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RESUMO

Esta pesquisa ¢ um experimento que tem como objetivo analisar a influéncia do design de um
perfil comercial de loja de vestuario feminino no Instagram na intengdo de compra, na atitude
em relagdo ao Instagram da loja e na avaliagdo do Instagram da loja. Para o experimento, uma
amostra de 76 mulheres com idade entre 18 e 33 anos, usudrias do Instagram, foi dividida de
forma aleatoria 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 carater descritivo e quantitativo, cuja
técnica de coleta de dados empregada foi um questiondrio aplicado. Observou-se que as
consumidoras sofreram influéncia de acordo com o design/layout da loja no Instagram, sendo
que no melhor design as avaliagdes referentes a beleza dos produtos apresentados, prego justo
dos produtos da loja, layout/design do Instagram da loja, interesse em comprar na loja, atitude
em relacdo ao Instagram da loja, avaliagdo do Instagram da loja e inten¢do de compra na loja
foram estatisticamente superiores (p < 0,05) em relacdo a 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; Vestudrio; Decisdo de compra.
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1 INTRODUCAO

A aplicacao de recursos tecnoldgicos nos mais variados setores da sociedade tem
ocasionado transformag¢des no relacionamento da empresa com os seus clientes. Essas
modificacdes t€m sido estimuladas & medida que as necessidades dos consumidores sao
identificadas, por decorréncia disso, acompanhar e atender as necessidades dos clientes implica
em desenvolver métodos eficazes e dinamicos (Bollini, 2021).

Uma forma rapida de atender os consumidores e que tem ganhado espago e contribuido
com a economia ¢ o comércio eletronico (Lacerda, 2007; Bilgihan; Kandampully; Zhang,
2016). Na perspectiva empresarial, o comércio eletronico comparado aos negocios tradicionais,
dispoes de algumas especificidades capazes de possibilitar novas estratégias para as empresas,
facilitar a origina¢do de novos produtos, canais de distribuicdo e mercados, e também na
reducdo dos custos (Portillo; Jiménez-Naranjo; Mogollon, 2015).

De acordo com Rodrigues e Espanhol (2021), as empresas utilizam o comércio
eletronico como meio de criar uma relagdo de compra e venda, visto que ¢ uma ferramenta com
informagdes rapidas, que ajuda o consumidor nas suas escolhas. Essa pratica de compras on-
line implica em clientes cada vez mais exigentes, suas escolhas guiam o mercado e a tecnologia
acaba por interferir em habitos e estilos de vida (Enke; Borchers, 2019).

O comércio eletronico (e-commerce) estd em constante crescimento, segundo dados da
ABCOMM (Associacao Brasileira de Comércio Eletronico, 2020), tende a crescer ainda mais
com o surgimento de novas tecnologias. Destaca-se que o e-commerce ndo 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 estdo ganhando mais for¢a como fontes de pesquisa de noticias, de
informacao, de interatividade e relacionamento (Larentis, 2012). O Instagram ¢ uma ferramenta
que ja 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 informagao para varios publicos com agilidade, pois auxilia a criagao e produgdo de
conteudo.

Em uma pesquisa realizada pelo Servigo de Protecdo ao Crédito e da Confederacao
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 regides brasileiras, cerca de



64,8% das entrevistadas admitiram que j& mudaram seus habitos de compra por causa das redes
sociais.

A pesquisa do Portal Ecommerce Brasil (2020), evidenciou a relevancia do e-commerce
dentro das redes sociais; por se tratar de uma forma relativamente recente de comercializagao e
por conter grande numero de usudrios, as redes sociais estdo cada vez mais impulsionando
vendas e novas formas de comunicagdo entre a empresa e seus consumidores. Unes, Camioto e
Guerreira (2019) afirmam que a competicdo no mercado e o acesso a informacgdo levaram a
mudangas no comportamento do consumidor, sendo que essas mudangas 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 eletronico, utilizando as redes sociais, surge o
problema da presente pesquisa: O design de um perfil comercial de loja de vestudrio feminino
no Instagram influencia a avaliagdo do consumidor sobre o varejo? Para responder ao problema
definiu-se como o objetivo geral: analisar a influéncia do design de um perfil comercial de loja
de vestuario feminino no Instagram na intengdo de compra, na atitude em relacao ao Instagram
da loja e na avaliacao do Instagram da loja.

Assim, a relevancia do estudo consiste em prover informagdes sobre a percepcao do
consumidor virtual, os fatores que influenciam na compra online, tendo em vista, o crescente
mercado do comércio eletronico. Em 2022 o comércio eletronico faturou 262 bilhdes no Brasil,

alcangando um acréscimo de 1,6 % com relagdo ao ano de 2021 (Kina, 2023).



10

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo descreve a fundamentagdo tedrica que servird como base da pesquisa.
Primeiramente foi abordado o comércio eletronico, as midias sociais, o uso do Instagram, o
comportamento do consumidor virtual e, por fim, a intengdo de compra dos consumidores por

meio das redes sociais.

2.1 Comércio Eletronico

O comércio eletronico, ou e-commerce, funciona para a compra ¢ venda de mercadorias
através de equipamentos eletronicos conectados a internet. Para isso, existe uma organizagao
fornecedora com a finalidade de vender um produto, bem como um comprador que esta
interessado por este bem ou servico (SEBRAE, 2020).

E importante destacar como o comércio eletrénico é popular ¢ em constante
crescimento. A facilidade de aquisi¢do de um produto dentro da sua propria casa e a forma de
recebimento desse produto sdo aspectos que atraem e favorecem esse tipo de comercializagao.
(Andrade, 2017).

Para Brancher (2018, p. 2), 0 e-commerce ¢ usado para qualificar “a atividade de compra
e venda de produtos, prestacao de servigos ou licenciamento de bens intangiveis, dentre outros,
ofertados em ambiente virtual” que depende da comunicacao para a negociagdo entre empresa
e comprador. Uma plataforma de comércio eletronico viabiliza que produtos de uma empresa
sejam cadastrados e disponibilizados aos consumidores, garantindo que as vendas sejam
gerenciadas pelo lojista (Costa, 2013).

Como beneficio dessas vendas virtuais, destaca-se a variedade de artigos, como
alimentos, eletrodomésticos, vestudrio. Além disso, o varejo tem a possibilidade de expansao
de vendas e crescimento sem a necessidade de uma loja fisica (Andrade; Silva 2017).

Nesse tipo de comércio € de grande importancia que o proprietario da empresa garanta
a presenca da empresa nas midias sociais que ja possuam opg¢oes de vendas inseridas em seus
servigos, de modo a facilitar a comunicag¢@o com o0s usuarios inseridos na plataforma e converté-
los em possiveis compradores (Fernandes, 2020).

Uma nova crescente configuracao desse comercio € o social commerce, que combina as
atividades das midias sociais e comerciais com o intuito de comercializagdo de produtos,

publicidade online e negdcios no comercio social (Rios; Luft, 2019). Segundo Nery (2013), as
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varias midias sociais, como Instagram por exemplo, s3o meios de engajar consumidores, ja que
nesse cenario ¢ possivel criar valor e confianga com o vendedor, impactando nas compras e
recomendacdes positivas.

Exposto do que se trata o e-commerce e alguns de seus beneficios, aborda-se na
sequéncia a importancia, contribuicdo e o dinamismo das midias sociais como ferramenta de

comércio eletronico.

2.2 Midias Sociais e Redes Sociais

As midias sociais sdo um conjunto de aplicacdes baseadas na internet e construidas com
bases ideoldgicas e tecnoldgicas. Essas aplicagdes permitem a criagdo e troca de contetidos
Gerados Pelos Utilizadores (Kaplan; Haenlein, 2010).

Trevisan e Rocha (2020) definem as midias sociais como tecnologia e ferramenta para
compartilhar opinides, ideias e experiéncias, que utilizam da intera¢do para disseminagdo de
informagdes. Relatam ainda que as midias sociais sdo um ambiente onde os individuos e
usudrios se relacionam, divulgando informagdes.

De acordo com Neto, Barreto e Souza (2016), as midias sociais sdo lugares de
conversacdo, voltados para interagdo social, compartilhamento de fotos, mensagens, entre
outros, e, como caracteristica principal, possui a participacao ativa da comunidade de usudrios.
Diante desse contexto de interagao entre usuarios, Ploof (2009) define que as redes sociais sdao
um instrumento que auxiliam as marcas para que elas possam contar as suas historias aos
consumidores.

Segundo Pereira da Hora et al. (2022), as midias sociais, como beneficio, se mostram
interativas ¢ com capacidade de estabelecer uma relagdo com os clientes, possibilitando
transmitir sua mensagem e dialogar de forma reciproca. Anteriormente, os consumidores eram
caracterizados pela passividade, sendo ouvintes das mensagens criadas pelos gestores das
empresas (Hennig-Thurau et al., 2010), atualmente atuam na comunica¢do do marketing
juntamente com as marcas (Deighton; Kornfeld, 2009; Kozinets et al., 2010).

As midias sociais e as redes sociais, embora frequentemente utilizadas como sinénimos,
possuem conceitos que se complementam no ambiente digital. Midias sociais abrangem uma
variedade de plataformas e tecnologias digitais que permitem a criagdo e compartilhamento de
conteudo entre usudrios (Kaplan; Haenlein, 2010). Dentro dessa defini¢do ampla, as redes
sociais surgem como uma categoria especifica de midias sociais, focada em conectar individuos

e grupos com interesses e vinculos em comum, possibilitando interacdes sociais e construindo
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comunidades digitais (Boyd; Ellison, 2007). Assim, o uso conjunto desses termos indica a
coexisténcia de diferentes fungdes que facilitam a comunicagdo, o engajamento € a interacao
entre marcas e consumidores.

As redes sociais, como apontam Guzman et al. (2018), tem objetivo de conectar as
pessoas, atuando e promovendo a interagdo social. Além disso podem atuar também no aumento
da eficiéncia das organizacdes. Mateus, Cadelvilla-Dominguez e Bdez (2020) evidenciam que
as midias sociais atuam no mundo virtual, com diversos niveis, caracteristicas € objetivos
proprios. Essas midias geralmente sdao divididas em quatro grupos: relacionamento,
profissional, entretenimento e nichos especificos.

Como apontam Boyd e Ellison (2007), cada rede social possui caracteristicas técnicas
proprias para a base de criagdo de perfis construida por uma lista das conexdes virtuais que
também utilizam a plataforma. Ja os perfis, sdo paginas dentro das redes sociais onde € possivel
adicionar fotografia de perfil e cada usuario coloca suas informacdes, como: nome, idade,
localizagdo, interesses e sobre seus interesses pessoais.

Vale destacar que as redes sociais online sao espagos virtuais desenvolvidos com a
finalidade dos utilizadores interagirem, comunicarem e partilharem os seus conteudos e
experiéncias, assim como criarem as suas comunidades, permitindo deste modo a interacao
online entre utilizadores com interesses em comum (Ferreira, 2013).

Como demonstra o estudo de Luft e Rios (2019), as mudangas e avangos no e-commerce
gerou-se o social e-commerce, combinando as atividades sociais € as de comercializagao de
itens e servigos, apoiando a interagdo com usudrios, possibilitando uma viabilizacao de
negocios.

Os estudos de Sato e Santos (2018) relatam que as divulgagdes 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 ha um aumento nas
vendas quando as entidades utilizam as redes sociais. Também ¢ importante destacar que nos
estudos percebeu-se que as redes sociais sdo utilizadas para conhecer o publico e seus desejos,
de modo que as empresas possam melhor atender os seus clientes.

Lindon et al. (2000) indicam cinco beneficios para as marcas se comunicarem atraveés
das plataformas online: a mediatiza¢do — a rapidez de construir e implementar uma campanha
promocional ou um estudo de mercado; a customizagdo — ¢ possivel fazer uma comunicagao
one-to-one, através da segmentacao escolhida; a quantificagdo — a capacidade de consumir uma
elevada quantidade de informagao para um vasto publico; o engajamento do utilizador — métrica

que ¢ 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
informagao entre os utilizadores das plataformas online, que podera ter consequéncias incertas,
pois depende do teor da informacao partilhada entre os utilizadores, uma vez que esta pode ser
considerada positiva ou negativa para a marca.

Trentin e Vogel (2019) ressaltam que as midias sociais possibilitam melhorar a
comunicagdo € o relacionamento entre empresas e consumidores, visto que os conteudos e
aplicativos sdao desenvolvidos de forma colaborativa, auxiliando a identificagcdo de
necessidades, entender o publico-alvo e o que precisa ser atendido.

Nos achados de Castro, Lopes e Porto Junior (2019), as empresas sdo motivadas a
atuarem nas midias sociais por questdes de marketing e facilidade de divulgacdo. Além disso,
as organizagdes as utilizam como ferramenta de comunicagdo, tanto com seus clientes quanto
com seus potenciais consumidores, de maneira que consigam divulgar produtos e servigos.

As estratégias de marketing e de comunicacdo das marcas foram integradas as redes
sociais devido a proximidade que tem com o consumidor, por ndo possuirem obsticulo
geografico ou temporal. A utilizagdo deste meio também permite a marca estar mais presente
na vida do consumidor em diferentes momentos de suas vidas (Silva, 2017).

Diante do que foi exposto, fica evidente a contribui¢do e importancia das midias sociais
para os negdcios. No topico a seguir dar-se-4 enfoque no Instagram, visto que diversos estudos
apontam que essa rede social tem grande destaque nos negocios. Martins, Albuquerque e Neves
(2018) reforcam que o Instagram estreita e relacdo entre pessoas € marca, € ¢ uma importante

ferramenta de comércio.

2.2.1 Instagram

Segundo Aratjo 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
moveis. O Instagram ¢ uma rede social que tem como fun¢do o compartilhamento de videos e
fotos. Como traz Zomorodian e Lu (2019), esse tipo de compartilhamento possibilita e torna
rentavel a divulgacao de marcas, produtos e servicos, visto que os consumidos conseguem
encontrar produtos e compra-los de forma online.

O Instagram ¢ uma rede social cujo foco ¢ a imagem, além de ser uma plataforma
dindmica que permite capturar videos e fotos, edita-los com filtros e publicé-los no perfil do
usudrio (Silva, 2017).

Apo6s o Instagram ser comprado pelo Facebook, que atualmente ¢ conhecido por Meta

Business, em 30 de setembro de 2015, passou a ser permitido no feed - se¢do principal de uma
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rede social onde sdo exibidos os contetidos publicados por outros usuérios, como fotos, videos,
textos e anuncios. - da rede social publicidades, e, mesmo que o usudrio ndo tenha conexdo com
determinada marca, pode ser impactado por esta publicidade. (Silva, 2017).

Desse modo, o Instagram deixou de somente exercer suas fungdes primarias, de conectar
pessoas, € passou a ser utilizado também como ferramenta de vendas para as organizagoes.
Através da rede social, as marcas passaram a ter uma nova opg¢ao de relacionamento com o
usudrio, 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 contrario de outras redes sociais, o Instagram destaca-se das restantes pelas suas
funcionalidades, pensadas para as marcas tirarem partido. Estas funcionalidades sao
as hashtags, a localizacdo, espago destinado a biografia, e mais recentemente, o perfil
profissional, onde ¢ possivel ter acesso a dados estatisticos sobre os seguidores da
marca na plataforma (Prasertsith ez al., 2015, p. 2).

Cada rede social tem a sua forma de comunicar e um tipo de conteudo proprio. O
Instagram possui uma vantagem por permitir uma comunicagao mais intima entre os usuarios
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 caracter (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%
usuarios homens. Ainda, a mesma pesquisa realizada pelo portal, demonstra que houve um
acréscimo de 12,8% em doze meses, no publico de publicidade que utiliza a rede social,
resultando em cerca de 165 milhdes de usuarios a mais no Instagram. No Brasil o nimero de

usudrios ativos chegou a 122,5 milhoes.

2.3 Comportamento do Consumidor e Sua Decisdo de Compra na Internet

Galinari et al. (2015) observaram um grande crescimento na adesdo e aceitacdo da
realizagdo de compras na internet, seja por empresas ou pessoas fisicas. 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 comparagao de precos.
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Percebe-se também uma mudanga comportamental e preferéncia por compras na
internet devido ha alguns fatores, que, segundo Ebert, Froemming e Johann (2018), sdo: a
comodidade, menores precos e variedade de produtos a disposi¢ao.

Segundo Pires e Stanton (2006), a Internet apareceu como uma simplificadora para os
consumidores, visto que os negdcios online oferecem uma maior facilidade para efetivagdo da
compra. Simultaneamente, quando os consumidores estdo em seu momento de descanso,
também estdo navegando na Internet e fazendo pedidos em questdo de segundos, além de
efetivar o pagamento com a mesma facilidade, e, por fim, esperar at¢ que o produto seja
entregue (Rita; Oliveira; Farisa, 2019).

Entretanto, mesmo com as facilidades proporcionadas pela tecnologia, as organizagdes
necessitam explorar uma variedade de formas para alcangar seus potenciais consumidores. Para
1sso, elas adotam as midias 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 tragos de personalidade por meio das interagdes
realizadas por esses usudrios (Winter; Maslowska; Vos, 2021).

Gounaris, Dimitriadis e Stathakopoulos (2010) destacam que se as empresas buscarem
um alto nivel de satisfagdo dos clientes, ¢ necessario um elevado servigo de qualidade, sendo
importante oferecer um e-commerce com qualidade de informagao e 6timos servigos eletronicos
(SHARMA; LIJUAN, 2015). Manter um site eficaz ¢ primordial tanto para a atragao de novos
clientes, como para reter clientes ja fidelizados. Sites que possuem uma identidade visual
estimulam a chance de compras no meio digital, a exemplo de sites personalizados que buscam
diminuir o desperdicio de tempo na plataforma (Jeon; Jeong, 2017).

Por fim, amplificando através de pesquisas que fazem referéncia 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 experiéncia
de compra online, identificou que a qualidade do sistema e do servi¢o online teve efeito de
modo consideravel no valor percebido, o que gerou a fidelizagdo 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 experiéncia do consumidor, o que facilita as intengdes de

compra e recompra, inten¢do de revisitagdo do website e o boca-a-boca.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esse estudo se classifica como quantitativo, ja que o objetivo ¢ quantificar opinides e
dados, através de dados estatisticos. Segundo Diehl (2004), a pesquisa quantitativa usa em sua
coleta e tratamento de dados a quantificagdo, por meio de analises estatisticas.

Para dar sequéncia, utilizou-se da amostra ndo probabilistica, onde a representacao
estatistica nao ¢ a principal preocupacao (Churchill; Lacobucci, 2010), mais especificamente
uma amostra por conveniéncia, que segundo Babbie (2016) ¢ quando ndo hé intencionalidade
de perceber toda a populagdo, mas hé interesse em um grupo especifico de individuos.

Ja em relacdo aos objetivos da pesquisa, o estudo ¢ caracterizado como descritivo, pois
pretende descrever e verificar caracteristicas de um grupo. Richardson (1989) relata que os
estudo descritivos procuram analisar, descobrir e investigar as caracteristicas de um fendmeno
ou grupo.

O método de coleta de dados utilizados foi o da comunicagdo, em que o grau de
estruturacdao e disfarce, ¢ considerado estruturado ndo disfar¢ado, a partir da aplicagao de
questionarios, por representarem uma técnica de custo razoavel que apresenta as mesmas
questdes para todas as pessoas, garantindo o anonimato, podendo medir a atitudes, opinides,
comportamentos e circunstancias da vida dos respondentes, com perguntas abertas, fechadas,
multipla escolha e respostas numéricas (Barbosa, 2008).

Os dados foram obtidos por questiondrios, através do método de pesquisa survey,
disponibilizado em ambiente eletronico. Como relata Freitas et al. (2000), o método de pesquisa
survey busca produzir descricdes de carater quantitativo de uma populacdo, através de um
instrumento definido anteriormente.

Com relacdo as escalas adotadas, a de atitude foi baseada no trabalho de Chang (2017),
que obteve Alfa de Cronbach de 0,93; a escala de avaliagdo foi adaptada de Shamdasani,
Stanaland e Tan (2001), que teve Alfa de Cronbach 0,95; e a escala de inten¢ao de compra foi

adaptada de White et al. (2016) — Alfa de Cronbach 0,94.
3.1 Descri¢do do Experimento
A fim de testar os dois cenarios foi realizado um experimento. A amostra da pesquisa ¢

composta por 76 mulheres, com faixa etaria entre 18 e 33 anos, usuarias do /nstagram, midia

social escolhida para ser investigada nesse estudo.
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Para analisar a influéncia do design de um perfil comercial de loja de vestuério feminino
no Instagram, foram criados dois perfis nesta midia social, sendo um avaliado como bom e
outro ruim. O bom apresentava layout estruturado, identidade visual, legendas descrevendo as
pecas de roupas, endereco e contato, ja o perfil ruim, somente tinha fotos sem nenhuma
informagdo completa, endereco e contato — destaca-se que houve um pré-teste inicial que
demonstrou essa percepc¢ao por parte das participantes dessa fase.

A coleta de dados foi obtida por meio de um questionario estruturado nao disfargado,
por representar uma técnica de custo razodvel que apresenta as mesmas questoes para todas as
pessoas, garantindo o anonimato, podendo medir a atitudes, opinides, comportamentos e
circunstancias da vida dos respondentes (Barbosa, 2008). As respostas foram coletadas entre
agosto e outubro do ano de 2023.

Em relacdo a andlise dos resultados, utilizou-se das escalas mensuradas, que, na visao
de Robson e Shaver (1991), sdo ferramentas destinadas a quantificar as respostas individuais a
estimulos especificos, frequentemente utilizadas para explorar fendmenos psicologicos e
comportamentais. Com o objetivo de avaliar a amostra, aplicou-se os conceitos de média,
minimo, maxima e desvio padrdo. Segundo Triola (2008), a média ¢ uma medida de tendéncia
central que reflete o valor médio de um conjunto de dados, sendo fundamental para a analise

estatistica, pois resume o comportamento geral da amostra.

Figura 1 — Perfil ficticio criado considerado como bom
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Figura 2 — Perfil ficticio criado considerado ruim
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

Participaram da pesquisa apenas mulheres, conforme objetivo do estudo. Na Tabela 1 ¢
apresentada a quantidade de pessoas que responderam ao questiondrio considerando cada tipo

de loja no Instagram.

Tabela 1 — Tipo de Loja

Frequéncia Porcentagem Porcentag.em

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 ¢

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

Tabela 2 — Estado Civil

Frequéncia Porcentagem Porcentag.em

acumulativa

Solteiro(a). 64 84,2% 84,2%
Casado(a) ou em unido estavel. 10 13,2% 97,4%
Separado(a) / Divorciado(a) / Desquitado(a). 1 1,3% 98,7%
Vitvo(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 unido estavel.

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

Tabela 3 — Renda familiar

Frequéncia Porcentagem Porcentag?m

acumulativa

Até 1 salario-minimo. 3 3,9% 3,9%
Entre 1 e 3 salarios-minimos. 30 39,5% 43,4%
Entre 3 e 6 salarios-minimos. 28 36,8% 80,3%
Entre 6 e 9 salarios-minimos. 6 7,9% 88,2%
Entre 12 e 15 salarios-minimos. 1 1,3% 89,5%
Mais de 15 salarios-minimos. 2 2,6% 92,1%
Prefiro ndo 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 trés salarios-minimos,
enquanto 36,8% tém renda entre 3 e 6 saldrios-minimos e 7,9% entre 6 e 9 salarios-minimos.
Essa renda ¢ compartilhada por 3,18 pessoas. A ocupagdo das participantes do estudo pode ser

observada na Tabela 4.

Tabela 4 — Ocupagao das respondentes

Frequéncia Porcentagem I;Ocl:;l:ltlz; gtie‘l;
Estudante. 28 36,8% 36,8%
Funcionario de empresa privada. 21 27,6% 64,5%
Trabalhador autonomo. 13 17,1% 81,6%
Empresario. 6 7,9% 89,5%
Funcionario publico. 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 ocupagdo, a maior parte (36,8%) ¢ estudante, 27,6% das respondentes sdo
funcionarios de empresa privada, 17,1% sdo trabalhadoras autonomas, 7,9% sdo empresarios,
e os outros 10,5% possuem outras ocupagoes.

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

diferentes op¢des de varejo.

Tabela 5 — Compras de roupa realizadas em lojas de departamento

Frequéncia  Porcentagem Porcentag.em

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 € 9 vezes. 5 6,6% 55,3%
10 ou mais vezes. 34 44,7% 100,0%

Total 76 100,0%

Fonte: dados da pesquisa.




Tabela 6 — Compras de roupa realizadas em lojas fisicas (sem ser de departamento)

Frequéncia  Porcentagem l;oclilc;l:lt; "tj’ie:;
Nunca. 3 3,9% 3,9%
Entre 1 e 3 vezes. 19 25,0% 28,9%
Entre 4 ¢ 6 vezes. 16 21,5 50,0%
Entre 7 € 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 brechds

Frequéncia Porcentagem I;Ocl:;l:ltlz; gtie‘tr;
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 € 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

Frequéncia Porcentagem l;oclilc;l:lt; "tj’ie:;
Nunca. 2 2,6% 2,6%
Entre 1 e 3 vezes. 13 17,1% 19,7%
Entre 4 ¢ 6 vezes. 16 21,1% 40,8%
Entre 7 ¢ 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

Frequéncia Porcentagem I;Ocl:;l:ltlz; gtie‘tr;
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 € 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 relacgdo a frequéncia de compra de roupa das participantes em diferentes opgdes de
varejo, apenas 5 das participantes nunca compraram em lojas de departamentos, 3 jamais
realizaram compras de roupa em lojas fisicas (sem ser de departamento). Para compras
realizadas em brecho6s, 39,5% da amostra nunca compraram. Na Tabela 8, 97,4% das mulheres
que responderam a pesquisa afirmaram j4 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 ¢ possivel identificar as midias sociais que as participantes usam no

minimo uma vez por semana.

Tabela 10 — Midias sociais utilizadas pelas respondentes (no minimo uma vez por semana)

Porcentagem das

N 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 intengdes

das respondentes.

Tabela 11 — Percepgao das respondentes sobre atributos e intengao do Instagram analisado

Minimo  Maiximo Média Ig ilsrvz'iﬁ
Beleza dos produtos apresentados 5 100 79,24 26,936
Qualidade dos produtos da loja 5 100 72,04 26,697
Preco 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 avaliacdo (79,24),
seguido pela qualidade dos produtos da loja (72,04) e pelo preco justo dos produtos da loja

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

Tabela 12 — Escalas mensuradas

Minimo Maximo  Média  Erro Desvio Crﬁgj‘ﬂgﬁ
Atitude em relagdo ao Instagram da loja 1,00 7,00 4,8816 1,80715 0,957
Avaliagdo do Instagram da loja 1,00 7,00 4,8980 1,82217 0,954
Intengdo 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
minimo permitido para alfa ¢ 0,70, se o valor estiver abaixo deste limite a escala ¢ considerada
de baixa consisténcia interna (Gaspar; Shimoya, 2016). As escalas apresentaram o valor alfa de
Cronbach acima de 0,7, sendo assim os resultados indicam a consisténcia interna dos itens e
relevancia para a pesquisa.

A Tabela 13 apresenta a comparagdo dos resultados da percep¢do e intencdo das
consumidoras considerando o tipo de loja analisado, ademais apresenta o Sig. da diferenca entre

as amostras.

Tabela 13 — Diferenga entre os tipos de loja considerando a percepcdo e intengdo das

participantes
Loja Melhor Loja Pior Sig.

Min. Max. Média D.P.|Min. Max. Média D. p. | Diferenca
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
Preco 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 inica comparacao que nao obteve diferenca estatistica significativa foi
a qualidade dos produtos da loja, portanto ndo se pode afirmar que tém diferenca nessa
percepcao. Com relacdo a beleza dos produtos apresentados, apesar de serem os mesmos para

as duas opcdes (loja melhor e loja pior), as participantes que analisaram a loja melhor



24

perceberam os produtos como mais bonitos. O indicador do prego justo também foi maior na
loja melhor. Outro ponto a se destaca, € que em relacdo ao layout/design do Instagram e também
ao interesse em comprar na loja melhor, houve uma diferenga significativa, podendo entdo,
justificar que ambos os fatores sdo relevantes para a percepcao e intencao de compra das
participantes, sendo que para a loja melhor os dois obtiveram maiores médias. Em suma,
percebe-se que a percepgao e intengdo das participantes foi maior na melhor loja em relagdo ao
perfil ruim, indicando a influéncia dos pontos apresentados na percepgao das consumidoras da
amostra.

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

considerando o tipo de loja analisado.

Tabela 14 — Diferenca entre os tipos de loja considerando as escalas mensuradas

Loja Melhor Loja Pior Sig.

Min. M4. Média D.P.| Min. Ma. Média D. P.| Diferenca

Atitude em relagdo ao Instagram da

Joja 1,25 7 5,608 1,479 1 7 4,192 1,837 0,000
Avaliagdo do Instagram da loja 1 7 5,608 1,578 1 7 4,224 1,799 0,001
Inten¢@o 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 diferenga estatistica significativa entre as
amostras, indicando que sempre que as participantes analisaram a loja melhor as médias da
atitude em relacdo ao Instagram da loja, da avaliacdo do Instagram da loja e da intenc¢do de
compra na loja foram superiores as 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 percepg¢ao das consumidoras, mesmo que se ofereca em ambos 0s casos 0s mesmos produtos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desse estudo foi de examinar o impacto do layout do perfil comercial de uma
loja de vestudrios femininos no Instagram nas inten¢des de compra, na atitude em relagdo a loja
no Instagram e na avaliagdo 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 influéncia de acordo com o
design/layout apresentado da loja no Instagram, sendo que no melhor design as avaliagdes
referentes a beleza dos produtos apresentados, preco justo dos produtos da loja, layout/design
do Instagram da loja, interesse em comprar na loja, atitude em relagcdo ao Instagram da loja,
avaliacdo do Instagram da loja e intencdo de compra na loja foram estatisticamente superiores
(p <0,05) em relacdo a 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, ja que esse € um fator
que, de acordo com este trabalho, possui influéncia nas percepgdes e atitudes das consumidoras.

Quanto as limitagdes do estudo, inclui-se o tamanho da amostra, que ¢ relativamente
pequeno para generalizacdes. Ademais, verificou-se somente um tipo de produto (roupa) e
consumidor (sexo feminino).

Nao obstante, como sugestdo de novas pesquisas, sugere-se que 0s proximos
pesquisadores possam utilizar dos dados disponiveis 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 nivel 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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APENDICE A —- PERGUNTAS DO QUESTIONARIO APLICADO

HANA STORE

Ola! Convidamos vocé a participar desta pesquisa de opinido, que faz parte de um estudo sobre lojas virtuais no Instagram.
As perguntas sao simples e demandam apenas cerca de 5 minutos do seu tempo para resposta.

Esta pesquisa € especifica para mulheres entre 18 e 25 anos, caso nao se encaixe nesse perfil, agradecemos o interesse,
mas infelizmente vocé ndo deve responder o questionario.

As informacdes fornecidas serao tratadas de forma confidencial, me nenhum momento havera identificacdo de quem responder.

Antecipadamente agradecemos a sua colaboracao.

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

Trata-se de uma pesquisa de opinido. A sua participacao sera somente para o preenchimento do questionario. Em nenhum
momento vocé sera identificado(a), pois os resultados da pesquisa serdo publicados de forma agregada, sendo preservada a
sua identidade. A pesquisa ndo prevé ganhos ou riscos aos participantes. Vocé € livre para decidir se quer participar a qualquer
tempo, e para deixar de participar da pesquisa a qualquer momento sem nenhum prejuizo ou coacdo.

Vocé aceita participar da pesquisa?

() Aceito.
(") Nao aceito.
Continuar
HANA STORE
Parte | - Instagram Hana Store

Por favor, clique no link abaixo para acessar a loja da Hana Store no Instagram, apos analisar o Instagram da loja clique em "Continuar”.

hitps:/Aww.instagram.com/hanamodastore/

Anterior Continuar
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hanamodastore B -

Download All

22 publicagdes 2 sequidores 1 seguindo

HANA STORE

¥ A moda é vocé quem faz!

¥a Vestudrio feminino.

© Rua da Pesquisa, 2022

1 Click no link e faga as suas compras.
@ linktr.ee/hanapesquisa

# PUBLICAGOES @ MARCADOS

HANA STORE

Parte | - Instagram Hana Store

e —— oo

Por favor, clique no link abaixo para acessar a loja da Hana Store no Instagram, apos analisar o Instagram da loja clique em "Continuar”.

hitps-/iww instagram.com/hanamodastore/

Anterior Continuar



hana.modastore 3

Download All

22 publicagdes 2 seguidores 1 seguindo

Loja Hana

Ol4, queremos te atender! &
@ linktr.ee/hanapesq

8 PUBLICACOES @ MARCADOS
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1. Apos conhecer o Instagram da Hana Store, avalie alguns aspectos da loja.

Instrucées de preenchimento:
- Mova a esfera de acordo com a sua percepcéo.
- Quanto maior a nota, maior a sua percepcao favoravel sobre o atributo/intencéo avaliada.

Interesse em comprar na loja:

Qualidade dos produtos da loja:

Beleza dos produtos apresentados:

Prego justo dos produtos da loja:

Layout/design do Instagram da loja:

100

100

100

100

100



Instrucées de preenchimento:
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- N&o existem respostas certas ou erradas. Queremos apenas que vocé seja sincero(a) e comunique seus pontos de vista com

precisao.

- Antes, por favor, leia cuidadosamente o exemplo a seguir:

Exemplo: Chocolate € um alimento muito saboroso.

Opgoes: “Discordo totalmente™ 12 3 4 56 7 “Concordo totalmente™

Comentario: se o respondente marcar a opcao ‘5", significa que concorda com a afirmacdo que chocolate € um alimento
saboroso. Se marcar “6” ou “7" indica concordancia ainda mais forte. Caso tivesse marcado “4”, teria indicado neutralidade. Se

quisesse indicar discordancia, deveria assinalar entre “1” e “3", sendo que “1" significaria discordancia total.

2. Marque a opgao que melhor corresponda a sua percepgao.

O Instagram da Hana Store é bom.
Eu gosto do Instagram da Hana Store.

Estou muito disposto a comprar no Instagram da Hana
Store.

Estou muito propenso a comprar no Instagram da Hana
Store.

Eu me sinto positivo em relacdo ao Instagram da Hana
Store.

Eu gosto do Instagram da Hana Store.
O Instagram da Hana Store € atrativo.
Me sinto bem em relac&o ao Instagram da Hana Store.

E muito provavel que eu compre no Instagram da Hana
Store.

O Instagram da Hana Store € atrativo.

Eu aprovo o Instagram da Hana Store.

1 (Discordo
Totalmente)

4
(Concordo
Totalmente)



3. Quantas vezes vocé ja comprou roupas nesse tipo de loja?

Quantas vezes comprou?
Lo o earamans —
Lojas (ndo de [—‘]
v

departamentos). - @007
- E—
Lojas online (na intemet). ‘ s

Lojas no Instagram. :}

4. Quais midias sociais vocé utiliza pelo menos 1 vez por semana?
[ ] Facebook.
[ Instagram.
[ ] Linkedin.
[ ] YouTube.
[ ] TikTok.
[ ] weChat.
[ ] whatsApp.
[ ] outra(s). Quais?

|

4. Quais midias sociais vocé utiliza pelo menos 1 vez por semana?

[ ] Facebook.

[ Instagram.

[ ] Linkedin.

[ ] YouTube.

[ TikTok.

[] wecChat.

[ ] whatsApp.

[ ] outra(s). Quais?

|

5. Qual é o seu género?

() Feminino.
() Masculino.

() Outro (especifique):

6. Qual é o seu ano de nascimento?
*Favor responder com nimeros (ex.: 1998).

36



5. Qual é o seu género?

() Feminino.

p

() Masculino.

N\

(_) Outro (especifique):

6. Qual é o seu ano de nascimento?
*Favor responder com numeros (ex.: 1998).

9. Qual é o seu estado civil?
() Solteiro(a).
() Casado(a) ou em unio estavel.
(") Separado(a) / Divorciado(a) / Desquitado(a).

() Viivo(a).

10. Qual é o seu grau de escolaridade?
(") Ensino Fundamental incompleto.

\
()
-/

Ensino Fundamental completo.
(") Ensino Médio incompleto.

(") Ensino Médio completo.

(") Ensino Superior incompleto.
() Ensino Superior completo.

() Pos-graduac&o incompleto.

(") Pés-graduacio completo.

(
\

11. Qual é a sua ocupagao?
() Estudante.
() Funcionario publico.
(") Funcionario de empresa privada.
() Profissional liberal.
() Trabalhador auténomo.
() Empresirio.
() Desempregado.
() Dolar.
(") Aposentado.

() Outro (especifique):
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12. Somando a sua renda com a renda das pessoas que moram com vocé, quanto é, aproximadamente, a renda mensal

familiar?
() Até 1 saldrio minimo (até RS 1.212,00).

() Entre 1 e 3 saldrios minimos (de RS 1.212,01 até RS 3.636,00).

) Entre 3 e 6 saldrios minimos (de RS 3.636,01 até RS 7.272,00).

) Entre 6 e 9 salrios minimos (de RS 7.272,01 até RS 10.908,00).

) Entre 9 e 12 salarios minimos (de RS 10.908,01 até RS 14.544,00).

) Entre 12 e 15 saldrios minimos (de RS 14.544,01 até RS 18.180,00).

() Mais de 15 saldrios minimos (acima de RS 18.180,00).

) Prefiro ndo declarar.

12.1 Incluindo vocé, quantas pessoas usufruem dessa renda?

() 1 (apenas eu). Os
)2 O7

e Os

O4 i

O (") 10 ou mais

Para concluir o questionario, pedimos que vocé clique sobre o botao "Terminar".

Agradecemos a sua participagao nessa pesquisa.

Anterior Terminar



