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RESUMO

A presente monografia consiste em uma pesquisa acerca do impacto das interacdes
das mulheres assalariadas da geracdo Y com os microinfluenciadores do seu
Instagram no processo decisério de compra, buscando responder a seguinte
problematica: qual o papel dos microinfluenciadores do Instagram na jornada de
compra das mulheres assalariadas da geracdo Y a partir dos stories? A metodologia
de pesquisa quantitativa utilizada foi o levantamento de campo a partir da pesquisa
de opinido (GIL, 2008). Dessa forma, realizou-se um questionario auto aplicado com
0 objetivo geral de identificar como as diferentes etapas da jornada de compra das
mulheres assalariadas nascidas na década de 1990 sdo acionadas pelos stories de
microinfluenciadores do Instagram. Com base nesse percurso podemos concluir que
os microinfluenciadores do Instagram atuam junto a outras variaveis que interferem
nos diferentes estagios do processo decisorio de compra, gerando interacdes cujo

ambos os atores séo beneficiados funcional e prazerosamente.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Jornada de Compra.

Microinfluenciadores.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de concluséo de curso tem sua temética delimitada ao
estudo do papel dos microinfluenciadores do Instagram, na jornada de compra das
mulheres assalariadas da geracdo Y em Porto Alegre. A importancia desse estudo se
da pelo fato de que, no contexto da comunicacdo digital, as influéncias sociais
propagam-se em maior escala e velocidade devido a conexdo ampliada entre os
sujeitos possibilitada pelas redes sociais digitais. Quase 4 bilhdes de pessoas
“coabitam” essas redes atualmente, sendo o Instagram uma das principais (SULZ,
2019). Conforme estatisticas da Hootsuit (NEWBERRY, 2019), a rede contava com
aproximadamente 70 milhdes de usuarios no Brasil em outubro de 2019. Nela, os
individuos postam sobre si mesmos, replicam conteddos e interagem uns com 0s
outros de diversas formas.

Especificamente o Instagram, lancado em 2010 por Kevin Systrom e Mike
Krieger, e comprado pelo Facebook em 2012, € uma rede social em que o interlocutor
posta fotos e videos articulados com textos e interage com a sua rede por meio de
mensagens privadas, curtidas e comentarios. Atualmente, a ambiéncia dispbe de
diferentes elementos tecnoldgicos, tais como: feed?!, stories, mensagens diretas?,
explorar3, videos ao vivo* (AGUIAR, 2018), e IGTV5 (GALVAQ; BOLINA, [2019]), cujos
objetivos, formatos e duracédo diferenciam-se. Por meio dos stories, 0s sujeitos
compartilham imagens, videos, textos, publicacdes do feed, enquetes, caixas para
perguntas, musicas, hashtags, localizacdo, horario e temperatura local, figurinhas,
GIFs, contagens regressivas e testes em tempo real, que desaparecem apos 24 horas

(AGUIAR, 2019). Acreditamos que, nesse ambiente, os individuos podem vir a

1 Elemento em que os individuos compartilham fotos, editadas no Instagram ou nao, e videos de até
60 segundos, podendo marcar outros perfis e localizacdo, bem como receber curtidas e
comentarios.

2 Possibilita conversas privadas com uma ou mais pessoas, além do compartilhamento de imagens e
videos do Instagram ou da galeria do smartphone.

3 Disponibiliza postagens de perfis aos quais o individuo ainda ndo segue, para inspiracdo, com base
no tipo de contetddo que esta habituado a consumir.

4 Transmissdes ao vivo em video com duracdo maxima de 60 minutos que possibilita a interacéo de
guem assiste por comentarios.

5 Recurso onde é possivel postar videos de duracéo maior que 60 segundos, limite do feed, tem
funcionamento similar ao do Youtube, com o diferencial de que os videos sédo aceitos somente
verticalizados.
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influenciar a decisdo de compra de seus seguidores a partir dos seus proprios
conteudos.

Este estudo se ocupa dos microinfluenciadores, compreendidos nessa
monografia a partir das concep¢des de promotores ou defensores de marca
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), sujeitos que nao necessariamente
compraram algo da marca mas ndo sdo neutros perante ela, lideres de opinido
(SOLOMON, 2011) ja que a recepcdo da opinido pode ser passiva e também o
individuo pode ser ao mesmo tempo buscador de opinido e por fim formadores de
opinido (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011) por, principalmente, entenderem que
existe um laco afetivo entre emissor e receptor, ainda mais quando o produto em
questao € muito visivel aos outros.

Consequentemente, diferem-se dos chamados influenciadores digitais, ou
digital influencers, popularizados em 2015 com o surgimento de novas redes sociais
digitais, cuja producdo de conteddo é marcada principalmente por consisténcia
tematica e temporal nessas ambiéncias (KARHAWI, 2017).

Os microinfluenciadores, por meio das possibilidades tecnoldgicas que o
Instagram oferece, acabam podendo exercer um papel de influéncia na jornada de
compra do consumidor, pois, como afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os
consumidores confiam mais na opinido de amigos, familiares e seguidores do que nas
comunicacdes provindas das publicidades das marcas. Corroborando esta fonte, a
pesquisa exclusiva sobre Instagram no Brasil em 2019, da Opinion Box, publicada em
julho do mesmo ano, aferiu que, no Brasil, 47% dos individuos que fazem parte dessa
ambiéncia ja fizeram uma compra indicada por alguém no Instagram e 77% afirmam
gue assistem diariamente aos stories (D’ANGELO, 2019). Logo, cogitamos que essas
dindmicas tém repercutido cada vez mais na jornada de compra das consumidoras da
geracdo Y, que nasceram em meio as tecnologias.

Sendo assim, a partir desses pontos, o presente estudo tem como
problematica a seguinte pergunta: Qual é o papel dos microinfluenciadores do
Instagram na jornada de compra das mulheres assalariadas da geracéo Y a partir dos
stories?

A justificativa pessoal pela escolha do tema surge ao observar-se sujeitos
defendendo marcas que admiram ou cujos produtos lhe sdo Uteis, a fim de iniciar
conversas com a marca e estreitar o relacionamento, além do prazer de vé-las

crescendo e da percepcdo de mais sujeitos beneficiando-se dos itens. A partir disso,
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nota-se o quanto tanto as organizacbes como 0S seus seguidores poderiam
beneficiar-se dessas relacfes se tivessem dados acerca desse processo de
influéncia.

O recorte do publico justifica-se pelas mulheres da geracdo Y serem mais
abertas a novas experimentacdes (NIELSEN, 2019) e fazerem parte de uma geracao
com maior probabilidade de compras pela internet do que as demais (DINO_OLD,
2019). Estas mulheres ndo sé usam as redes sociais para compartilhar sua
experiéncia de consumo e buscar informacgdes em seu feed, mas também querem ser
cocriadoras dos seus produtos favoritos (ECGLOBAL, 2019). Além desses fatores,
observar seus seguidores usando certo item que ndo tém lhes da a sensacao de
FOMO (fear of missing out — medo de estar por fora do que estd acontecendo),
fazendo com que desejem comprar e ter também (TANIR, 2009). Essa busca de
referéncias online acaba funcionando como uma forma de testar os itens por meio de
outras pessoas (WHEATON, 2018).

As descobertas irdo colaborar com o entendimento das relagdes de influéncia
social nas midias digitais e, a partir disso, tanto 0s sujeitos como as marcas poderao
refletir sobre como podem se beneficiar desse processo. A pesquisa pode auxiliar no
entendimento das condutas dos participantes aqui estudados, pois, de acordo com
Fortes (2003), os resultados das pesquisas sdo capazes de fornecer uma base
estratégica ao processo de relacdes publicas, visto que permitem saber como pensam
e reagem o0s publicos. Nesse sentido, as organizacdes poderdo elencar mais
caminhos e estratégias para atingir seu publico.

A partir destas reflexdes, o objetivo geral propde: identificar como as
diferentes etapas da jornada de compra das mulheres assalariadas nascidas na
década de 90 sdo acionadas pelos stories de microinfluenciadores do Instagram.

Tem-se como objetivos especificos:

e Descrever as etapas da jornada de compra,;
e Verificar 0s segmentos de consumo acionados no stories de
microinfluenciadores do Instagram que tém mais impacto na jornada de compra

da mulher assalariada da geragao Y,

e |dentificar a etapa da jornada de compra mais afetada pelos sentidos gerados

a partir do stories de microinfluenciadores;

e Analisar a relacdo das mulheres assalariadas da geracdo Y com o0s

microinfluenciadores do seu Instagram.
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Este estudo utilizou a metodologia de pesquisa quantitativa (GIL, 2008), a partir
do método de questionario elaborado no Google Formulérios, com aplicacdo no
periodo de 18 a 26 de junho de 2020, direcionando-se as mulheres assalariadas da
geracdo Y de Porto Alegre. Este foi disseminado em conversas privadas e grupos do
Whatsapp e Facebook. A amostragem foi calculada a partir dos dados do Censo
Demografico de 2010 acerca do numero de mulheres ocupadas na faixa etéria dos 20
aos 34 anos nascidas em Porto Alegre, ja que ndo tinhamos o niumero de residentes
de Porto Alegre, sendo este 0 universo da pesquisa. Assim, a partir do calculo de
Barbetta (2002), a amostra ficou em 383 respondentes, com 5% de erro amostral e
95% de nivel de confianga.

A presente monografia dispde-se em cinco capitulos, sendo este primeiro o de
introducéo, a fim de apresentar a tematica e problematica da pesquisa, bem como
justificativa, objetivos gerais e especificos, metodologia e estruturacdo teorica. O
segundo aborda o consumo enquanto processo sociocultural de acordo com Canclini
(1997) e jornada de consumo e variaveis que a interferem, conforme Kotler e Keller
(2018), Sheth, Mittal e Newman (2001), Shiffman e Kanuk (2000), Samara e Morsch
(2005), Blackwell, Miniard e Engel (2011). Ja o terceiro descreve a geracao Y a partir
de Sheth, Mittal e Newman (2001) e Solomon (2011) e comportamento de consumo
feminino a partir de Blackwell, Miniard e Engel (2011) e Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017). Também se abordam as interagfes nas redes sociais a partir de Recuero
(2012; 2014) e nocbes de influéncia social segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017).

O quarto capitulo visa a descricdo detalhada da metodologia escolhida e
respectiva aplicacdo a partir do instrumento utilizado, seguido da analise a partir do
guestionario destinado as mulheres assalariadas da geracdo Y de Porto Alegre que
usam o Instagram. Por fim, o quinto capitulo propde-se a destacar as principais ideias
dos capitulos tedricos, concluindo o estudo ao responder aos objetivos e ao problema

de pesquisa.
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2 CONSUMIDOR: OS DIFERENTES PAPEIS NAS EXPERIENCIAS DE CONSUMO

Neste capitulo, abordamos 0 consumo enquanto processo sociocultural a partir
de Canclini (1997) e trouxemos as definicdes e caracteristicas acerca do consumidor
com Samara e Morsch (2005), Solomon (2011), Blackwell, Miniard e Engel (2011) e
Shiffman e Kanuk (2000). Além disso, foram abordadas suas funcdes a partir de Kotler
e Keller (2018) e seus papéis ao longo das décadas, por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017). Posteriori, adentramos nas variaveis que interferem no processo decisorio de
compra com Samara e Morsch (2005) e Kotler e Keller (2018). Assim, seguimos com
a descricdo de cada uma das etapas que constituem a jornada de compra do
consumidor a partir de Kotler e Keller (2018), Sheth, Mittal e Newman (2001), Shiffman
e Kanuk (2000), Samara e Morsch (2005), Blackwell, Miniard e Engel (2011) e Lecinski
(2011).

2.1 O consumo como processo sociocultural: o compartilhar de sentidos

A partir da globalizacdo, para definir a propria identidade, o sujeito reflete
acerca do que tem ou pode vir a ter a partir do consumo, bem como das comunidades
de consumidores a que pertence, “[...] cujos habitos tradicionais fazem com que se
relacione de um modo peculiar com os objetos e a informacgé&o circulante nas redes
internacionais” (CANCLINI, 1997, p. 62). Isso se da em oposigao a identificacdes com
base apenas na légica dos Estados e territorios geograficos, ja que “as identidades
pés modernas sao transterritoriais e multilinguisticas” (CANCLINI, 1997, p. 35). Assim,
para Canclini (1997, p. 13), embora o exercicio da cidadania ja fosse anteriormente
associado a algum tipo de posse, “as mudangas na maneira de consumir alteraram as
possibilidades e as formas de exercer cidadania”. Isso ocorre porque o entendimento
de si enquanto cidaddo constroi-se apoiado mais no consumo e nos meios de
comunicagdo que em outros conceitos prioritarios na modernidade, como os direitos
reconhecidos em dado territorio, por exemplo.

Na concepcao neoliberal da globalizagcdo, em que a desigualdade prevalece,
apesar de se aproximar o consumo de paises emergentes e desenvolvidos e se
promover acesso simultdneo a bens simbodlicos ou materiais, apenas as elites

decidem como séo produzidos, distribuidos e usados os bens. Para os demais, o
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consumo chega apenas como objeto para uso, ou, ainda, € percebido “como momento
do ciclo de producao e reproducao social: € o lugar em que se completa o processo
iniciado com a geracdo de produtos, onde se realiza a expansao do capital e se
reproduz a forga de trabalho” (CANCLINI, 1997, p. 53).

Em vista de atrelar a cidadania ao consumo, € necessario compreender que
este transcende o senso comum de basear-se apenas em caprichos e vontades
irrefletidas do individuo, mas “é o conjunto de processos socioculturais em que se
realizam a apropriagcdo e os usos dos produtos” (CANCLINI, 1997, p. 53). Assim,
supera-se a nocao da relacdo hegemonica dos meios de comunicacdo com publicos
passivos. Sabe-se que “[...] a hegemonia cultural ndo se realiza mediante acdes
verticais, onde os dominadores capturariam 0s receptores: entre uns e outros se
reconhecem mediadores como a familia, o bairro, e o grupo de trabalho” (CANCLINI,
1997, p. 52). Essas rela¢des ndo sdo apenas de dominacédo, pelo contrario: ndo sao
eficazes se ndo englobam colaboracao e trocas entre 0s sujeitos.

No consumo, pois, manifesta-se a racionalidade sociopolitica interativa, na qual
evidenciam-se os conflitos de classes e distin¢gdes entre grupos, bem como o que cada
individuo considera publicamente valioso. Cabe ressaltar que “a légica que rege a
apropriacdo dos bens enquanto objetos de distincdo ndo é a da satisfacdo de
necessidades, mas sim a da escassez desses bens e da impossibilidade de que outros
os possuam” (CANCLINI, 1997, p. 56). Assim, o tedrico acredita que os aspectos
simbdlicos e estéticos da racionalidade consumidora se dao a partir dos signos de
status, uma vez que o processo de consumo € uma disputa pelos modos de usos dos

bens produzidos pela sociedade. Nessa vertente,

[...] o consumo é visto ndo como a mera possessédo individual de objetos
isolados mas como a apropriacdo coletiva, em relacbes de solidariedade e
distincdo com outros, de bens que proporcionam satisfacdes bioldgicas e
simbdlicas, que servem para enviar e receber mensagens ja que [...] o valor
mercantil ndo é alguma coisa contida naturalisticamente nos objetos, mas é
resultante das interacdes socioculturais em que 0s homens os usam
(CANCLINI, 1997, p. 66).

Logo, esses processos fazem sentido por serem compartilhados entre grupos,
ja que:
[...] se os membros de uma sociedade ndo compartilhassem os sentidos dos
bens, se estes s6 fossem compreensiveis a elite ou & maioria que os utiliza,
nao serviriam como instrumentos de diferenciacdo. [...] Inversamente, um

artesanato ou uma festa indigena cujo sentido mitico € propriedade dos que
pertencem a etnia que os gerou - se tornam elementos de distingdo ou
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discriminacdo na medida que outros setores da mesma sociedade se
interessam por ele e entendem em algum nivel seu significado (CANCLINI,
1997, p. 56).

Em vista disso, Canclini (1997) aponta que, no consumo, cria-se parte da
racionalidade integrativa e comunicativa da sociedade. Sendo assim, surge a figura
do consumidor dentro desta conjuntura e seus comportamentos dentro desse
processo sociocultural. Assim, as conceituagdes acerca do consumidor, se dao:

e A partir do Art. 2° do Capitulo | do Cédigo de Defesa do Consumidor, atribui
que o “consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servigo como destinatario final” (BRASIL, 1990);

e Em dicionéarios distintos, contudo ndo ha consenso na definicdo do termo,
podendo ele ser definido tanto como 0 sujeito que compra apenas para uso
préprio (MICHAELIS, [2020]), como também o que adquire para uso de outrem
(PRIBERAM, [2020]);

e No Marketing, através da definicdo de consumidor de maneira semelhante a
jurisprudéncia nacional. Para Samara e Morsch (2005, p. 2), “seja na forma de
um individuo ou de uma empresa, o consumidor € toda entidade compradora
potencial que tem uma necessidade ou um desejo a satisfazer”, quer seja seu
ou de outro sujeito. Assim, o consumidor é definido ndo s6 como quem compra,
mas, ainda, como quem seleciona, usa ou descarta 0 bem ou servi¢o adquirido,
podendo envolver pessoas distintas ao longo das etapas do processo
(SOLOMON, 2011).

Ja o consumo “refere-se a como, onde e sob quais circunstancias o0s
consumidores usam os produtos” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011, p. 6).
Enquanto que o comportamento do consumidor busca identificar “como os individuos
tomam decisbes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esforgo)”,
englobando “[...] o que compram, por que compram, quando compram, onde
compram, com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o que compram”
(SOLOMON, 2011, p. 5). H4, também, a distincdo entre o individuo consumidor,
classificado como consumidor pessoal, cujas compras sao para uso proprio, do lar ou
de amigos; e o consumidor organizacional, aquele que consome enquanto empresa,
entidade do governo, organizacdo nao governamental (ONG), escola ou hospital, o
qgue envolve maior grau de complexidade no processo decisério da compra
(SHIFFMAN; KANUK, 2000).
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Nos deteremos ao consumidor pessoal, que possui necessidades e desejos
gue vao da fome as realizacdes pessoais e amparam-se em variaveis que influenciam
antes, durante e ap0s o processo de decisdo de compra do consumidor. Elas sédo
classificadas, por critério didatico, em socioculturais, psicologicas, individuais ou
subjetivas. Esse consumidor pode desenvolver diferentes funcdes no processo de
compra: atuando como quem sugere o produto ou servico (iniciador); individuo cuja
opinido influencia a decisdo de compra (influenciador); o sujeito que decide a
efetuacdo da compra (decisor); o que realiza a compra (comprador); ou, por fim, quem
usa o produto ou servico (usuario). Logo, pode envolver mais de um sujeito e suas
motivacdes individuais (KOTLER; KELLER, 2018).

Apesar da participagao ativa que o consumidor desempenha atualmente e da
preocupacao das organizagcdes em satisfazé-lo, nem sempre seus desejos foram
priorizados pelo mercado. Ao longo da evolucdo do marketing, o consumidor teve
diferentes papéis, ganhando, aos poucos e cada vez mais, uma maior relevancia
frente as organizagfes. Durante a revolugdo industrial, no marketing orientado ao
produto, as empresas focaram em produzir de acordo com suas capacidades e sem
interessar-se pelas preferéncias do consumidor. Apds a crise de 1929, a orientacao
de vendas buscava forcar a compra de produtos, atraindo com descontos e
promocdes, com o intuito de desacumular estoque, ja que haviam acumulado por
conta da recesséao vivenciada.

O consumidor comeca a ser compreendido de outra forma na década de 1950,
guando a economia americana sofre expansao e as condic¢des financeiras dos sujeitos
melhoram, de tal forma que podiam ter maior poder de escolha. Entre as décadas de
1970 e 1980, o consumidor ganhou voz e papel mais imperativos ao impor, no
marketing societal, que as empresas nao s6 Ihe fornecessem um bom produto, mas
também que fossem éticas ambiental e socialmente. Por ultimo, o marketing de
relacionamento, na contemporaneidade, propbe a manutencdo do grupo de
consumidores e a personalizacdo de produtos e servicos, satisfazendo ao maximo os
desejos do sujeito, que pautam a producédo de novos itens (SAMARA; MORSH, 2005).

Além das etapas descritas por Samara e Morsh (2005), Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017) as atrelam com a tecnologia e as define como: marketing 1.0, focado
no produto; marketing 2.0, centrado no consumidor; marketing 3.0, voltado a valores

mais humanos; e marketing 4.0, que aprofunda o foco no ser humano (Como Samara
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e Morsh (2005) propéem no marketing de relacionamento), mas que também
apresenta novas tendéncias a partir do impacto da tecnologia nos dias atuais.

Nesse sentido, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as decisbes de
compra sdo cada vez mais sociais, ja que o consumidor é habituado a compartilhar
suas experiéncias de consumo, sejam elas positivas ou negativas. Além disso, ele
tende a buscar por avaliacdes de outros consumidores, pessoalmente ou em sistemas
como o TripAdvisor.® Os individuos tém uma credibilidade de pessoalidade que as
campanhas das préprias marcas ndo conseguem atingir, ja que a influéncia horizontal
adquiriu proporcionalidade baseada na ampliacdo das possibilidades tecnolégicas.

Para Baldissera (2009), as opinibes dos consumidores fazem parte da
comunicacdo organizacional, a qual ele denomina de: organizacdo comunicante,
quando sujeitos estabelecem relacdes e atribuem sentido a essa organizacdo; e
organizacédo falada, ou seja, “[...] processos de comunicagdo informal indiretos;
agueles que se realizam fora do ambito organizacional e que dizem respeito a
organizagao [...]" (p. 119) e, portanto, ndo podem ser controlados diretamente. Assim,
ndo sao s6 as comunicacdes estratégicas formais, planejadas e oficiais da
organizacédo (organizacdo comunicada) constituem a comunicacao organizacional.

Ao refletirmos acerca da teoria abordada pelos autores, entende-se que o
consumo faz parte de um processo de identificacdo dos sujeitos acerca de si e dos
grupos aos quais pertence. Portanto, engloba colaboragéo de diferentes autores, ndo
envolvendo apenas uma relacdo de dominag¢do, mas pelo contrario fazendo-se
necessaria a colaboracao de diferentes grupos de trocas (CANCLINI, 1997). Ja que o
consumo é cada vez mais social, pois com a tecnologia temos ainda mais o
compartiihamento de opinides (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). No
consumo envolvem-se diferentes individuos, cada um com seus papéis, onde nem
todos usam um produto ou servico (KOTLER; KELLER, 2018) apesar de poderem
fazer parte e afetar da jornada de compra. Com isso o consumidor tem papel central
nesse processo e ganha notoriedade pelas marcas.

A maneira como a comunicagdo organizacional, as influéncias socioculturais,

as necessidades e os desejos do individuo atuam sob as diferentes fases da jornada

6 Aplicativo que possibilita a postagem de comentdrios e notas a cidades, paises, cruzeiros, hotéis,
restaurante e locais turisticos para que outros individuos possam pesquisar opinides e melhores
avaliados dentre a sua busca. O TripAdvisor também compara precos e possibilita reservar e
visualizagdo ou postagem de fotos. Para mais detalhes, ver: <https://www.tripadvisor.com.br/>.



21

de compra do consumidor sédo descritas no capitulo a seguir, junto a outras variaveis

pertinentes a esse processo de decisao.

2.2 Jornada de compra: os estagios do comportamento do consumidor

O processo decisorio de compra, comumente chamado de jornada de compra,
€ a sequéncia de estigios do comportamento humano pelos quais 0 consumidor
passa apos sofrer influéncias socioculturais, psicolégicas, ou, ainda, pessoais ou
situacionais, causadas pelo humor, ambiente fisico ou social, tempo ou razdo da
compra (SAMARA; MORSH, 2005), isto é:

a) Influéncias socioculturais (cultura, subcultura, classe social, grupos de
referéncia e familia):

Compreendida a partir de costumes, crencas, valores e normas compartilhados
por uma sociedade, ou grande parte dela, e seus comportamentos, aos quais somos
expostos diariamente. E transmitida n&o s6 de geracéo a geracio, como também por
outras instituicdes presentes ao longo da vida, como escola ou igreja e, justamente
por permear tudo o que os individuos fazem no cotidiano, influencia o consumo sem
gue seja tao perceptivel no momento da compra. Assim como a cultura, a subcultura
também tem influéncia nas decisdes, ja que, dentro de uma cultura, os sujeitos
dividem-se ainda em outro grupos, baseados em nacionalidade, regido, etnicidade,
faixa etaria etc., cujo padrdo de comportamento assemelha-se a ponto de distingui-
los uns do outros (SAMARA; MORSCH, 2005; KOTLER; KELLER, 2018).

A partir da posicdo que o individuo ocupa na sociedade, de acordo com
escolaridade, riqueza, residéncia e ocupacéo, este faz parte de uma ou outra classe
social, cujos valores e comportamentos sdo similares, justamente por conta das
semelhancas nos aspectos que os classificam enquanto membros de dada classe
social. Outra fonte de influéncia s&o os grupos de referéncia e a propria familia. Os
grupos de referéncia sdo aqueles com que o sujeito se identifica, como grupos
universitarios ou de partido politico, incluindo individuos e organizagfes, sejam eles
reais ou imaginarios, orientando seu comportamento de maneira positiva ou ndo. A
influéncia se da quando o sujeito busca informacdes sobre produtos ou servigos, toma
decisbes esperando agradar o grupo ou acredita que a compra influenciara a imagem
gue aspira ter (SAMARA; MORSH, 2005).
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Os grupos de referéncia séo divididos por Kotler e Keller (2018) em primarios,
cuja interacdo é continua e informal; e secundarios, mais formais e com interacdes
espacadas. A familia & considerada o grupo de referéncia mais influente, pois “serve
como um filtro para os valores e as normas de todo o nosso ambiente social — cultura,
classe social e outros grupos de referéncia” (KOTLER; KELLER, 2018, p. 73).

b) Influéncias psicolégicas (motivacdo, percepcdo, questdes de aprendizado,
atitudes, personalidade, estilo de vida e autoconceito):

Em busca da satisfagdo de necessidades ou metas, os individuos orientam-se
a partir de uma forca interna a que chamamos de motivacdo. A motivacédo dita o
esforco posto em cumprir 0o objetivo, variando conforme a situacdo (KOTLER;
KELLER, 2018). Os motivos comuns a todas as pessoas séo divididos por Maslow
(1943), hierarquicamente em categorias, conforme demonstra a Figura 1. Ele explica
gue cada categoria se relaciona a outra devido a satisfacédo ou insatisfacdo em relacéo
as demais. Uma nova necessidade surge, em geral, quando a anterior foi satisfeita, e

assim por diante.

Figura 1 — A piramide de Maslow
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As categorias propostas por Maslow (1997) estdo dispostas por ordem de
importancia. Assim, inicia-se pelas necessidades fisioldgicas, seguidas pelas de
seguranca. Apoés, ha as sociais, as de estima e, por ultimo, as de autorrealizagéo. Elas
possuem as seguintes descri¢oes:

e Necessidades Fisiologicas — O sujeito insatisfeito com todas as categorias de
necessidades, provavelmente tera, como principal motivacdo, suas

necessidades fisioldgicas, ja que o organismo tornard as demais inexistentes
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ou as deixard em segundo plano, até que satisfaca, por exemplo, sua fome.
Isso acontece pois, de modo geral, as necessidades fisiologicas sdo mais
importantes que as de seguranga, amor, estima e autorrealizagdo. Assim que
satisfaz as necessidades fisioldgicas, estas existirdo apenas potencialmente,
podendo aparecer novamente. Como somos dominados por necessidades
insatisfeitas, torna-se prioridade a proxima insatisfacao.

e Necessidades de Seguranca - Com as necessidades fisiologicas satisfeitas, o
homem é dominado pela necessidade de seguranca, traduzida no adulto
saudavel como a preferéncia pela rotina e pelo habitual ao invés do
desconhecido e inseguro. Essa necessidade surge, também, em emergéncias
como guerras, catastrofes naturais, situacdes criminais, neurose ou lesdes
cerebrais. A busca por seguranca evidencia-se de maneira mais simples em
bebés, j4 que os adultos tém tendéncia a inibir reacdes quando sentem-se
ameacados.

e Necessidades Sociais - Seguindo a mesma logica, o autor aponta que “[s]e as
necessidades fisiolégicas e de seguranca forem razoavelmente bem
satisfeitas, surgirdo as necessidades de amor, afeto e pertencimento, e todo o
ciclo ja descrito se repetira com este novo centro” (MASLOW, 1954, p. 43).
Nesse cenario, a busca sera por relacdes de afeto, sejam elas familiares,
conjugais, de amizade ou dos proéprios filhos.

e Necessidades de Estima - A estima se relaciona ndo s6 ao autorrespeito e a
autoestima, fortalecidos pelas realizacdes e confiangca em si mesmo perante a
sociedade, mas também ao desejo de reputacéo e prestigio de outros.

e Necessidade de autorrealizagdo - Descrita como o “[...] desejo de tornar-se
cada vez mais o0 que se é, de tornar-se tudo o que se é capaz [...]” (MASLOW,
1954, p. 46), a autorrealizacéo adquire diferentes formas em cada individuo, ou
seja, é vivenciada distintamente por cada um. E ser o que se tem potencial a
ser.

Apesar da ordem hierarquica em que as necessidades se apresentam, essa
estrutura ndo é tao rigida, podendo apresentar excecoes.

Assim como a motivagdo e seus estagios, conforme descrito, a percepcao
também atua como influéncia psicolégica na jornada de compra. NO processo
perceptivo, “o individuo absorve sensacdes ao entrar em contato com mensagens que

escolhe para prestar atencéo, entre as tantas exposi¢coes a que se submete, e as
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utiliza para interpretar o mundo ao seu redor” (SAMARA; MORSH, 2005, p. 123). Para
Kotler e Keller (2018, p. 178), “percepgcao € o processo de selegado, organizagao e
interpretacdo das informagdes recebidas para criar uma mensagem significativa do
mundo”, dependendo de aspectos fisicos, relacdo dos estimulos com o ambiente e
fatores internos individuais.

Ja a aprendizagem nos influencia na medida em que aprendemos
comportamentos e, posteriormente, recorremos a eles e outras fontes de informagé&o
para a decisdo de compra. A propria atitude é uma predisposicdo aprendida que
exercera influéncia, predispondo o sujeito a agir positivamente ou negativamente
frente ao produto ou servico. Além desses fatores, a personalidade, conjunto de tracos
psicoldgicos individuais do sujeito que ditam sua relagdo com o ambiente, o estilo de
vida, atividades, interesses e opinifes e a sua autoimagem, isto €, como 0 sujeito se
percebe, sdo aspectos desenvolvidos ao longo da vida, que influenciam o seu
processo decisério (SAMARA; MORSH, 2005).

¢) Influéncias pessoais ou situacionais (humor, ambiente fisico ou social, tempo
ou razao da compra):

A localizacdo geografica e condi¢cées do ambiente fisico em que a compra tem
potencial de ser efetuada e o servico de ser contrato, geram diferentes estados
emocionais no cliente, provocando diferentes comportamentos naquele local, mesmo
gue algumas condi¢des, como o clima, ndo possam ser controladas pela organizacao.
Ja o0 ambiente social diz respeito aos grupos que interagimos na situacédo da compra,
tanto as companhias como os proprios vendedores. A quantidade de tempo de que o
consumidor dispde para buscar informacées influencia na decisdo de compra, bem
como a razao de compra, que possibilita algo a alguém.

Além destes itens, o humor ou estado de espirito também tem papel importante
no processo, pois, enquanto humanos, somos emotivos e essas emogdes podem
propor diferentes caminhos na decisdo (SAMARA; MORSCH, 2005). Diferentemente,
Kotler e Keller (2018) consideram personalidade e autoimagem como fatores
pessoais, ndo psicologicos.

Os perfis de consumidores podem ser influenciados pelos esses fatores
descritos ao passarem por um processo decisério de compra, com maior ou menor
grau de complexidade. O processo decisorio de compra, ou jornada de compra, sao
as etapas pelas quais o individuo passa, de maneira ordenada ou nédo, desde que

percebe uma necessidade até que compre, consuma e descarte o produto. Esse
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processo apresenta diferentes etapas conforme subdivisbes dos autores. Sendo
assim, para este estudo considera-se como base o modelo de cinco etapas (KOTLER;
KELLER, 2018; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; SCHIFFMAN; KANUK, 2000),
com as subdivisbes de Samara e Morsh (2005) e Blackwell, Miniard e Engel (2011),
bem como as proposices modernas do zero moment of true, o ZMOT (LECINSKI,
2011).

Kotler e Keller (2018), Newman (2001) e Schiffman e Kanuk (2000) consideram
cinco etapas: reconhecimento da necessidade; busca de informacdes; avaliagao das
alternativas; decisdo de compra; e comportamento pés compra. JA Samara e Morsh
(2005) dividem a avaliacdo das alternativas em avaliacao das alternativas de produto
e avaliagéo das alternativas de compra. Por sua vez, Blackwell, Miniard e Engel (2011)
fracionam a etapa de compra em compra e consumo, além de adicionar ao final o
descarte. Assim, criamos a Figura 2, que demonstra o caminho pelo qual o consumidor

percorre ao longo do processo de decisdo de compra.



Figura 2 — Processo decisério da compra
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A figura aponta o caminho pelo qual o sujeito percorre ao longo da jornada de

compra: primeiro ele reconhece a necessidade de algo, produto ou servico, a solucao

a um problema identificado ou a um desejo; na sequéncia, o individuo busca

informacdes sobre o produto ou servico que possa atender as suas necessidades.

Nesse momento é preciso avaliar as diferentes alternativas para satisfacdo da
necessidade (KOTLER; KELLER, 2018; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011;
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SAMARA; MORSCH, 2005; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

Para Samara e Morsch (2005), a divisdo dessa etapa — em avaliagcao das
alternativas de produto —, ocorre, por exemplo, quando avalia-se modelos de geladeira
disponiveis e suas diferentes vantagens. Ja a avaliacdo das alternativas de compra,
por exemplo, quando serdo analisadas as diferentes lojas que vendem o produto.
Apés avaliacdo, decide-se pela compra do produto em determinada loja e se faz uso
do que foi adquirido (KOTLER; KELLER, 2018; SAMARA; MORSCH, 2005; SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001; SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Blackwell, Miniard e Engel (2011), dividem esse momento em duas etapas, a
compra e 0 consumo, equivalentes a decisdo de compra dos demais autores aqui
citados. ApGs a compra e 0 consumo, 0 sujeito apresenta um comportamento pés
compra (KOTLER; KELLER, 2018; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011,
SAMARA; MORSCH, 2005; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; SCHIFFMAN;
KANUK, 2000), que pode ser decomposto em avaliacdo da compra e descarte do item
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Ja4 com o avanco das tecnologias e o surgimento do marketing 4.0, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) alteram seu modelo para um processo dos “5 as”:
assimilacdo, atracdo, arguicdo, aquisicdo e apologia, que pouco se diferencia do
modelo antigo, somente incorpora caracteristicas digitais.

Ainda no contexto digital, Jim Lecinski (2011) propde um modelo mais curto
(Figura 3), em que o “momento zero da verdade”, ou seja, o primeiro contato com a

marca, acontece, necessariamente, na internet.
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Figura 3 — O novo modelo mental
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Fonte: LECINSKI, 2011

Para Lecinski (2011), o estimulo motiva o individuo a pensar sobre o produto
ou servico em questdo. Assim, 0s andncios e outros meios de publicidade séo
fundamentais nessa fase, mas também contetdos que néo sdo da organiza¢do, como
noticias ou até propagandas da concorréncia sobre o mesmo item. Em seguida,
acontece o0 momento zero da verdade, zero moment of true (ZMOT), quando ainda
antes do contato fisico com o produto vendido, o sujeito busca mais informacdes
online, procurando no Google, Youtube, Twitter e outros buscadores e redes sociais,
caracteristicas e avaliaces do item em questdo. E no ZMOT que acontece, muitas
vezes, a decisdo de compra.

ApGs esse momento, vem o primeiro momento da verdade, first moment of true
(FMOT), quando o sujeito vai a loja na busca pelo produto. No caso das lojas fisicas
ele pode ainda tocar e testar o produto, na online ver especificacdes e videos. O
segundo momento da verdade, ou second moment of true (SMOT), acontece quando
0 sujeito usa o produto adquirido, o experienciando, o que pode tornar-se o ZMOT de
outro quando o usuario do item o avalia ou ainda responde algo sobre o produto
(LECINSKI, 2011).

Enquanto Lecinski (2011) divide o seu modelo mental em estimulo, momento
zero da verdade, primeiro momento da verdade e segundo momento da verdade,
Kotler e Keller (2018) reconhecem o primeiro estagio, o de estimulo, enquanto parte
da fase de reconhecimento do problema e o divide em interno e externo. O primeiro é

referente as necessidades fisicas e psicoldgicas, como fome e sede, que se tornam
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conscientes e desdobram-se em impulso. O segundo é provocado por estimulos de
outros, seja na televisdo e demais midias ou pessoalmente, desencadeando o desejo
daquele item ou servigco e tornando-se possibilidade de compra. Essa fase inicia
quando o consumidor percebe uma diferengca em como est4d e como deseja estar
(SAMARA; MORSH, 2005), precisando resolver algo entre esses estados
(SOLOMON, 2011). A compra se efetua quando o consumidor entende que a
habilidade do item em trazer a resolugéao do problema tem maior valor que o custo que
ele tera (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Apoés ser estimulado a reconhecer uma nova ou recorrente necessidade, o
sujeito precisa ir em busca de informacdes que possam auxiliar a sua decisédo. Essas
informagdes subdividem-se em internas, baseadas em experiéncias passadas, ou
externas, apoiando-se em opinides alheias e na midia (SAMARA, MORSH, 2005;
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011); em pesquisa deliberada, na qual,
anteriormente, ja haviam sido buscadas informacdes relevantes; e, ainda, pesquisa
“acidental”’, quando os sujeitos sdo expostos passivamente aos estimulos, como
jingles publicitarios (SOLOMON, 2011).

As principais fontes de informac¢Bes buscadas sdo as pessoais (grupos de
referéncia), comerciais (propagandas, vendedores, rétulos e outros sujeitos e itens
envolvidos na venda), publicas (meios de comunicacdo e organizacbes de
classificagdo de consumo) e experimentais (teste do produto). A maior parte das
informacdes que recebemos advém de fontes comerciais, contudo, todas
desempenham fun¢des importantes e distintas no processo decisoério, sendo as
comerciais mais informativas e as demais encontram-se a nivel de validacdo ou
avaliacdo (KOTLER; KELLER, 2018).

Essa fase varia de acordo com a necessidade e busca de mais ou menos
informacdes e de maior ou menor envolvimento do sujeito no processo de decisao da
compra (SAMARA; MORSH, 2005). A partir da combinacédo de diferentes graus de
envolvimento e niveis de busca por informagéo, as autoras tracaram seis perfis de

consumidor, com base em Semenik e Bamossy (1996), de acordo com a Figura 4.
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Figura 4 — Perfis de consumidores

BUSCA DE INFORMACOES

e —— :-

Extensa CsCassa Mediana
Glto | Racionalidade L=aldade Curiosidade

ENVOLVIMENTO : — .
Baixo | Desinteresse Inercia Inexpres=ao

Fonte: SAMARA; MORSH, 2005

A busca por informacdes diz respeito ao tempo e energia que o sujeito dedica

a pesquisa anterior a compra ou contratacao de servi¢co. J4 o envolvimento considera

0 quanto o individuo se preocupa com a influéncia da decisdo de compra em relacéo

a sua autoimagem. Em geral, quanto mais a compra reflete o status social, maior
envolvimento (SEMENIK; BAMOSSY, 1996 apud SAMARA; MORSH, 2005).

Os tipos de consumidor dividem-se de acordo com a busca de informacéo e

envolvimento da seguinte maneira:

Busca de informagédo extensa e alto envolvimento (racional) — Geralmente
ocorre com produtos comprados com pouca frequéncia por conta do alto custo.
E o caso de carros e iméveis, por exemplo, ja que o alto envolvimento se deve
ao valor simbdlico.

Busca de informacgéo escassa e alto envolvimento (leal a marca) — Produtos
de uso frequente e baixo custo, com pouca ou nenhuma diferenca entre as
marcas, como itens de higiene pessoal, ja que “embora o consumidor possa
ver esses produtos como reflexo de sua autoimagem, a busca de informacgéo é
escassa por causa da frequéncia de compra e do desenvolvimento de lealdade
a marca” (SAMARA; MORSH, 2005, p. 25), uma vez que encontrou um produto
gue lhe satisfaz, comprando sempre o mesmo.

Busca de informagcdo mediana e baixo envolvimento (inexpressivo) — Nesse
perfil, 0 consumidor pouco se importa com a autoimagem e troca de marca mais
por conta da variedade e diferenciacdo entre marcas do que por estar
insatisfeito. Ocorre com o consumo de salgadinhos e cereais, por exemplo.
Busca de informagé&o escassa e baixo envolvimento (inércia) — O consumidor

compra sempre a mesma marca, hao por nao apresentar diferenciacao ou por
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ser ele leal, mas pela falta de vontade em buscar informacdes, ja que a escolha

€ pouco relevante para si, como acontece com os itens de limpeza da casa.

e Busca de informacdo mediana e alto envolvimento (curioso) — O consumidor
apresenta alto desejo pelo item, mas h& poucas informacgdes disponiveis sobre
o produto, em geral por serem lancamentos e, por isso, acabam por atrair o
sujeito.

e Busca de informagédo extensa e baixo envolvimento (desinteresse) — Muita
informacao disponivel, mas pouca ou nenhuma necessidade ou desejo pela
compra. E o caso dos cadernos de imoéveis nos jornais impressos quando o
consumidor ja possui 0 seu proprio.

Com as informacgdes em maos, € preciso processa-las a fim de avaliar as
opcbes, mesmo que, durante a busca de informacdes, simultaneamente ja sejam
feitas algumas avaliacbes (SAMARA, MORSH, 2005). Nem todo universo de
alternativas que conhecemos, chamado conjunto evocado, sdo levados em conta para
a avaliagcdo. Aquelas que sdo consideradas alternativas chamam-se conjunto de
consideracao (SOLOMON, 2011).

Os atributos avaliados variam de acordo com o produto e os atributos mais
relevantes sao os que trardo o beneficio buscado. N&o existe um processo unico de
avaliacdo seguido por todos, mas Kotler e Keller (2018) apresentam um dos
processos, 0 modelo compensatorio de expectativa de valor, em que o sujeito ou
escolhe de acordo com a opcédo que satisfaz da melhor forma possivel o atributo
principal que busca, ou da um peso a cada atributo de acordo com a importancia que
tem na decisdo. Assim, ele avalia cada um com uma nota, multiplicando-a pelo peso
e, ao final, opta pelo item com maior nota total. Solomon (2011) traz esse modelo junto
ao ndo compensatorio na etapa de decisédo de compra.

Embora seja possivel elencar as possibilidades de compra como atributos e,
também, atribuir-lhes um valor, Samara e Morsh (2005) propdem uma fase para
avaliacao especifica das alternativas de compra, qual seja a de onde comprar. Esse
estagio é mais importante nas compras de produtos que ainda ndo se conhecem ou
Nao se compraram, ja que, para as compras recorrentes, € comum que se opte sempre
pelo mesmo conjunto de lojas, sem que se precise reavaliar a escolha cada vez que
se necessite do mesmo item. Nesse aspecto, quando os varejistas oferecem precos

e condicOes semelhantes, o consumidor pode precisar tomar a decisdo com base nos
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detalhes fisicos, como ambiente e trafego da loja (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2011).

Com as alternativas devidamente avaliadas, € chegado o momento da decisao
de compra. Nessa etapa, o consumidor finalmente escolhe o produto, a marca, a loja
ou revendedor, a quantidade, a forma de pagamento e a ocasido em que sera
efetuada (KOTLER; KELLER, 2018; SAMARA, MORSH, 2005). O consumo do item
ou a utilizacdo do servigo pode ser feita tanto imediatamente, quanto posteriormente
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Ao longo da etapa de decisdo da compra, modelos ndo compensatorios,
considerados “atalhos mentais”, sao utilizados. Essas heuristicas ou regras
simplificadoras podem ser conjuntivas, lexicograficas ou de eliminagdo de aspectos.
Na heuristica conjuntiva, determina-se um nivel minimo aceitavel para cada atributo,
enquanto na lexicografica escolhe-se a marca cujo aspecto considerado mais
importante € mais bem avaliado (KOTLER; KELLER, 2018). A heuristica de
eliminagdo por aspectos elimina alternativas em que aspectos considerados
necessarios pelo consumidor ndo estao presentes no produto ou servigco (SOLOMON,
2011).

Entre a intencdo e a decisdo de compra, a atitude dos outros e fatores
situacionais imprevistos podem interferir. O outro interfere na medida em que
demonstra atitude negativa em relacéo a decisédo do consumidor e este se importa em
acatar o desejo de outras pessoas. A decisdo pode mudar de acordo com uma
situacdo imprevista, como a perda de emprego; com riscos funcionais, em que o
produto ndo corresponde ao que se espera,; riscos fisicos, que ameacam o bem estar
de alguém; risco financeiro, quando o produto nédo vale o custo que tem; risco social,
quando pode apresentar algum constrangimento; risco psicoldgico, podendo afetar o
bem estar mental; ou risco de tempo, quando o produto é ineficiente e o individuo
precisa dispor de mais tempo buscando outra opcao satisfatoria (KOTLER; KELLER,
2018).

Apés a compra e 0 consumo, ainda fazem parte da jornada o comportamento
poés compra e o descarte. Mesmo apO0s comprar, 0 sujeito ainda pode buscar
informacdes para validar sua decisdo, para que alivie sua dissonancia cognitiva, isto
€, o desconforto e ansiedade resultantes da tomada de decis&o. Quanto maior o grau
de envolvimento na compra, maior a necessidade de assegurar que a melhor decisao
foi tomada (KOTLER; KELLER, 2018; SAMARA; MORSH, 2005).
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Quando a compra ndo atende as expectativas, o consumidor fica desapontado;
guando atende, fica satisfeito e, quando as supera, encanta-se (KOTLER; KELLER,
2018). A partir do entusiasmo com o produto ou servico adquirido, ou mesmo por
necessidade, pode surgir a demanda de itens ou servigcos que complementem a
primeira compra (SAMARA, MORSH, 2005). Blackwell, Miniard e Engel (2011)
relacionam a satisfacéo e insatisfacdo ndo s6 a compra, como Kotler e Keller (2018),
mas também ao uso que o consumidor faz dele, pois, se ele utiliza o produto de
maneira incorreta, pode desapontar-se.

O estagio de descarte finaliza o processo, podendo ser classificado em
descarte completo, reciclagem ou revenda, conforme Blackwell, Miniard e Engel
(2011) ou em temporério, permanente e ainda manter o item (KOTLER; KELLER,
2018).

E importante ressaltar que nem sempre o individuo passa por todas as etapas
ou as segue em ordem, mas, sim, inverte ou avanca fases e mescla lojas fisicas e
online. Como apresentaremos no capitulo a seguir, os consumidores tém cada vez
mais usado a internet para a realizacdo das diversas etapas da jornada de compras,
mesmo quando compram presencialmente, isso porque a tecnologia mudou ndo sé o
mercado, mas a ele proprio (KOTLER; KELLER, 2018).
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3 CONSUMO NO INSTAGRAM: COMPORTAMENTO FEMININO DA GERACAO Y

Neste capitulo caracterizamos 0s sujeitos da geracao Y a partir de Sheth, Mittal
e Newman (2001) e Solomon (2011) e descrevemos 0 comportamento de consumo
feminino com Blackwell, Miniard e Engel (2011) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).
Posteriormente, abordamos interacdes nas redes sociais a partir de Recuero (2012;
2014). Em seguida, adentramos nas questdes de influéncia social com Kotler,
Kartajaya, Setiawan (2017) e Karhawi (2017) e nas diferentes denominacdes,
caracteristicas e beneficios dos sujeitos com papel de influéncia. Assim,
consideramos os microinfluenciadores no Instagram como promotores ou defensores
de marca por meio de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), lideres de opinido
(SOLOMON, 2011) e formadores de opinido com Blackwell, Miniard e Engel (2011),
Schiffman e Kanuk (2000).

3.1 O consumidor no Instagram: a credibilidade da pessoalidade

Ao longo das ultimas décadas, evidenciou-se a implicacdo da diferenca
geracional nos valores procurados pelos consumidores em suas compras. Os valores
universais buscados pelos clientes passaram de uma orientacdo funcional e
econdmica nas gera¢cOes mais velhas a uma maior relevancia de valores pessoais nas
geracbes seguintes, muito por conta do contexto historico da guerra e da grande
depresséo, o que moldou o comportamento geracional de acordo com as vivéncias
que experienciaram antes, durante ou apos esse periodo. Se a qualidade do produto
era o principal determinante na compra das geragdes anteriores, as mais jovens, COmo
aY e Z, valorizam mais a conveniéncia a fim de economizar tempo e a imagem social
gue a compra do item ou servico evidenciara (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Enquanto alguns autores consideram pertencentes a geracdo Y 0s sujeitos
nascidos entre 1978 e 2000 (YARROL; O’'DONNELL, 2009; ROBBINS, 2005), outros
periodos sdo apresentados na literatura, podendo considerar os intervalos de 1980 a
2001 (ALSOP, 2008) ou, ainda, 1984 a 2002 (SOLOMON, 2011). No presente estudo,
prioriza-se o publico comum as classificagbes dos autores, constituido por individuos

gue nasceram entre 1984 e 2000.
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A geracdo Y caracteriza-se principalmente por ser digital de nascenca, isto €,
ter nascido em meio as tecnologias de informacéo e comunicacdo com a possibilidade
de usufruir de computadores dentro de casa. Justamente por ja terem nascido em uma
cultura digital, sdo seres multitarefas, os quais utilizam a internet de diferentes
maneiras simultaneamente. Acostumados a visualizar videos e enviar mensagens de
texto, opinam sobre marcas e produtos em ambiéncias digitais, priorizando
organizag0es interativas, auténticas e fiéis a imagem (SOLOMON, 2011).

Esses jovens sdo rapidos na identificacdo de tendéncias de consumo
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017) e querem cocriar com as organizacoes,
tornando-se leais apdés serem conquistados (ECGLOBAL, 2019). Altamente
influenciados pelo que veem nas midias sociais digitais, buscam consumir de maneira
similar ao que observam para nédo se sentirem por fora (TANIR, 2019). Para a geracéo
Y, 0 consumo serve como um descanso mental e € uma maneira de iniciar conversas
(YARROW; O’'DONNEL, 2009). Os consumidores dessa geracao tém apreco pelo
teste de novos produtos e com isso acabam por definir tendéncias aos mais velhos
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), sendo as mulheres da geracéao Y,
publico deste estudo, mais suscetiveis a experimentacdo de novas marcas quando
comparadas as mulheres de outras geracdes (NIELSEN, 2019).

O estilo de vida feminino sempre foi de interesse ao Marketing, ja que as
mulheres costumam consumir ndo apenas para si, mas também para as suas familias.
Durante o ultimo século, o estilo de vida das mulheres mudou, principalmente devido
a maior igualdade entre sexos. Esse fato intensificou o interesse atual na maneira que
consomem, dado que seu poder de compra vem aumentando (BLACKWELL,
MINIARD; ENGEL, 2011) e seus papéis mudando, o que altera, também, seus valores
e preferéncias enquanto consumidoras (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Ao longo do processo decisorio de compra, as mulheres sdo expostas a mais
pontos de contato, ou seja, mais fatores a serem considerados e passados adiante, ja
gue buscam mais informacgdes que 0s homens e sdo mais abertas a receberem auxilio
e opinides diversas. Elas tendem a avaliar todas as caracteristicas do produto e suas
diferentes marcas, tendo, assim, maior confianga no que escolheram. Por isso, elas
sdo mais suscetiveis a recomendar marcas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017). A procura pelo produto ou servigo ideal tornou-se uma pesquisa extensa feita
em redes sociais e sites ou, entdo, se da por meio de indicagcbes de amigos ou
familiares (SILVA; TESSAROLO, 2016).
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Apesar de ndo serem maioria no mercado de trabalho, de acordo com o estudo

Estilos de Vida 2018 (NIELSEN, 2019), 96% dos responsaveis pelas compras da casa

sao mulheres, as quais gastam cerca de 20% da sua renda mensal abastecendo o lar.

Dentre os atributos que o publico feminino avalia, o custo-beneficio é o principal fator

decisério (Figura 5).

Figura 5 — Comportamento de consumo feminino
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Fonte: NIELSEN, 2019

Segundo o estudo Estatisticas de género: indicadores sociais das mulheres no
Brasil (IBGE, 2018),

mesmo em meio a tantas transformacgdes sociais ocorridas ao longo do tltimo
século sob a perspectiva de género (maior participacdo das mulheres no
mercado de trabalho, crescente escolarizagcdo, reducdo da fecundidade,
disseminacao de métodos contraceptivos, maior acesso a informacao), as
mulheres seguem dedicando relativamente mais tempo aos afazeres
domésticos e cuidados, qualquer que seja o grupo de idade observado (p. 3).
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Na regido Sul do pais, as mulheres dedicam, em média, 17 horas semanais
aos cuidados domésticos, enquanto os homens dedicam, aproximadamente, 10 horas
no mesmo periodo (IBGE, 2016 apud IBGE, 2018).

O consumo feminino é essencial & economia digital, tendo em vista que, cada
vez mais, sua influéncia em casa e no trabalho tem aumentado (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), ocupando atualmente no Brasil 39,1% dos cargos
gerenciais, média maior entre as nascidas de 1987 a 2000, 43,1%, e cerca de 41% o
restante das mulheres dessa geracao, contidas pelo IBGE (2018) na faixa dos 30 a

49 anos, junto a geracao X, conforme aponta a Figura 6.

Figura 6 — Cargos gerenciais, pro sexo, segundo os grupos de idade e cor ou raca
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Quanto aos habitos digitais de consumo, a série de pesquisas O Perfil de
Consumo das Mulheres Brasileiras do Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e
da Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas ([CNDL], 2016) aponta que 64,8%
das brasileiras mudaram seus habitos de consumo em decorréncia do uso de redes
sociais. Isso ocorreu porque o acompanhamento de perfis e posts incidiu sobre o
comportamento de compra, além de terem mudado os habitos e compras com base

em avaliacOes e sugestdes. Um total de 52,6% das mulheres avalia produtos online,
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sendo que trés em cada dez (32,4%) o fazem independente de a compra ter
sido considerada boa ou ruim; e 20,2% somente quando o produto é ruim.
Dentre as mulheres que possuem este habito, os itens mais avaliados séo os
celulares (63,0%), as roupas (56,6%), calcados (45,8%), alimentos (32,8%) e
equipamentos de TV, DVD e som (30,6%) (SPC Brasil; CNDL, 2016, p. 2).

Ainda sobre a mesma pesquisa, 94,3% das entrevistadas relataram utilizar
redes sociais. O Instagram, rede social em que as mulheres sdo a maioria no pais
(COELHO, 2020), foi considerada a favorita de 34,4% das participantes em 2016,
namero que possivelmente aumentou devido as diversas novas ferramentas da
ambiéncia.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), “conversas espontaneas sobre
marcas possuem mais credibilidade do que campanhas publicitarias [...]" (p. 21), o que
se evidencia com o fato de mais da metade do publico feminino entrevistado na
pesquisa do SPC Brasil e CNDL (2016) nao se sentir retratada pela publicidade, isso
porque se sentem fisicamente diferentes e objetificadas, além das propagandas
apresentarem mulheres sempre felizes em familias perfeitas. Quanto aos segmentos
que as participantes consideram ter maior necessidade de readequagéo da imagem
feminina, os principais citados foram cervejas, automoéveis, moda e beleza.

Quase todas as pertencentes a geracao Y gue utilizam maquiagem ou produtos
para tratamento facial envolvem-se em atividades vinculadas a beleza no Instagram,
seja curtindo, comentando, salvando ou seguindo perfis desse tipo (FACEBOOK 1Q,
2020). Essas mulheres gostariam de ser representadas enquanto guerreiras,
independentes, dinamicas e sem uma beleza baseada em padrfes inatingiveis (SPC
Brasil; CNDL, 2016).

Nesse sentido, ao possibilitar contato com diferentes realidades, as redes
sociais auxiliam também no processo de empoderamento feminino, sendo o0s
influenciadores considerados agentes de mobilizacdo feminista ao abordar essas
teméaticas (FERREIRA, 2019). Por essas razdes, os influenciadores ocupam papel
importante no processo de decisdo de compra das consumidoras, conforme veremos

no subcapitulo a seguir.
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3.2 O papel do micro influenciador para a consumidora da geracao Y

As ambiéncias digitais possibilitam uma comunicagdo instantanea e
independentemente de proximidade fisica, alterando a forma com que os individuos
se comunicam e permitindo que novos produtores de conteddo se destaquem de
maneira independente dos veiculos de comunicacédo tradicionais. Isso contribui para
uma sociedade informacional hiper conectada, cujos individuos acessam a internet
em seus dispositivos méveis de qualquer lugar e momento. Nesse contexto, as redes
sociais digitais sdo importantes enquanto ambiéncias que proporcionam essas
mudanc¢as comunicacionais (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Recuero (2014, p. 24) propde que “uma rede € uma metafora para observar os
padrdes de conexao de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os
diversos atores” e, portanto, envolve elementos e processos dindmicos. Na internet,
essas redes sociais possuem especificidades quanto aos atores e conexdes
(RECUERO, 2014), além de propiciarem conversacdes em rede, emergentes da
interseccéao de diferentes redes (RECUERO, 2012).

Os atores, sujeitos envolvidos, quando na comunicacdo mediada por
computador, ocupam “[...] espacgos de interagdo, lugares de fala construidos pelos
atores de forma a expressar elementos de sua personalidade ou individualidade”
(RECUERO, 2014, p. 25). As interacdes sociais entre diferentes os atores surgem a
partir das conexfes em uma rede social e geram relacdes sociais que envolvem
interacbes ndo apenas construtivas, mas também conflituosas. O contelddo das
interacOes sociais entre eles, isto é, aquilo que se troca nas mensagens, € um fator
que define o tipo de relacédo social existente entre os sujeitos. As relacdes sociais
geram os lagos sociais: “0 lago € a efetiva conexdo entre os atores que estdo
envolvidos nas interacdes. Ele é resultado, deste modo, da sedimentacdo das
relacdes estabelecidas entre agentes” (RECUERO, 2014, p. 38) e é relevante para a
circulacdo de informacdes.

A participagdo em rede, em especial as interagbes de nicho que nela
acontecem, revela a légica da influéncia social (CAMARGO; ESTEVANIM; SILVEIRA,
2017). A influéncia social, ampliada pelas ambiéncias digitais, é inerente as
sociedades e vinculada a decisbes e resultados, caracterizando-se como um dos
principais fatores decisorios de dado grupo e, por isso, impactando individual e

coletivamente os sujeitos (BERGER, 2017). Propositalmente ou néo, ela afeta os



40

individuos em escolhas simples e complexas, ja que as decisbes sdo sempre sociais
e ndo individuais (KOTLER, KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Esse fendmeno ocorre por mais que 0s sujeitos ndo se sintam influenciados,
mas, sim, se considerem influenciadores, por conta da crenca de que a imitagdo é
negativa. Entretanto, o imitar é basico e, quando ndo estamos decididos, recorremos
ao grupo ao qual pertencemos para nos inspirarmos em nossa decisdo. Além de
poupar tempo de pesquisa, a opinido alheia permite que sejamos aceitos e ndo nos
sintamos excluidos do grupo (BERGER, 2017), sendo as principais influéncias as
quais somos suscetiveis a familia, os amigos (KARHAWI, 2017; KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017) e os seguidores (KOTLER, KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017), ja que

conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que
campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos sociais
tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as comunicagfes de
marketing e até as preferéncias pessoais. Os consumidores tendem a seguir a
lideranca de seus pares ao decidir qual marca escolher. E como se estivessem
se protegendo de alegac¢@es falsas das marcas ou de campanhas publicitarias
ardilosas e usando seus circulos sociais para construir uma fortaleza. (p. 21)

Sabe-se que os amigos e familiares sdo sinceros, confiaveis e gostam de
compartilhar novidades e descobertas Uteis. Além de sentirem prazer em dividir suas
experiéncias ajudando o outro, motivo pelo qual as redes sociais digitais
popularizaram-se, 0s sujeitos também se mostram, de certa maneira, egoistas, ao
acharem que suas decisdes ou compras foram as melhores e que seus conselhos sao
indispensaveis. De modo geral, o “boca a boca” causa boa impresséo e tende a chegar
nos grupos que estdo em busca de opinides, posto que € naturalmente dirigido aos
interessados (BERGER, 2017).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) categorizam o0s consumidores em
promotores (que recomendam a marca), passivos (neutros em relacdo a marca) e
detratores (que dificilmente recomendardo a marca). Os mesmos autores ainda
chamam os promotores de defensores de marca, embora nem todo defensor de marca
precise ter comprado ou consumido o item ou servico daquela organizagéo. A defesa
de marca pode ser espontanea, quando o cliente ativamente a recomenda, sem ter
sido questionado, ou estimulada, a partir de um estimulo externo, quando é

guestionado, por exemplo.
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Os promotores ou defensores de marca sao, ainda, chamados de lideres de
opinido (SOLOMON, 2011), formadores de opinido (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2011; SCHIFFMAN, KANUK, 2000; KARHAWI, 2017), usuario midia (TERRA, 2011)
e, ainda, influenciadores (KARHAWI, 2017), microinfluenciadores (KARHAWI, 2017;
TERRA, 2017) e nanoinfluenciadores (VERONEZI, 2018), embora o uso da
denominacéo influenciador apresente maior divergéncia em sua conceituacao.

Karhawi (2017) considera influenciadores os sujeitos que, em menor ou maior
grau, interferem na jornada de compra do consumidor, seja propondo discussdes ou
influenciando decisbes referentes ao estilo de vida dos atores da sua rede. Os
influenciadores digitais, ou digital influencers, popularizaram-se em 2015 em razdo do
surgimento de multiplas redes sociais novas, sem que fossem dependentes da
producdo em uma Unica plataforma. A relacdo dos influenciadores com a sua rede é

pautada por disputas em relacéo a legitimidade:

assim, “ser influente”, poder dizer algo, ter legitimidade em um campo néo é
fato dado, mas construido. Para ser capaz de influenciar, em alguma medida,
um grupo de pessoas, pressupde-se um destaque, prestigio; algum tipo de
distingcdo em meio ao grupo. (KARHAWI, 2017, p. 55)

Para a autora, o que diferencia os microinfluenciadores dos influenciadores &
apenas o publico menor e mais especifico. Ja Terra (2017) complementa apontando
a autenticidade dos microinfluenciadores, principalmente em recomendacdes,
justamente por estarem falando de um produto ou marca pelo qual sédo apaixonados.
Por esse motivo, conseguem ter maior impacto que meios massivos ou
influenciadores famosos, além de contarem com uma audiéncia mais interessada em
sua especialidade temética.

J& os nanoinfluenciadores, denominacdo mais recente, possuem um publico
ainda mais restrito. Eles tém a partir de 500 seguidores e apresentam engajamento
alto, jA conseguem gerar e manter conversas com 0s seus seguidores, mesmo que
sejam pessoas comuns e estejam longe da fama (VERONEZI, 2018). As vantagens
gue esses sujeitos comuns podem vir a trazer em parcerias com marcas sao o baixo
custo e baixo risco. Assim, o impacto de alguma polémica ou escandalo na vida dos
nanoinfluenciadores geram um impacto ou menor ou nulo a marca, diferentemente do
que ocorre com celebridades, ja& que a marca é cobrada por um posicionamento

acerca do evento. Por conta do baixo custo, fica viavel a manutengéo da parceria ao
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longo do tempo, 0 que resulta na construcéo de relacdes duradouras com o sujeito e
seus seguidores (PROPMARK, 2019).

Reconhecemos a importancia de todas essas concepcbes, contudo, esse
estudo compreende os microinfluenciadores como:

a) Promotores ou defensores de marca a partir das concepcdes de Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), porque 0s autores consideram os promotores
ou defensores de marca sujeitos que ndao sdo neutros perante o produto,
servico ou, mesmo, a organizagdo. Além disso, entendem que, para ser
promotor, ndo ha a obrigatoriedade de o individuo ter comprado ou
consumido a marca, produto ou servi¢co que defende;

b) Lideres de opinido, conforme Solomon (2011), pois o autor percebe que a
recepcao da opinido desse lider pode ser passiva, sem o desejo da opinido
por parte de quem a estd recebendo e que esses majoritariamente séo
pessoas comuns e ndo celebridades. Além disso, o0 sujeito ndo precisa ser
comprador do que recomenda e tende a ser também um buscador de
opinido; e

c) Formadores de opinido, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011),
porque ressaltam que a emissdo e a recepcao de opinido acontecem,
principalmente, quando ha lacos entre os sujeitos envolvidos e o desejo de
aprovacao. Ademais, essa troca gera beneficios prazerosos e funcionais
tanto para emissor quanto para o receptor, principalmente quando o produto
ou servico é complexo ou muito visivel aos outros (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011).

Sendo assim, para que entendamos o papel desses individuos no processo
decisorio dos consumidores, é necessario compreender como se da a influéncia social
e 0 processo de formacédo de opinido para entdo aprofundar a caracterizacao desses
sujeitos.

A influéncia social, principalmente por parte de quem nos cerca, nos leva a
imitacdo, usando o outro como fonte de informacéo; ou, ainda, nos leva a repelir
comportamentos, para que nos sintamos minimamente diferentes. A imitacdo e a
diferenciacdo séo determinadas pelos outros, pois, mesmo que inconscientemente,
“as escolhas que fazemos [...] dependem de quem esta fazendo essas coisas”
(BERGER, 2017, p. 233), para que nao sejamos totalmente iguais ou completamente

diferentes. Os outros ndo s6 influenciam escolhas, como também motivam
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comportamentos. Apesar disso, muitas vezes 0s sujeitos ndo se dao conta do impacto
dessa influéncia em seu cotidiano, conseguindo reconhecer a influéncia social nos
outros, mas nao em si (BERGER, 2011).

Quando duas ou mais pessoas, sem intuito comercial, iniciam uma conversa
sobre determinado produto ou servico, ha influéncia por parte de quem possui mais
informacdes acerca do assunto discutido. A partir disso, tem-se a formacao de opiniao,
“processo pelo qual uma pessoa (o formador de opinido) influencia informalmente as
acOes ou atitudes de outras, que podem ser buscadoras de opinido ou meramente
receptores de opinidao” (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 353).

O formador de opiniao, “[...] por definicdo, influencia as decisdes de outras
pessoas. Porém, os formadores de opinido podem ter seus papéis invertidos quando
nao possuem experiéncia ou especializagdo em determinada area” (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011, p. 423). Esse individuo emite opinides em uma comunicagao
boca a boca, seja ela online ou offline, principalmente quando, entre ele e o receptor,
existem lagos afetivos fortes ou desejo de aprovacdo. Ha, além disso, a necessidade
de uma fonte confiavel quando ndo se tem habilidade para avaliar sozinho ou tratando-
se de produtos e servicos complexos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Os
formadores de opinido e os receptores, na maioria das vezes, possuem 0 mesmo
estilo de vida e sdo pertencentes a mesma classe social (SOLOMON, 2011).

Devido a credibilidade que possuem, principalmente por arriscarem-se ao teste
de novos produtos e marcas, os formadores de opinido conseguem reduzir para 0s
receptores de opinido a ansiedade inerente a compra de um novo item. O nivel de
confianca eleva-se, também, por serem emissores de opinides negativas, além das
neutras e positivas, o que a publicidade paga das marcas nao faria. Além disso, eles,
em geral, possuem ampla experiéncia em determinada categoria do mercado,
sabendo mais detalhes e especificidades de menos nichos do mercado, tanto em
relacdo ao produto, quanto as marcas, lojas e, até, ao uso do bem adquirido
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Os sujeitos que nédo sao referéncia em determinado nicho, mas gostam de
opinar sobre diferentes areas do mercado, sdo chamados por Solomon (2011) de
conhecedores do mercado (market maven). Esses individuos querem estar por dentro
de tudo que acontece no mercado, sem interesse em produtos especificos, mas
fazendo compras diversas. Por se aproximarem a funcdo de um lider de opiniéo

generalizada, tendem a possuir um conhecimento amplo sélido de como e onde
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buscar pelos produtos, até mesmo itens de baixo envolvimento (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011; SOLOMON, 2011).

O compartilhamento de informagfes e conselhos e sua respectiva escuta
acontecem pois a conversa gera beneficios tanto para o emissor, que se torna o centro
da conversa enquanto especialista, quanto para o receptor, que diminui 0 risco em
relacdo a compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011). Os beneficios prazerosos
e funcionais da comunicacéo boca a boca tanto para emissor quanto para receptor
sao elencados na Figura 7, conforme Blackwell, Miniard e Engel (2011).

Figura 7 — Beneficios da comunicacédo boca a boca

BEMEFICIOS BEMEFICIOS
PRAZERDSOS FUNCIOMAIS
» Diminuigde do risco de um novo i = .
; = hiais informacao sobre as opgoses
comportamento
= Aumento da confiange na escolhe = Mais Informacdes confidveis/verdadeiras
RECERFTOR P . - = hienos tempo perdido em pesguisas ou
= Dirninuicac da dissonancia cognitiva
buzces
= aumento da probablidade de aceitagdo por = Aumento do relacdionzmento com outro
um grupa ou individuo dessjado individuo
= Sensacio de poder & prestigio so influsnciar _ . :
i = = Potencial de reciprocidade de trocs
0 comporiamento de outros
= Intensificagio de sua posicde no grupo = Aumente de atencdo  status
EMISSOR s GE il TR ooEE =
= Diminuigac da duvida sobre o z=u proprio = dumento do numere de individuas com
comportamento comportamentos similares
= Aumento de cossdo do grupo
= S3tsfacio na expressao veroe!

Fonte: Adaptado de BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011

Os beneficios prazerosos geram satisfacdo a nivel psicolégico nos sujeitos,
enquanto os beneficios funcionais referem-se a eficacia da comunicagéo boca a boca,
ao se fornecer o maximo de informacg@es Uteis relativas ao produto ou servico em
questdo. O receptor beneficia-se funcionalmente a medida que recebe mais
informacOes acerca das opc¢des do mercado, sendo estas mais confiaveis por
provirem de relacionamentos com outros sujeitos. Além de economizar tempo de
busca, ele também fortalece o vinculo com o outro. Esses beneficios funcionais geram
prazer no receptor, assim como aumentam a sua confianga na escolha, diminuindo a

dissonancia cognitiva e o risco eminente a um novo comportamento. Além disso, por



45

estar recebendo orientacdo de outro individuo, a probabilidade de aceitacdo por ele
ou pelo grupo a que pertence aumenta.

O emissor também tem vantagens no processo, pois “[...] recebe os beneficios
psicologicos de seu prestigio e poder ao prover informacfes que 0s outros aceitam
em seus processos de decisao” e “[...] aumenta sua confianca no produto ou escolha
pessoal de comportamento ao persuadir os outros a fazer o mesmo” (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011, p. 422), além de diminuir sua prépria davida em relacdo a
compra. E funcionalmente, satisfaz-se a partir de sua expressao verbal e da melhora
de seu status, ganhando maior atencdo de outros sujeitos com comportamento
semelhante nos grupos a que faz parte. Ele também aumenta a possibilidade de troca
com o receptor, que, futuramente, pode vir a ser seu emissor, quando inverterem
papéis. Quando a compra € motivada apenas pelo desejo de mostrar que se é bem
sucedido, os autores descrevem a aquisicdo enquanto consumo conspicuo
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Em vista do corpus tedrico exposto, a influéncia social propria da vida em
sociedade aliada ao desenvolvimento do ciberespaco (BERGER, 2017) corroboram
ainda mais para a criacdo e manutencao de lacos e relacdes sociais, de modo que a
partir de conexdes em redes sociais digitais esses sujeitos participam de interacdes
positivas ou ndo, onde a definicdo do laco criado € pautada principalmente pelo
conteuldo das interacdes (RECUERO, 2014) e também pela relacdo estabelecida com
o interlocutor, ja que quanto mais préoximo de nds maior sera a confianca que
depositaremos em suas falas, sobretudo referente a avaliacdo de produtos e servigos,
guando teme-se que esses ndo sejam o que suas propagandas apontam (KOTLER,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Nesse sentido, os emissores da opinido, assim
como os receptores, também se beneficiam ao ganharem legitimidade em certos
nichos e causarem boa impressédo a partir de escolhas de consumo que consideram
positivas (BERGER, 2017).

A partir desse arcabouco tedrico observamos que as jovens da geragao Y,
nascidas em meio ao desenvolvimento tecnologico e portanto pertencentes a primeira
geracdo a crescer criando relagbes sociais a partir de redes sociais digitais, estao
adaptadas a identificacdo de tendéncias a partir do que observam online, bem como
sdo adeptas a experimentacdo e compartiihamento de experiéncias, ou ainda co-
criacdo com marcas. Por esses fatores e pelo crescente poder de compra e mudanca

de estilo de vida, acarretando cada vez mais influéncia em suas vidas pessoal e
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profissional, que essas mulheres ganharam maior relevancia na jornada de compra,
podendo impactar de diferentes maneiras a relagdo dos consumidores com as marcas

e seus produtos.
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4 METODOLOGIA E ANALISE

Neste capitulo, sera apresentada a metodologia a partir do método de pesquisa
quantitativa (GIL, 2008) com o procedimento de levantamento de campo por meio do
guestionario de auto aplicacéo online, bem como a populacéo do estudo e respectiva
amostra para alcancar a confiabilidade e margem de erro desejadas. Num segundo
momento, serdo analisados os dados de acordo com o perfil das respondentes, sua
relacdo com o Instagram e seus microinfluenciadores e a relevancia dos stories na

sua jornada de compra.

4.1 Procedimentos metodoldgicos

O presente estudo, de carater exploratorio (GIL, 2008), traz uma visdo do
cenario de influéncia do publico em questdo — mulheres assalariadas da geracdo Y —
com relacado aos stories do Instagram. Visa-se a aproximac¢ao ao tema, bem como seu
delineamento (PRODANOV, 2013) e, para isso, a pesquisa alicergcou-se no método
guantitativo.

A primeira etapa constituiu-se pelo procedimento quantitativo de levantamento
de campo (survey) a partir de pesquisa de opinido, em que se interrogou diretamente
0 publico o qual se desejou conhecer (GIL, 2008). A técnica, além de garantir
anonimato e superar barreiras geograficas, possibilita a obtencdo de grande
guantidade de dados (NOVELLI, 2005) em curto espaco de tempo, principalmente
quando autoaplicada — caso deste estudo — j4 que diversos questionados podem
respondé-la simultaneamente. Uma fragilidade da pesquisa de opinido reside no fato
de que, embora ela ndo exponha o pesquisado a influéncias do pesquisador, também
impossibilita que este o auxilie em caso de duvidas (GIL, 2008).

Nesse estagio, buscaram-se as mulheres que fazem parte do grupo cujo
comportamento no processo decisério de compra este estudo tem interesse em
compreender. Assim, o universo foi constituido por uma populacdo de mulheres
assalariadas da geracao Y, residentes em Porto Alegre, que estabelecem relacdes de
consumo com outros sujeitos a partir dos stories do Instagram. A partir de estudo
realizado no Sistema IBGE de Recuperacao Automatica (SIDRA), com base no Censo

Demografico de 2010, filtraram-se as mulheres economicamente ativas ocupadas de
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20 a 34 anos naturais de Porto Alegre resultando em um universo de 135.379 (IBGE,
2010; IBGE, 2014). Devido a extensao da populacéo encontrada, fez-se necessario
selecionar parte do universo para a pesquisa e projetar o resultado a partir da amostra
(GIL, 2008).

A amostragem deste estudo foi calculada de maneira probabilistica a partir da
populacao de mulheres ocupadas de 20 a 34 anos, naturais de Porto Alegre, conforme
dados do SIDRA citados anteriormente. O resultado foi uma populagéo de 135.379
pessoas. Devido ao fato de nédo haver os mesmos dados considerando mulheres

residentes de Porto Alegre, consideraram-se as naturais da cidade. Vale ressaltar que

[ulma pessoa é dita ocupada na metodologia usada pelo IBGE quando ela
exerce atividade profissional (formal ou informal, remunerada ou ndo) durante
pelo menos 1 hora completa na semana de referéncia da pesquisa. Ou seja,
sdo aquelas pessoas que, num determinado periodo de referéncia,
trabalharam ou tinham trabalho mas néo trabalharam (por exemplo, pessoas
em férias). (IBGE, 2010, s. p.)

A amostra resultante foi de 383 respondentes, considerando-se um nivel de
confiangca de 95% e uma margem de erro 4,94%, calculados conforme Barbetta
(2002).

A pesquisa foi feita por meio de um formulério online (Apéndice A) elaborado
no Google Formularios e compartiihado em conversas privadas e grupos no
Whatsapp, grupos no Facebook, publicacdes no feed do Facebook e stories do
Instagram, no periodo de 18 a 26 de junho de 2020, totalizando-se nove dias. O
formulario foi constituido por 27 questdes fechadas e semiabertas, tendo as quatro
primeiras fins de excluséo dos sujeitos que ndo fazem parte da amostra a ser estudada
e sendo as duas Ultimas direcionadas as respondentes que se dispusessem a
conversar mais sobre a tematica, visando-se a ter contatos dispostos a ser
entrevistados, ou, ainda, para que disponibilizassem contato para envio posterior 0s
resultados da pesquisa.

Vale ressaltar que apenas responderam as 27 questdes as mulheres que
visualizam e postam stories. As que tém apenas um desses comportamentos foram
direcionadas de maneira que pulassem as questdes nao pertinentes aos seus habitos
no Instagram. O formulario dividiu-se em questdes socioeconémicas, uso dos stories
do Instagram, visualizacdo de stories, postagem de stories e relevancia dos stories

nas etapas da jornada de compra.
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O questionario contabilizou 806 respostas. Destas, apenas 393 foram validas,
pois foram excluidos sujeitos que ndo se identificaram com o género feminino, que

informaram néo usar o Instagram ou, ainda, que néo residissem em Porto Alegre.

4.2 Resultados obtidos

A partir dos dados obtidos com o questionario, a andlise foi feita de maneira
quantitativa, contando com tabula¢cées simples e cruzada e dispondo do uso de
tabelas e gréaficos. Dessa forma, inicia-se a analise com a descricdo do perfil das
respondentes, a fim de caracteriza-las e aproximar-se de seus habitos de uso da

ferramenta Instagram Stories.

4.2.1 Perfil das respondentes

Neste subcapitulo, se analisardo as questbes mais amplas do questionario, a
fim de tracar o perfil das respondentes. Assim, sabendo mais informacdes dessas
mulheres, se avancara, nos proximos subcapitulos, para questbes de maior
complexidade. Vale frisar que as quatro primeiras perguntas da pesquisa tiveram o
intuito de excluir respondentes que ndo se encaixam na amostra, seja por conta do
género, cidade ou ocupacao.

Na Tabela 1, se trazem dados acerca da idade e da respectiva renda mensal
das respondentes. Estes dados foram cruzados com as categorias das teméticas de
nichos do mercado, que séo de maior necessidade de informacao e/ou opinido para
realizar uma compra ou consumo. Serdo tratados cada um dos aspectos na

sequencialidade.
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Tabela 1 — Rendimento mensal conforme faixa etaria da respondente e categorias

com maior necessidade de informacdes e/ou opinides

Qual das seguintes categorias vocé considera que tem maior necessidade em
buscar e receber opiniées e/ou informac¢6es antes de comprar ou consumir?

Que Qual é 0 seu
idade rendlmentp szl Arte e Belezae Comidae Entretenimento e AR Viagens Total
~ | bruto? Considere que 1 . : . Qutros
vocé salrio minimo Design Moda  Bebida Tecnologia Corpo e Lazer geral
2
e corresponde a R$ 1.045.
20224 | Até 1/2 salario minimo 5,34% | 1,53% 4,07% 0,51% | 0,51% | 2,54% | 14,50%
s dfm,lnﬁnzozala”os 0,76% | 840% | 2,80% 7,12% 0,51% | 0,25% | 5,60% | 25,45%
S 3l n}ﬁ; 01 salario | 550, | 4,83% | 1,53% 3,05% 2,29% 2,04% | 13,99%
Mais deni?n.i'::nzoossalanos 0.51% 0.51%
Mais de 2 a 3 salarios o o o o o o o
kil 1,53% | 2,04% 1,78% 0,51% | 0,25% | 1,78% | 7,89%
Mais de, 2_0 salarios 0,25% 0.25% 0.51%
minimos
s el el s sales 0,25% 1,27% 0,25% 1,78%
minimos
Mais de 5 a 10 salarios o o
e il 0,25% 0,25%
20 a 24 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
el 1,02% | 20,61% | 8,65% 17,56% 4,07% | 1,02% | 11,96% | 64,89%
25229 | Até 1/2 salario minimo 1,27% | 0,25% 0,51% 0,25% 2,29%
bAEDS dfm,lnﬁn Zoza'a”os 1,02% | 1,78% | 1,02% 2,04% 1,02% 1,78% | 8,65%
S 3 mlﬁ a 01 salario | 5105 | 1,020 | 0,25% 0,51% 2.29%
Mais de 19 a 20 salarios 0,25% 0.25%
minimos
b dfm,znﬁn 30:""""”05 1,27% | 0,25% 2,80% 1,02% | 5,34%
b dﬁq?ﬂﬁn 50:""""”05 1,53% | 0,25% 1,53% 025% | 1,53% | 509%
WEDS demsi a nﬁgssa'a”os 051% | 0,25% 1,02% 051% | 2,29%
25 a 29 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
ol 1,53% | 7,38% | 2,29% 8,40% 1,02% | 0,51% | 5,09% |26,21%
30a34| Até 1/2 salario minimo 0,25% 0,25%
Mais de 1 a 2 salarios 0,76% 0,25% 0,25% 051% | 1,78%
minimos
e 3 rr}ﬁ a ; Sl 0,25% 0,25% 0,51% 1,02%
Mais deni?nie:nzoossalanos 0,.25% 0,51% 0.76%
b d;?ﬂﬁn %ga'a”os 0.76% | 0,25% 0,51% 0,25% 0.25% | 2,04%
Mais de 3 a 5 salarios o o o o o
ks 0,51% 1,27% 0,51% | 0,25% 2,54%
Mais demf}r.]ailnl]gssalanos 0.25% 0.25% 0.51%
30 a 34 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
el 0,51% | 2,04% | 0,76% 2,54% 1,02% | 0,76% | 1,27% | 8,91%

Fonte: Elaboracéo propria.
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Primeiramente, salienta-se que, embora o estudo considere enquanto
pertencentes a geracdo Y os individuos nascidos de 1984 a 2000 — com idades entre
36 e 20 anos — o0 questionario precisou limitar respondentes de até 34 anos, para que
as subdivisdes etarias fossem consonantes as utilizadas pelo IBGE. Sendo assim, as
participantes da pesquisa estdo, majoritariamente, na faixa etaria de 20 a 24 anos
(64,9%), seguidas das respondentes de 25 a 29 anos, que representaram 26,2% das
respostas. As mulheres de 30 a 34 anos apresentaram menor participacdo que as
demais, sendo a minoria, com 8,9% das respostas, conforme o a Tabela 1. Assim, o
Grafico 1 evidencia o paralelo entre a idade das respondentes e as suas

correspondentes faixas salariais.

Gréfico 1 — Rendimento mensal por idade
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Até 1/2 salario Maisde /221 Mais de 1 a2 saldrios Mais de 2 a 3 salérios Maisde 3 a5 salarios Mais de 5 a 10 Mais de 10 a 20 Mais de 20 salérios
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Fonte: Elaboragéo propria.

Considerando-se o salario-minimo de R$ 1.045, 39,2% das mulheres de 20 a
24 anos possuem rendimento mensal bruto de mais que um a dois salarios-minimos.
As mulheres com renda de até meio salario-minimo foram 22,35% das respondentes
de 20 a 24 anos. Entre as de 25 a 29 anos, a faixa salarial mais assinalada também
foi a de mais de um a dois salarios-minimos (33,01%), mas a segunda maior marcacao
apresenta um valor maior, entre mais de dois a trés salarios-minimos (20,39%). Na
faixa etaria de 30 a 34 anos, 28,57% das respondentes possui rendimento mensal
bruto de mais de trés a cinco salarios-minimos, e 22,86%, mais de dois a trés salarios-
minimos. E possivel, portanto, notar que o rendimento mensal bruto das pesquisadas

aumenta de acordo com a faixa etaria.
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Ja na Tabela 2, revelam-se as categorias do mercado as quais essas mulheres
apresentam maior necessidade de buscar e receber informacdes e/ou opinides antes

de comprar ou consumir. Como se pode observar, elas variam de acordo com a idade:

Tabela 2 — Rendimento mensal conforme faixa etaria da respondente e categorias com

maior necessidade de informacdes e/ou opinides

Qual das seguintes categorias vocé considera que tem maior necessidade em buscar e receber opiniées
e/ou informacdes antes de comprar ou consumir?

Que idade Arte e Beleza e Comida e Entretenimento e Viagens e
vocé tem? Design Bebida Tecnologia
20a24 1,57% 31,76% 13,33% 27,06% 6,27% 1,57% 18,43%
25a29 5,83% 28,16% 8,74% 32,04% 3,88% 1,94% 19,42%
30a34 5,71% 22,86% 8,57% 28,57% 11,43% 8,57% 14,29%

Fonte: Elaboragéo propria.

As mulheres mais novas, com 20 a 24 anos, sentem maior necessidade nos
nichos de Beleza e Moda (31,76%) e Entretenimento e Tecnologia (27,06%), enquanto
32,04% das pesquisadas de 25 a 29 anos e 28,75% das de 30 a 34 anos mostram
essa caréncia em relacéo a Entretenimento e Tecnologia e, secundariamente, 28,16%
e 22,86%, respectivamente, a Beleza e Moda.

Nao s6 1,57% das mulheres de 20 a 24 anos, mas também a minoria das de
30 a 34 anos (5,71%) sente necessidade de informacdes e/ou opinides sobre Arte e
Design. Nesse contexto, 5,83% das de 25 a 29 também n&o possuem necessidade
nesse nicho, mas menos ainda na categoria Mente e Corpo, em que apenas 3,88%
delas mostraram-se carentes de informacdes e/ou opinides na categoria, conforme
apresentado na Tabela 2.

Quanto ao uso dos stories do Instagram, os graficos 2 e 3 mostram a aderéncia
a visualizacdo e postagem, respectivamente, de acordo com a faixa etaria das

pesquisadas.
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Grafico 2 — Visualizacao de stories por idade

B Uso o Instagram e com frequéncia visualizo stories de outros perfis
B Uso o Instagram mas néo costumo visualizar stories de outros perfis
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Fonte: Elaboragéo propria.

Além de possuirem maiores salarios que as demais faixas etarias, as
pesquisadas de 30 a 34 anos apresentam comportamento diferente quanto ao uso
dos stories do Instagram (Grafico 2). Enquanto 97,65% e 97,09% das respondentes
de 20 a 24 anos e 25 a 29 anos, respectivamente, visualizam stories de outros perfis,
dentre a faixa etaria de 30 a 34 anos esse comportamento € apresentado em 82,86%
dos casos.

Se as mulheres mais velhas tém menor taxa de visualizacdo de stories, ainda

menor € a de postagem de stories em seu proprio perfil (Grafico 3).

Grafico 3 — Postagem de stories por idade

B sim [l Nao
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Fonte: Elaboracéo propria.

Cerca de 71,43% das mulheres de 30 a 34 anos postam stories, ao passo que
95,15% da faixa de 25 a 29 e 94,51% da faixa de 20 a 27 anos o fazem. Dessa forma,

sabe-se que o publico feminino de 20 a 29 est& ativo nos stories do Instagram, tanto
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visualizando, quanto postando stories. Menos ativas sdo as mulheres de 30 a 34, que
nao visualizam tanto quanto as demais e postam menos ainda.

Observa-se, entédo, tendéncia de maior rendimento bruto mensal conforme
aumento da faixa etaria, o que resulta, portanto, em maior poder aquisitivo. Além
disso, o comportamento das mulheres respondentes mais velhas, com idade de 30 a
34 anos, nos stories do Instagram é menos ativo que o das demais. Ainda, ja se sabe
qual categoria cada faixa etaria tem maior necessidade de buscar ou receber
informacdes e/ou opinides. Pode-se, portanto, avancar nas analises aprofundadas
referentes a relevancia dos stories nas etapas da jornada de compra, bem como no

estudo do comportamento feminino em relacao aos stories do Instagram.

4.2.2 Relacéo entre mulheres, Instagram e microinfluenciadores

Neste subcapitulo, se analisardo as questdes referentes as interacdes das
mulheres pesquisadas com 0s sujeitos que seguem e por quem sdo seguidas, com 0
intuito de analisar a sua relagdo com os microinfluenciadores do seu Instagram.

As categorias em que as pesquisadas mais buscam informacdes e/ou
opinides por meio dos stories, de acordo com a faixa etaria, sdo apontadas abaixo,

no Gréfico 4.7

7 A soma das porcentagens de cada faixa etaria ndo resulta em 100, pois foram ocultadas do grafico
as respondentes que automaticamente pularam essa pergunta por terem afirmado ndo postar ou
visualizar stories. O mesmo ocorre com o restante dos graficos.
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Grafico 4 — Relacédo entre busca por opinido e informacéo a partir de perguntas em

seus proprios stories e idade

B 20a24 W 25a29 30a34
Sim, busco opiniao sobre
Mente e Corpo V7R R
Sim, busco opinido sobre
Entretenimento e 8,63% 9,71%
Tecnologia
Sim, busco opinido sobre
Comida e Bebida SR AL
Sim, busco opiniao sobre 10.20% 583% 286%
Beleza e Moda . * !
Qutros 1,18% 291%
N&o costumo pedir
informagdes e/ou opinides 66,27% 64,08% 68,57%
nos meus stories
0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: Elaboragéo propria.

Mais de 64% das participantes da pesquisa de cada faixa etaria apontaram nao
ter costume de buscar informacdes e/ou opinides por meio dos seus préprios stories.
Das demais, nota-se que as de 20 a 24 buscam mais sobre Beleza e Moda (10,2%) e
as de 25 a 29 sobre Entretenimento e Tecnologia (9,71%), categorias em que mais
demonstraram necessidade em ter informag6es e/ou opinides (Grafico 4). Ja as de 30
a 34 anos, que majoritariamente sentiam necessidade de informagdes em relacdo ao
nicho Entretenimento e Tecnologia, nessa questdo, costumam pedir dicas por meio
de seus stories em relacdo a Beleza e Moda (2,96%).

A necessidade de informacdes e/ou opinides apresentadas nos stories dos
perfis que essas mulheres seguem, € apontada no Grafico 5, de acordo com a faixa
etaria das pesquisadas.
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Grafico 5 — Relacao entre necessidade de informacdes pelos perfis que sdo seguidos

e idade

Os perfis que sigo hao
costumam pedir
informagdes e/ou
opinides em seus
stories

Qutros

Sim, sobre Beleza e
Moda
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Bebida
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Sim, sobre Viagens e
Lazer

0%

Fonte: Elaboragéo propria.

W 20224 B 25229
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50%

13,59%

15,53%

75%

48,57%
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11,43%

571%

100%

No caso de 27,18% das respondentes de faixa etaria de 25 a 29 anos e 48,57%

das de 30 a 34 anos, os perfis que seguem ndo costumam pedir informacgdes e/ou

opiniées em seus stories. Das mulheres de 20 a 24 anos, 22,75% também afirmaram

o mesmo. Contudo, quando os perfis que as seguem pedem informacdes e/ou

opinides, isso ocorre, para 37,65%, na categoria Beleza e Moda. A segunda maior

porcentagem da faixa etaria de 25 a 29 anos foi Beleza e Moda (22,33%). Entre as
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respondentes com 30 a 34 anos, a segunda maior resposta € de apenas 11,43% -
elas indicam que os perfis que seguem procuram informacdes e/ou opinides sobre
comida e bebida.

No Grafico 6, observamos, de acordo com a idade, que as respostas das
pesquisadas aos perfis que seguem sdo, em grande parte, interagdes com amigos e

amigas.

Gréfico 6 — Relacdo entre grupos aos quais as mulheres respondem stories que

solicitam informac@es e/ou opinides e idade

B 20224 B 25a29 30a34
Amigos 51,43%
Colegas 571%
Conhecidos 8,57%
Familia 2,86%
Outros 2,86%
0% 25% 50% 75%

Fonte: Elaboragéo propria.

Conforme o Grafico 6, na faixa etaria de 20 a 24 anos, 68,63% costuma
responder a amigos e 13,73%, a conhecidos. Entre as mulheres de 25 a 29 anos, a
proporcdo € similar: 62,14% respondem a amigos e 15,53%, a conhecidos. As
mulheres mais velhas também responderam que suas respostas se direcionam,
majoritariamente, a amigos (51,43%), e, em segundo lugar, a conhecidos (9,57%).
Nas faixas de 20 a 24 e 25 a 29, ha pouca ou nenhuma interacdo desse tipo com
colegas: 0,39% e 0%, respectivamente. Ja 0 menor contato dessa espécie promovido
pelas mulheres de 30 a 34 anos se da com os familiares (2,86%).

Quando questionadas sobre quais grupos mais as respondem quando solicitam
informacgdes e/ou opinibes, encontra-se 0 seguinte cenario, como se pode observar

no Gréfico 7:
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Grafico 7 — Relacdo entre grupos que respondem as mulheres quando pedem

informacdes e/ou opinides por meio de seus stories e idade

M 20224 @ 25229 30a34

43,14% 39,81%

Amigos
Colegas
Conhecidos
Familiares

Qutros
0% 25% 50% 75%

Fonte: Elaboragéo propria.

As participantes afirmaram que obtém mais respostas dos amigos, conforme
as seguintes porcentagens e faixas etéarias: 43,14% na faixa dos 20 a 24 anos, 39,81%
na faixa dos 25 a 29 e 34,29% na faixa dos 30 a 34. Em relacdo a marcacéao de perfis

de marcas, produtos ou servicos realizados por elas, no Gréafico 8 encontra-se:

Gréfico 8 — Relacdo entre marcacao do produto, servico ou marca e idade

W 20a24 W 25229 30a34

Arte e Design

Beleza e Moda 14,12% 13,59%

Comida e Bebida 47,84% 54,37%

Entretenimento e
Tecnologia

Mente e Corpo

Qutros

Viagens e Lazer

0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: Elaboragéo propria.
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Ocultaram-se do grafico as mulheres que indicaram que nunca marcam
produto, servico ou marca em seus stories. Assim, a categoria mais indicada pelas
mulheres foi de Comida e Bebida — 47,84% na faixa dos 20 a 24, 54,37% na faixa dos
25 a 29 e 28,57% na faixa dos 30 a 34 anos o fazem. A categoria que as mais novas
menos marcam € a de Viagens e Lazer (1,57%) e Arte e Design, sendo a Ultima a
menos marcada também pelas mulheres de 25 a 29 anos (0,97%). Nenhuma mulher
de 30 a 34 anos sinalizou marcar produtos, servicos ou marcas relacionados a Arte e
Design, Entretenimento e Tecnologia ou Mente e Corpo.

No Grafico 9, relaciona-se a marcacéo de perfil cujo produto ou servigco esta
sendo consumido pelas mulheres e a as categorias que essas costumam pedir

informacgdes e/ou opinides por meio de seus stories.

Grafico 9 — Relacéo entre marcacao de perfil e pedido de informacdes e/ou opinibes

em seus stories

B Viagens e Lazer [l Outros [ Nunca marco o perfil da marca, produto ou servigo que estou consumindo
B Mente e Corpo [ Entretenimento e Tecnologia [l Comida e Bebida [ Beleza e Moda Arte e Design

100%

14,29% 14,29%

11,11%
14,29%

75%

22,22%

50%

14,29%

25% 11,11%

0%

Sim, busco opinido  Sim, busco opiniao  Sim, busco opinido  Sim, busco opinidao  Sim, busco opinido Qutros
sobre Mente e sobre Arte e Design sobre sobre Comida e sobre Belezae
Corpo Entretenimento e Bebida Moda
Tecnologia

Fonte: Elaboracéo propria.
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Quando se observam as respostas das participantes que marcam perfis
relacionados ao que estdo consumindo, vé-se que a minoria de cada nicho os marca
guando pertencentes & mesma categoria que elas costumam buscar informacgdes e/ou
opinides nos stories. Apenas aquelas que, em seus stories, buscam opiniao sobre
Entretenimento e Tecnologia e Arte e Design também marcam, em maior proporcao,
os perfis, quando estes sdo desse mesmo nicho, sendo 33,33% e 11,11%,
respectivamente.

Ja& no Gréfico 10, quando se cruza a marcacao de perfis com as mulheres que
respondem a individuos que pedem informacdes e/ou opinides por meio dos stories,

tem-se que:

Gréfico 10 — Relacao entre marcacéo de perfis e respostas a perfis que pedem opiniao

e/ou informacao

B Viagens e Lazer [l Outros [l Nenhuma, em geral ndo respondo opinando e/ou dando informagdes [l Mente e Corpo
Il Entretenimento e Tecnologia [l Comida e Bebida [l Beleza e Moda Arte e Design
2,00%
6,33%
12,50% 30,77%

100%

12,50%

75%
12,50%
14,29%

14,29%
50%

50,00%

33,33%

2911%
25%

6,00%

0%

Arte e Design  Beleza e Moda Comida e Entretenimento e Mente e Corpo  Nunca marco o Outros Viagens e Lazer
Bebida Tecnologia perfil da marca,
produto ou
servico que
estou
consumindo

Fonte: Elaboragéo propria.

As mulheres que respondem sobre Arte e Design, Moda e Beleza, Comida e
Bebida e Mente e Corpo (33,33%, 38%, 29,67% e 42,86%, respectivamente), marcam
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perfis que estdo consumindo quando estes também séo pertencente ao mesmo nicho.
Das pesquisadas que nunca marcam o perfil de algo que estdo consumindo, 36,71%
também nao respondem aos stories que buscam por opinides e/ou informacdes.

Ao se relacionarem as categorias de que as respondentes mais pedem
informacdes e/ou opinides por meio de seus proprios stories com as categorias a que
0s seguidores mais respondem seus stories, pedindo mais informacgdes e/ou opinides,

encontramos:

Grafico 11 — Relacéo entre pedido de informacdes nos proprios stories e seguidores

gue respondem aos stories pedindo informacdes

B Viagens e Lazer
78,95% 100,00%
| Outros
6,06% I Mente e Corpo
50,00% B Entretenimento e Tecnologia

18,18% Comida e Bebida
B Beleza e Moda
B Arte e Design

100%

75%

50%

25%

0%

Outros Sim, busco S_im‘ busco Slm busco Sim, busco Sim, busco Sim, busco
opinido sobre opinido sobre opinido sobre  opinido sobre Arte  opinido sobre opinido sobre
Beleza e Moda Comida e Bebida Ent_rl_elem‘rnento e e Design Mente e Corpo ~ Viagens e Lazer
ecnologia

Fonte: Elaboragéo propria.

Apenas a categoria Viagem e Lazer ndo apresenta convergéncia nas duas
respostas. As demais coincidem com a categoria de que mais pedem informacgdes
e/ou opinibes com a categoria em que seus seguidores as questionam, respondendo
aos seus stories. Ao se relacionar a questdo de solicitacdo de informacdes e/ou
opinides com a necessidade de recebé-las antes de consumir, observa-se o que
consta no Grafico 12.



62

Grafico 12 — Relacédo entre pedido de informacdes e/ou opinides nos stories e

necessidade de receber informacdes e/ou opinides antes de consumir
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Fonte: Elaboragéo propria.
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Das seis categorias, ndo coincidem apenas Arte e Design e Mente e Corpo

guando se observa a relacdo das respostas acerca das necessidades em receber

opinides e/ou informacdes antes de consumir com as que mais pedem informacoes e/

opinides em seus stories. Ja quando as questionadas sobre 0os comportamentos com

0s quais elas se identificam, as participantes responderam conforme o Grafico 13:
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Grafico 13 — Comportamentos com 0s quais as respondentes se identificam
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ou servigos que seguiram perfis de  servicos com base servicos marcados acordo com a sua
vocé postou, marcas, produtos na indicagéo de ou indicados em experiéncia
marcou e/ou ou servigos stories de perfis stories de perfis
indicou nos seus que vocé segue que vocé segue

stories

Pouco mais da metade das respondentes acredita que seus seguidores
compraram ou seguiram marcas, produtos ou servicos que elas tenham postado,
marcado ou indicado por meio de seus stories, sendo 52,93% e 54,2%,
respectivamente. Enquanto isso, 84,99% ja consumiu algo e 90,59% j& seguiu um
perfil com base nas indicacdes, marcacdes ou postagens dos sujeitos que seguem no
Instagram. Das 84,99% que afirmam ter seguido algum perfil com base em indicacdes,
87,92% também dizem ter comprado com base em indicagBes que viram nos stories
do Instagram. Além disso, 38,42% das mulheres identificaram-se com as quatro
afirmacdes, sendo 42,35% do total de respondentes de 20 a 24 anos, 34,95% da faixa
etaria de 25 a 29 anos e 20%, de 30 a 34 anos.

Compreendendo as diferentes relagcdes estabelecidas entre as mulheres e seus
seguidores, bem como as categorias sobre as quais costumam interagir, nota-se que
0 uso dos stories e os nichos de interesse variam de acordo com a faixa etaria das
respondentes do estudo. O subcapitulo a seguir trata, especificamente, da percepgao
dessas mulheres em relacdo a relevancia dos stories do Instagram em cada estagio

do processo decisério de compra.
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4.2.3 A relevancia de stories nas etapas da jornada de compra

A fim de identificar a etapa da jornada de compra mais afetada pelos sentidos
gerados a partir dos stories de microinfluenciadores, a Tabela 3 traz a porcentagem
de respondentes que atribuiram graus de relevancia dos stories as diferentes etapas
da jornada de compra. Na coluna “Totalmente Relevante ou Relevante”, foram
somadas as respostas que consideraram cada uma dessas relevancias. O mesmo foi

feito na coluna “Irrelevante ou Totalmente Irrelevante”.

Tabela 3 — Relevancia dos stories nas etapas da jornada de compra

1- Rﬁgggg;gggg'ova 43,51% | 30,79% 74,30% 15,78%| 5,85% 4,07% 9,92%

2 ;DSOO d”ustfsrg;%?gggs* 46,56% | 34,61% 81,17% 13,99%| 3,31% 1,53% 4,83%
3 - Considerar Lojas e/ou 42 49% > 570 7 % 1730%| 4.83% 2 80% 7 63%
Forma de Pagamento ,49% | 32,57% 5,06% ,30% ,83% ,80% ,63%
4 - Decis#o Final 31,04% | 26,97% 58,02% 24,43%| 11,70% 5,85% 17,56%

5 - Opinar 35,88% | 21,88% 57,76% 19,85%| 11,45% 10,94% 22,39%

6- Com‘ggeLTg:rr oModo | 4e 0606 | 28,24% 74,30% 15,78%| 5,34% 4,58% 9,92%
7 - Descartar ou Doar | 35,37% | 17,56% 52,93% 20,61%)| 10,69% 15,78% 26,46%

Fonte: Elaboragéo propria.

A etapa mais afetada, que 81,17% das respondentes definiram como
totalmente relevante ou relevante, € a de consideracao de alternativas sobre marca,
produto (modelo, por exemplo) ou servi¢o de algo que ja tinha desejo em comprar ou
consumir. Em seguida, vem a etapa da consideracgao de lojas ou formas de pagamento
(75,06%), ambas fases de consideracao, consideradas, inclusive, juntas por alguns
autores trazidos no corpus tedrico do estudo. Por outro lado, € irrelevante ou
totalmente irrelevante, para 26,46% das pesquisadas, a etapa de descartar ou doar
um produto ou servico apo6s consumi-lo. Dentre todas as etapas, a com maior
porcentagem entre relevante e irrelevante, aqui elencada como neutro, foi a de
deciséo final, com 24,43% das respostas de relevancia para esse nicho.

Poucas divergéncias sdo notadas ao se agruparem as respostas de acordo

com a categoria do mercado que os individuos costumam ter maior necessidade em
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buscar e receber informacdes e/ou opiniées antes do consumo, como mostram as
tabelas abaixo. Os dados acerca das mulheres que sentem maior necessidade em
buscar informagbes e/ou opinides antes de consumir itens ou servigcos de Arte e

Design sdo mostrados abaixo:

Tabela 4 — Relevancia dos stories nas etapas da jornada de compra dos sujeitos com

maior necessidade de receber informacdes e/ou opinides sobre Arte e Design

1- F;icc‘:;g?;aeé:o"a 33,33% | 33,33% 66,67% 25,00%| 0,00% 8,33% 8,33%

2 ;3?00 d”uifsrg;m‘zggs’ 33,33% | 33,33% 66,67% 25,00%| 0,00% 8,33% 8,33%
3 Fg‘r’;‘:'ggrg;ggﬁz rft’;’“ 58,33% | 33,33% 91,67% 0,00% | 0,00% 8,33% 8,33%
4 - Decis#o Final 50,00% | 25,00% 75,00% 16,67%| 0,00% 8,33% 8,33%

5 — Opinar 41,67% | 8,33% 50,00% 16,67%| 16,67% 16,67% 33,33%

6- Com"geeelj‘sd;r oModo | 5o 330, | 25,000 83,33% 8,33% | 8,33% 0,00% 8,33%
7 - Descartar ou Doar | 50,00% | 0,00% 50,00% 16,67%| 8,33% 25,00% 33,33%

Fonte: Elaboracéo propria.

Arte e Design — Para os individuos que sentem necessidade em receber mais
informacgdes e/ou opinides sobre Arte e Design, a etapa com a maior porcentagem de
relevancia dos stories foi a de consideracdo de lojas e formas de pagamento, com a
maior porcentagem dentre todas as categorias, ou seja, menor discordancia entre 0s
consumidores. As primeiras etapas da jornada de compra, isto é, o reconhecimento
de uma nova necessidade e a consideragao das marcas, produtos ou servigos, Sao
as que foram apontadas como as em que 0s stories sao mais neutros, diferente de
todas as demais categorias em que a maior porcentagem de neutros se da a partir da
guarta etapa. As etapas em que 0s stories sao irrelevantes sédo as de opinar sobre o
consumo e a de descarte ou doacéo.

A Tabela 5 demonstra a relevancia que consideram ter os stories em cada
etapa da jornada de compra para as mulheres cuja necessidade de opinido e/ou

informacado é maior no nicho de Beleza e Moda.
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Tabela 5 — Relevancia dos stories nas etapas da jornada de compra dos sujeitos com

maior necessidade de receber informacdes e/ou opinides sobre Beleza e Moda

Tolelmeme Totalmente Totalmente Irrelevante ou
Beleza e Moda Relevante Relevante ou Neutro Irrelevante Totalmente

Relevante Irrelevante
Relevante Irrelevante

1 - Reconh
econnecernova o 7606 | 31,36% 77.12% 16,10%| 5,08% 1,69% 6,78%
necessidade

2 - Considerar M

Considerar Marcas, | 5 2100 | 33 909 82,20% 14,41%| 3,39% 0,00% 3,39%

Produtos, Servigos

3 - Considerar Lojas e/
onsiderar Lojas €/ou |- o g50, | 26,27% 77.12% 15,25%| 5,08% 2,54% 7.63%

Forma de Pagamento

4 - Deciso Final 35,59% | 30,51% 66,10% 17,80%| 10,17% 5,93% 16,10%
5 — Opinar 44.92% | 18,64% 63,56% 14,41%| 11,02% |  11,02% 22,03%

; M

6 - Compreender o Modo | o geo, | 57 1904 72,03% 16,10%| 5,08% 6,78% 11,86%
de Usar

7 - Descartar ou Doar | 37,29% | 15,25% 52,54% 19,49%| 8.47% 19,49% 27.97%

Fonte: Elaboragéo propria.

Beleza e Moda — Assim como os dados gerais, para as consumidoras que
sentem necessidade de receber mais informacdes e/ou opinides sobre Beleza e
Moda, os stories tém maior relevancia na etapa de consideracao de marcas, produtos
e servicos. A maior concentragdo de marcagbes como neutro ou irrelevante ou
totalmente irrelevante est4 na etapa de descarte e doacéo.

Os dados da Tabela 6 revelam a relevancia dos stories em cada etapa da
jornada de compra para as mulheres com maior necessidade de informacgdes e/ou

opinides quanto ao segmento de Comida e Bebida.

Tabela 6 — Relevancia dos stories nas etapas da jornada de compra dos sujeitos com

maior necessidade de receber informacdes e/ou opinides sobre Comida e Bebida

(continua)
. o Totalmente Totalmente Totalmente Irrelevante ou
Comida e Bebida Relevante Relevante ou Neutro | Irrelevante Totalmente
REIEVELITE] SRR Irrelevante e ———
1-Reconhecernova | g 50, | 30,43% 76,09% 19,57%| 4,35% 0,00% 4,35%
necessidade
2- Considerar Marcas, | 1 5004 | 39 1305 80,43% 15,22%| 4,35% 0,00% 4,35%
Produtos, Servigos
8- Considerar Lojas e/ou | 3¢ g0, | 45 6506 82,61% 6,52% | 6,52% 4,35% 10,87%
Forma de Pagamento
4 - Decisao Final 28,26% | 39,13% 67,39% 19,57%| 10,87% 2,17% 13,04%
5 — Opinar 39,13% | 28,26% 67,39% 17,39%| 6,52% 8,70% 15,22%
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Tabela 6 — Relevancia dos stories nas etapas da jornada de compra dos sujeitos com

maior necessidade de receber informacfes e/ou opinides sobre Comida e Bebida

(concluséo)

Totalmente Irrelevante ou
Relevante ou Totalmente
Relevante Irrelevante
6 - Compreendero |41 4500 | 39 130 80,43% 10,87%| 6,52% 2,17% 8,70%
Modo de Usar
7 - Descartar ou Doar| 41,30% 13,04% 54,35% 17,39%| 13,04% 15,22% 28,26%

Fonte: Elaboragéo propria.

Comida e Bebida — Para estas mulheres, os stories tém maior relevancia nas
etapas de consideracdo e concentram a maior parte de votos para relevancia neutra
no reconhecimento de uma nova necessidade e na deciséo final de consumo. Assim
como a maioria das categorias, a maior taxa de irrelevancia concentra-se no descarte
ou doacao.

Na categoria Entretenimento e Tecnologia, as respondentes tém as seguintes

percepcdes, apontadas na Tabela 7:

Tabela 7 — Relevéancia dos stories nas etapas da jornada de compra dos sujeitos com

maior necessidade de receber informacGes e/ou opinides sobre Entretenimento e

Tecnologia
. Totalmente Irrelevante ou

Ent_ll'_etenlrepto © T;;f:?ﬁiqie Relevante Relevante ou Neutro Irrelevante -:-rcr’;?lerc::ttg Totalmente
el oL Relevante Irrelevante

1- F;‘zcc‘:‘sg?;;ée”‘“’a 41,96% | 29,46% 71,43% 12,50%| 8,93% 7,14% 16,07%

2 ;3?00 d”lft'(‘)’:'g;’xgggs’ 4554% | 33,93% 79,46% 13,39%| 4,46% 2,68% 7,14%

3 - Considerar Lojas e/ou 10 > 14% 7504 232106| 4 46% 704 19

Forma de Pagamento 36,61% | 32, () 68,75% 3, ) ,46% 3,57% 8,04%

4 - Decis#o Final 24,11% | 22,32% 46,43% 30,36%| 16,07% 7,14% 23,21%

5 — Opinar 36,61% | 23,21% 59,82% 18,75%| 11,61% 9,82% 21,43%

6- Cm‘gged‘:aerr oModo | 41 6796 | 31,25% 72,32% 16,96%| 5,36% 5,36% 10,71%

7 - Descartar ou Doar 32,14% | 16,07% 48,21% 28,57%| 9,82% 13,39% 23,21%

Fonte: Elaboracéo propria.

Entretenimento e Tecnologia — Das respondentes que possuem maior
necessidade de informacdes e/ou opinides sobre Entretenimento e Tecnologia,
79,46% considera os stories relevantes na consideracdo de marcas, produtos ou
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servicos, seguidos de 72,32% na etapa de compreensao dos modos de usar. A maior
porcentagem de marcagdes “neutro” concentra-se na fase de decisédo final, que,
também, tem a maior porcentagem de irrelevancia, junto do descarte.

Na Tabela 8, tem-se a seguinte relevancia dos stories para as respondentes

cuja necessidade de informacdes € maior na categoria Mente e Corpo:

Tabela 8 - Relevancia dos stories nas etapas da jornada de compra dos sujeitos com

maior necessidade de receber informacdes e/ou opinides sobre Mente e Corpo

Totalmente Irrelevante ou
Mente e Corpo ngﬂ?;qf Relevante Relevante ou Neutro | Irrelevante -Irr?:gcae:tt: Totalmente
Relevante Irrelevante
1 - Reconhecer nova 45,83% | 25,00% 70,83% 12,50%| 4,17% 12,50% 16,67%
necessidade
2 - Considerar Marcas,
Produtos, Servicos 29,17% | 50,00% 79,17% 8,33% | 8,33% 4,17% 12,50%
8 Fg?\:‘:'g:'g;;gﬁzrﬁf“ 33,33% | 37,50% 70,83% 12,50% | 12,50% |  4,17% 16,67%
4 - Deciso Final 29,17% | 25,00% 54,17% 29,17%| 12,50% 4,17% 16,67%
5 - Opinar 33,33% | 20,83% 54,17% 29,17%| 0,00% 16,67% 16,67%
6- Compc::elj‘g;r oModo | 540006 | 29,17% 79,17% 12,50%| 4,17% 417% 8,33%
7 - Descartar ou Doar | 33,33% | 33,33% 66,67% 8,33% | 8,33% 16,67% 25,00%

Fonte: Elaboragéo propria.

Mente e Corpo — Os sujeitos concentram a relevancia dos stories na etapa de
consideracdo de marcas, produtos e servicos e 0S consideram neutros,
principalmente, nas fases de decisdo final e opinido acerca do consumido. Dos
individuos, 25% acha que o stories é irrelevante para a etapa de descarte e doacao.

Por fim, na Tabela 9, as mulheres com maior necessidade de receber
informacgdes e/ou opinides sobre Viagens e Lazer percebem a relevancia dos stories

da seguinte forma:

Tabela 9 — Relevancia dos stories nas etapas da jornada de compra dos sujeitos com

maior necessidade de receber informacfes e/ou opinides sobre Viagens e Lazer

(continua)

Totalmente Relevante Totalmente Irrelevante ou
Relevante Neutro | Irrelevante
ou Relevante Irrelevante Totalmente Irrelevante

Totalmente

Viagens e Lazer T—

1 - Reconhecer nova
necessidade

43,06% | 34,72% 77,78% 15,28% 6,94%



69

Tabela 9 — Relevancia dos stories nas etapas da jornada de compra dos sujeitos com
maior necessidade de receber informacfGes e/ou opinides sobre Viagens e Lazer

(concluséo)

Totalmente Irrelevante ou
. Totalmente Totalmente
Viagens e Lazer Relevante Relevante ou Neutro |Irrelevante Totalmente
Relevante Irrelevante
Relevante Irrelevante
2 - Considerar
Marcas, Produtos, 52,78% 31,94% 84,72% 13,89%| 0,00% 1,39% 1,39%
Servigos
3 - Considerar Lojas
e/ou Forma de 38,89% 36,11% 75,00% 22,22%| 2,78% 0,00% 2,78%
Pagamento
4 - Decisao Final 29,17% 23,61% 52,78% 30,56%| 9,72% 6,94% 16,67%
5 — Opinar 18,06% 22,22% 40,28% 31,94%| 16,67% 11,11% 27,78%
6 - Compreender o
43,06% 30,56% 73,61% 18,06%| 5,56% 2,78% 8,33%
Modo de Usar
7 - Descartar ou Doar | 30,56% 25,00% 55,56% 15,28%| 16,67% 12,50% 29,17%

Fonte: Elaboragéo propria.

Viagens e Lazer — Para os individuos cuja maior necessidade de informacdes
e/ou opinibes se da no nicho de viagens e lazer, a etapa que apontam ter maior
relevancia dos stories do Instagram € a de consideracdo de marcas, produtos ou
servi¢cos, seguida do reconhecimento de uma nova necessidade. Ja na etapa de
opinido acerca do consumido, concentra-se, dentre as categorias, a maior
porcentagem de votos neutros para a relevancia dos stories e a segunda maior para
a irrelevancia da etapa de descarte ou doacéo.

Cada um dos nichos apresenta distincbes em relacdo aos demais,
principalmente na relevancia dos stories do Instagram nas etapas da jornada
percorrida pelo consumidor, do surgimento da necessidade ao descarte. Descritos 0s
resultados obtidos com o questionario aplicado, o proximo capitulo abarca reflexdes

acerca dos dados encontrados e a abordagem tedrica dos capitulos iniciais do estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Partindo de uma vis&o sociocultural do consumo, iniciou-se o estudo com a
reflexdo acerca da construcéo da identidade dos sujeitos apoiada em suas maneiras
de se apropriar e consumir bens e servicos. Compreendeu-se, ainda, o papel
fundamental que a colaboragéo tem para o funcionamento das relacées humanas e a
apropriagéo coletiva dos bens de consumo, a partir da simbologia comum que
apresentam, justamente por conta das interagdes e compartilhamento em grupo. Por
conseguinte, 0s conceitos pertinentes ao entendimento das etapas percorridas pelo
consumidor na jornada de compra auxiliaram na compreensao da interferéncia de
influéncias socioculturais, psicolégicas, pessoais e situacionais em cada uma das
fases. Sdo estas: o reconhecimento de uma necessidade, busca de informacdes,
avaliacao das alternativas do produto e de compra, decisdo de compra, consumo do
bem ou servico, avaliacdo do que foi consumido e descarte final. O sujeito pode pular
etapas ou, ainda, percorrer esse caminho sob diferentes ordens.

Logo apds, abordou-se a implicacédo da tecnologia e, principalmente, das redes
sociais digitais na interacéo dos sujeitos, sendo o foco do presente estudo as mulheres
da geracao Y — a primeira geracao digital que nasceu ja imersa na tecnologia. Outro
ponto fundamental refere-se a atencdo que o publico feminino vem recebendo nos
estudos de Marketing, que acreditamos ocorrer em fungdo da mudanga no papel da
mulher nas ultimas décadas. As mulheres adquiriram maior poder de compra e
alteraram o modo de consumir para si e para suas familias, devido ao maior poder de
decisdo que elas tém adquirido. Além desses fatores, elas demonstram maior
propensdo a compartilhar experiéncias de consumo, bem como possuem
criteriosidade na busca de informacdes e alternativas ao longo da jornada de compra.

Em seguida, adentrou-se a discussdo das interacOes estabelecidas nas
ambiéncias digitais e suas especificidades. Observou-se, ainda, que estas se
tornaram propulsoras de mudangcas comunicacionais, a partir da instantaneidade
propiciada nas conexdes. Essa participacdo em rede, principalmente em nichos,
mostra a légica de influéncia social propria da vida em sociedade, que afeta,
conscientemente ou nao, todos os individuos. Além da influéncia de amigos e
familiares — pessoas em que geralmente os sujeitos confiam nas opiniées — o “boca a
boca” é cada vez mais utilizado nas ambiéncias digitais por microinfluenciadores.

Estes foram compreendidos, no estudo, como sujeitos que ndo sao neutros perante
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uma marca ou produto. Mesmo que ndo tenham comprado, ainda assim emitem suas
opinides, principalmente quando ha lacos entre os envolvidos na interacdo. O
processo de influéncia social por meio das publicagdes gera, direta ou indiretamente,
beneficios para os envolvidos. Por fim, puseram-se as bases teoricas para dialogar
com a pesquisa empirica. Os resultados obtidos por meio da analise dos dados
coletados a partir do questionario possibilitaram as conclusées seguintes.

No primeiro objetivo especifico, descrever as etapas da jornada de compra, ha
congruéncia entre Kotler e Keller (2018), Newman (2001) e Schiffman e Kanuk
(2000), cujo percurso engloba os momentos de reconhecimento da necessidade,
procura de informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos compra. Samara e Morsch (2005) convergem com os demais
autores, mas ainda subdividem a avaliacéo das alternativas, destacando a avaliagao
das alternativas do produto ou servico e das opcbes de compra, como
estabelecimento comercial ou, ainda, condicbes de pagamento. Enquanto isso,
Blackwell, Miniard e Engel (2011), também de acordo, alongam o processo decisoério
de compra, repartindo as duas Ultimas etapas em compra e consumo e avaliacdo da
compra e descarte, respectivamente. Ao longo dos estagios, o consumidor passa por
influéncias socioculturais, psicoldgicas, situacionais, ambientais e de humor, tempo e
razao, os quais influenciam diretamente o caminho que percorrerd, bem como suas
decisdes.

O segundo objetivo especifico visou a verificar os segmentos de consumo
acionados nos stories de microinfluenciadores do Instagram que tém impacto na
decisédo de compra da mulher assalariada da geracéo Y. Nesse sentido, encontramos,
na faixa etéria dos 20 a 24, que as mulheres demonstram sentir maior necessidade
em receber informacdes e/ou opinides antes de consumir itens ou Sservigcos
relacionados ao nicho de Beleza e Moda (31,76%), mesmo segmento que relataram
pedir informac¢des e/ou opinibes por meio de seus stories (10,2%) e que percebem 0s
perfis que elas seguem buscando sobre essa categoria do mercado (37,65%). Sobre
esse segmento, vale ressaltar que as respondentes que, em geral, buscam, nos seus
stories, feedback sobre Moda e Beleza, ndo costumam fazer mais marcagdes quando
postam stories no mesmo nicho, mas, sim, quanto a Viagens ou, mesmo, Lazer
(42,86%). Enquanto 60,61% dos seguidores costuma pedir informagdes sobre Moda

e Beleza para as mulheres que afirmaram pedir informag6es sobre iSso nos stories.
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Daquelas que costumam responder as indagacfes sobre Beleza e Moda, 38%
marcam, majoritariamente, perfis relacionados a essa categoria.

J& para a faixa etaria dos 25 a 29 anos, Entretenimento e Tecnologia é a
categoria em que as mulheres sentem maior necessidade de receber informacdes
e/ou opinides antes do consumo (32,04%) e, também, a que mais pedem por meio de
seus proprios stories (9,7%). Apesar disso, 22,33% percebem que seus seguidores
costumam pedir mais feedback sobre Moda e Beleza. Ja na faixa etéria dos 30 a 34
anos de idade, apenas 2,86% das mulheres posta stories e costuma pedir informacdes
e/ou opinides neles, sendo apenas sobre Moda e Beleza, mesmo que tenham
assinalado que a categoria em que sentem maior necessidade de receber
informagdes e/ou opinides seja a de Entretenimento e Tecnologia (28,57%). Com
relacdo ao que os seus seguidores pedem de informacdes em seus stories, percebem
que 11,43% pedem sobre Comida e Bebida.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, identificar a etapa da jornada de compra
mais afetada pelos sentidos gerados a partir dos stories de microinfluenciadores, nota-
se gque ndo s6 a maioria do total das respondentes, mas também a maioria de cada
uma das categorias que apresentam necessidade de receber informacdes e/ou
opinides demonstram relevancia ou total relevancia dos stories no estagio de
consideracao, sendo, no total das mulheres, primeiramente, consideracao de marcas,
produtos e servi¢os e, em segundo lugar, das lojas ou condi¢cdes de pagamento, que
ficou como a mais citada para interessadas em Design e Arte e Comida e Bebida.
Além disso, 85% das respondentes afirmaram ja ter consumido algo indicado nos
stories dos perfis que seguem e 53% tém ciéncia de que o0s seguidores que
compraram o fizeram por ter visto em seus proprios stories.

Por fim, no ultimo objetivo especifico, cujo intuito foi analisar a relacdo das
mulheres assalariadas da geracdo Y com os microinfluenciadores do seu Instagram,
tem-se que, quanto maior for a faixa etaria a qual sdo pertencentes, menos os perfis
que elas seguem pedem informacdes por meio de seus stories e menos elas
respondem esse tipo de story. Quando interagem com esse modelo de story, a maior
parte é interagdo com amigos, que também s&o maioria em respondé-las quando
pedem informacgdes sobre produtos ou servicos, seguidos de conhecidos. Colegas e
familia sdo pouco citados, mesmo que referéncias bibliograficas apontem que estes
sdo parte dos principais grupos de referéncia. Logo, nos leva a conjecturar as

hipéteses de que as respondentes podem ter englobado colegas tanto na
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categorizacdo amigos quanto na de conhecidos e que familiares sdo pouco citados
por, talvez, ndo postarem esse tipo de stories, ou, ainda, terem presenca menos
frequente no Instagram. Suposi¢cOes essas que requerem e podem ser estudadas,
contudo, em pesquisas futuras. Ja a categoria em que as mulheres mais pedem
informacdes e/ou opinides sobre produtos ou servigcos converge com aguela que seus
seguidores costumam pedir informagbes respondendo aos seus stories, sendo
excecao, apenas, Viagem e Lazer. Diferentemente de Berger (2011) quando traz que,
por ser vista sob uma otica negativa, a influéncia social tende a ser negada em si
mesma, mas vista no outro. Contudo, nesta pesquisa observamos que a maioria das
mulheres admitiu ter consumido ou, pelo menos, seguido o perfil apds ter visto em
stories de outros sujeitos. Enquanto pouco mais da metade apontou que seus
seguidores ja consumiram ou seguiram algo que fora indicado por elas

Quanto ao objetivo geral, cuja proposicao foi a de identificar como as diferentes
etapas da jornada de compra das mulheres assalariadas nascidas na década de 90
sao acionadas pelos stories de microinfluenciadores do Instagram, identificamos que
a etapa que consideram ser mais afetadas pelos stories € a de avaliacdo das
alternativas. Entretanto, pode-se notar que 0os demais estagios sao afetados, mesmo
gue de maneira menos perceptivel as respondentes e ainda que de modo mais
acentuado apenas em alguns nichos. Antes de consumir de algumas categorias do
mercado, essas mulheres buscam informacgdes, seja pedindo por meio de seus stories
ou, ainda, enquanto micro influenciadoras de outras mulheres, marcando o perfil de
marcas e respondendo pedido de informag¢des e/ou opinides de quem elas seguem,
ja passando pelo estagio de avaliagdo da compra. Para mais, notam tanto que ja
compraram ou, pelo menos, seguiram marcas que viram no perfil de
microinfluenciadores do seu Instagram. Desse modo, os microinfluenciadores agem
como uma influéncia social variavel, que pode afetar, em menor ou maior grau, todas
as etapas.

Antes de consumir de algumas categorias do mercado, essas mulheres buscam
informacgbes, seja pedindo por meio de seus stories ou, ainda, enquanto
microinfluenciadoras de outras mulheres, marcando o perfil de marcas e respondendo
pedidos de informacdes e/ou opinides de quem elas seguem, ja passando pelo estagio
de avaliacdo da compra. Para mais, notam tanto que ja compraram ou, pelo menos,

seguiram marcas que viram no perfil de microinfluenciadores do seu Instagram. Desse
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modo, os microinfluenciadores agem como uma influéncia social variavel, que pode
afetar em menor ou maior grau todas as etapas.

Consequentemente, o problema de pesquisa deste trabalho, que questionava
0 papel dos microinfluenciadores do Instagram na jornada de compra das mulheres
assalariadas da geracao Y a partir dos stories, trouxe a conclusdo de que aqueles
atuam como uma das variaveis de interferéncia das etapas do processo decisorio de
compra, seja de modo passivo (quando as mulheres visualizam os stories) ou ativo
(quando as mulheres solicitam a opinido ou informacdo), agindo junto a outras
variaveis socioculturais, psicolégicas, situacionais ou pessoais. As interacdes
acontecem entre sujeitos cuja relacdo abrange, em maior ou menor grau, um laco
social e simbologias compartilhadas. Por isso, € comum que tenhamos a percepc¢ao
de que essas opinides sao de maior confianca e sinceridade que outras advindas de
publicidade ou da prépria marca. Essas trocas e interacdes geram beneficios
prazerosos e funcionais tanto para o emissor quanto para o receptor.

O estudo realizado permite diferentes desdobramentos, dentre eles o
aprofundamento qualitativo do comportamento dessas mulheres de acordo com a
categoria em que apresentam maior necessidade em buscar informacgdes e opinides.
Pode-se realizar isso, principalmente, a partir de estudo de caso, a fim de que esses
dados sejam usados nos respectivos setores, impulsionando estratégias de menor
custo, mas com potencial impacto. Ainda, é possivel que os microinfluenciadores se
apropriem dos resultados a fim de usufruirem de beneficios frente as marcas, como o

recebimento de produtos, descontos ou antecipacao de lancamentos.
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APENDICE A - Questionario auto aplicado online

Comportamento nos Stories do
Instagram

0i :} Me chamo Marina Nascimento, sou graduanda de Relagdes Publicas da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e estou realizando o presente
questionario comeo instrumento de pesquisa do meu trabalho de concluséo de curso,
gue propbe identificar como as diferentes etapas da jornada de compra feminina sdo
acionadas pelos stories do Instagram.

As suas respostas séo confidenciais e ndo poderdo ser identificadas apods o
preenchimento.
Em caso de divida ou necessidade de mais informacdes, fico disponivel no email

censumofemininopea2020@gmail.com

*Obrigatorio
1. Com qual identidade de género vocé se identifica? *

Marcar apenas uma oval,

[ | Femining
! ) Masculing
() Prefiro Ndo Responder

() Outro:
2.  Vocé mora em que cidade ou regiao? *
Marcar apenas uma oval,

) Porto Alegre

| S—

#

-.__' '#: Regido Metropolitana de Porto Alegre
() Outra Cidade ou Regido



3.

Viocé trabalha? Considere trabalho formal ou informal, in dBpGI‘IdGI‘It& do
tipo de vinculo. *

Marcar apenas uma oval,

-
I

__sim

I Nio

4, Que idade vocé tem? *

Marcar apenas uma oval.

() Até 19 anos

 J20a24
( )25a29
 130a34

(1 350umais

Qual das seguintes categorias vocé considera que tam maior necessidade
em buscar e receber opinides efou informagdes antes de comprar ou
consumir? *

Marcar apenas uma oval,

7
1

#
I.

!
b

J Arte e Deslgn

| Beleza e Moda

() Entretenimento e Tecnologia

|
L.

| Comida e Bebida
1 Mente e Corpo
| Viagens e Lazer

) Nenhuma

1 Qutre:

Qual @ o seu rendimento mensal bruto? Considere que 1 salario minimo
corresponde a RS 1.045, *

Marcar apenas uma oval.

[ ) Maisde 1/2 a1 salaric minimeo

-
I.

) Até 1/2 saldrio minimo

) Mals de 1 a 2 saldrios minimos
| Mals de 2 a 3 salarlos minimos

) Mais de 3 a 5 saldrios minimos

() Mais de 5a 10 salarios minimos

) Mals de 10 a 20 saldrios minimos

| Mais de 20 saldrios minimos
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Desconsiders perfis gue vood compresnda como famosos em todas

Uso do Story no as guesties desse questiondrio,

Instagram

7. Vocé usa o story do Instagram? Se sim, costuma visualizar stories de outros
perfis? *

Marcar apenas uma oval,

[ 1 Nio uso o Instagram

() Uso o Instagram mas nfio costumo visualizar stories de outros perfis
Pular para a pergunta 12

[ ) Uso o Instagram e com Trequéncia visualizo storles de outros perfis

Pular para a pergunta 8
Deaconalders perfis que vocd compresnda como famasos em
Visu BHZHQﬁO de todas as questies desse questiondrio.

Stories no Instagram

B. Os perfis que vocé segue costumam pedir Informagdes efou opinides
sobre marcas, produtos ou servigos em seus préprios stories? *

Marcar apenas uma oval,

P

! Sim, scbre Arte e Design
[ ) Sim, sobre Beleza @ Moda
(1 Sim, sobre Entretenimento e Tecnologia

[ Sim, sobre Comida e Bebida

o

! Sim, sobre Mente e Corpo
[ ) 5im, sobre Viagens e Lazer

() Os perfis que sigo nilo costumam pedir informagdes e/ou opinides em seus
storles

L Outre:



g

10.
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Quando os perfis gue vocé segue pedem informagdes efou opinides, voce

costuma responder quando referem-se a quais das seguintes categorias? *

Marcar apenas uma oval.

J Arte e Deslgn

| Beleza e Moda

| Entretenimento e Tecnologia

) Comida e Bebida

| Mente e Corpo

| Viagens e Lazer

| Nenhuma, em geral ndo respondo opinando e/ou dando informacdes

| Outro:

Vocé costuma responder stories em que pedem informagdes efou
opinides sobre marcas, produtos ou servigos quando os perfis pertencem
a quais grupos, majoritariamente? *

Marcar apenas uma oval.

i

11.

| Familia

) Amigos

) Colegas

) Conhecidos

) Nao costumo responder stories em que pedem informacgdes e/ou opinides

) Qutro:

Quando os perfis gue vocé segue postam stories sem marcagdes de
marcas, produtos ou servigos, vocé costuma pedir mais informagdes efou
opinides quando algo na imagem te interessa e pertence a qual categoria,
principalmente? *

Marcar apenas uma oval.

[ ) Arte & Design
[ ) Beleza e Moda
() Entretenimento e Tecnologia
[ Comida e Bebida
' Mente e Corpo
) Viagens e Lazer
[ Nenhum, ndo peco opinido e/ou mais informagdes
) Qutroy
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Postagem de Desconsidere perfis que vocé compreenda como fameseos em
todas as questdes desse guestiondrio.
Stories no
Instagram
12.

13.

14.

Vocé costuma postar stories em seu perfil pessoal? *

Marcar apenas uma oval.

(" )sim  Pular para a pergunta 13

-~

Nao Pular para a pergunta 18

Nos seus proprios stories, vocé costuma pedir informagoes efou opinides
sobre marcas, produtos ou servigos antes de compra-los ou consumi-los?

i

Marcar apenas uma oval.

[ ) Sim, busco opinido sobre Arte e Design
I Sim, busco opinido sobre Beleza e Moda
) Sim, busco opinido sobre Entretenimento e Tecnologia
) Sim, busco opinido sobre Comida e Bebida
[ ) Sim, busco opinido sobre Mente e Corpo
) Sim, busco opinido sobre Viagens e Lazer

' Nao costumo pedir informagGes e/ou opinides nos meus stories
) Outro:

Quandeo respondem seus stories pedindo informagdes elou opinides

sobre marcas, produtos ou servigos, na maloria das vezes referem-se a
qual categoria? *

Marcar apenas uma oval.

1 Arte e Design
[ ) Beleza e Moda
) Entretenimento e Tecnologia
() Comida e Bebida
) Mente e Corpo
) Viagens e Lazer

) Nenhuma, ndo costumam pedir informacbes e/ou opinides
) Outro:



15.

16.

17.

Quando vocé posta stories com pedido de informagdes elou opinides
sobre marca, produto ou servigo, os perfis que respondem pertencem
majoritariamente a qual grupoe? *

Marcar apenas uma oval.

[ ) Familiares
() Amigos
() Colegas
) Conhecidos
[ ) Néo costumo postar storles pedindo opinides/informactes
[ ) Outro

Quando vocé posta storles de algo gue esta consuminde, costuma marcar
o perfll da marca, produto ou servigo, principalimente se for referante a
qual das categorias? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Arte e Design
() Beleza e Moda
) Entretenimento e Tecnologia
() Comida e Bebida
[ Mente e Corpo
[ ) Viagens e Lazer
() Nuncamarco o perfil da marca, produto ou servigo que estou consumindo
[ Outro:

Quando vocé posta stories sem marcagado do perfil de marcas, produtos

ou servigos, mas esta consumindo algum desses, seus seguidores pedem

informagdes elou opinides quando algo na imagem pertence a qual
categoria, principalmente? *

Marcar apenas uma oval.

[ Arte e Design

[ ) Beleza e Moda

() Entretenimento e Tecnologia
() Comida e Bebida
[ Mente e Compo

() Viagens e Lazer

() Nio costumam pedir opinido e/ou informagiio nesse caso
() Outro:
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20.

21.

Assinale todas as alternativas verdadeiras de acordo com a sua
experiéncia: *

Margue todas que se aplicam,

[ ] Vocé ja seguiu perfis de marcas, produtos ou servigos marcados ou indicados
em stories de perfis gue vocé segue

|:| Vocé ja comprou ou consumiu marcas, produtos ou servicos com base na
indicacdo de stories de perfis que vocé segue

|:| A partir da sua indicagao em stories, sujeitos seguiram perfis de marcas,
produtos ou servigos

|:| Sujeitos compraram ou consumiram de marcas, produtos ou servigos que voca
postou, marcou efou indicou nos seus stories

[ | Nenhuma das alternativas é verdadeira de acordo com a sua experiéncia

Qual a relevancia de stories nos seguintes momentos?

Reconhecer uma nova necessidade. Exemplo: descobrir novos perfis,
marcas, produtos ou servigos que até entio vocé nao pretendia seguir,
comprar ou consumir. *

Marcar apenas uma oval.

MNada Relevante Muito Relevante

Considerar alternativas sobre marca, produto ou servigo de algo que vocé
Ja tinha desejo em comprar ou consumir, *

Marcar apenas uma oval

Nada Relevante Muito Relevante

Considerar mais alternativas de lojas, sites efou formas de pagamento de
algo que vocé |a tinha desejo em comprar ou consumir, *

Marcar apenas uma oval.

Nada Relevante Muito Relevante
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22. Tomar a deciséo final de comprar ou consumir determinada marca,
produto ou servigo, *

Marcar apenas uma oval,

Mada Relevante Muito Relevante

23, Compreender a melhor forma de usar um produto ou servigo, *

Marcar apenas uma oval.

Nada Relevante Muito Relevante

24. Expressar a sua opinido sobre a marca, produto ou servigo. *

Marcar apenas uma oval.

Nada Relevante Muito Relevante
25. Compreender como descartar ou doar um produto ou servigo apos

consumi-lo, *

Marcar apenas uma oval,

Mada Relevante Muito Relevante

Vamos conversar mais?

87



88

26. Sevocé tem disponibilidade e interesse em responder mais algumas
perguntas sobre os seus habitos de consumo no story do Instagram, por
favor deixei aqul seu celular, email ou ocutro contato de preferéncia :)

27. Setiver interesse em receber o trabalho apds aprovado, deixe abaixo o
seu email:



ANEXO A — Tabela 3573 SIDRA filtrada

11/06/2020 Tabela 3573: Pessoas de 10 anos ou mais de idade, por condicio de atividade e de ocupacio na semana de referéncia, segundo ..

Tabela 3573 - Pessoas de 10 anos ou mais de idade, por condicdo de atividade e de
ocupacio na semana de referéncia, segundo o sexo, a condigdo no domicilio e o
compartilhamento da responsabilidade pelo domicilio, a naturalidade em relagédo

ao municipio e os grupos de idade

Variavel - Pessoas de 10 anos ou mais de idade (Pessoas)

Naturalidade em relagdo ao municipio - Total

Ano - 2010

Condigéo de atividade e de ocupagédo na semana de referéncia - Economicamente
ativas - ocupadas

Sexo - Mulheres

Condigédo no domicilio e o compartilhamento da responsabilidade pelo domicilio -

Total
Brasil e Municipio Grupo de idade
Brasil 20 a 24 anos 4.518.622
25a 29 anos 5.259.268
Porto Alegre (RS) 20 a 24 anos 37.505
25a 29 anos 50.471
30 a 34 anos 47.403

Fonte: IBGE - Censo Demografico

Notas

1 - Dados da Amostra

https:ffsidra_ibge gov. britabela/357 3Hresultado

n
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