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Resumo

0 objetivo geral do artigo é analisar o comportamento
dos consumidores ao se depararem com an(ncios
patrocinados no Instagram sobre os segmentos de
petshop, esportivo e loja de departamento. Desde
sua criagao até os dias atuais o Instagram passou
por diversas mudancas e uma delas foi o aplicativo
ter deixado de ser apenas uma simples rede social de
postagens de fotos e videos para se transformar em
uma poderosa ferramenta para agoes de marketing,
o que vem sendo percebido pelos consumidores e
usuarios, justificando a pertinéncia da pesquisa. Para
atingir os objetivos, foi realizado um experimento com
consumidores usuarios do Instagram. cujos aniincios
patrocinados foram considerados os tratamentos dos
grupos para identificar quais as provaveis agoes que
os consumidores realizam apos verem um anincio
patrocinado no Instagram. A amostra totalizou 241
participantes que foram aleatoriamente designados
para um dos trés grupos de tratamento. Os dados
foram analisados por meio de testes ANOVA e teste
Exato de Fisher e analise exploratoria dos dados das
escalas Likert, o que permitiu inferir que as possiveis
acoes realizadas pelos consumidores podem estar
diretamente relacionadas aos tratamentos dados em
cada um dos grupos por meio dos aniincios em funcao
do conteddo de cada um deles.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Ins-
tagram, Anincios patrocinados, Marketing digital,
Percepcao.

Abstract

The article’s general objective is to analyze consumers’
behavior when they come across sponsored ads on
Instagram about the pet shop, sports, and department
store segments. From its creation to the present day,
Instagram has gone through several changes. It has
ceased to be just a simple social network for posting
photos and videos to become a powerful tool for mar-
keting actions, which has been perceived by consumers
and users, justifying the relevance of the research.
An experiment was carried out with consumers using
Instagram. The sponsored ads were considered the
treatments of the groups to identify what actions
consumers are likely to take after seeing a sponsored
ad on Instagram. The sample totaled 241 participants
randomly assigned to one of three treatment groups.
The data were analyzed using ANOVA tests, Fisher's
Exact Test, and exploratory data analysis from the
Likert scales. It allowed us to infer that the possible
actions taken by consumers may be directly related
to the treatments given to each group through the
advertisements, depending on their content.

Keywords: Consumer behavior, Instagram, Sponsored
ads, Digital marketing, Perception.
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1. Introducao

Nos Gltimos anos as novas tecnologias vém transfor-
mando o mundo em um lugar cada vez mais conec-
tado. O surgimento da internet facilitou o acesso a
informacao e permitiu que meios de comunicagao
inovadores surgissem transformando a dinamica das
relacées sociais e de consumo (Macédo, 2016). Assim,
a internet revolucionou o mundo e possibilitou o
compartilhamento de textos, videos, voz, comunicacao
nao presencial, comunicagao com muitas pessoas
ao mesmo tempo ou com uma pessoa em particular,
impactando na forma como os individuos interagem
entre si e com as organizacdes (Vitorino, 2018).

Segundo pesquisa realizada pelo IAB Brasil (2014),
a internet ultrapassou as midias tradicionais como
televisao, radio, revistas e jornais e se tornou a midia
mais consumida entre os brasileiros. A pesquisa tam-
bém revelou que os smartphones se tornaram o prin-
cipal dispositivo eletrdnico pessoal dos brasileiros.
Atualmente, segundo uma pesquisa da FGV (2021), ha
uma estimativa de que 242 milhoes de smartphones
estivessem em uso no Brasil em junho de 2021, ou
seja, mais de um por habitante. Assim, transmitir uma
mensagem para alguém - seja ela qual for e como for
- esta cada vez mais facil e rapido.

Acompanhando a evolugao da internet e dos smar-
thpones, surgiram as redes sociais digitais, tendo
um acelerado crescimento em relagao ao niimero de
usuarios. Entre tantas redes sociais nascidas nessa
era digital, o Instagram foi escolhido como objeto
desta pesquisa, pois 0 seu crescimento vertiginoso ao
longo dos anos é um verdadeiro fendmeno, apesar da
inegavel importancia do Twitter e do Facebook (Silva,
2017). De acordo com Souza (2020) o Instagram adi-
cionou 76 milhoes de usuarios a sua base de dados,
totalizando 1,16 bilhao de contas.

O Instagram, cuja funcao principal &€ o compartilha-
mento de fotos e videos, tem sido utilizado de maneira
intensa, gerando oportunidades para empresas e
usuarios, sendo utilizada atualmente como uma fer-
ramenta de marketing que possui grande potencial de
alcance e altos niveis de engajamento com o consumi-
dor (Macédo, 2016). Ao usar o Instagram no dia a dia,
percebe-se que, navegando pelo chamado story ou até
mesmo pelo feed, sao vistos diversos aniincios que
aparecem com o nome de “Patrocinado” embaixo do
nome do perfil. O que se vé sao diversos anincios de
todos os tipos, dos mais diversos produtos, marcas e
assuntos. Geralmente esses aniincios sao direcionados
para pessoas que possivelmente possam ter interesse
no objeto anunciado, despertando muitas vezes curio-
sidade para clicar e obter maiores informacgoes sobre
o contetido do aniincio (Instagram, 2021).

Segundo a pesquisa Ebit | Nielsen (2021) os segmentos
que mais cresceram em faturamento nos anos de 2019
€ 2020 através do e-commerce foram o de petshop com
108%, 0 esportivo com 33% e as lojas de departamento
com 55%. Isso demonstra uma demanda dos consu-
midores por esses produtos e servicos divulgados na
internet. Atualmente, o cenario de pandemia vivido
fez com que as vendas do e-commerce aumentassem,
permitindo que 7,3 milhoes de brasileiros comprassem
online pela primeira vez no primeiro semestre de 2020
(Martucci, 2021).

Diante da realidade exposta, a questao problema
que se coloca é: de que maneira os consumidores
se comportam ao verem anuncios patrocinados no
Instagram sobre os segmentos de petshop, esportivo
e loja de departamento? Sendo assim, o objetivo geral
da presente pesquisa é analisar o comportamento
dos consumidores ao se depararem com anlncios
patrocinados no Instagram sobre os segmentos de
petshop, esportivo e loja de departamento. Para tanto,
foram delineados ainda os seguintes objetivos: (a)
identificar o perfil dos consumidores; (b) identificar
quais sao as principais acoes realizadas pelos con-
sumidores ao verem um anncio patrocinado e (c)
analisar a percepcao dos consumidores em relacao
ao uso de anlncios patrocinados como estratégia de
marketing digital.

Sao poucos os estudos sobre o comportamento do
consumidor em relacao aos aniincios patrocinados na
rede social Instagram. Para ilustrar os poucos estudos
sobre o tema aqui proposto, ao pesquisar o termo
“marketing digital” como titulo de documento no site
da ANPAD, foram encontrados apenas 16 resultados.
Dentre estes, nenhum se trata especificamente sobre o
estudo aqui proposto. Pesquisando o mesmo termo e
alterando de titulo de documento para resumo, foram
encontrados 81 resultados, porém nenhum trata sobre
anlncios no Instagram. Pesquisando ainda o mesmo
termo no site da Scielo foram encontrados 106 resulta-
dos, mas nenhum trata sobre aniincios no Instagram.
Pesquisando o termo “comportamento do consumidor”
no site da ANPAD, foram encontrados 547 resultados,
porém nenhum trata sobre o comportamento do consu-
midor em relacdo aos aniincios do Instagram. Usando
0 mesmo termo no site da Scielo foi encontrado 392
resultados, porém nenhum se tratando sobre como
os consumidores se comportam ao verem andncios
patrocinados no Instagram. O termo “Instagram” no
site da ANPAD apresentou 14 resultados, sendo que
nenhum deles é sobre o comportamento do consu-
midor ao verem anlncios no Instagram.

Portanto, devido a dificuldade em encontrar estudos
sobre como os consumidores se comportam em rela-
¢ao aos andincios patrocinados no Instagram, pode-se
concluir que estudar o perfil dos consumidores e a
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maneira como eles se comportam ao verem anlncios
patrocinados no Instagram é importante para que
a area de marketing explore e utilize o Instagram
como uma ferramenta de propaganda com potencial
para alcangar um namero significativo de pessoas de
qualquer lugar do Brasil e do mundo. Esta pesquisa
também é importante, pois, como dito anteriormente,
devido ao Instagram possuir um enorme potencial de
alcangar pessoas, além de ser um aplicativo gratuito
e poder ser usado como uma estratégia de marketing
que possui baixo custo, é interessante para aquele
que quer comegar seu pequeno negocio. Além disso,
também é importante para autbnomos e para micro,
pequena, média e grandes empresas que desejam
alcangar um piblico-alvo especifico.

2. Referencial teorico

2.1 Marketing digital nas redes sociais

Nos Gltimos anos notou-se uma mudanca na forma
como alcangar os consumidores e de que maneira
apresentar um produto ou servi¢o. Com o advento da
internet e das redes sociais, e como cada vez mais as
pessoas estao conectadas uma com as outras por meio
dessas midias, surgiu a necessidade do marketing estar
presente nesse ambiente virtual online (Ferreira et al.,
2017). Segundo Kotler (2007), marketing é a atividade
humana voltada para satisfazer necessidades e dese-
jos por meio de troca. Ja o marketing digital, segundo
Carvalho e Coronel (2018), é feito quando se utilizam
estratégias do marketing tradicional, como identificar e
satisfazer as necessidades dos consumidores, so que de
forma online, utilizando midias digitais. Assim, segundo
Souza (2018, p. 18) “o marketing digital estabelece uma
importante conexao entre empresa e piblico mediante
os meios de comunicacao modernos, como as midias
sociais”. Dessa forma, o marketing digital permite que
as empresas conhegam e alcancem de forma mais
veloz, mais precisa e de maneira econémica, o seu
publico-alvo (STONE, 2014).

Segundo Torres (2009) a cada dia que passa o marketing
digital se torna mais importante para os negocios e
para as empresas. No entanto, como diz Turchi (2012) é
preciso saber criar a presenca online de forma correta,
bem como a estratégia de marketing digital para essa
nova era. Portanto, &€ fundamental que nas estratégias
de marketing voltadas para as redes sociais se tenha
um conjunto de a¢des que sigam um plano coerente
e consistente. Algumas informacgoes essenciais que
os gestores de marketing devem buscar sao o com-
portamento de consumo dos usuarios, a identificacao
do piblico-alvo, a regiao em que esses usuarios se
encontram, as palavras-chave mais digitadas por eles,
entre outras (Vaz, 2008).

Segundo Recuero (2004) as redes sociais funcionam
através da interagao social por meio da internet. Dessa
forma, busca-se conectar pessoas proporcionando uma
comunicagao, podendo usar as redes sociais para forjar
lacos sociais. E interessante que o marketing digital se
faca presente nesse ambiente, pois, segundo Torres
(2009), é de suma importancia incluir a internet e as
redes sociais como parte da estratégia de marketing,
pois, seja qual for o negocio, uma parcela significativa
dos consumidores é usuario frequente de internet
que acessa as redes sociais mais do que qualquer
outra midia. Dessa forma, o que tornam as redes
sociais mais atraentes para o marketing digital sao
a alta visibilidade e os relacionamentos com grande
interatividade (Lemes & Ghisleni, 2013).

211 Uso do Instagram como ferramenta de
marketing digital

Uma das redes sociais de maior destaque atualmente &
o Instagram. Sua fungao principal & o compartilhamento
de fotos e videos, sendo utilizado de forma intensa,
gerando negdcios para empresas e usuarios (Macédo,
2016). Segundo Cavendish (2013), o Instagram nasceu
em 06 de outubro de 2010 e foi desenvolvido pelo
brasileiro Mike Krieger e o norte-americano Kevin Sys-
trom. Ainda segundo a autora, o Instagram é definido
como um aplicativo gratuito de dispositivos moveis
que se caracteriza como uma rede social e permite
aos usuarios o compartilhamento de fotos e videos.

De acordo com Martins et al. (2018, p. 6) “a rede se
estende por pessoas comuns, celebridades, marcas,
empresas, organizacoes e, sendo também fonte para
prospecgao de parceiros e clientes.” Assim, o Instagram
além de inicialmente ter a funcao de conectar pessoas
e comunidades, também passa a ser utilizado como
uma ferramenta poderosa de marketing. Dessa forma,
o Instagram pode ser considerado um grande marke-
tplace que comporta empresas de diversos segmentos,
assim como um publico muito diversificado que busca
por inimeros produtos e servicos (Silva, 2017).

De acordo com uma pesquisa feita no Brasil pela
Social Media Trends (2019) sobre a principal rede social
utilizada pelas empresas, identificou-se que em 2017,
63,3% das empresas estiveram presentes no Instagram,
em 2018 subiu para 80,2% e em 2019 chegou em 89,4%.
Ou seja, houve um crescente interesse das empresas
em estarem presentes nessa plataforma.

Segundo Martins et al. (2018) em relagdo aos usua-
rios da rede social, quanto mais popular for o perfil,
seja de uma pessoa ou empresa, mais acesso e mais
seguidores esse perfil tera e, como consequéncia, um
pUblico maior é alcangado. Ainda segundo os autores,
& notorio o carater mercadologico desse processo,
pois mesmo que os seguidores nao tenham como
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objetivo o consumo, todas as informacoes criadas ou
acessadas sao suscetiveis a serem transformadas em
novos produtos a serem consumidos. A estratégia de
marketing que usa esses perfis populares dentro da
rede social, e que atualmente & muito utilizada no Ins-
tagram, & o marketing de influéncia, no qual, segundo
Himmick (2016 apud PEREIRA, 2017), & uma estratégia
que se baseia no modelo do fluxo de comunicacao que
sustenta que as pessoas sao mais influenciadas pela
informacao de terceiros, como os lideres de opinido,
do que pela publicidade dos meios de comunicagao.
Em outras palavras, o marketing de influéncia &€ um
recurso usado no marketing que se vale de pessoas
influentes nas redes sociais para promover 0s seus
produtos, ao invés de usarem a publicidade comum
(Pereira, 2017).

2.1.2 Estratégia de aniincios patrocinados no
Instagram

De acordo com Martins et al. (2018) trés ferramentas
sao destaques para a pessoa fisica ou pessoa juri-
dica que quer se promover no Instagram: o Business
profiles, a Promocao e os Insights. Entre as trés fer-
ramentas, a Promocao é a Unica que possui um custo
de investimento que é definido no ato de promover
uma publicagao, e € de acordo com o tempo escolhido
para durar o aniincio e com a quantidade de pessoas
que serao alcancadas.

* Business profiles: € uma ferramenta gratuita para
empresas que querem ser reconhecidas como tal
no Instagram. Assim, as empresas podem esco-
lher como querem que seus clientes entrem em
contato, seja por e-mail, telefone ou mensagem e
clicando na opgao “enviar mensagem” que aparece
ao lado do botao de seguir. Também é possivel ver
o enderego da empresa.

+ Insights: € uma ferramenta gratuita que melhor
mensura os resultados das postagens com rela-
¢ao ao engajamento. Os insights permitem que
se tenham métricas em relacao ao alcance das
publicacoes, o engajamento do piblico com elas
e caracteristicas da audiéncia.

+ Promocao: é uma ferramenta paga que permite
transformar postagens em aniincios diretamente
dentro do aplicativo. E possivel escolher uma publi-
cacao ja postada e assim acrescentar um botao
para incentivar o pablico a interagir, podendo
selecionar o piblico ou deixar que o Instagram o
faca. Feito isso, a postagem sera promovida pelo
periodo de tempo escolhido pela empresa.

Segundo Pereira (2017), embora a interacdo organica
nas redes sociais seja um fator indispensavel para
uma marca ter sucesso, este engajamento pode ser
impulsionado através dos aniincios. Os aniincios sao

publicacoes promovidas que aparecem no feed e no
story do Instagram, com a indicacao de “Patrocinado”
embaixo do nome do perfil, e & possivel colocar até
cinco fotos na mesma publicacao e incluir um link que
leva o usuario direto para o website, representado pelos
botoes “comprar agora”, “saber mais”, “descarregar”
ou “registrar-se”. (Pereira, 2017). Além disso, também
é possivel ter acesso a ferramentas de analise sobre
o0 alcance das publicacoes de campanha através da
opgao “insights”. Assim, as marcas passam a ter acesso
em tempo real a informagodes e estatisticas das suas
campanhas, podendo, portanto, medir o seu sucesso e
reformular algum detalhe da publicacao se necessario
(Pereira, 2017).

Para promover uma publicagao, basta escolher a publi-
cagao que se deseja divulgar, clicar em “Promover”,
escolher uma meta, definir o plblico - permitindo
alcancar um grande nimero de pessoas de forma
segmentada - e por fim, definir o orcamento, que é
escolhido de acordo com a quantidade de pessoas
a serem alcangadas e com o tempo que ira durar a
promocao do aniincio.

De acordo com Chaykowski (2017) o vice-presidente
de negocios do Instagram, James Quarles, considera
que a atracao das empresas pela rede social se da
por se tratar de um espago onde as pessoas seguem
as paixoes, tudo a partir de interesses, que sao uti-
lizados como alvos para anincios. Os consumidores
podem interpretar esses anlincios por meio das acoes
curtir, compartilhar e salvar, e cada uma dessas agoes
pode significar algo diferente. Segundo um estudo
feito por Recuero (2014) utilizando um questionario
respondido por 300 participantes, 92,3% disseram que
a ferramenta “curtir” serve para mostrar que viram a
publicacao e que a consideram interessante ou digna
de atengao. Além disso, 76% “associam a agao de curtir
como uma forma explicita de concordancia, de apoio
ao enunciado” (Recuero, 2014, p. 119). Ja 32% disseram
que “curtir” também pode ser entendido como um ato
de agradecimento por uma informagao considerada
relevante (Recuero, 2014).

Por outro lado, o ato de “compartilhar” possui outras
funcoes e valores associados. Segundo a pesquisa de
Recuero (2014), 81% dos respondentes disseram que
a principal fungao da ferramenta “compartilhar” é
para divulgar algo relevante. Outro dado da pesquisa
é que 73% disseram que a decisao de compartilhar
algo era baseada na parcepcao de que esse algo é
“interessante”  para sua rede social. Portanto,
segundo Recuero (2014) a principal funcdo do ato de
“compartilhar”, além de ser a de dar visibilidade para
a mensagem, ampliando o alcance dela, também é de
contribuir para a reputacao do usuario que teve seu
conteddo compartilhado e valorizar a informagao que
foi originalmente publicada.
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Ja o ato de “salvar” uma publicacao, segundo Nicola
(2019), significa que a pessoa gostou o suficiente do
contelido a ponto de querer salva-lo para encontra-lo
facilmente mais tarde. Nicola (2019) também diz que
salvar & o oposto de uma métrica de vaidade, pois
a publicacao salva nao vai ficar visivel para outros
usuarios. Além disso, salvar também é um indicativo
de qualidade, ja que permite analisar quais sao as
publicagoes mais salvas e ter uma ideia de qual tipo
de contelido atrai mais a atengao dos usuarios no
Instagram, tornando-se um indicativo do que pode
ser criado mais vezes e postado com mais frequéncia
(Nicola, 2019).

2.2 Comportamento dos consumidores em redes
sociais

O comportamento do consumidor € um campo do
marketing que vem sendo estudado ha muito tempo.
Sendo assim, possui conceitos de autores classicos.
Por exemplo, Caro (2010) diz que:

Autores como Engel (2000); Solomon (1998); Gade
(2000); Sheth (2001) e Kotler e Keller (2006) conceituam
o Comportamento do Consumidor como o estudo das
atividades diretamente envolvidas em obter, con-
sumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem estas
agoes (p. 20).

De acordo com Smith e Trupp (2003, apud Caro, 2010),
a formacao das bases do comportamento do consumi-
dor foram desenvolvidas utilizando varios conceitos
emprestados de outras disciplinas, como psicologia
(estudo de individuos), sociologia (estudo de grupos),
psicologia social (estudo sobre como o individuo age
quando em grupo) e economia (o estudo de padroes
de consumo da sociedade).

Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o proposito
do Marketing é atender e satisfazer as necessidades
e os desejos do consumidor, é fundamental que se
conheca o comportamento de compra e o por qué,
quando, onde, como, com que freqiiéncia de compra e
que significado especifico tem aquilo que & comprado.
Portanto, o comportamento do consumidor & um estudo
interdisciplinar que tem como base conceitos e teo-
rias desenvolvidas em diversas disciplinas - sempre
levando em conta que, seja na forma de individuo ou
empresa, o consumidor é uma entidade compradora
que tem um desejo a ser satisfeito.

Segundo Kotler e Armstrong (2014) o que influencia o
comportamento de compra sao os fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores cultu-
rais sao aqueles relacionados ao ambiente em que
a pessoa esta inserida e corresponde aos valores e
as percepcoes que sao adquiridas desde a infancia.

Os fatores sociais tém relacao com os grupos que as
pessoas fazem parte dentro da sociedade e a forma
que interagem com os individuos desses grupos. Os
fatores pessoais, por sua vez, tém relagao com a forma
como a pessoa vive em sociedade, seu ciclo de vida e
preferéncias. Por fim, o fator psicologico, que representa
as dimensdes diretamente ligadas com a satisfacao.
Também esta inserido no fator psicologico a motivagao,
a percepgao, a experiéncia e tudo que a pessoa julga
ser importante para sua vida.

Para Lyons e Henderson (2005) as opinides pessoais
de alguém influente nas redes sociais exercem mais
influéncia nos consumidores do que a propria marca
dona de um produto, pois os lideres de opinido (digital
influencers) podem passar mais credibilidade para os
consumidores do que a publicidade realizada pela
propria marca. Porém, cada influenciador digital possui
um publico especifico, cabendo as marcas escolherem
o melhor influenciador de acordo com o publico que
deseja alcancar. Nesse sentido, Kelman (1961) diz que
as pessoas possuem a tendéncia de adotar compor-
tamentos de outras pessoas ou grupos com as quais
se identificam e se inspiram. Assim, os consumidores
tém a tendéncia de adotar estilos e caracteristicas de
pessoas influentes, que muitas vezes compram produtos
iguais numa tentativa de ser como elas (Kelman, 1961).

3. Metodologia

A pesquisa teve como objetivo geral analisar o com-
portamento dos consumidores ao se depararem com
anlncios patrocinados no Instagram sobre os seg-
mentos de petshop, esportivo e loja de departamento.
Portanto, este estudo tem uma abordagem quantitativa,
que se caracteriza pelo uso de recursos e técnicas
de estatisticas, procurando traduzir em niimeros os
conhecimentos gerados pelo pesquisador (Prodanov &
Freitas, 2013). O tipo de pesquisa é descritivo e expli-
cativo. A pesquisa é descritiva porque as pesquisas
deste tipo tém como objetivo a descricao das carac-
teristicas de determinada populagao ou fenémeno,
podendo também estabelecer relagoes entre variaveis
(Gil, 1989; Vergara, 1998). Uma de suas caracteristicas
mais significativas esta no uso de técnicas padroni-
zadas de coleta de dados (Gil, 1989). Além disso, ela é
explicativa devido ao fato deste tipo de pesquisa ter
como preocupacao central identificar os fatores que
determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos
fenémenos (Gil, 1989).

Os dados foram coletados por meio de um survey
realizado com consumidores usuarios do Instagram.
0 método survey foi considerado o mais adequado,
pois esse método é descrito como a “obtencao de
dados ou informacoes sobre caracteristicas, acoes ou
opinioes de determinado grupo de pessoas, indicado
como representante de uma populacao-alvo, por meio
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de um instrumento de pesquisa, normalmente um
questionario”. (Freitas et al., 2000, p. 105).

0 instrumento para coleta dos dados foi desenvolvido
no Google Forms e é dividido em 2 momentos. Inicial-
mente, no Momento 1, os participantes informaram
seus dados sociodemograficos para possibilitar a
identificagcao do perfil desses consumidores. Ao final
desta primeira secao, os participantes escolheram
entre os nimeros 1, 2 e 3. Cada niimero corresponde
a um tratamento experimental, a saber: (1) anlncio
sobre um produto do segmento petshop; (2) aniincio
sobre um servico esportivo e (3) anincio sobre um
produto do segmento de loja de departamento. Assim,
cada participante foi aleatoriamente designado para
um tratamento. A formacao desses trés grupos expe-
rimentais permitiu uma analise comparativa entre
0s grupos. Os anlncios utilizados na pesquisa foram
publicados no feed de noticias do Instagram pelas
marcas Balance (marca de ragdo para pet feita com
ingredientes saudaveis), Smartfit (uma das maiores
redes de academias esportivas da América Latina)
e Amazon (empresa norte-americana de tecnologia
com foco no ramo de e-commerce, streaming, inteli-
géncia artificial e computagdo em nuvem). A escolha
das marcas se deu por representarem, respectiva-
mente, 0s segmentos de petshop, esportivo e loja de
departamento.

No Momento 2, foram utilizadas imagens de trés
anlncios de produtos e/ou servigos dos segmentos
de petshop, esportivo e loja de departamento como
tratamentos experimentais para identificar quais
sao as principais agoes realizadas pelos consumido-
res ao verem esses andncios. Para tal, foram feitas
trés perguntas fechadas: (1) Apds ver esse anlncio
no Instagram, qual acdo vocé mais provavelmente
realizara? (1) Apos ver um andncio desse tipo, vocé
compraria esse produto/servico? (I11) Se vocé tivesse
uma empresa de comércio de produtos ou de servico,
vocé usaria a ferramenta de anincios no Instagram
como estratégia de marketing?

Em seguida, com o intuito de analisar a percepgao
desses usuarios em relacao ao uso de antncios pelas
empresas como estratégia de marketing digital foram
realizadas outras trés perguntas fechadas por meio da
escala do tipo Likert de 5 pontos, variando de “Discordo
totalmente” até “Concordo totalmente”, sendo elas:
(I) Anunciar no Instagram é eficaz para divulgar um
produto ou marca? (I1) Acho uma 6tima estratégia de
marketing o uso de andncios no Instagram. (Ill) Acho
que existem outras ferramentas mais eficazes para
divulgar produtos e servicos.

O universo da pesquisa contemplou todos os con-
sumidores que sao usuarios do Instagram. Foram
241 participantes ao todo, o que € um tamanho de

amostra considerado estatisticamente significante
(Seltman, 2018), sendo 70 no grupo 1, 77 no grupo 2 e
94 no grupo 3. O questionario ficou disponivel para
respostas durante o més de setembro de 2021.

ApoOs a coleta, os dados foram tratados e inseridos no
software RStudio para analise estatistica dos dados.
A programacgao R, de um modo geral, € uma ferra-
menta para armazenar e manipular dados, realizar
calculos, testes estatisticos, analises exploratorias e
produzir graficos (Ritter et al., 2019). A primeira analise
estatistica foi um manipulation check feito por meio
dos testes de comparacao de médias e de variancia
(ANOVA) para identificar se havia diferengas estatisticas
significantes entre os trés grupos de tratamento em
fungao das variaveis idade, sexo, renda e escolaridade.
Em seguida, foi utilizado o teste Exato de Fisher para
identificar se havia diferenca nas agoes realizadas
pelos consumidores apos verem um andncio patroci-
nado no Instagram. Por fim, foi realizada uma analise
exploratoria dos dados das escalas Likert para avaliar
a percepcao dos consumidores em relagao ao uso de
andncios patrocinados em cada um dos grupos de
tratamento.

4. Analise dos dados

A aplicagao do questionario ocorreu no més de setem-
bro de 2021 e foi respondido por 244 candidatos. Ele
constitui-se por perguntas sobre o perfil dos consu-
midores, as principais agoes realizadas ao verem um
andncio patrocinado e a percepgao em relagao ao uso
de anincios patrocinados como estratégia de marke-
ting digital. Dos 244 participantes, 241 contemplam a
amostra e fizeram parte da presente analise de dados,
pois trés participantes foram retirados em funcao
de terem apresentado informagoes incompletas ou
questoes nao respondidas.

41 Perfil dos consumidores

Inicialmente, objetivou-se identificar o perfil dos
consumidores que participaram desta pesquisa. As
caracteristicas dos consumidores sao apresentadas na
Tabela 1. Tanto o grupo que visualizou o antncio de
petshop (Grupo 1- G1) quanto os outros dois grupos
que visualizaram anlncios esportivo (Grupo 2 - G2)
e de loja de departamento(Grupo 3 - G3), respectiva-
mente, sdo iguais em relagao as variaveis idade, sexo,
renda e escolaridade.

Em termos de idade, a idade média dos participan-
tes do G132,8 (10,9) vs G2 30,6 (10,5) vs G3 28,7 (11,8)
sdo estatisticamente significantes (F (2,238) = 2,63, p
valor = 0,52) . Em relacdo ao sexo, 29,9% do sexo femi-
nino foram atribuidos ao G1, 33,1% ao G2 36,9% ao G3,
enquanto 28,8% do sexo masculino foram atribuidos
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Tabela 1

Comparacao do perfil dos consumidores

Segmentos (grupos)

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
. o o . P valor
(antncio de (antncio (andncio de loja
petshop) esportivo) de departamento)
n=70 n=77 n= 94
Média de idade (SD*) 32,8 (10,9) 30,6 (10,5) 28,7 (11,8) 0,52
Feminino
47 (29,9) 52(33,1) 58 (36,9)
Sexo (%) 0,72
Masculino 22 (26,8) 25 (30,5) 35 (42,7)
Fundamental 0 1(50,0) 1(50,0)
Medio 8 (21) 13 (34,2) 17 (44,7) 0,48
Escolaridade (%)
Superior 35 (26,5) 42(31,8) 55 (41,7)
Pos graduagado 27 (39,1) 21(30,4) 21(30,4)
Até 1 salario-minimo 16 (29,6) 12 (22,2) 26(48,1)
De 1a 2 salarios-minimos 17 (27,0) 18 (28,6) 28 (44,4)
Renda (%) 0,54
De 2 a 3 salarios-minimos 8(18,6) 21(48,8) 14 (32,6)
4 ou mais salarios-minimos 29 (35,8) 26 (32,1) 26 (32,1)

*SD = Standard deviation (desvio padrao)

Fonte: Dados da pesquisa

igualmente ao G1, 30,5% ao G2 e 42,7% ao G3, o que
resultou em significancia estatistica (F (2,238) = 0,44,
p valor = 0,72). Por sua vez, a variavel renda mostrou
que as médias em funcao da renda dos participantes
atribuidos para cada um dos grupos de tratamento
sdo estatisticamente significantes (F (2,238) = 2,40, p
valor = 0,54). Por fim, a variavel escolaridade também
nao rejeitou a hipotese nula de que nao ha diferenca
entre os grupos (F (2,238) = 4,35, p valor = 0,48). Logo,
0s grupos estao equilibrados e sao estatisticamente
significantes.

Feita a analise estatistica do perfil dos consumido-
res em relagao a idade, sexo, escolaridade e renda,
conclui-se, a partir do manipulation check, que os 3
grupos sao equilibrados estatisticamente. A partir desta
primeira constratagao, pode-se seguir com a analise
sobre quais as principais agoes realizadas pelos con-
sumidores ao verem os andincios e sobre a percepgao
desses consumidores em relagao ao uso de andincios
patrocinados como estratégia de marketing digital.

4.2 Acoes realizadas pelos consumidores

Essa secao tem como objetivo analisar as possiveis
acoes que os consumidores podem realizar ao verem
um dos anincios patronicados definidos para a pes-
quisa. A Tabela 2 apresenta os resultados do teste
qui-quadrado utilizado para analisar a seguinte per-
gunta: Apos ver esse anlincio no Instagram, qual agao
vocé mais provavelmente realizara?

Observando os resultados encontrados, pode-se dizer
que nao existe diferenca significativa entre os grupos
no que diz respeito as agoes realizadas pelos consumi-
dores, uma vez que a hipotese nula de independéncia
entre o anincio e a acao nao pode ser rejeitada. Os
resultados mostram que as agoes realizadas pelos
consumidores nao necessariamente dependem do
tipo de anlncio que foi utilizado em cada um dos
grupos de tratamentos (x2(8) = 14,2, p valor = 0,07). No
entanto, uma suposicao do teste qui-quadrado é de
que todas as células devem ter frequéncia absoluta
esperada maiores que 5 e caso essa suposi¢ao nao
seja atendida deve-se utilizar o teste Exato de Fisher.
Como foram identificados valores abaixo de 5 nas agoes
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Tabela2

Qui-quadrado para analise das acdes mais provaveis dos consumidores

Acoes
Valores
. . Total P valor
observados Acessar o Compartilhar Curtir Ignorar o Salvar
aniincio aniincio
6 1 23 39 1 70
Grupo 1
8,57% 1,463% 32,86% 55,71% 1,43% 100%
19 1 15 41 1 77
Grupo 2
24,68% 1,30% 19,48% 53,25% 1,30% 100%
0,07
23 0 15 53 3 9%
Grupo 3
24,47% 0,00% 15,96% 56,38% 3,19% 100%
48 2 53 133 5 241
Total
19,92% 0,83% 21,99% 55,19% 2,07% 100%
Fonte: Dados da pesquisa
Tabela 3
Teste Exato de Fisher para andlise das a¢6es mais provaveis dos consumidores
Valores Acessar o . . Ignorar o
L. Compartilhar Curtir g L. Salvar Total P valor
observados anincio anuncio
Grupo 1 6 1 23 39 1 70
Grupo 2 19 1 15 41 1 77
0,03
Grupo 3 23 0 15 53 3 9%
Total 48 2 53 133 5 241

Fonte: Dados da pesquisa

“Compartilhar” e "Salvar”, o teste Exato de Fisher foi
utilizado e os resultados encontram-se na Tabela 3.

A partir desses dados, agora considerados adequados
em funcao das premissas estatisticas relacionadas ao
tamanho da amostra, é confiavel afirmar que a hipotese
nula de independéncia pode ser rejeitada (p valor =
0,03), 0 que presume que as agdes que o0s consumido-
res realizam apos verem um anincio patrocinado no
Instagram é dependente do conteido do andncio. Isto
pode significar que, conforme mostrado na pesquisa de
Recuero (2014), os consumidores veem as publicagoes
e as consideram interessantes ou dignas de atencao
muito em fungao dos assuntos e dos conteiidos que
sao de interesses particulares dos consumidores. Dai
a necessidade das empresas obterem cada vez mais

conhecimento sobre as preferéncias dos usuarios
para saberem quais sao as melhores estratégias a
serem utilizadas.

Adicionalmente nesta secao, foi perguntado aos par-
ticipantes se eles comprariam o produto ou servigo
anunciado. Dentre os participantes do G1, 14,3% afir-
maram que compraria, 40% nao compraria e 45,7%
talvez compraria. No G2, 16,9% afirmaram que com-
praria, 24,7% nao compraria e 54,5% talvez compraria.
Ja no G3, 10,6% afirmaram que compraria, 29,8% nao
compraria e 59,6% talvez compraria. Pode-se obser-
var que nos trés grupos ha uma portencagem maior
de consumidores que ficaram entre o0 nao comprar e
talvez comprar o produto anunciado, isso demonstra
que uma boa parte dos consumidores nao comprariam
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Grafico 1

Percep¢do dos consumidores do Grupo 1
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Fonte: Dados da pesquisa

o produto anunciado ao mesmo tempo que a maioria
teve dlvidas se comprariam o produto ou nao.

Assim, os fatores pessoais e psicologico podem influen-
ciar na decisao de compra desses consumidores, pois
segundo Kotler e Armstrong (2014), os fatores pes-
soais tém relagao com a forma como a pessoa vive
em sociedade, seu ciclo de vida e preferéncias. Ja o
fator psicologico representa as dimensoes diretamente
ligadas com a satisfacao, a motivacao, a percepcao,
a experiéncia e tudo que a pessoa julga ser impor-
tante para sua vida (Kotler & Armstrong, 2014). Sendo
assim, pode-se supor que o anincio nao motivou os
consumidores a comprarem, ou pelo conteldo nao
fazer parte de suas preferéncias no momento presente
bem como por julgarem que aquele conteido nao é
importante para suas vidas, o que nao quer dizer que
isto seja definitivo, ja que cada individuo é plenamente
capaz de mudar suas motivacoes e preferéncias ao
longo do tempo.

Por fim, foi perguntado se os participantes do estudo
usariam a ferramenta de andncios no Instagram como
estratégia de marketing caso eles possuissem uma
empresa de comércio de produtos ou de servico. O
objetivo dessa pergunta foi analisar se os consumi-
dores usariam a ferramenta de antncios do Instagram
como estratégia de marketing. Dentre os participantes

) &y H

Percentage

NEUTRO CONCORDD . CONCORDD TOTALMENTE

do G1, 90% responderam que usariam a ferramenta,
4,3% nao usariam e 5,7% talvez usariam. No G2, 81,8%
usariam a ferramenta, 2,6% nao usariam e 13% talvez
usariam. Ja no G3, 95,7% usariam a ferramenta, 2,1%
nao usuariam e 2,1% talvez usariam. Isto mostra que
embora a maioria dos consumidores dos trés grupos
tenha ficado dividida entre o nao comprar e talvez
comprar o oferecido pelos anlncios, isso nao anula o
fato deles acreditarem nesta mesma ferramenta como
uma estratégia de marketing eficaz.

4.3 Percepcao dos consumidores em relagao aos
aniincios no Instagram

Essa Gltima secao de discussao teve como objetivo
analisar a percepgao dos consumidores em relacao
ao uso de andncios patrocinados como estratégia de
marketing digital. Para isso foram realizadas 3 afirma-
tivas por meio da escala do tipo Likert de 5 pontos.
O grupo 1 visualizou o aniincio sobre um produto do
segmento petshop, o grupo 2 visualizou um anincio
sobre um servico esportivo e o grupo 3 visualizou um
andncio sobre um produto do segmento de loja de
departamento e os resultados podem ser identificados
nos graficos a seguir.

Como evidencia o Grafico 1, 87% dos participantes
do grupo 1 concordam que anunciar no Instagram é
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Grafico 2

Percep¢ao dos consumidores do Grupo 2
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Fonte: Dados da pesquisa

uma otima estratégia de marketing, contra apenas 9%
neutros e 4% que discordam. Outro dado & que 86%
dos participantes afirmaram que acham os anincios
patrocinados do Instagram uma ferramenta eficaz
de divulgacao de produtos ou marcas, contra apenas
11% neutros e 3% que nao concordam. Em relacao a
terceira afirmativa, 47% dos participantes concordam
que axistem outras ferramentas mais eficazes para
divulgacao de produtos e servigos, contra 29% neutros
e 24% que discordam.

Ja o Grafico 2 mostra que 82% dos participantes do
grupo 2 acham que anunciar no Instagram & uma 6tima
estratégia de marketing, contra apenas 12% neutros
e 6% que discordam. Em relagao aos anlncios patro-
cinados ser uma ferramenta afica para divulgacao de
produtos ou marcas, 75% concordam com esta afirma-
tiva, enquanto 22% ficaram neutros e 3% discordam.
Em relacao a terceira afirmativa, 34% afirmaram que
concordam que existem outras ferramentas mais
eficazes para divulgar produtos e servigos, enquanto
39% ficaram neutros e 27% discordaram.

Por fim, o Grafico 3 demonstra que 90% dos partici-
pantes concordam com a afirmativa de que anunciar
no Instagram & uma otima estratégia de marketing,
enquanto apenas 7% ficaram neutros e 2% discordam.
Em relacao a segunda afirmativa, 88% dos participantes
concordam que os anlncios patrocinados do Insta-
gram é uma ferramenta eficaz para divulgar produtos

1% =2
F- Y
T N
o ) 180
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ou marcas, contra 10% neutros e 2% que discordam.
Ja em relacao a terceira afirmativa, 36% concordam
que existem outras ferramentas mais eficazes para
divulgar produtos e servicos, enquanto 45% ficaram
neutros e 19% dicordaram.

Estes resultados mostram que a grande maioria dos
participantes dos 3 grupos acha que a ferramenta de
anlncios patrocinados do Instagram é eficaz como
estratégia de marketing. O que corrobora com a afir-
macao de Macédo (2016) que diz que o Instagram vem
sendo utilizado de forma intensa para gerar negocios
para empresas e usuarios, sendo assim, uma “fonte
para prospeccao de parceiros e clientes” (Martins et
al., 2018, p. 6). Por outro lado, embora a maioria dos
consumidores dos 3 grupos ter ficado inclinada a
concordar sobre a existéncia de outras ferramentas
mais eficazes para divulgar produtos e servigos, uma
porcentagem relevante ficou neutra. Isto pode signi-
ficar que esses participantes tiveram dividas quanto
a eficiéncia de outras ferramentas de marketing ou
da eficiéncia do proprio anlncio patrocinado do Ins-
tagram, e essa dlvida se estabelece, possivelmente,
por ndo terem um parametro claro de comparacao ou
até mesmo por ndao conhecerem outras ferramentas
de marketing tao eficazes quanto aos andncios patro-
cinados do Instagram.
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Grafico 3

Percep¢ao dos consumidores do Grupo 3
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Fonte: Dados da pesquisa

5. Conclusao

O objetivo do presente estudo foi analisar o com-
portamento dos consumidores ao se depararem com
andncios patrocinados no Instagram sobre os seg-
mentos de petshop, esportivo e loja de departamento.
Para isso, foi realizado um experimento por meio de
um survey que utilizou 3 imagens de anincios patro-
cinados no Instagram que tém relagao com os trés
segmentos estabelecidos no objetivo geral (petshop,
esportivo e loja de departamento) como tratamento
em cada um dos 3 grupos experimentais, totalizando
241 participantes, sendo 70 no grupo 1, 77 no grupo 2
e 94 no grupo 3, no qual os participantes foram sub-
metidos a perguntas em relagao ao perfil, para saber
o perfil dos consumidores, quais as principais agoes
que esses consumidores teriam ao verem o andncio
patrocinado no Instagram e quais suas percepgoes
em relacdo ao uso de aniincios patrocinados como
estratégia de marketing digital.

As analises foram realizadas em 3 partes. Na primeira
parte, foram feitos testes de analise de variancia para
identificar o perfil dos consumidores. Confirmou-se que
todos os grupos estavam estatisticamente equilibrados
por meio de um manipulation check, o que permitiu
que as analises seguintes pudessem ser realizadas. A
idade média dos participantes foi de 32,8 no grupo 1,
30,6 no grupo 2 e 28,7 no grupo 3. Em relagao ao sexo,
contemplou-se 47 mulheres no grupo 1, 52 no grupo

NEUTRO CONCORDO . CONCORDO TOTALMENTE

2 e 58 no grupo 3. Ja homens foram 22 no grupo 1, 25
no grupo 2 e 35 no grupo 3.

Na parte 2 as discussoes giraram em torno das acoes
que os consumidores realizariam ao verem os aniincios
patrocinados do Instagram. Em relacao a isso, notou-se
que as agoes de “Curtir” e “Ignorar o andncio” foram as
mais realizadas. O teste Exato de Fisher mostrou que
possivelmente as acoes que os consumidores realizam
apos verem um andncio patrocinado no Instagram
é dependente do conteldo do anincio. Isto pode
significar que, conforme mostrado na pesquisa de
Recuero (2014), os consumidores veem as publicacdes
e as consideram interessantes ou dignas de atencao
muito em funcao dos assuntos e dos conteidos que
sao de interesses particulares dos consumidores. Isto
mostra a necessidade das empresas obterem cada vez
mais conhecimento sobre as preferencias dos usua-
rios para saberem quais sao as melhores estratégias
a serem utilizadas em um anincio.

Por fim, na parte 3, os participantes relataram suas per-
cepgoes em relacao ao uso de anlncios patrocinados
no Instagram, no qual foram realizadas 3 afirmacoes
em que os consumidores deveriam responder entre
“Discordo totalmente” e “Concordo totalmente”, em
uma escala do tipo Likert. Com as respostas, foi feito
uma analise exploratoria dos dados para avaliar os
3 grupos de tratamento. Com isso, contatou-se que a
grande maioria dos participantes dos 3 grupos acha os
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anincios patrocinados do Instagram uma ferramenta
eficaz como estratégia de marketing. Além disso, uma
porcentagem relevante de participantes ficou neutra
em relagao a essa afirmacao, o que pode significar
que esses participantes tiveram ddvidas quanto a
eficiéncia de outras ferramentas de marketing ou da
eficiéncia do proprio andncio patrocinado do Instagram,
e essa divida se da, possivelmente, por nao terem um
parametro claro de comparagao entre ferramentas ou
até mesmo por nao conhecerem outras ferramentas
de marketing tao eficazes quanto os anlncios patro-
cinados do Instagram.

Como recomendacao de estudos futuros, sugere-se
que novas pesquisas sejam realizadas com 0s mesmos
instrumentos e percursos metodologicos, porém apli-
cados a novos contextos que contemplem discussoes
diversas, como por exemplo, o uso do Instagram para
empresas voltadas a gastronomia, veganismo, turismo,
vestuario, entre outros, ou abordando a tematica sob
uma perspectiva qualitativa, a partir de grupos focais
ou entrevistas para explorar mais a fundo as motiva-
¢oes dos consumidores em funcao dos seus discursos.
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