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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo geral analisar a influéncia, uso e aplicabilidade da rede social
Instagram no consumo online dos discentes de uma Instituicdo de Ensino Superior (IES). Foi utilizado
como metodologia uma survey quantitativa. A amostra consistiu em 150 alunos da Universidade
Federal Rural do Semi-Arido. Os dados coletados foram tratados no software SPSS, utilizando os
modulos de estatistica descritiva e inferencial, analise fatorial, analise de variancia (ANOVA). A
partir da analise de dados chegou-se a conclusao que a rede social Instagram possui pouca influéncia
perante a amostra analisada e que a maior influéncia de compra online vem da referéncia primaria
que se da pelos familiares como os pais e irméo (s). Também foi obtido os fatores que influenciam a
intencdo de compra online dos discentes que sdo influenciadores sociais, busca de informacao,
percepcdo e aprendizagem, frequéncia de uso e referéncia primaria.
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ABSTRACT

The present study aims to analyze the influence, use and applicability of the social network Instagram
on the online consumption of students of a Higher Education Institution (HEI). A gquantitative survey
was used as the methodology. The sample consisted of 150 students from the Federal Rural University
of the Semi-Arid. The collected data were treated in the SPSS software, using the modules of
descriptive and inferential statistics, factor analysis, analysis of variance (ANOVA). From the data
analysis, it was concluded that the social network Instagram has little influence in relation to the
analyzed sample and that the greatest influence of online shopping comes from the primary reference
given by family members such as parents and siblings. It was also obtained the factors that influence
the online purchase intention of students who are social influencers, search for information,
perception and learning, frequency of use and primary reference.
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1. INTRODUCAO

A pratica de comprar estd no cotidiano do ser humano, com isso surgem inovagdes que
facilitam a vida dos consumidores e contribuem para o incentivo do consumo que teve como evolugéo
nas Ultimas décadas o Comércio Eletronico (CE) (ALVES, 2011, LI et al, 2020; BELEM, et al.,
2020). Comércio eletronico tem por definicdo a obtencdo e venda de mercadoria. Essa definicao de
comercio eletrénico envolve aspectos como: comunicacdo, participacdo e descobrimento de
informacdes por recursos eletrénicos (MUYLDER; FALCE & ALVES, 2013). Esse modelo

comercial apareceu com a criagdo da Internet na década de 1960 (GOMES et al, 2017).

Com isso, 0 publico que esta inserido neste ambiente virtual pode interagir com as marcas e
assim estreitar a relacdo com as empresas. Visto isso as organiza¢fes necessitam estar adaptadas ao
ambiente digital e online para manter seu publico consumidor fiel a empresa. Dentro deste espaco
tém-se variados meios de comunicacdo onde h& os que se configuram como o0s canais de

relacionamento diversos, denominados como redes sociais (DEMEZIO et al, 2016).

Desta maneira, as redes sociais ndo exercem somente a sua atividade inicial de conectar
individuos, e passam também a ser em uma plataforma de Marketing e comunicacdo entre as
empresas (Silva, 2017). O comércio ganha forca com a entrada do marketing que é o meio de
elaboracdo e aplicagdo da criagdo, valor, divulgacdo e compartilhamento de ideias, produtos e
servigos empresariais e de acontecimentos para promover trocas que tragam satisfacao dos propdsitos
particulares e empresariais. O marketing também exerce funcdes crucias, como a normalizacdo das

relagcdes econdmicas de barganha, na qual nivela a oferta e demanda (BINOTTO et al, 2014).

O mercado online e as redes sociais vém beneficiando consumidores e organizacdes. 1sso se
deve pela facilidade de adquirir produtos e servigos, proporcionando conforto na realizacdo da
compra através de alguns cliques, podendo ser feito em qualquer ambiente e a qualquer hora, com
uma diversidade de informaces e buscas. Esse ambiente virtual estd em vantagem em relacdo a lojas
fisicas e tudo isso desperta o interesse dos consumidores e uma nova forma de consumo (ABREU
NETO, 2014; LI et al, 2020).

Analisando a literatura de consumo online foram encontrados estudos que versam sobre a
influéncia das redes sociais no processo de compra, tendo como ator de destaque os influenciadores
digitais (CARDOSO, 2018), decisbes de compras pautadas em acessos as redes sociais
(MENEGATTI et al., 2017), dentre outros. Porém, ndo foram encontrados, até 0 momento, estudos

analisando o consumo online dos discentes de Instituicdes de Ensino Superior (IES).
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Baseado no novo cendrio em que se vive de compra e venda de mercadorias através da Internet
e e-commerce, 0 objetivo geral do artigo é: Investigar o uso, a aplicabilidade e a influéncia do
Instagram como ferramenta de compra dos discentes da Universidade Federal Rural do Semi-Arido

(UFERSA).

A escolha do uso da rede social instragram deu-se pelo seu destaque no comércio eletrénico,
considerando-se ainda suas funcionalidades como a hashtags, localizacdo geografica, ambiente
designado a biografia, e o perfil profissional, possibilitando a visualizacdo dos dados estatisticos
referente aos usuarios que estdo seguindo a marca no Instagram (SILVA, 2017). Além disso, justifica-
se a realizagdo deste trabalho devido o tema de consumo online estar presente na atualidade (DE
ANDRADE E SILVA, 2017), além de contribuir para o desempenho das empresas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MODELO DE ANALISE
2.1.1 Influenciadores Sociais

Com frequente crescimento, pode ser visto que as midias sociais na atualidade sdo um dos
meios fundamentais para a divulgacao de opinides, rotinas, em distintos temas, fazendo com que as

tornem uma ferramenta potente na busca de informacdes por parte dos usuarios (BORGES, 2016).

Visto que o ambiente digital tem alta importancia na sociedade atual e como neste cenario
tudo estd acessivel em tempo real, é necessario a compreensdo de forma ampla que noticias,
individuos e marcas tem um papel primordial nas decisées de compra, modificando a imagem do

mundo e expandindo com rapidez o trafego de informacdes (SAPELLI; ASSIS, 2018).

Anteriormente, as marcas utilizavam a imagem de celebridades de telenovelas e filmes ou
famosos para fazer propaganda dos seus itens e disseminar suas ideias. As pessoas estavam habituadas
com artistas que concediam suas imagens para realizar diversas campanhas com finalidade de ligar
sua boa reputacdo as marcas e produtos (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Ja na atualidade o publico consumidor busca estabelecer dialogo e ver os produtos das
organizacg0es nas redes sociais. Desta maneira, as marcas sdo impostas a terem perfis neste ambiente.
Assim, as marcas conseguem comunicar-se com o seu publico consumidor, ja que 0S mesmos passam
um bom tempo do seu dia conectado as redes sociais. Com o surgimento do Instagram, essa realidade
se tornou mais comum (DEMEZIO et al., 2016).
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As campanhas publicitarias vém alterando seu modo de propaganda, mostrando seu conteildo
de uma forma mais leve e criativa. Uma dessas maneiras sdo através dos influenciadores digitais que
sdo individuos conhecidos nas redes sociais por ter seus nomes em evidéncia, sendo referéncia em
divulgacdo. Os mesmos sdo aptos a influenciar grupos especificos de individuos através de
ferramentas e métricas existentes, podendo ser capazes de alterar as estratégias e investimento das
marcas (SAPELLI; ASSIS, 2018).

Conforme Silva (2017), mesmo com toda influéncia da midia na intencdo de compra dos
individuos que usam as redes sociais, a familia e os amigos sdo tidos como fundamentais

determinantes nesse processo.

2.1.2 Busca de Informac6es

Inicialmente o consumidor faz uma busca na sua mente para verificar se ele detém todas os
dados necessarios para selecionar um item, sendo denominada de busca de informacao interna. Apos
a analise, 0 mesmo percebe que ndo tem informacao interna suficiente para tomar uma decisao, com
isso passa a buscar informacdes externas que o auxiliem na sua tomada de decisdo (CRESCITELLI;
TAGAWA, 2015).

Ainda segundo Crescitelli e Tagawa (2015), as informacdes importantes estdo separadas por
as que sdo disponibilizadas pelos profissionais de marketing e as outras por diversos canais de
marketing, onde o canal de marketing tem por funcdo ser capaz de fazer chegar ao cliente e
consumidor final o item desejado. As informagdes iniciais séo disponibilizadas no site da empresa,
publicidade, rétulo do produto, isto é, todo contetdo disponivel do produto que tenha sido elaborado
e anunciado pelo fabricante. As outras informacgdes sdo produzidas por meios que pertencem a
empresas como revistas, selo de qualidade, televisdo, Internet, obtendo maior importancia a opiniao

de individuos.

No relato de Santos (2016) também € reforcado algo semelhante, o processo de deciséo de
compra esta sob varias influéncias e claramente mais apoiado em informacbes, com isso 0s
consumidores descobrem bastante ao investigar sites de comentarios, opinido de amigos nas redes
sociais, videos, websites, dentre outros. Com base nisso o consumidor acredita gradativamente nas

tematicas divulgadas nas redes sociais, baseando-se nisso para a tomada de decisdo de compra.

Tais fontes de informacdo exercem papeis diferentes quanto a influéncia na decisdo de
compra. As fontes comerciais geralmente prestam papel informativo, ja as fontes pessoais sdo de
verificacdo ou opinido (KOTLER; KELLER, 2012).
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2.1.3 Intencdo de compra

Quando o consumidor esta no estagio de avaliacdo ele cria interesses entre marcas do grupo
de escolha e também forma uma intencéo de comprar as marcas de sua preferéncia. Ao elaborar essa
intencdo de compra, o individuo pode passar por cinco subdecisdes: decisdo por marca, revendedor,
quantidade, ocasido e forma de pagamento (EBERLE et al., 2019; GERALDO; MAINARDES,
2017). Embora o consumidor elabore opinides de marcas, tem dois fatores que podem afetar nesse
processo entre a intencdo e a decisdo de compra. O primeiro fator é a atitude de outros, assim,
influéncia da atitude de algum individuo vai depender de dois fatores, a saber: intensidade da atitude
negativa de outro individuo sobre a opc¢édo escolhida do consumidor, e a motivacdo do consumidor
para atender as vontades de outras pessoas. Assim, quanto mais intensivo o negativismo de outra
pessoa e se 0 grau de proximidade dela for alto com o consumidor, mais ela estreitara a intencéo de
compra. O contrario também é veridico (KOTLER; KELLER, 2012).

2.1.4 Percepcéo

Um individuo estimulado estd pronto para realizar uma acdo. A forma como ele atuaré é
influenciado pela percepc¢do que o mesmo tem do cendrio. A percepgdo decorre tanto de estimulos
fisicos como da ligacdo desses estimulos com o seu meio e das circunstancias internas particulares
(KOTLER; KELLER, 2012; BUFFON; ANKLAM; FAGUNDES, 2019).

Os consumidores tomam conhecimento do mundo externo através da percepcdo que os rodeia.
Esse processo é feito por entendimento de dados, estimulos e emogdes experimentadas através dos

rgdos sensoriais: audicdo, visdo, olfato, paladar e tato (PAIXAO, 2012).

As pessoas podem ter distintas percepc¢des sobre 0 mesmo item, isso se dar por razéo de trés
processos: atencao seletiva — € estimado que as pessoas sdo expostas a mais de 1.500 campanhas ou
noticias de marcas por dia, ndo sendo capaz de atentar a esses diversos estimulos, considerando que
uma boa parte € filtrada no processo atencdo seletiva; distorcao seletiva - € a propensao que temos de
modificar a informacgédo em sentidos pessoais e assimilar de forma que a mesma se encaixe a n0ssos
julgamentos; retencdo seletiva — as pessoas ignoram muitas informacgdes que sdo expostas, porém
estdo propensas a guardar as que preservam a suas crengas e atitudes. Gragas a retengdo seletiva,
Somos propicios a memorizar 0s pontos positivos citados em relagdo a um item de nossa preferéncia
e a nos esquecer dos pontos positivos que sdao mostrados sobre produtos adversarios (KOTLER;
KELLER, 2012; OLIVEIRA SOLFA; FERNANDES; NUNES, 2018; SOUSA, 2019).
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2.1.5 Frequéncia de Uso

E visivel que as midias sociais s&o um 6timo meio para uma empresa chegar aos consumidores
e conseguir consolidar uma marca. Pontos como o tempo que um usuario fica conectado e também a
maneira COMoO 0 Mesmo Se associa com a marca pode afetar no seu comportamento de compra.
Também vale ressaltar que os usuarios passam um periodo significativo conectados as midias. Ha
diversas razdes que fazem com que um consumidor interaja, podendo ser em maior ou menor nivel,
com determinada marca. Dentro desse ambiente as pessoas também podem se deparar com elementos,
que nem sempre podem estar associados apenas com a marca e propagandas, mas também com
elementos que desenvolvem tragos para da suporte a compra (MENEGATTI et al., 2017; LIRA et
al., 2017; FERREIRA et al., 2017).

2.1.6 Referéncia Primaria

O nucleo familiar é considerado o mais relevante arranjo de compra de itens de consumo na
sociedade e seus componentes formam o grupo de referéncia primario mais influente. Sao
identificados dois tipos de familia na vida do consumidor. Primeiramente, a familia de orientacéo,
que ¢é formada por pais e irmaos. Em relacdo aos pais, um individuo recebe instru¢cdes quanto a
religido, politica e economia, e também tem uma percepcdo de ambicdes pessoais, amor proprio e
afeto. A outra influéncia é a mais direta que seria a familia de procriacdo — o cdnjuge e os filhos
(KOTLER; KELLER, 2012; GONCALVES; CORREIA; DINIZ, 2012).

2.1.7 Aprendizagem

Segundo Binotto et al (2014) a aprendizagem é a acdo de compreender algum oficio, obtendo
sabedoria e capacidade. A aprendizagem constitui-se em modificagdes no comportamento de uma

pessoa resultantes da sua vivéncia.

Assim, a busca de informacdo sobre marcas/produtos/servicos, bem como a percepcéo,
frequéncia de uso do Instagram, referéncia primaria na influéncia do comportamento de compra e

aprendizagem se adquiri na vivéncia.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A tipologia desta pesquisa enquadra-se como descritiva. O método de pesquisa utilizado para
este trabalho foi a pesquisa quantitativa (HAIR JR. et al., 2014; PRODANOV; FREITAS, 2013),

A pesquisa foi realizada com discentes da Universidade Federal Rural do Semi-Arido
(UFERSA) campus Angicos, investigando os individuos que utilizam a rede social Instagram. A
escolha da IES deu-se por conveniéncia. O quadro 1 a seguir apresenta 0 modelo de anélise utilizado

para investigacao.

Quadro 1- Modelo de analise

Variavel analisada Fonte Indicadores
Influenciadores sociais | 18.3,18.4: Crescitelli; Tagawa(2015); 18.3 Colegas.
Kotler; Keller (2012) 18.4 Amigos.
(Fatores sociais e
Instagram) 18.5: Silva;Tessarolo (2016) 18.5 Celebridades.

18.6: Demezio et al (2016); Kotler; 18.6 Campanhas publicitarias.
Keller (2012); Borges (2016)
Sapeli;Assis (2018)

18.7: Crescitelli; Tagawa (2015)
Kotler; Keller (2012); Sapeli;Assis
(2018)

18.7 Digital Influencer.

Busca de Informacéo | 2,3,7,14,16: Crescitelli;Tagawa(2015); | 2. O Instagram permite-me contatar
Santos (2016); Kotler;Koller(2012) diretamente varias marcas.
3. O Instagram ¢ (til
informacéo sobre
marca/produto/servico.

7. Considero o Instagram um meio
interessante para pesquisa de informagdo
sobre marcas/produtos/servicos.

14. Ao seguir perfis de marcas no Instagram,
eu posso estar informado sobre as
campanhas de descontos sem ter de visitar
qualquer loja fisica.

16. Entrar em contato com as marcas,
através do Instagram € facil e simples.

9. Eu normalmente, sigo marcas no
Instagram que combinam com o meu estilo
de vida.

(Etapas do Processo
de compra do
consumidor)

para procurar
determinada

Intencdo de compra 9,10,11,12 Kaotler; Keller (2012);

(Fatores pessoais e
etapas do Processo de
compra do
consumidor)

Percepcéo

(Fatores psicolégicos)

19 e 21: Kotler; Keller (2012);
Paixdo (2012); Binotto et al (2014)

10. No Instagram, eu sigo marcas que desejo
comprar no futuro, mas que de momento
ndo posso comprar.

11. Eu sigo marcas no Instagram que
€OoNsumo ou compro.

12. Eu penso que 0 meu interesse em seguir
uma marca no Instagram esta relacionado
com a minha satisfacdo com a marca

19. Eu recomendo os outros utilizadores a
comprarem produtos online através do
Instagram.
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21. Eu provavelmente irei comprar
produtos/servicos através do Instagram, nos
préximos 6 meses.

Frequéncia de uso 1,4,5: Menegatti et al (2017) 1.Indique com que frequéncia visitou o
(Fatores culturais) Instagram no Gltimo més
4.Utilizar o Instagram melhora a minha
eficiéncia na partilha de informacédo e na
conexdo com os outros.
5. De uma forma geral, acho que utilizar o
Instagram é (til para mim.
Referéncia Primaria 18.1,18.2: Kotler; Keller (2012) 18.1 Mée e Pai.
18.2 Irmédo (5).
(Fatores sociais)

Aprendizagem 8, 20 Binotto et al (2014); Kotler; | 8. Considero o Instagram um meio seguro
Keller (2012) para fornecer os meus dados pessoais.
(Fatores psicoldgicos ) 20. Eu partilho atividades, que ndo foram
bem-sucedidas, por parte das marcas, no
Instagram.

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Para atingir o objetivo proposto deste estudo, foi realizada uma coleta de dados atraves do
questionario ja validado pela autora Silva (2017), onde foi realizado alteragdes no questionario
reduzindo a quantidade de perguntas, adaptando-o para a realidade da pesquisa. O questionario contou
com 34 perguntas no total, que inicialmente levantou informacdes para caracterizagdo dos

respondentes como: sexo, faixa etaria, escolaridade, renda familiar, estado civil e cidade.

O restante do questionario tinha por objetivo coletar informacBes relacionadas ao
comportamento de compra dos utilizadores do Instagram, a relacdo dos consumidores com as marcas
e a influéncia que os usuérios podem ter sobre pessoas ou elementos, como familiares, influenciadores

digitais e propagandas na plataforma.

Conforme recomenda os autores que validarem a escala, utilizou-se 0 modelo Tipo Likert
como forma de pontuacdo que variam de 1 a 5 niveis, tendo a seguinte descri¢do (1 = discordo
totalmente; 2 = discordo em parte; 3 = ndo concordo nem discordo; 4 = concordo em parte; 5 =
concordo totalmente).

A coleta de dados foi realizada através do questionario online que foi disponibilizado em
grupos do facebook e whatsapp, e uma parte dos dados foi coletada através do questionario impresso
que foram distribuidos em salas de aulas da Universidade Federal Rural do Semi-Arido (UFERSA)

campus Angicos pela facilidade de acesso da pesquisadora. No total foram coletadas 150 respostas.

Os dados coletados foram tratados no software SPSS - Statistical Package for Social Sciences
- versdo 20.0 - Utilizando os mddulos de estatistica descritiva e inferencial, analise fatorial, analise
de variancia (ANOVA).
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Pode ser visto que ndo ha uma despropor¢do muito grande na classificacdo dos sexos, onde

52,7% dos respondentes sdo mulheres e 47,3% sdo homens.

Sobre a faixa etaria dos respondentes, teve-se como resultado a maioria de 21 a 30 anos
(57,3%), em seguida tem-se os da faixa de 20 anos (31,3%). A distribui¢do dos individuos com faixa
etaria mais jovem esta associada ao fato desses individuos serem mais familiarizados com as redes

sociais em especifico o Instagram.

Nota-se que boa parte dos respondentes possui nivel superior (51,3%), em sequéncia estdo
o0s que tem nivel médio (36, 0%). Destaca-se que tais nimeros podem ser justificados tendo em vista
a percepgao dos discentes, considerando que nao havia a afirmativa “superior em andamento”,
embasando o fato destes possuirem apenas o grau médio completo no momento da investigacdo. Além
disso, ainda ha individuos que consideraram nivel superior, pelo fato deste estar em andamento.

Outrossim, existem também aqueles individuos que estdo cursando sua segunda graduacao.

A faixa de renda familiar que possuir a maior quantidade de respondentes é a de até 1.000,00
reais (46,0%). Ademais, é notavel que a maioria dos respondentes se enquadram no estado civil de
solteiros (84%).

Obtendo como resultado maior estd a cidade de Angicos (54%) sendo j& previsto este
resultado ja que boa parte da coleta se deu na cidade. Em sequéncia esta outras (27,3%) que seriam

as outras cidades que os individuos residem.

4.1 ANALISE FATORIAL

Conforme relata Ferreira e Hongyu (2018), analise fatorial exploratoria € uma tecnica
multivariada que possibilita a reducdo da complexidade do problema inicial, permitindo a divisao do

questionario em fatores e o reconhecimento das questfes que sdo mais essenciais do instrumento.

Os atributos e o tamanho da amostra atenderam conforme os parametros sugeridos para a
utilizacdo da andlise fatorial. De acordo com Favero et al., (2009), a amostra deve ter tamanho igual
ou acima de 100 observacdes, também é recomendado no minimo 10 observagdes para cada variavel.

Nesta pesquisa, a amostra esta entre os limites minimos de observagdes estabelecidas.

Para a analise da estrutura de levantamento de dados foi realizado a verificacdo estatistica de

confiabilidade do questionario através do modelo Alfa de Cronbach. Conforme relata Hair et al.
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(2009), é uma medida de confiabilidade com variagdo de 0 a 1, onde os valores abaixo de 0,60 sdo

tidos como limite inferior de aceitabilidade. Com base nos achados, o Alfa da escala foi de 0,905.

Primeiro foi realizado a analise fatorial exploratoria (AFE) em relacdo a influéncia do

Instagram no consumo online dos discentes.

Com base nos valores obtidos, 0 KMO foi de 0,825 como consta na Tabela 1, assim mostrando
boa adequacdo. E o teste de Bartlett teve como resultado 0,000 atingindo a adequabilidade, com isso
mostra que a matriz de covariancia é adequada para a realizacdo da analise fatorial, pois ha correlacéo

entre as variaveis.

No estudo em questdo, com a reducdo da quantidade de varidveis originais para um nimero
menor (fatores) possibilitou uma melhor compreensdo das relacdes entre as variaveis independentes
e a variavel dependente. Buscou-se compreender a reducdo das variaveis independentes de maneira
que os fatores encontrados e suas denominagdes tenham significado com o modelo de analise

proposto na pesquisa.
E ilustrado na Tabela 1 os resultados relacionados as comunalidades.

Tabela 1 — Comunalidades da influéncia do Instagram

Variaveis Extracéo
frequéncia_uso ,643
contatar_marcas ,629
informacgbes_marcas ,618
Instagra_ eficiéncia ,641
instagram_util ,698
aprender_usar ,512
Instagram_interessante ,618
Seguranca_instagram ,681
marcas_e_stilovida ,730
Marcas_comprar_futuro ,769
Influencia_mae_pai ,741
Influencia_irmao ,753
Ifluencia_colegas 714
Influencia_amigos ,650
Influencia_celebridades ,735
Influencia_publicitéria ,751
Influencia_digital ,703
Recomendo comprarem ,678
Partilho_acdes_negativas ,604
Comprar_daqui_6meses ,785
Publicidade influencia_compras ,556

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Segundo Favero et al., (2009) inicialmente as comunalidades possuem valores 1, depois da

extracdo passam a variar entre 0 e 1, onde quanto mais préximas de 0 os fatores comuns tem
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explicacdo baixa ou nenhuma variéncia da varidvel, e para 1 indica que toda a variancia é explicada

por todos os fatores.

Em geral, as comunalidades alcancadas foram superiores 0,50, estando em niveis aceitaveis
de explicacdo, onde teve por excecdo duas variaveis (campanhas_beneficios e
criatividade_insta_marca). Entretanto, foi preferivel retira-las da anélise, para que os resultados
estivessem em niveis aceitaveis. Porem, ressalta-se que foram verificadas as validades de conteddo

nomoldgico antes de efetuar a exclusdo, percebendo-se que ndo haveria prejuizo tedrico.

A respeito do método escolhido para extracdo dos fatores, optou-se por o critério de
porcentagem de variancia total explicada com rotacéo ortogonal VARIMAX. Para Hair et al., (2009,
p.114) “O critério de variancia ¢ uma abordagem baseada na conquista de um percentual cumulativo
especificado da variancia total extraida por fatores sucessivos”. Ja a rotagdo ortogonal de VARIMAX,
segundo Favero et al., (2009, p.244) “os métodos ortogonais produzem fatores que ndo estdo
correlacionados entre si, chamados de fatores ortogonais, sendo interpretados a partir de suas cargas
(loadings) . E ainda de acordo com o autor ¢ a VARIMAX que procura minimizar a quantidade de

variaveis que possui altas cargas em um fator, reduzindo a interpretacdo dos fatores.
Na Tabela 2 s&o ilustrados os resultados.

Tabela 2- Total de variancia explicada da influéncia do Instagram

Valores iniciais Soma da extracdo de cargas Soma da rotacdo de carga
Dimensdes % de % Total | % de % Total | % de %

Total | variancia | cumulativa variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 7,784 29,937 29,937 | 7,784 29,937 29,937 | 3,681 14,158 14,158
2 2,840 10,925 40,861 | 2,840 10,925 40,861 | 3,249 12,498 26,656
3 1,525 5,865 46,727 | 1,525 5,865 46,727 | 2,989 11,496 38,152
4 1,405 5,404 52,131 | 1,405 5,404 52,131 | 2,023 7,783 45,935
5 1,275 4,904 57,035 | 1,275 4,904 57,035 | 1,910 7,345 53,279
6 1,168 4,492 61,527 | 1,168 4,492 61,527 | 1,623 6,243 59,523
7 1,064 4,094 65,621 | 1,064 4,094 65,621 | 1,585 6,098 65,621

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

O percentual da variancia total explicada, para a escala de compreensdo de influéncia do

Instagram foi de 65,621 %, valor considerado bom.

Como pode ser visto na Tabela 3, a matriz rotacionada do agrupamento em fatores das
variaveis de influéncia do Instagram. Nela foi obtido sete fatores dos quais foram denominados com
base na literatura. Os mesmos sdo: influenciadores sociais, busca de informacao, intencdo de compra,

percepcao, frequéncia de uso, referéncia primaria e aprendizagem.
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Tabela 3 - Matriz rotacionada dos fatores referente a influéncia do Instagram

Variaveis

Influenci
adores
sociais

Busca de
informag
ao

Intenc¢a
o de
compra

Percepcéo

Frequén
cia de
uso

Referénc
ia
priméria

Aprendiza
gem

frequéncia_uso

7136

contatar_marcas
informacgdes_marcas

752

,649

instagram_eficiéncia

,587

instagram_util

7129

aprender_usar

instagram_interessant
e

,613

seguranca_instagram

,749

marcas_estilovida

,756

marcas_comprar_fut
uro

,818

sigo_marcas

,816

satisfacdo_marcas

,642

marcas_informac6es

,611

insta_reclamacde

marcas_insta_facil

,665

influencia_mae_pai

,840

influencia_irmao

174

influencia_colegas

167

influencia_amigos

,686

influencia_celebridad
es

821

influencia_publicitari
a

,823

influencia_digital

,786

recomendo_comprare
m

,683

partilho_acdes_negat
ivas

,558

comprar_daqui_6émes
es

,803

publicidade_influenci
a_compras

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Destaca-se que todas as cargas fatoriais foram superiores a 0,50, conforme recomenda Hair
Jr. et al. (2014). Assim, observou-se que as questdes influencia_mae_pai e influencia_irmao se
alocaram-se de forma distante, pois conforme a literatura, essas questfes estdo associadas a variavel
influenciadores sociais, e na presente pesquisa ela corresponde a dimenséo referéncia primaria,
tendo que vista que a familia é considerada um fator basilar influenciador no processo de compra
(KOTLER; KELLER, 2012; GONCALVES, CORREIA; DINIZ, 2012).

O mesmo acontece para a questdo comprar_daqui_6meses que esta relacionada a variavel

intencdo de compra. E também para as questdes seguranca_instagram e

partilno_acgdes_negativas que pertencem a varidvel percepcao. As novas alocagfes das variaveis
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possuem uma logica semelhantes a literatura da tematica, conforme evidenciam os autores Eberle et
al., (2019), Geraldo e Mainardes (2017) e Buffon, Anklam e Fagundes (2019).

Desta forma, a alocacdo das variaveis resultantes da Analise Fatorial Exploratoria resultou na

seguinte segmentacgéo:

Figura 1- Framework

Influenciadores Sociais

Busca de Informacéo \,

Percepcao —> Intencdo de Compra
Aprendizagem /

Frequéncia de uso

Referéncia Primaria

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

4.2 ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA)

Tendo por objetivo analisar se a idade e o sexo influenciam no acesso a rede social Instagram,
foi realizado uma Analise de variancia (ANOVA). Esse é um método que faz comparagdo com todas
as médias em apenas um so teste e objetiva indicar a presenca de pelo menos uma diferenca entre 0s
grupos, caso alguma exista (CALLEGARI-JACQUES, 2003).

Pela facilidade que o software SPSS tem de mostrar os valores de significancia para cada
variavel, foi preferivel usar esses valores, ao invés das estatisticas F, pois seria necessario comparar
os valores calculados pelo software com os valores tabelados. Para uma melhor compreenséo, 0s

valores (estatistica F e significancia) constam nas tabelas.

Para descartar a hipotese de que ndo ha diferenca entre as medias, foi preferivel analisar
valores de significancia (sig) inferiores a 0,05. Esse é um indicador de medida que comumente é

aceito nas pesquisas académicas, onde assegura niveis de confianca superiores a 95%.
4.2.1 ANOVA com a variavel idade

Com o objetivo de analisar as diferencas dos niveis de influéncia do Instagram sobre os
respondentes divididos em caracteristicas pessoais como idade e sexo, foi realizado a andlise de

variancia para essas variaveis demograficas.
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Inicialmente foi realizada uma comparacdo das questOes referentes a idade e sexo dos
respondentes, para verificar se a idade e o sexo Influéncia no uso do Instagram. Vale ressaltar que as
questdes que deram valor superior a 0,05 optou-se por nédo ilustrar ja que ndo ha influéncia da idade

e Sexo sobre essas variaveis.

Na Tabela 4 sdo ilustrados os resultados.

Tabela 4 — Idade dos respondentes

ANOVA
Soma dos Df | Quadrado F Sig.
Quadrados Médio
frequéncia_uso Entre 24,857 4 6,214 | 3,241 | ,014
Grupos
Nos grupos 277,977 145 1,917
Total 302,833 | 149
aprender_usar Entre 11,815 4 2,954 | 5,464 | ,000
Grupos
Nos grupos 78,379 | 145 ,541
Total 90,193 | 149
marcas_comprar_futuro Entre 19,514 4 4,879 | 3,133 | ,017
Grupos
Nos grupos 225,819 | 145 1,557
Total 245333 | 149
publicidade_influencia_compras | Entre 14,519 4 3,630 | 2,885 | ,025
Grupos
Nos grupos 182,441 | 145 1,258
Total 196,960 | 149

Fonte: Elaborada pela autora (2019)

Logo abaixo pode ser visto as variaveis que deram significancia menor que 0,05 em relacdo a

idade dos respondentes.

A questdo, indique com que frequéncia visitou o Instagram no Gltimo més esta relacionada
com o tempo dessas pessoas nessa plataforma associada com a idade das mesmas. Com base nos
resultados viu-se que o publico que mais tem acesso ao Instagram séo 0s jovens com faixa etaria de
21 a 30 anos, isso porque o maior atrativo desses individuos esta em socializar com outras pessoas,
pela facilidade de uso com a tecnologia, buscar e compartilhar informac6es nessa plataforma. Com
isso mostra que a idade influencia na frequéncia de acesso ao Instagram. Conforme o autor Menegatti
et al (2017), atualmente é evidente a frequéncia de uso dos usuarios em midias, o Brasil tem uma
evidencia nesse sentido, pois 65% dos jovens com até 25 anos acessam a Internet diariamente, ficando

em média, cinco horas do seu dia online, onde 92% desses individuos estdo em alguma midia social.

Em torno da questéo, foi facil para mim aprender a utilizar o Instagram, esta ligado a
facilidade de uso desses individuos com a plataforma. Devido a maior parte do acesso constante ser

do publico jovem e por serem capazes de aprender usar a tecnologia com facilidade os mesmos se



SIQUEIRA, Antbnia Andreza da Silva. SOUZA, Juliana carvalho de. A Influéncia Do Instagram
No Consumo Online: Uma Investigagdo Em Uma les. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada,
Blumenau, V.15, n° 3, p.48-69. TRI 111 2021. ISSN 1980-7031.

sobressaem em relacdo a outras faixas etarias. Assim a idade é um fator fortemente influente na
usabilidade do Instagram. Como exemplifica Quadé e Santos (2017), os jovens da era digital podem
ser descritos como uma geragdo distinta das geracdes anteriores. Na era digital a compreensao da
tecnologia é mais veloz, assim a juventude atual aprende a mexer mais rapidamente nas ferramentas
que auxiliam na comunicagdo. Os jovens também ficam conectados vérias horas nas redes sociais
virtuais tendo uma grande destreza de compartilhar ideias podendo ser pessoais ou assuntos

relacionados ao cenario do seu pais.

Sobre a questdo, no Instagram, eu sigo marcas que desejo comprar no futuro, mas que de
momento N&o posso comprar, a pesquisa em questdo foi realizada em uma IES onde os respondentes
foram jovens de 21 a 30 anos em que a renda familiar é de até 1.000,00 reais. Pelo fato de serem
universitarios e ndo trabalharem os mesmos sao dependentes da familia e como pode ser visto a renda
familiar é quase um salario minimo, podendo esse ser um fator que influencie a ndo realizacdo de
compras. Esse fator questao financeira pode ser explicada pelo cargo que o familiar exerce. Com isso
revela que a idade influencia na compra de produtos de determinada marca. Segundo Fontes (2013),
o0 cargo de uma pessoa € um dos fatores que afetam a decisdo de compra. Assim a profissdo de um
individuo vai influenciar em seus modelos de consumo, ou seja, 0 cargo tem relacdo com as condi¢des
financeiras de um individuo, visto que boa parte da renda é adquirida no cargo que ocupa, incluindo
elementos como renda disponivel, bens, débitos, condicdes de credito, decisdes de despesas e

poupanca.

E na questdo, a publicidade de marcas no Instagram influencia positivamente a minha
intencdo de compra relativo aos produtos que estas comercializam. Como ja foi dito, boa parte
do publico séo os jovens que estdo diariamente conectados a essa plataforma e como consequéncia
0s mesmos estdo expostos a diversos estimulos de marketing como, propagandas e influenciadores
digitais, que sdo os mais presente nesse ambiente e que onde as marcas buscam levar publicidade em
uma linguagem jovial e buscando associar ao estilo de vida. Por isso a idade influencia essas pessoas
na intencdo de compra. Desta forma, para Silvestre (2017), o consumo produz e anuncia
personalidades e realiza um papel relevante na comunicagao social, assim faz com que as pessoas se
familiarizem e se identifiqguem a partir dos itens que séo divulgados, ou seja, a publicidade do produto
transmite estilos de vida e personalidade para um individuo com a finalidade de se alcangar a compra

do produto “real”.

De acordo com os resultados fica evidente que a faixa etéria de 21 a 30 anos estéa superior as
outras e se relaciona com as variaveis ja citadas acima. Como pode ser visto, conforme Fontes (2013)

0s modelos de consumo passam por mudancas conforme o ciclo de vida. Esse aspecto indica um dos
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fatores pessoais que influencia no comportamento do consumidor. A idade é um dos pontos que esta
incluido aos estagios de ciclo de vida e com o decorrer desses estagios vividos pelas pessoas tem se
alteracdo nas necessidades, ja que com envelhecimento da mesma surge necessidades diferentes e

consequentemente tem se uma alteragcdo no comportamento do consumidor.

Esse pensamento também pode ser visto no relato de Mateus, Junior e Pinto (2013) em que a
idade e o ciclo de vida de cada individuo influenciam o processo de compra, ja que a maneira de se
vestir, as escolhas de lazer e também os tipos de comida que cada individuo come, tudo isso varia

conforme a sua faixa etaria.

4.2.2 ANOVA com a variavel sexo

A seguir pode ser visto as variaveis que deram significancia menor que 0,05 em relacdo ao

sexo dos respondentes. A Tabela 5 exibe tais resultados.

Tabela 5— Sexo dos respondentes

ANOVA
Soma dos Df | Quadrado F Sig.
Quadrados Médio
frequéncia_uso Entre Grupos 9,219 1 9,219 4,647 ,033
Nos grupos 293,615 148 1,984
Total 302,833 | 149
contatar_marcas Entre Grupos 4,585 1 4,585 6,300 ,013
Nos grupos 107,709 148 728
Total 112,293 | 149
informagBes_marcas Entre Grupos 9,485 1 9,485 10,688 ,001
Total 126,273 | 149
insta_reclamac®es Entre Grupos 13,140 1 13,140 9,938 ,002
Nos grupos 195,693 148 1,322
Total 208,833 | 149
marcas_insta_facil Entre Grupos 8,278 1 8,278 6,202 ,014
Nos grupos 197,516 148 1,335
Total 205,793 | 149
criatividade_insta_marcas | Entre Grupos 6,761 1 6,761 6,074 ,015
Nos grupos 164,739 148 1,113
Total 171,500 | 149
influencia_mae_pai Entre Grupos 14,996 1 14,996 9,648 ,002
Nos grupos 230,044 148 1,554
Total 245,040 | 149
Total 234,593 | 149
influencia_digital Entre Grupos 7,322 1 7,322 4,196 ,042

Fonte: Elaborada pela autora (2019).
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Sobre a questdo, indique com que frequéncia visitou o Instagram no ultimo més, esta
relacionada com o tempo de uso desses individuos na plataforma, porém, agora relacionando o sexo
do individuo com o tempo de uso. A seguir os resultados total de respondentes por sexo onde 0
feminino foi (52,7%) e o masculino com (47,3%) o sexo feminino se sobressaiu, no entanto, ndo ha
uma despropor¢do muito grande. Os dados também mostram que a frequéncia de uso nessa rede é de
(63,3%). Assim, tem-se que de forma consideravel as mulheres passam mais tempo de uso no
Instagram, também ndo descartando o tempo de acesso dos homens, mostrando que o fator sexo
influencia na frequéncia de uso dessa ferramenta. E um dos fatores para as mulheres estarem mais
ativas nessa rede pode estar relacionada ao fato de mulher consumir mais produtos/servigos e por isso
passar mais tempo pesquisando e analisado. Segundo Ricco e Oliveira (2017), foi realizado uma
pesquisa pela Escola Superior de Publicidade e Marketing (ESPM) divulgado em 2017 mostrando

que o publico feminino gasta em média 12,3% a mais que 0s homens.

A seguir todas as questdes citadas tem ligacdo com marcas dentro do ambiente Instagram,
contatar diariamente varias marcas, o0 Instagram € Util na busca de informacéo
marca/produto/servico, O Instagram permite os clientes transmitir reclamacdes e sugestdes de
marcas, facilidade de contato com a marca, influéncia dos contedos que a marca oferece. A
rede social Instagram é uma ferramenta de alto potencial comercial onde ela possui funcdes que
facilitam o contato do usuario com a marca. Os resultados mostram que tais variaveis obtiveram uma
porcentagem significante. Devido ao acesso feminino ter sido razoavelmente maior que os dos
homens, tais varidveis tem uma influéncia maior sobre as mulheres. Porém ndo é descartada a
influéncia dessas variaveis sobre o publico masculino, ja que também teve porcentagem relevante no

acesso ao Instagram, assim o sexo influencia no contato com as marcas.

Baseando-se em termos de consumo o autor Fonseca et al. (2015) relata que homens em
termos de compra ndo gostam de realizar perguntas e se ndo encontram o que desejam geralmente
desistem. Ja mulheres adoram pesquisar precos, observar e admirar, assim levam mais tempo para
decidir se vai realizar a compra ou ndo. J& em contrapartida os autores Secchi et al (2012) relatam
critica de outro autor sobre o pensamento tradicional de que homens ndo gostam de realizar compras,
e gque o varejo se concentra mais no publico feminino. Ainda segundo os autores 0s homens estéo

comprando cada vez mais e a tendéncia é aumentar.

A questdo, Mée e Pai influenciam o seu comportamento em relacdo a compra de
produtos/artigos no Instagram, essa variavel teve porcentagem de (46,7%) iSso porque 0s pais
fazem parte do grupo de referéncia priméria que € a influéncia mais relevante na vida dos individuos.

E como boa parte dos respondentes vivem com os pais e dependem financeiramente deles, tem-se
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uma influéncia forte no comportamento de compra de ambos 0s sexos. Com base nisso pode se dizer
que ha influéncia do sexo sobre o comportamento de compra no Instagram. O ponto de vista dos pais
influencia bastante na compra de itens e servicos, visto que muitos valores cultivados pelas pessoas
tém origem da familia (BEZERRA, 2013). E mesmo que o consumidor ndo tenha a mesma interacdo
regular com os seus pais, a influéncia dos mesmos sobre suas acfes ainda pode ser relevante
(KOTLER; KELLER, 2012).

Na questdo, influenciadores digitais influenciam o seu comportamento em relacdo a
compra de produtos/artigos no Instagram, foi constatado que essas personalidades tem uma
influéncia razoavel. Mas mesmo com uma porcentagem pequena essas personalidades podem exercer
influéncia sobre o comportamento de um individuo, onde as mulheres é que mais sofrem influencias
dessas personalidades. Devido os perfis desses digitais serem bastante variados como moda, esporte,
estilo de vida fitness, maquiagem, cabelo e entre outros, tem uma propensdo maior para perfis

voltados para as mulheres, mostrando que o sexo influéncia.

Ressalta-se que o sexo dos respondentes influencia no uso do Instagram. De acordo com
Fonseca et al. (2015), o comportamento do consumidor referente ao género € real e determinante em

qualquer setor de compras, pois para cada item o tipo de decisdo pode variar conforme o género.

5. CONSIDERACOES FINAIS

No que consiste os resultados da pesquisa, que pretendeu analisar a influéncia do sexo e da
idade no processo de compra online através do Instagram, tem-se que os resultados da analise fatorial,
evidenciaram que boa parte dos respondentes sdo jovens de 21 a 30 anos que estdo diariamente
conectados a plataforma Instagram, e como a utilizacdo a essa plataforma € constante eles estdo
sujeitos a receber estimulos de marketing e influéncia de celebridades e influenciadores digitais que

estdo bastante presentes nesse ambiente.

Quanto ao sexo, o publico feminino teve mais respondentes do que o masculino. Observou
que as mulheres tendem ser mais conectadas nessa rede pois costumam gastar mais que os homens.
Outro ponto para 0 acesso constante ao Instagram € porque gostam de pesquisar e analisar
cuidadosamente antes de finalizar uma compra real e como o ambiente Instagram é uma ferramenta
comercial, é possivel se informar bastante sobre produtos/servicos e marcas. Outro ponto € que o
Instagram tem bastante perfil voltado para as mulheres como, moda, cosméticos, culinaria,
musculagdo, dietas e entre outros. Com isso o publico feminino fica mais entretido nessa rede. Desta

forma o Sexo influéncia bastante no processo de compra.
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Os resultados encontrados desta pesquisa representam uma base relevante de dados que pode
contribuir a replicacdo de investigacfes similares em outras IES para realizar analise acerca das
influéncias de compra online. Tal pesquisa sobre a influéncia do Instagram no consumo online é uma

contribuicéo para literatura com intuito de gerar conhecimento sobre o tema levantado.

Essa pesquisa limitou-se a investigar apenas os discentes da Universidade Federal Rural do
Semi-Arido (UFERSA) campus Angicos. A limitacéo se concentrou no fato da dificuldade na coleta,
ao passo que 0s sujeitos investigados ndo se dispunham a participar da coleta, sendo assim as

conclusdes obtidas ndo podem ser generalizadas para todas as IES.

Como sugestdo para pesquisas futuras, recomenda-se que 0s pesquisadores facam uma
investigacao de cunho qualitativa, podendo ser realizadas coletas em outras IES, ou publicos distintos
como docentes e técnicos administrativos. Além disso, sugere-se que sejam usadas outras redes
sociais para analise, como o Facebook e até mesmo a comparacao entre diferentes redes, a fim de

buscar evidéncias, ampliando as discussdes sobre as influéncias destas midias no consumo online.
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