uma relação de compra e venda, visto que é uma ferramenta com 

informações rápidas, que ajuda o consumidor nas suas escolhas. Essa prática de compras on-

line implica em clientes cada vez mais exigentes, suas escolhas guiam o mercado e a tecnologia 

acaba por interferir em hábitos e estilos de vida (Enke; Borchers, 2019). 

O comércio eletrônico (e-commerce) está em constante crescimento, segundo dados da 

ABCOMM (Associação Brasileira de Comércio Eletrônico, 2020), tende a crescer ainda mais 

com o surgimento de novas tecnologias. Destaca-se que o e-commerce não se refere apenas as 

lojas virtuais, ele também se constitui por meio de plataformas digitais (sites ou aplicativos) ou 

plataformas nas redes sociais virtuais, como o Facebook e Instagram, dentre outros (Gabriel, 

2010). 

As redes sociais estão ganhando mais força como fontes de pesquisa de notícias, de 

informação, de interatividade e relacionamento (Larentis, 2012). O Instagram é uma ferramenta 

que já foi utilizada apenas como forma de compartilhar fotos e momentos do dia a dia, em 2022 

foi a terceira rede social mais utilizada no Brasil (Kemp, 2022), sendo empregada para 

disseminar informação para vários públicos com agilidade, pois auxilia a criação e produção de 

conteúdo. 

Em uma pesquisa realizada pelo Serviço de Proteção ao Crédito e da Confederação 

Nacional de Dirigentes Lojistas (2022), com uma amostra abrangendo 810 mulheres com idade 

igual ou superior a 18 anos, de todas as classes sociais em todas as regiões brasileiras, cerca de 
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64,8% das entrevistadas admitiram que já mudaram seus hábitos de compra por causa das redes 

sociais.  

A pesquisa do Portal Ecommerce Brasil (2020), evidenciou a relevância do e-commerce 

dentro das redes sociais; por se tratar de uma forma relativamente recente de comercialização e 

por conter grande número de usuários, as redes sociais estão cada vez mais impulsionando 

vendas e novas formas de comunicação entre a empresa e seus consumidores. Unes, Camioto e 

Guerreira (2019) afirmam que a competição no mercado e o acesso à informação levaram a 

mudanças no comportamento do consumidor, sendo que essas mudanças tornaram os clientes 

cada vez mais exigentes.  

Na busca por aprofundar o conhecimento sobre o comportamento desse consumidor, 

que realiza suas compras por meio do comércio eletrônico, utilizando as redes sociais, surge o 

problema da presente pesquisa: O design de um perfil comercial de loja de vestuário feminino 

no Instagram influencia a avaliação do consumidor sobre o varejo? Para responder ao problema 

definiu-se como o objetivo geral: analisar a influência do design de um perfil comercial de loja 

de vestuário feminino no Instagram na intenção de compra, na atitude em relação ao Instagram 

da loja e na avaliação do Instagram da loja. 

Assim, a relevância do estudo consiste em prover informações sobre a percepção do 

consumidor virtual, os fatores que influenciam na compra online, tendo em vista, o crescente 

mercado do comércio eletrônico. Em 2022 o comércio eletrônico faturou 262 bilhões no Brasil, 

alcançando um acréscimo de 1,6 % com relação ao ano de 2021 (Kina, 2023).  
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 

Este capítulo descreve a fundamentação teórica que servirá como base da pesquisa. 

Primeiramente foi abordado o comércio eletrônico, as mídias sociais, o uso do Instagram, o 

comportamento do consumidor virtual e, por fim, a intenção de compra dos consumidores por 

meio das redes sociais.  

 

2.1 Comércio Eletrônico 
 

O comércio eletrônico, ou e-commerce, funciona para a compra e venda de mercadorias 

através de equipamentos eletrônicos conectados à internet. Para isso, existe uma organização 

fornecedora com a finalidade de vender um produto, bem como um comprador que está 

interessado por este bem ou serviço (SEBRAE, 2020). 

É importante destacar como o comércio eletrônico é popular e em constante 

crescimento. A facilidade de aquisição de um produto dentro da sua própria casa e a forma de 

recebimento desse produto são aspectos que atraem e favorecem esse tipo de comercialização. 

(Andrade, 2017). 

Para Brancher (2018, p. 2), o e-commerce é usado para qualificar “a atividade de compra 

e venda de produtos, prestação de serviços ou licenciamento de bens intangíveis, dentre outros, 

ofertados em ambiente virtual” que depende da comunicação para a negociação entre empresa 

e comprador. Uma plataforma de comércio eletrônico viabiliza que produtos de uma empresa 

sejam cadastrados e disponibilizados aos consumidores, garantindo que as vendas sejam 

gerenciadas pelo lojista (Costa, 2013).  

Como benefício dessas vendas virtuais, destaca-se a variedade de artigos, como 

alimentos, eletrodomésticos, vestuário. Além disso, o varejo tem a possibilidade de expansão 

de vendas e crescimento sem a necessidade de uma loja física (Andrade; Silva 2017). 

Nesse tipo de comércio é de grande importância que o proprietário da empresa garanta 

a presença da empresa nas mídias sociais que já possuam opções de vendas inseridas em seus 

serviços, de modo a facilitar a comunicação com os usuários inseridos na plataforma e convertê-

los em possíveis compradores (Fernandes, 2020). 

Uma nova crescente configuração desse comercio é o social commerce, que combina as 

atividades das mídias sociais e comerciais com o intuito de comercialização de produtos, 

publicidade online e negócios no comercio social (Rios; Luft, 2019). Segundo Nery (2013), as 
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várias mídias sociais, como Instagram por exemplo, são meios de engajar consumidores, já que 

nesse cenário é possível criar valor e confiança com o vendedor, impactando nas compras e 

recomendações positivas. 

Exposto do que se trata o e-commerce e alguns de seus benefícios, aborda-se na 

sequência a importância, contribuição e o dinamismo das mídias sociais como ferramenta de 

comércio eletrônico.  

 

2.2 Mídias Sociais e Redes Sociais 

 

As mídias sociais são um conjunto de aplicações baseadas na internet e construídas com 

bases ideológicas e tecnológicas. Essas aplicações permitem a criação e troca de conteúdos 

Gerados Pelos Utilizadores (Kaplan; Haenlein, 2010).  

Trevisan e Rocha (2020) definem as mídias sociais como tecnologia e ferramenta para 

compartilhar opiniões, ideias e experiências, que utilizam da interação para disseminação de 

informações. Relatam ainda que as mídias sociais são um ambiente onde os indivíduos e 

usuários se relacionam, divulgando informações.  

De acordo com Neto, Barreto e Souza (2016), as mídias sociais são lugares de 

conversação, voltados para interação social, compartilhamento de fotos, mensagens, entre 

outros, e, como característica principal, possui a participação ativa da comunidade de usuários.  

Diante desse contexto de interação entre usuários, Ploof (2009) define que as redes sociais são 

um instrumento que auxiliam as marcas para que elas possam contar as suas histórias aos 

consumidores.  

Segundo Pereira da Hora et al. (2022), as mídias sociais, como benefício, se mostram 

interativas e com capacidade de estabelecer uma relação com os clientes, possibilitando 

transmitir sua mensagem e dialogar de forma recíproca. Anteriormente, os consumidores eram 

caracterizados pela passividade, sendo ouvintes das mensagens criadas pelos gestores das 

empresas (Hennig-Thurau et al., 2010), atualmente atuam na comunicação do marketing 

juntamente com as marcas (Deighton; Kornfeld, 2009; Kozinets et al., 2010). 

As mídias sociais e as redes sociais, embora frequentemente utilizadas como sinônimos, 

possuem conceitos que se complementam no ambiente digital. Mídias sociais abrangem uma 

variedade de plataformas e tecnologias digitais que permitem a criação e compartilhamento de 

conteúdo entre usuários (Kaplan; Haenlein, 2010). Dentro dessa definição ampla, as redes 

sociais surgem como uma categoria específica de mídias sociais, focada em conectar indivíduos 

e grupos com interesses e vínculos em comum, possibilitando interações sociais e construindo 
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comunidades digitais (Boyd; Ellison, 2007). Assim, o uso conjunto desses termos indica a 

coexistência de diferentes funções que facilitam a comunicação, o engajamento e a interação 

entre marcas e consumidores. 

As redes sociais, como apontam Guzmán et al. (2018), tem objetivo de conectar as 

pessoas, atuando e promovendo a interação social. Além disso podem atuar também no aumento 

da eficiência das organizações. Mateus, Cadelvilla-Domínguez e Báez (2020) evidenciam que 

as mídias sociais atuam no mundo virtual, com diversos níveis, características e objetivos 

próprios. Essas mídias geralmente são divididas em quatro grupos: relacionamento, 

profissional, entretenimento e nichos específicos.  

Como apontam Boyd e Ellison (2007), cada rede social possui características técnicas 

próprias para a base de criação de perfis construída por uma lista das conexões virtuais que 

também utilizam a plataforma. Já os perfis, são páginas dentro das redes sociais onde é possível 

adicionar fotografia de perfil e cada usuário coloca suas informações, como: nome, idade, 

localização, interesses e sobre seus interesses pessoais. 

Vale destacar que as redes sociais online são espaços virtuais desenvolvidos com a 

finalidade dos utilizadores interagirem, comunicarem e partilharem os seus conteúdos e 

experiências, assim como criarem as suas comunidades, permitindo deste modo a interação 

online entre utilizadores com interesses em comum (Ferreira, 2013).  

Como demonstra o estudo de Luft e Rios (2019), as mudanças e avanços no e-commerce 

gerou-se o social e-commerce, combinando as atividades sociais e as de comercialização de 

itens e serviços, apoiando a interação com usuários, possibilitando uma viabilização de 

negócios.  

Os estudos de Sato e Santos (2018) relatam que as divulgações realizadas em redes 

sociais conseguem alavancar as vendas e conquistar de novos clientes para as empresas. No 

mesmo contexto, Castro, Lopes e Porto Junior (2019) constataram que há um aumento nas 

vendas quando as entidades utilizam as redes sociais. Também é importante destacar que nos 

estudos percebeu-se que as redes sociais são utilizadas para conhecer o público e seus desejos, 

de modo que as empresas possam melhor atender os seus clientes.  

Lindon et al. (2000) indicam cinco benefícios para as marcas se comunicarem através 

das plataformas online: a mediatização – a rapidez de construir e implementar uma campanha 

promocional ou um estudo de mercado; a customização – é possível fazer uma comunicação 

one-to-one, através da segmentação escolhida; a quantificação – a capacidade de consumir uma 

elevada quantidade de informação para um vasto público; o engajamento do utilizador – métrica 

que é utilizada pelas marcas para comunicar de forma interativa e divertida e que, 
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posteriormente, pode ser medida; e o efeito em rede – defendido pelos autores como a troca de 

informação entre os utilizadores das plataformas online, que poderá ter consequências incertas, 

pois depende do teor da informação partilhada entre os utilizadores, uma vez que esta pode ser 

considerada positiva ou negativa para a marca. 

Trentin e Vogel (2019) ressaltam que as mídias sociais possibilitam melhorar a 

comunicação e o relacionamento entre empresas e consumidores, visto que os conteúdos e 

aplicativos são desenvolvidos de forma colaborativa, auxiliando a identificação de 

necessidades, entender o público-alvo e o que precisa ser atendido.  

 Nos achados de Castro, Lopes e Porto Junior (2019), as empresas são motivadas a 

atuarem nas mídias sociais por questões de marketing e facilidade de divulgação. Além disso, 

as organizações as utilizam como ferramenta de comunicação, tanto com seus clientes quanto 

com seus potenciais consumidores, de maneira que consigam divulgar produtos e serviços.  

As estratégias de marketing e de comunicação das marcas foram integradas às redes 

sociais devido à proximidade que tem com o consumidor, por não possuírem obstáculo 

geográfico ou temporal. A utilização deste meio também permite à marca estar mais presente 

na vida do consumidor em diferentes momentos de suas vidas (Silva, 2017).  

Diante do que foi exposto, fica evidente a contribuição e importância das mídias sociais 

para os negócios. No tópico a seguir dar-se-á enfoque no Instagram, visto que diversos estudos 

apontam que essa rede social tem grande destaque nos negócios. Martins, Albuquerque e Neves 

(2018) reforçam que o Instagram estreita e relação entre pessoas e marca, e é uma importante 

ferramenta de comércio.  

 

2.2.1 Instagram  

 Segundo Araújo e Lira (2015), de forma gratuita, o surgimento da plataforma e rede 

social Instagram ocorreu em 2010, como um aplicativo para ser utilizado em dispositivos 

móveis. O Instagram é uma rede social que tem como função o compartilhamento de vídeos e 

fotos. Como traz Zomorodian e Lu (2019), esse tipo de compartilhamento possibilita e torna 

rentável a divulgação de marcas, produtos e serviços, visto que os consumidos conseguem 

encontrar produtos e comprá-los de forma online. 

O Instagram é uma rede social cujo foco é a imagem, além de ser uma plataforma 

dinâmica que permite capturar vídeos e fotos, editá-los com filtros e publicá-los no perfil do 

usuário (Silva, 2017). 

Após o Instagram ser comprado pelo Facebook, que atualmente é conhecido por Meta 

Business, em 30 de setembro de 2015, passou a ser permitido no feed - seção principal de uma 
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rede social onde são exibidos os conteúdos publicados por outros usuários, como fotos, vídeos, 

textos e anúncios. - da rede social publicidades, e, mesmo que o usuário não tenha conexão com 

determinada marca, pode ser impactado por esta publicidade. (Silva, 2017). 

Desse modo, o Instagram deixou de somente exercer suas funções primárias, de conectar 

pessoas, e passou a ser utilizado também como ferramenta de vendas para as organizações. 

Através da rede social, as marcas passaram a ter uma nova opção de relacionamento com o 

usuário, assumindo um papel comercial com suas publicidades e incentivando a compra dos 

seus produtos (Silva, 2017).  

Além disso, o Instagram passou a ser pensado para as marcas, de acordo com Prasertsith 

et al. (2015): 
Ao contrário de outras redes sociais, o Instagram destaca-se das restantes pelas suas 
funcionalidades, pensadas para as marcas tirarem partido. Estas funcionalidades são 
as hashtags, a localização, espaço destinado à biografia, e mais recentemente, o perfil 
profissional, onde é possível ter acesso a dados estatísticos sobre os seguidores da 
marca na plataforma (Prasertsith et al., 2015, p. 2). 

 

Cada rede social tem a sua forma de comunicar e um tipo de conteúdo próprio. O 

Instagram possui uma vantagem por permitir uma comunicação mais íntima entre os usuários 

e marcas (Crimson Hexagon, 2014; Walter; Gioglo, 2014). A proximidade criada entre a marca 

e o consumidor, a tornando mais ‘humana’, expressando-a e atribuindo-lhe um carácter (Walter; 

Gioglo, 2014). 

Em maio de 2022, através de uma pesquisa do portal DataReportal, cerca de 18,3% de 

toda a pessoas na terra utilizam o Instagram, sendo por volta de 48,1% mulheres e 51,9% 

usuários homens. Ainda, a mesma pesquisa realizada pelo portal, demonstra que houve um 

acréscimo de 12,8% em doze meses, no público de publicidade que utiliza a rede social, 

resultando em cerca de 165 milhões de usuários a mais no Instagram. No Brasil o número de 

usuários ativos chegou a 122,5 milhões.  

 

2.3 Comportamento do Consumidor e Sua Decisão de Compra na Internet 

 

Galinari et al. (2015) observaram um grande crescimento na adesão e aceitação da 

realização de compras na internet, seja por empresas ou pessoas físicas. Segundo Vissotto e 

Boniati (2013), as compras pela internet possibilitam aos consumidores, de modo geral, um 

baixo custo e rapidez na entrega, além da facilidade de comparação de preços.  
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Percebe-se também uma mudança comportamental e preferência por compras na 

internet devido há alguns fatores, que, segundo Ebert, Froemming e Johann (2018), são: a 

comodidade, menores preços e variedade de produtos a disposição.  

Segundo Pires e Stanton (2006), a Internet apareceu como uma simplificadora para os 

consumidores, visto que os negócios online oferecem uma maior facilidade para efetivação da 

compra. Simultaneamente, quando os consumidores estão em seu momento de descanso, 

também estão navegando na Internet e fazendo pedidos em questão de segundos, além de 

efetivar o pagamento com a mesma facilidade, e, por fim, esperar até que o produto seja 

entregue (Rita; Oliveira; Farisa, 2019).  

Entretanto, mesmo com as facilidades proporcionadas pela tecnologia, as organizações 

necessitam explorar uma variedade de formas para alcançar seus potenciais consumidores. Para 

isso, elas adotam as mídias sociais como ferramenta para influenciar os seus clientes, uma vez 

que estas possuem técnicas cada vez mais desenvolvidas para saber o que os consumidores 

gostam e, também, podem identificar parte dos traços de personalidade por meio das interações 

realizadas por esses usuários (Winter; Maslowska; Vos, 2021).  

Gounaris, Dimitriadis e Stathakopoulos (2010) destacam que se as empresas buscarem 

um alto nível de satisfação dos clientes, é necessário um elevado serviço de qualidade, sendo 

importante oferecer um e-commerce com qualidade de informação e ótimos serviços eletrônicos 

(SHARMA; LIJUAN, 2015). Manter um site eficaz é primordial tanto para a atração de novos 

clientes, como para reter clientes já fidelizados. Sites que possuem uma identidade visual 

estimulam a chance de compras no meio digital, a exemplo de sites personalizados que buscam 

diminuir o desperdício de tempo na plataforma (Jeon; Jeong, 2017). 

Por fim, amplificando através de pesquisas que fazem referência aos fatores que 

influenciam o comportamento do consumidor, um estudo realizado por Tsao, Hsieh e Lin 

(2016), a respeito do impacto do e-service na fidelidade do consumidor com base na experiência 

de compra online, identificou que a qualidade do sistema e do serviço online teve efeito de 

modo considerável no valor percebido, o que gerou a fidelização ao comércio online. O estudo 

também corrobora com os resultados obtidos por Gounaris, Dimitriadis e Stathakopoulos 

(2010) e Chiang e Wang (2011), onde foi demonstrado que as qualidades dos comércios online 

influenciam de modo positivo na experiência do consumidor, o que facilita as intenções de 

compra e recompra, intenção de revisitação do website e o boca-a-boca. 
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3 ASPECTOS METODOLÓGICOS 
 

Esse estudo se classifica como quantitativo, já que o objetivo é quantificar opiniões e 

dados, através de dados estatísticos. Segundo Diehl (2004), a pesquisa quantitativa usa em sua 

coleta e tratamento de dados a quantificação, por meio de análises estatísticas. 

Para dar sequência, utilizou-se da amostra não probabilística, onde a representação 

estatística não é a principal preocupação (Churchill; Lacobucci, 2010), mais especificamente 

uma amostra por conveniência, que segundo Babbie (2016) é quando não há intencionalidade 

de perceber toda a população, mas há interesse em um grupo específico de indivíduos.  

Já em relação aos objetivos da pesquisa, o estudo é caracterizado como descritivo, pois 

pretende descrever e verificar características de um grupo. Richardson (1989) relata que os 

estudo descritivos procuram analisar, descobrir e investigar as características de um fenômeno 

ou grupo.  

O método de coleta de dados utilizados foi o da comunicação, em que o grau de 

estruturação e disfarce, é considerado estruturado não disfarçado, a partir da aplicação de 

questionários, por representarem uma técnica de custo razoável que apresenta as mesmas 

questões para todas as pessoas, garantindo o anonimato, podendo medir a atitudes, opiniões, 

comportamentos e circunstâncias da vida dos respondentes, com perguntas abertas, fechadas, 

múltipla escolha e respostas numéricas (Barbosa, 2008). 

Os dados foram obtidos por questionários, através do método de pesquisa survey, 

disponibilizado em ambiente eletrônico. Como relata Freitas et al. (2000), o método de pesquisa 

survey busca produzir descrições de caráter quantitativo de uma população, através de um 

instrumento definido anteriormente.  

Com relação às escalas adotadas, a de atitude foi baseada no trabalho de Chang (2017), 

que obteve Alfa de Cronbach de 0,93; a escala de avaliação foi adaptada de Shamdasani, 

Stanaland e Tan (2001), que teve Alfa de Cronbach 0,95; e a escala de intenção de compra foi 

adaptada de White et al. (2016) – Alfa de Cronbach 0,94.  

 

3.1 Descrição do Experimento 

 

A fim de testar os dois cenários foi realizado um experimento. A amostra da pesquisa é 

composta por 76 mulheres, com faixa etária entre 18 e 33 anos, usuárias do Instagram, mídia 

social escolhida para ser investigada nesse estudo. 
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Para analisar a influência do design de um perfil comercial de loja de vestuário feminino 

no Instagram, foram criados dois perfis nesta mídia social, sendo um avaliado como bom e 

outro ruim. O bom apresentava layout estruturado, identidade visual, legendas descrevendo as 

peças de roupas, endereço e contato, já o perfil ruim, somente tinha fotos sem nenhuma 

informação completa, endereço e contato – destaca-se que houve um pré-teste inicial que 

demonstrou essa percepção por parte das participantes dessa fase. 

A coleta de dados foi obtida por meio de um questionário estruturado não disfarçado, 

por representar uma técnica de custo razoável que apresenta as mesmas questões para todas as 

pessoas, garantindo o anonimato, podendo medir a atitudes, opiniões, comportamentos e 

circunstâncias da vida dos respondentes (Barbosa, 2008). As respostas foram coletadas entre 

agosto e outubro do ano de 2023. 

Em relação a análise dos resultados, utilizou-se das escalas mensuradas, que, na visão 

de Robson e Shaver (1991), são ferramentas destinadas a quantificar as respostas individuais a 

estímulos específicos, frequentemente utilizadas para explorar fenômenos psicológicos e 

comportamentais. Com o objetivo de avaliar a amostra, aplicou-se os conceitos de média, 

mínimo, máxima e desvio padrão. Segundo Triola (2008), a média é uma medida de tendência 

central que reflete o valor médio de um conjunto de dados, sendo fundamental para a análise 

estatística, pois resume o comportamento geral da amostra. 

  

Figura 1 – Perfil fictício criado considerado como bom 
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Figura 2 – Perfil fictício criado considerado ruim 
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4 DESCRIÇÃO E ANÁLISE DOS DADOS 
 

Participaram da pesquisa apenas mulheres, conforme objetivo do estudo. Na Tabela 1 é 

apresentada a quantidade de pessoas que responderam ao questionário considerando cada tipo 

de loja no Instagram. 

 

Tabela 1 – Tipo de Loja 

 Frequência Porcentagem Porcentagem 
acumulativa 

Loja melhor 37 48,7% 48,7% 
Loja pior 39 51,3% 100,0% 
Total 76 100,0%  

Fonte: dados da pesquisa. 

 

A idade média das participantes da pesquisa foi 22,8 anos – variando de 18 a 33 anos e 

com Desvio Padrão 2,95. A Tabela 2 apresenta o estado civil das participantes. 

 

Tabela 2 – Estado Civil 

 Frequência Porcentagem Porcentagem 
acumulativa 

Solteiro(a). 64 84,2% 84,2% 
Casado(a) ou em união estável. 10 13,2% 97,4% 
Separado(a) / Divorciado(a) / Desquitado(a). 1 1,3% 98,7% 
Viúvo(a). 1 1,3% 100,0% 
Total 76 100,0  

Fonte: dados da pesquisa. 

 

No que concerne ao estado civil das participantes, a maioria (84,2%) afirma estar 

solteira, enquanto 13,2% declararam ser casadas ou em união estável. 

Na Tabela 3 é apresentada a renda familiar das participantes do estudo. 

 

Tabela 3 – Renda familiar 
 Frequência Porcentagem Porcentagem 

acumulativa 
Até 1 salário-mínimo. 3 3,9% 3,9% 
Entre 1 e 3 salários-mínimos. 30 39,5% 43,4% 
Entre 3 e 6 salários-mínimos. 28 36,8% 80,3% 
Entre 6 e 9 salários-mínimos. 6 7,9% 88,2% 
Entre 12 e 15 salários-mínimos. 1 1,3% 89,5% 
Mais de 15 salários-mínimos. 2 2,6% 92,1% 
Prefiro não declarar. 6 7,9% 100,0% 
Total 76 100,0%  

Fonte: dados da pesquisa. 
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A respeito da renda média familiar mensal 43,4% recebem até três salários-mínimos, 

enquanto 36,8% têm renda entre 3 e 6 salários-mínimos e 7,9% entre 6 e 9 salários-mínimos. 

Essa renda é compartilhada por 3,18 pessoas. A ocupação das participantes do estudo pode ser 

observada na Tabela 4. 

 

Tabela 4 – Ocupação das respondentes 
 Frequência Porcentagem Porcentagem 

acumulativa 
Estudante. 28 36,8% 36,8% 

Funcionário de empresa privada. 21 27,6% 64,5% 

Trabalhador autônomo. 13 17,1% 81,6% 

Empresário. 6 7,9% 89,5% 

Funcionário público. 4 5,3% 94,7% 

Desempregado. 2 2,6% 97,4% 

Profissional liberal. 1 1,3% 98,7% 

Do lar. 1 1,3% 100,0% 

Total 76 100,0%  
Fonte: dados da pesquisa. 

 

Sobre a ocupação, a maior parte (36,8%) é estudante, 27,6% das respondentes são 

funcionários de empresa privada, 17,1% são trabalhadoras autônomas, 7,9% são empresários, 

e os outros 10,5% possuem outras ocupações. 

As Tabelas 5 a 9 apresentam a frequência de compra de roupa das participantes em 

diferentes opções de varejo. 

 

Tabela 5 – Compras de roupa realizadas em lojas de departamento 
 Frequência Porcentagem Porcentagem 

acumulativa 
Nunca. 5 6,6% 6,6% 

Entre 1 e 3 vezes. 20 26,3% 32,9% 

Entre 4 e 6 vezes. 12 15,8% 48,7% 

Entre 7 e 9 vezes. 5 6,6% 55,3% 

10 ou mais vezes. 34 44,7% 100,0% 

Total 76 100,0%  
Fonte: dados da pesquisa. 
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Tabela 6 – Compras de roupa realizadas em lojas físicas (sem ser de departamento) 
 Frequência Porcentagem Porcentagem 

acumulativa 
Nunca. 3 3,9% 3,9% 
Entre 1 e 3 vezes. 19 25,0% 28,9% 
Entre 4 e 6 vezes. 16 21,5 50,0% 
Entre 7 e 9 vezes. 6 7,9% 57,9% 
10 ou mais vezes. 32 42,1% 100,0% 
Total 76 100,0%  

Fonte: dados da pesquisa. 

 

Tabela 7 – Compras de roupa realizadas em brechós 
 Frequência Porcentagem Porcentagem 

acumulativa 
Nunca. 30 39,5% 39,5% 
Entre 1 e 3 vezes. 24 31,6% 71,1% 
Entre 4 e 6 vezes. 9 11,8% 82,9% 
Entre 7 e 9 vezes. 4 5,3% 88,2% 
10 ou mais vezes. 9 11,8% 100,0% 
Total 76 100,0%  

Fonte: dados da pesquisa. 

 

Tabela 8 – Compras de roupa realizadas em lojas online 
 Frequência Porcentagem Porcentagem 

acumulativa 
Nunca. 2 2,6% 2,6% 
Entre 1 e 3 vezes. 13 17,1% 19,7% 
Entre 4 e 6 vezes. 16 21,1% 40,8% 
Entre 7 e 9 vezes. 10 13,2% 53,9% 
10 ou mais vezes. 35 46,1% 100,0% 
Total 76 100,0%  

Fonte: dados da pesquisa. 

 

Tabela 9 – Compras de roupa realizadas em lojas no Instagram 
 Frequência Porcentagem Porcentagem 

acumulativa 
Nunca. 17 22,4% 22,4% 
Entre 1 e 3 vezes. 29 38,2% 60,5% 
Entre 4 e 6 vezes. 14 18,4% 78,9% 
Entre 7 e 9 vezes. 7 9,2% 88,2% 
10 ou mais vezes. 9 11,8% 100,0% 
Total 76 100,0%  

Fonte: dados da pesquisa. 
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Em relação a frequência de compra de roupa das participantes em diferentes opções de 

varejo, apenas 5 das participantes nunca compraram em lojas de departamentos, 3 jamais 

realizaram compras de roupa em lojas físicas (sem ser de departamento). Para compras 

realizadas em brechós, 39,5% da amostra nunca compraram. Na Tabela 8, 97,4% das mulheres 

que responderam à pesquisa afirmaram já terem comprado roupa em lojas online. Por fim, a 

Tabela 9 apresentou que 77,6% das participantes efetuaram compras em lojas no Instagram.  

Na Tabela 10 é possível identificar as mídias sociais que as participantes usam no 

mínimo uma vez por semana. 

 

Tabela 10 – Mídias sociais utilizadas pelas respondentes (no mínimo uma vez por semana) 
 N Porcentagem das 

participantes 
Instagram 73 96,1% 

WhatsApp 65 85,5% 

YouTube 40 52,6% 

TikTok 35 46,1% 

Facebook 20 26,3% 

Linkedin 10 13,2% 

Twitter 3 3,9% 

WeChat 1 1,3% 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

Observa-se que 96,1% da amostra utiliza o Instagram pelo menos uma vez por semana, 

seguido pelo WhatsApp (85,5%) e Youtube (52,6%). 

A Tabela 11 apresenta a nota (que variava de 0 a 100) para alguns atributos e intenções 

das respondentes. 

 

Tabela 11 – Percepção das respondentes sobre atributos e intenção do Instagram analisado 
 Mínimo Máximo Média Desvio 

Padrão 
Beleza dos produtos apresentados 5 100 79,24 26,936 

Qualidade dos produtos da loja 5 100 72,04 26,697 

Preço justo dos produtos da loja 0 100 68,42 31,768 

Layout/design do Instagram da loja 0 100 67,71 35,308 

Interesse em comprar na loja 0 100 61,13 33,400 
Fonte: dados da pesquisa. 
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De forma geral, a beleza dos produtos apresentados recebeu a maior avaliação (79,24), 

seguido pela qualidade dos produtos da loja (72,04) e pelo preço justo dos produtos da loja 

(68,42).  A Tabela 12 apresenta os resultados das escalas mensuradas na pesquisa. 

 

Tabela 12 – Escalas mensuradas 
 Mínimo Máximo Média Erro Desvio Alfa de 

Cronbach 
Atitude em relação ao Instagram da loja 1,00 7,00 4,8816 1,80715 0,957 

Avaliação do Instagram da loja 1,00 7,00 4,8980 1,82217 0,954 

Intenção de compra na loja 1,00 7,00 4,3333 1,92219 0,970 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

A confiabilidade do coeficiente Alfa de Cronbach geralmente varia de 0 a 1 e o valor 

mínimo permitido para alfa é 0,70, se o valor estiver abaixo deste limite a escala é considerada 

de baixa consistência interna (Gaspar; Shimoya, 2016). As escalas apresentaram o valor alfa de 

Cronbach acima de 0,7, sendo assim os resultados indicam a consistência interna dos itens e 

relevância para a pesquisa.  

A Tabela 13 apresenta a comparação dos resultados da percepção e intenção das 

consumidoras considerando o tipo de loja analisado, ademais apresenta o Sig. da diferença entre 

as amostras. 

 

Tabela 13 – Diferença entre os tipos de loja considerando a percepção e intenção das 

participantes 

  Loja Melhor Loja Pior Sig. 
Diferença   Mín. Máx. Média D. P. Mín. Máx. Média D. P. 

Beleza dos produtos apresentados 35 100 86,16 19,151 5 100 72,67 31,521 0,028 

Qualidade dos produtos da loja 20 100 74,86 25,493 5 100 69,36 27,853 0,372 

Preço justo dos produtos da loja 10 100 81,89 23,279 0 100 55,64 33,678 0,000 

Layout/design do Instagram da loja 10 100 78,81 29,937 0 100 57,18 37,117 0,007 

Interesse em comprar na loja 20 100 75,19 26,195 0 100 47,79 34,305 0,000 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

Percebe-se que a única comparação que não obteve diferença estatística significativa foi 

a qualidade dos produtos da loja, portanto não se pode afirmar que têm diferença nessa 

percepção. Com relação à beleza dos produtos apresentados, apesar de serem os mesmos para 

as duas opções (loja melhor e loja pior), as participantes que analisaram a loja melhor 
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perceberam os produtos como mais bonitos. O indicador do preço justo também foi maior na 

loja melhor. Outro ponto a se destaca, é que em relação ao layout/design do Instagram e também 

ao interesse em comprar na loja melhor, houve uma diferença significativa, podendo então, 

justificar que ambos os fatores são relevantes para a percepção e intenção de compra das 

participantes, sendo que para a loja melhor os dois obtiveram maiores médias. Em suma, 

percebe-se que a percepção e intenção das participantes foi maior na melhor loja em relação ao 

perfil ruim, indicando a influência dos pontos apresentados na percepção das consumidoras da 

amostra.  

 A Tabela 14 apresenta os a comparação dos resultados das escalas mensuradas 

considerando o tipo de loja analisado. 

 

Tabela 14 – Diferença entre os tipos de loja considerando as escalas mensuradas 

  Loja Melhor Loja Pior Sig. 
Diferença   Mín. Má. Média D. P. Mín. Má. Média D. P. 

Atitude em relação ao Instagram da 
loja 1,25 7 5,608 1,479 1 7 4,192 1,837 0,000 

Avaliação do Instagram da loja 1 7 5,608 1,578 1 7 4,224 1,799 0,001 

Intenção de compra na loja 1 7 5,045 1,747 1 7 3,658 1,855 0,001 
Fonte: dados da pesquisa. 

 

Percebe-se que em todos os casos houve diferença estatística significativa entre as 

amostras, indicando que sempre que as participantes analisaram a loja melhor as médias da 

atitude em relação ao Instagram da loja, da avaliação do Instagram da loja e da intenção de 

compra na loja foram superiores às médias das participantes que analisaram a loja pior. Dessa 

forma, pode-se indicar, que para a amostra estudada, o layout/design do Instagram influencia 

na percepção das consumidoras, mesmo que se ofereça em ambos os casos os mesmos produtos. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

A proposta desse estudo foi de examinar o impacto do layout do perfil comercial de uma 

loja de vestuários femininos no Instagram nas intenções de compra, na atitude em relação à loja 

no Instagram e na avaliação do Instagram da loja, a amostra da pesquisa foi formada por 

mulheres com idade entre 18 e 33 anos e colhidas por método survey.  

Os resultados indicaram que a amostra analisada sofreu influência de acordo com o 

design/layout apresentado da loja no Instagram, sendo que no melhor design as avaliações 

referentes à beleza dos produtos apresentados, preço justo dos produtos da loja, layout/design 

do Instagram da loja, interesse em comprar na loja, atitude em relação ao Instagram da loja, 

avaliação do Instagram da loja e intenção de compra na loja foram estatisticamente superiores 

(p < 0,05) em relação à loja de design pior avaliado, mesmo tendo-se os mesmos produtos. 

A pesquisa obteve um resultado relevante, pois serve de base para que gestores estejam 

atentos ao uso das redes sociais e, simultaneamente, ao layout adotado, já que esse é um fator 

que, de acordo com este trabalho, possui influência nas percepções e atitudes das consumidoras. 

Quanto às limitações do estudo, inclui-se o tamanho da amostra, que é relativamente 

pequeno para generalizações. Ademais, verificou-se somente um tipo de produto (roupa) e 

consumidor (sexo feminino). 

Não obstante, como sugestão de novas pesquisas, sugere-se que os próximos 

pesquisadores possam utilizar dos dados disponíveis neste estudo para aprofundar o tema, 

podendo acrescentar outras vertentes a pesquisa, como: identificar os principais aspectos que 

as mulheres destacam ao decidirem realizar uma compra em lojas do Instagram e o nível de 

confiabilidade para o pagamento dessas compras, buscando-se compreender quais os tipos de 

layouts que convertem as postagens do Instagram em compras. 
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APÊNDICE A – PERGUNTAS DO QUESTIONÁRIO APLICADO 

 
 
 

 
 



32 
 

 

 

 



33 
 

 

 



34 
 

 

 



35 
 

 

 



36 
 

 

 

 



37 
 

 

 

 



38 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 


