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RESUMO

O Instagram, como muitas redes sociais, se tornou um veiculo que busca na relacdo social, uma ferramenta
fortissima para divulgacdo de produtos e marcas. Desta forma, o objetivo da pesquisa consiste em analisar
o poder do uso do Instagram e sua influéncia no processo de compra virtual da Voo Viajar sob a percepcao
dos agentes de turismo e dos clientes. A metodologia da pesquisa se configura como qualitativa e descritiva.
Foi aplicada uma entrevista com roteiro pré-estruturado com agentes de turismo e clientes da organizacao.
A analise de dados se procedeu através da Analise de Conteudo de Bardin (2016). Acerca dos resultados os
dados revelaram informacdes de grande valia e permitiu comparar opinides dos agentes de turismo da
empresa em questdo com os consumidores. De uma forma geral, o instagram tem forte influéncia sobre a
decisdo de compra dos clientes, o que foi constatado através de suas falas e das afirmacdes dos agentes ao
descrevem o uso didrio da ferramenta para divulgacao.
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Eixo Tematico 5: Marketing Tecnologia e Inovatividade .
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1. INTRODUGAO

Diante do atual cenario econdmico mundial, industrias de bens de consumo e varejistas vém tentando
superar um grande desafio: adaptar-se ao perfil do consumidor cada vez mais bem informado e exigente.
Com a revolucao digital nas praticas de consumo, diversos modelos de negdcios estdo alterando sua forma
de interacdo entre lojistas e clientes. Além disto, pessoas utilizam as midias sociais para qualquer tipo de
acao, seja de compra, de pesquisa, publicidade, entre outros comportamentos exclusivos da internet.

Uma pesquisa realizada pelo SPC Brasil e pela Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojista (CNDL, 2018),
com o intuito de investigar o perfil do consumidor online, seu comportamento e processo de compra através
da internet, mostraram que no ano de 2016 o mercado online rendeu RS 44,4 bilh&es, o que representa um
crescimento de 7,4% em relacdo ao ano anterior. Foi possivel observar também que em 2017, nove a cada
dez internautas no Brasil, fizeram pelo menos uma compra pela internet (CNDL, 2018).

Nesse contexto, a tendéncia é que a cada progresso que ocorra na sociedade de modo geral, mais pessoas
estejam interligadas umas as outras, partilhando ideias, interesses, elogios, apreciacdes sobre marcas ou
produtos. Com esses instrumentos de comunicacao, as organizacdes necessitam de preparo para poderem
desfrutar dos desejos de seus clientes, sendo levadas a avaliar realidades que, até entdo, ndo recebiam muita
atencdo (BILBAO; SANTIAGO; LENZI, 2009). Com isso, os canais de relacionamentos tornam-se acessiveis as
lojas virtuais permitindo divulgacdao das marcas com o intuito de atrair novos consumidores (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

Nesse sentido, varios impactos sdo gerados pelos meios de comunicagao virtual, por induzir os internautas
com suas publicidades atrativas, obtendo foco pata o seu marketing. A tecnologia passou a ser vista como
algo positivo no que tange comunicagdo, compartilhamento de conhecimento e consumo (SOUZA;
BALDANZA, 2016). Segundo Guareschi (2004) a midia constitui um novo personagem dentro de casa, que
estd presente em nossas vidas e com quem nds estamos em intenso contato, por muitas horas ao longo do
dia.

O Instagram se tornou um veiculo que busca na relagao social, uma ferramenta fortissima para divulgacao
de produtos e marcas. Desta forma, a pergunta de partida para o trabalho de pesquisa configura-se como
sendo: Qual o poder de influéncia do Instagram no processo de compra dos clientes da empresa Voo Viajar
sob a percepc¢ado dos agentes de turismo e dos clientes?

O tema justifica-se como relevante ao passo em que compreender o comportamento de compra dos
usuarios que acessam a midia social instragam, serve de base para estudos futuros por se tratar de uma
ferramenta atual a qual ainda existe muito a explorar, pela qualidade e atragdao que tem despertado aos
consumidores. Diante disto, conclui-se ser imprescindivel a andlise do tema para o entendimento sobre as
inumeras influéncias que esta ferramenta traz aos consumidores e aos desejos do publico em geral.

A pesquisa possui relevancia gerencial, uma vez que os resultados apresentados poderdo vir a ser utilizados
por outras organizacoes, ou pela prépria empresa analisada, ao passo que a utilizacdo do instagram podera
ser considerada uma ferramenta que alavancard as vendas e gerara lucros, pelo fato de difundir promocgdes,
anuncios e reter clientes. Além disso, esta pesquisa apresenta relevancia académica, por ser mais um
trabalho sobre o tema, somando assim o arcabouco tedrico que se refere a teoria.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.2 A Internet e o Comércio Eletronico

Ainternet passou a ser explorada para fins comerciais em 1993, nos Estados Unidos, deixando de ser apenas
uma ferramenta de apoio a estudos académicos e passando a ganhar espaco no mercado (SANTOS, 2015).



X Coldquio Organizagées, Desenvolvimento e Sustentabilidade -
CODS 2019

Belém/PA - 11 a 13 de novembro

Sua popularizagdao se deu em através do “World Wide Web”, criado por um programador, o Inglés Tim
Berners-Lee (MARINS, 2016).

No entanto, o encontro da internet com os conceitos de Marketing uniu forcas para o surgimento de uma
nova versdo: o Marketing Digital (SANTOS, 2015). Desta forma, a internet tornou-se uma forte ferramenta
estratégica na comunicacdo das marcas com os seus consumidores (TEXEIRA; LOBOSCO; MORAES, 2013).
Diante disso, o cliente consegue ter acesso aos diferentes produtos e servicos com muita facilidade e rapidez,
uma vez que o comercio eletrénico juntamente com a inovacdo tecnoldgica permitiu as organizacdes mais
eficiéncia para atender as necessidades de seus clientes, possibilitando aos mesmos comprar economizando
tempo, no conforto de sua casa, em qualquer hora do dia, sem precisar se deslocar até a loja fisica, dentre
outros (ANDRADE; SILVA, 2017; SATO, HESPANHOL, 2018).

2.2 Marketing Digital

O marketing digital tem como objetivo promover a comunicacdo entre empresa e cliente, através dainternet
e de seus aplicativos, tendo como finalidade o comércio de bens e servicos (SECCON; CASTELLANI; FEGER,
2014), tornando-se, assim, um diferencial competitivo para a organizacao atrair e manter clientes (SAMPAIO;
TAVARES, 2017; COSTA et al., 2015).

Segundo Silva (2017), além de aproximar empresa e cliente, as redes sociais oferecem cinco vantagens para
as marcas, quais sejam: a midiatizacdo, que é a agilidade para construir e langar uma campanha promocional;
a customizagdo, que permite realizar uma comunicacdo one-to-one, (marketing individualizado e
personalizado) por meio de uma segmentacdo escolhida, como sexo, faixa etdria e interesses; a
quantificacdo, que diz respeito a capacidade de consumo de informac¢do por 24 horas para um publico
ilimitado; o engagement do utilizador, que é a métrica utilizada pelas marcas para se comunicar de forma
divertida e que, posteriormente pode ser medida, e por fim, o efeito em rede, que abrange a troca de
informacgao entre os usuarios das plataformas online. Além da vantagem de ter um custo baixo em relagao
a publicidade tradicional e retornos semelhantes.

Diante do exposto, as organizagdes precisam estar preparadas, pois os clientes estao utilizando as redes
sociais também para se comunicar com outros usuarios, e assim, conseguir informagdes sobre produtos e
servicos e ler comentdrios sobre marcas (SAMPAIO; TAVARES, 2017). Esse facil acesso as informacgdes torna
0 publico muito mais critico, o que requer maior esforco por parte das empresas para criar agcdes que
impactem de forma positiva (SILVA; BARROS, 2015).

2.3 Redes Sociais e o Instagram

Para Teixeira, Lobosco e Moraes (2013), o elevado crescimento das redes sociais no mercado impulsionou a
sua utilizacdo por meio das empresas, com o objetivo de criar um canal de comunicacdo e estreitar lacos
com seus clientes. Nesse contexto, surgiu o instagram, criado por Kevin Systrom um norte-americano e por
Mike Krieger, brasileiro, ambos formados na universidade Stanford (Palo Alto, Calonifornia) em outubro de
2010 (OLIVEIRA, 2014).

Segundo Mortimer (2012), a principal fun¢do do Instagram é transmitir informacdo na forma de imagens
(filtradas, visualmente deslumbrantes) ao invés de palavras, o que tem chamando atencdo das empresas
publicitarias para possiveis negdcios, devido a sua funcionalidade, que possibilita o uso de recursos como
“Storyelling” e “Hashtags”. Enquanto o primeiro diz respeito a fun¢do de contar histdrias utilizando palavras
ou recursos audiovisuais, o outro, por sua vez, utiliza palavras-chave seguidas do simbolo #, para marcar
assuntos especificos que servirdo, posteriormente, para facilitar a busca por este contelddo. Desta forma, as
empresas precisam estar atentas as hashtags mais utilizadas pelos usuarios e assim, alcangar seu publico
alvo e gear maior notoriedade (DEMEZIO et al., 2016).
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Nesse sentido, o instagram deixa de exercer apenas suas fungdes primarias para servir como ferramenta de
marketing para as marcas, fazendo com que se ocorra uma aproximagao e uma confianga entre os individuos
(P1ZA, 2012), incentivando assim, a compra de produtos e/ou servigos (SILVA, 2017).

2.4 Andlises de frequéncia de uso do instagram

Para Constine (2017) A taxa de crescimento do Instagram esta realmente acelerando. Levaram apenas
guatro meses para adicionar os ultimos 100 milhdes de usudrios desde que atingiram 600 milhdes em
Dezembro, enquanto levou seis meses para ir de 500 milhdes a 600 milhdes. Analisou-se a popularidade que
a ferramenta Instagram obteve chegando a 800 milhdes de usuarios ativos em setembro de 2017. O Grafico
1 mostra o crescimento adquirido desde 2011 a setembro de 2017.

Grafico 1 - Quantitativo de usudrios do Instagram
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Fonte: Adaptado Gallego (2017).

Segundo Demezio et al., (2016), o Brasil esta entre os cinco paises que mais utilizam o Instagram. Estima-se
gue 65% dos usuarios abrem o aplicativo, pelo menos, uma vez ao dia, ficando 90% do seu tempo conectado
ao mesmo. No comercio, aproximadamente 42% dos empresarios brasileiros perceberam o potencial do
Instagram para aumentar o prestigio de suas empresas. Além disso, é grande o numero de empresas que
passaram a utilizar o aplicativo para se aproximar do seu publico alvo.

2.4 O comportamento de compra do consumidor online

O comportamento do consumidor é definido pelas acdes das organiza¢Ges para impactar na procura, compra
e uso de produtos e servicos (FERREIRA, 2016), sendo influenciado por quatro fatores, quais sejam: fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos (SAMPAIO; TAVARES, 2015).

Os fatores culturais englobam o ambiente onde a pessoa esta inserida e seus valores; os fatores sociais
envolvem os grupos nos quais as pessoas fazem parte e a maneira como elas interagem entre si; os fatores
pessoais dizem respeito a forma como a pessoa vive na sociedade, que influencia diretamente o
comportamento do consumidor. E por fim, os aspectos psicoldgicos, representados pelo conjunto das
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fungdes cognitivas, que engloba os pensamentos; conativas, que diz respeito ao comportamento; e efetivas,
gue envolve os sentimentos (DINIZ et al, 2017).

Nesse sentido, as organizacdes buscam direcionar seus produtos a um determinado segmento, para assim
atingir seu publico alvo (SECCO; OLIVEIRA; AMORIM, 2014). Porém, além disso, “é preciso acompanhar as
necessidades e desejos de seus potenciais clientes” para assim atender as suas expectativas (MARTINS;
ALMEIDA, 2017, p.3).

3. METODOLOGIA

A tipologia desta pesquisa caracteriza-se como sendo descritiva. Segundo Gil (2008, p.28) “As pesquisas
deste tipo tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou
fendbmeno ou o estabelecimento de relacdes entre varidveis”.

Além disso, possui cunho qualitativo, no qual o pesquisador é considerado uma ferramenta chave para
interpretar os fen6menos, descrevendo-os, analisando-os, e interpretando-os (PRODANQV; FREITAS, 2013).
Justifica-se o uso desta abordagem pelo fato da pesquisa se associar a um fenédmeno especifico, no qual ird
realizar-se a analise e compreensdo destes por meio do discurso dos sujeitos selecionados.

Neste sentido, a pesquisa trata-se de um estudo de caso, que segundo Yin (2001) é uma técnica que aborda
a analise de um fenbmeno contemporaneo e que restringe a uma organizagao especifica, com o objetivo de
compreendé-lo e analisa-lo.

O Iécus da pesquisa sdo os consumidores e empregados da empresa de viagens Voo viajar, localizada em
Mossord-RN. Com base na quantidade de sujeitos, o nimero ndo serd pré-estabelecido, tendo em vista que
o método escolhido serd a saturacdo de dados. Ou seja, a medida que houver repeti¢ao exaustiva no discurso
e fala dos individuos entrevistados, ird realizar-se a cessacao da coleta.

Para atingir o objetivo proposto deste estudo, foi realizada uma coleta de dados através de um roteiro de
entrevista semi-estruturado que é uma “técnica de coleta de informacgdes sobre um determinado assunto,
diretamente solicitadas aos sujeitos pesquisados.” (SEVERINO, 2007, p. 124). O roteiro de entrevista é
composto de 26 questdes e foram elaborados pelo autor com base na literatura investigada (APENDICE A e
B).

A coleta de dados ocorreu no més de Abril, e forma coletadas de modo online pelo WhatsApp, no qual os
entrevistados receberam o roteiro de entrevista e gravaram audios com suas respostas. A partir de entao,
realizou-se a transcri¢cdo das falas e partiu-se para a analise e interpretacdao das mesmas.

Para a analise dos dados, foi utilizada a Analise de Conteldo de Bardin (2006), que busca informagdes por
meio da categorizacdo de dados empiricos como textos, com o objetivo de retirar conclusées com base nos
relatos. As fases da analise do conteudo se subdivide em: (1) pré- andlise, (2) exploracdo do material e (3)
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. Na fase, pré-analise, compreendeu a leitura ampla
do material escolhido. A segunda fase consiste na organizacdo dos textos e agrupamento destes. Por fim, a
ultima fase envolve as inferéncias e interpretacdo do material analisado (BARDIN, 2006).

4. ANALISES E RESULTADOS

O quadro 1 abaixo apresenta os dados demograficos de cada respondente, quais sejam: profissdo, sexo,
idade e escolaridade. Os agentes de viagens sdo do sexo feminino, ambos possuem Ensino Superior
Completo, idade entre 26 e 29 anos e estdo decodificados como E1 e E2 respectivamente. J4 os clientes, sdo
do sexo masculino e feminino, ambos com ensino superior incompleto, tém entre 23 e 25 anos e estdo
decodificados com E3 e E4 respectivamente. Optou-se pela decodificacdo para garantir o sigilo das
informacdes repassadas pelas pessoas entrevistadas.
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Quadro 1 - Varidveis sociodemograficas dos respondentes

Codificagcao Profissao Sexo Idade Escolaridade
El Agente de Feminino 29 Superior
viagens completo
E2 Agente de Feminino 26 Mestrado
viagens
E3 Cliente Masculino 25 Superior
incompleto
E4 Cliente Feminino 23 Superior
incompleto

Fonte: dados da pesquisa (2019).

4.1 Motivos do uso de publicidade no instagram na percep¢ao dos agentes de turismo
No que diz respeito aos motivos pelos quais os usuarios utilizam a rede social instagram:
E1 aborda que faz publicagGes diariamente para: “ter maior visualizagdo”. A visualizacao diz respeito ao
alcance de usudrios através de uma determinada publicacdo, o que implica que quanto maior o numero de
visualizagdes em uma postagem, maior a possibilidade de atrair e aproximar clientes para aquele servico ou
produto que esta sendo oferecido.
Segundo Falcdo (2015), o instagram é uma das ferramentas mais utilizadas por organiza¢Ges e grandes
marcas que buscam proximidade com o consumidor, de modo a tornda-los mais conectados, aumentando
assim a visibilidade do perfil de uma loja ou marca e gerando ainda mais popularidade na rede social,
aumentando seu numero de seguidores e curtidas.

E2 admite que “eu procuro ndo encher muito a pagina do instagram, mas eu gosto de limitar duas a trés no
maximo postagens por dia, mas ultimamente a gente tem feito uma postagem por dia”. No entanto,
Demezio et al., (2016) explica que é através de publicacGes didrias no feed de noticias dos usuarios que
torna-se possivel aumentar a divulgacdo e o numero de seguidores.

Diante do exposto, empresas buscam aproximacdo com seus clientes por meio do compartilhamento de
fotos, que por sua vez é um dos recursos mais eficazes para atrair a atencdo destes (LICTENHELD; DUARTE;
BORTOLON, 2018). Mas, se a empresa escolher publicar em dias de menor movimento, a concorréncia sera
menor e, como consequéncia a visibilidade também caira (LIRA; ARAUJO, 2015). Portanto, utilizar pouco o
instagram pode ser algo negativo e de baixo impacto.

No que se refere ao publico que acessa o instragam, na percepcdo de E2:
O meu publico pelo menos 60% ele ta no instagram e os outros 40% ele esta no facebook, que é
aquele publico de meia idade ou idosos, que eles utilizam das redes sociais, mas eles ndo tém acesso
ao instagram, eles usam mais o facebook.

Segundo E2 a divulgacdo de seus servicos atinge mais o instagram do que o facebook, uma vez que no
facebook o publico predominante abrange 40% do total, englobando idosos e pessoas de meia idade; sendo
o instagram “um dos principais meios de comunicagdo, principalmente entre os jovens”, que por sua vez,
sdo os que mais utilizam o instagram.

Uma pesquisa recente mostra que o instagram é a segunda plataforma de midia social mais popular do
mundo, com 59% de jovens entre 18 e 29 anos, isso acontece porque “o instagram tem sua base receptora
muito superior a do facebook, confirmando um maipr engajamento pelos seguidores usuarios da
plataforma” (ALVES, MOTA E TAVARES, 2018, p. 28).

Acerca da importancia do instagram E1 afirma:
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é um bom veiculo para as empresa estarem divulgando. Por que a maioria das pessoas estd sempre
conectada nele. E eu acho uma importancia muito grande para eles estarem mostrando o produto
através do instagram, porque o instagram tem milhares de pessoas conectadas por dia.

Nesse sentido, o Brasil ocupa uma das cinco posi¢des entre os paises que mais utilizam a plataforma, na qual
65% dos usuarios costumam abrir a rede social, pelo menos uma vez no dia. Em Abril de 2017 o instagram
alcangou a marca de mais de 700 milhGes de usuario no mundo e ja no inicio do ano de 2018 contava com
mais de 800 milhGes. Esse crescimento é decorrente da ampliagdo das funcionalidades e recursos oferecidos
pelo aplicativo (ALVES; MOTA; TAVARES, 2018).

E2 acrescenta os motivos os quais a levam realizar publicidade no instagram:

Eu faco publicidade no instagram porque eu acredito que hoje o instagram é uma das principais
ferramentas pra quem trabalha com vendas de maneira geral e a agencia de viagem que trabalha com
viagens, ndo poderia ser diferente.

eu vejo instagram hoje como uma das principais redes sociais, um dos principais meios de
comunicagao, principalmente entre os jovens, entdo a depender do seu publico alvo o instagram vai
ser a ferramenta mais importante, e se vocé sabe utilizar, se vocé cria um contelddo que vai muito
além de promocgdo, muito além de postar, eu acho que isso chama muito mais atenc¢do do seu publico.

O instagram deixou de ser apenas uma plataforma para os usudrios postarem fotos e videos de seu dia-a-
dia e tornou-se uma forte ferramenta para empresas e marcas divulgarem seus produtos e, assim, atrairem
clientes. Segundo Carvalho e Murback (2014) por meio do instagram é possivel realizar uma divulgacao
gratuita e com um alcance de mais de milhdes de consumidores.

Huey e Yazdanifard (2015) explicam ainda, a midia social ndo sé permite que as empresa interajam com seus
clientes atuais como também possibilita que seus clientes conversem entre si; além de ser uma ferramenta
excelente para convencer novos clientes sobre a qualidade de seus produtos e servigos.

Sobre a influéncia do instragam no processo de compra E1 afirma:
E eu acredito sim que a postagem no instagram influencia muito as compras, faz com que o cliente
final ele tenha acesso e queira comprar isso.

De acordo com Antunes (2017), através do instagram é possivel oferecer ao usuario informacgdes
importantes que irdo influenciar de forma direta sua intencdo de compra, isto porque a intengao de compra
é determinada pela facilidade do processo de compra. Portanto, a criacdao de perfis das marcas no instagram
aumenta a intencao de compra ao facilitar o processo da mesma.
E2 afirma que o volume de vendas esta diretamente relacionado ao instagram, veiculo no qual eles
ganharam visibilidade, tendo em vista que a empresa é nova no mercado, possuindo somente 1 ano e 2
meses.

0 nosso publico vem basicamente das redes sociais, hoje muitas indicagdes mas indicagdes de pessoas

que compraram através do instagram, tiveram o instagram como a principal ferramenta e gostaram
do produtos, do atendimento, indicaram pra outras pessoas.

Com o uso do instagram, empresas conseguem alcangar cada vez mais clientes, ao passo em que clientes
desejam interagir com empresas. Tal como, através do instagram é possivel que os clientes de um
determinado segmento troquem informacbes e facam indicagbes para outras pessoas. Segundo
Shahbaznezhad, Dolan e Tripathi (2017), quando um cliente estd engajado, eles compartilham a publicacdo
da marca com um amigo a fim de recomenda-la para que ele experimente-a.

E2 aborda que além da visibilidade, o fato da loja possuir ou ndo instagram pode atingir decisdes como

efetuar ou ndo a compra, salientando:
E na minha concep¢do se uma marca ou uma loja ela ndo tem instagram, é como se ela estivesse fora
do meu perimetro, ela ndo me atinge, ela ndo chega até a mim.

Isso é constatado por Shabaznezhad, Dolan e Tripathi (2017), ao afirmarem que as atividades realizadas nas
redes sociais tém efeito direto sobre o engajamento dos consumidores. Ou seja, se uma empresa ou marca
ndo utiliza a plataforma, ela deixa de alcancar seu publico-alvo e, consequentemente, gerar retornos futuros.

7



X Coldquio Organizagées, Desenvolvimento e Sustentabilidade -
CODS 2019

Belém/PA - 11 a 13 de novembro

A E2 ressalta a importancia da existéncia do perfil profissional e enfatiza que o nimero de seguidores podera
limitar imagens subjetivas da empresa: “se vocé tem muitos seguidores significa que vocé é uma loja de
sucesso, se vocé tem muitas curtidas significa que vocé é uma loja de sucesso, que vocé é referéncia naquilo
gue vocé ta produzindo”. Nesse sentido, os comentarios e curtidas sdo um étimo meio de medir ou
monitorar alguma campanha da marca ou langamento de produto ou servi¢o, obtendo feedback sobre os
mesmos.

Além disso, E2 ressalta que o instagram poderd fornecer informacdes como endereco, telefone pata contato,
dentre outros. Que sdo informac¢des fundamentais para que as empresas conhegcam o seu publico.

O instagram é uma rede social formada por dois elementos, de um lado estdo os atores, que englobam
pessoas, instituicdes e grupos sociais e, por outro, as suas conexdes; para que essas conexdes acontegam é
necessario que haja interacdo entre ambos os elementos. E nesse sentido que surgem essas duas
importantes ferramentas de engajamento: as curtidas e os comentarios (LIRA; ARAUJO, 2015).

Contudo, E2 aborda que o volume de vendas somente aumenta consideravelmente quando realizada uma
promocado relampago com bons precos. Além disso, ressalta que nunca realizou propaganda com digitais
influencers, e ndo sabe abordar sobre o possivel impacto que elas poderiam trazer para a organizacao. Macel
(2014) explica que o monitoramento de publicacdes, no caso de promocdes, se dad por meio do feedback, de
curtidas e comentdrios.

Compreendendo que o instagram é uma rede social voltada para a publicacdo fotos e interacao de forma
rapida e instantanea, a plataforma funciona como uma excelente ferramenta para as digitais influencers,
uma vez que elas utilizam a rede para divulgar tendéncias da moda e temas diversos que requerem facilidade
de comunicacio e agilidade (LIRA; ARAUJO, 2015).

Outro ponto relevante a ser destacado, é quando E2 aborda sobre a existéncia de contetudo, no que diz

respeito ao conhecimento:
E eu hoje quero trabalhar em cima de produtos de conteldo, porque a nossa loja ela ndo produz
conteudo, ela sé vende o produto, e eu percebo que hoje, principalmente pelo curso que eu ja fiz, as
pessoas querem mais do que isso, a clientela ela quer mais do que ver o prego, ela quer saber o que
vocé tem a oferecer e qual seu conhecimento sobre aquilo que vocé ta ofertando.

A agente de viagem acredita que os clientes ndo se importam apenas com o quesito preco, mas também
com o conhecimento que ela possui sobre o servico que estd sendo oferecido, como sendo esse
conhecimento algo que agrega valor ao mesmo.

Quando investigado sobre a importancia do feedback nas redes sociais, E1 afirma que:
E eu acho muito importante o feedback nas redes sociais porque faz com que as pessoas tenham
segurancga do que ta comprando, a partir do momento que a gente vé um feedbaclk positivo, a gente
acaba confiando mais naquela empresa.

Nesse sentido, Shahbaznezhad, Dolan e Tripathi (2017), explicam que por meio do instagram os
consumidores podem tanto reclamar quanto ou elogiar publicamente um produto ou servico, de forma
atingir um grande publico em pouco tempo.

Contudo, em contraponto, E2 ressalta que essa ferramenta de andlise do feedback, em sua percepc¢ado, nao
é vantajosa: “E, sinceramente, eu nunca, eu na condicdo de cliente, ndo de agente, eu nunca levei isso em
consideracdo, nem nunca prestei atencao ndo, eu procuro feedback de pessoas que compararam, mas nao
necessariamente nas redes sociais.”

Silva (2017) explica que é crescente o numero de consumidoes que utilizam o instagram para
compartilharem suas experiéncias e darem feedbacks sobre compras realizadas aos demais usudrios. Porém,
€ importante ressalvar que nem sempre essa troca ocorre no mundo virtual. Ela pode ocorrer no modo off-
line, sendo, afetada diretamente pelas ideias que foram formadas a partir do ambiente virtual.
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4.2 Vantagens e desvatagens do instagram na percepg¢ao dos agentes de turismo

No quesito vantagens, E1 afirma que:
a vantagem de comprar através do instagram? Pra mim, para algumas lojas é a comodidade, é o cliente
ele esta comprando sem sair de casa, ja pra gente é apenas inicial, pois a venda ela é feita ela é finalizada
na agencia.

Na mesma linha de pensamento E2 concorda ao afirmar que “a vantagem de comprar no instagram é a
comodidade, né? Vocé nao sai de casa, vocé ndo gasta combustivel”.

Dentre as vantagens para as empresas esta o elevado alcance de clientes, o baixo custo, o diferencial
competitivo, a maximizag¢do dos resultados, além de melhorar a sua imagem perante o publico. Pode-se dizer
citar também a eficacia da comunicagao (SILVA, 2017).

Além disso, E1 aborda que essa comodidade pode da a possibilidade do cliente esclarecer todas as duvidas
virtualmente, sem ser necessario deslocar-se, correndo o risco de decepcionar-se ao saber mais detalhes do
pacote de viagem, caso ndo corresponda as suas expectativas. Nesse sentido, Segundo Soares, Batista e
Scandiuzzi (2015) explica que o que diferencia uma empresa de outra que vende o mesmo produto é a forma
como ela apresentas as informacgGes sobre aquilo que estd vendendo, repassando as caracteristicas do
produto ou detalhes sobre o servico, de maneira a sanar todas as duvidas de seus clientes.

No que diz respeito as desvantagens, E1 ndo as cita. E E2 ressalta a existéncia delas ao abordar que:
se eu acho que tem desvantagem, acho que sim, acho que quando a gente compra no instagram, a
gente acaba deixando passar determinadas informagGes, ou passando por cima, o bom é que a gente
tem tudo documentado, diferente de uma venda fisica, pelo menos nos casos das agéncias.

Para a agente de viagem o processo de compra no instagram apresenta a desvantagem de ndo conseguir
repassar todas as informagdes necessarias sobre o servi¢o, no entanto, o lado bom é que toda a conversa
fica documentada ao contrario de uma venda fisica.

Alves, Costa e Perinotto (2016) comentam sobre a importancia da informac¢do no processo de compra do
consumidor, pois quando um cliente busca um servigo ele procura informagdes com amigos, parentes e
agentes de viagens antes de escolher o seu destino. Diante disto, a informacao ¢é algo crucial para o processo
de venda e a auséncia de alguma informacdao no contato com o cliente, se caracteriza como uma
desvantagem.

4.3 Percepgao dos clientes sob o uso do instagram

Sobre o motivo de E3 utilizar as redes sociais, ele afirma:
E vida pessoal, é pra acompanhar também o dia-a-dia das midias, questdes da atualidade, enfim, entre
outras.

o instagram hoje em dia, eu acho que é uma das redes sociais com relagdo a midias sociais mais
populares, também pelo direcionamento e a dimensdo de chegar mais préximo ao cliente, o
consumidor digamos assim, dependendo do tipo de franquia, do tipo de lojas, enfim, ele chega ao
consumidor com mais facilidade do que uma loja fisica, por exemplo.

As redes sociais se constituem como uma nova forma de entretenimento e também um meio de
comunicacdo bastante presente no cotidiano das pessoas. O instagram como um aplicativo gratuito de
publicacdo de fotos e videos, se popularizou e passou atender uma elevada demanda no mercado de
produtos e servigos (FALCAO, 2015).

Diante dito, empresas passaram a utilizar o instagram para divulgacdo de produtos e servicos a custo baixo,
permitindo maior proximidade com o publico do que através da loja fisica. E o publico passou a utilizar a
ferramenta para conhecer produtos e servigos e acompanhar suas lojas, marcas e segmentos preferidos.
Para E4 os motivos pelos quais acessa a rede social, sdo:
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eu utilizo hoje em dia por ser a minha rede social de preferéncia, e por poder acompanhar as lojas que
eu gosto, os lugares que eu gosto de frequentar, muitas vezes eu ndo tenho como ter acesso aquele
local, eu ndo tenho como entrar em contato, entdo eu vou pesquisas nas redes sociais porque |3
também ele vai me dar a resposta, e devido eu ndo poder estar presente fisicamente, né?

Costa e Perinotto (2017) explicam que a internet rompeu, de certa forma, esse contato fisico da empresa
com o cliente, mas facilitou a venda de produtos e servicos. Outro fator importante é que o cliente consegue
conhecer locais novos e buscar informacdes como telefone e endereco através do instagram.

Acerca da frequéncia E3 aborda que acessa com frequéncia, ndo passando mais de um turno sem entrar na
rede social. Além disso, enfatiza que considera o instragram um importante veiculo de divulga¢do para as
lojas, afirmando que segue muitos perfis de lojas nas quais o conteudo/produto/servico é do seu interesse.

Acerca da frequéncia que E4 acessa, o entrevistado também aborda que realiza acesso com frequéncia.
sigo bastantes, ndo sei direcionar assim uma quantidade, mas eu sigo bastante, até de ramos
diferentes, tipos diferentes, mas eu sigo bastante. Sigo pela questdo de td acompanhando as
atualidades, também digamos o que ta em alta, digamos assim, e etc.

Percebe-se que o instagram proporciona que o cliente tenha acesso a informacgées sobre lojas e marcas de
varios segmentos e fique atualizado sobre todas as novidades.

E4 afirma que segue muitos perfis de loja e elenca alguns motivos para tal:
eu sigo esses perfis pela agilidade de ter acesso aquele produto mesmo que seja por meio
digital, porque eu ndao tenho como ta presente. Como hoje em dia eu uso a rede social instagram mais
do que as outras, eu gosto muito de ver que essas empresas elas divulgam, seja comida, seja produto,
seja qualquer tipo de produto, seja até por exemplo a casas, méveis pra vender, eu sou louca e
apaixonada por esse tipo de perfil, de verdade.

Além disso, E4 expde que acredita que todas as empresas devem possuir um perfil no instagram, chegando
a afirmar que aqueles que ndo possuem: “é como se tivesse na era antiga, porque hoje em dia vocé tem que
td atualizado a cada mudanca que acontece no mercado, pra cada vez mais vocé se profissionalizar no meio
e alcangar aos clientes”.

Sobre a influéncia no processo de compra E3 e E4 afirmam que ja efetuou compras incentivadas pelo

instragram, citando a figura dos digitais influencers como forte delimitadores de tendéncias.
hoje em dia tipo em relacdo a estes blogueiros, assim, em ta divulgando a marca, isso acaba que sendo
uma modinha. E a sociedade acaba se espalhando nessas pessoas, esses digitais influencers de suas
regides, e acaba que sendo sim uma influéncia pra gente querer e diretamente a gente se torna
influenciado por isso (E3).

hoje em dia além dos perfis profissionais, nds podemos ter acesso aos produtos de diversas empresas
pelos influenciadores digitais e esses influenciadores digitais eles estdao cada vez mais presentes no
mundo atual, é tanto que aqui na nossa cidade de Mossord, nds, pelo menos eu tenho acesso a
maioria das pecas, dos produtos que as lojas distribuem, vendem para os consumidores consumirem
através desses influenciadores (E4).

Seguindo essa linha de raciocinio, é possivel perceber que o sucesso dos influenciadores de midias sociais
tornou-se bastante importante para as marcas, pois eles abrem um novo canal para as marcas se
comunicarem com os seus clientes. Esses influenciadores promovem as marcas através de sua vida pessoal
gerando alto impacto para as mesmas.

A imagem de uma marca perante os influenciadores de midia social ajudam a construir relacionamentos
diretos com seus potenciais consumidores. Desta forma, digitais influencers tém a responsabilidade de
promover e manter um conteldo de qualidade, a fim de melhorar as relacdes entre marca e cliente no que
tange reputacao, imagem, dentre outros (GLUCKSMAN, 2017).

Contudo, E4 afirma possuir uma postura bastante centrada no que diz respeito ao consumismo, efetuando
a compra apenas daqueles artigos essenciais.
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Sobre o quesito feedback, E3 aborda que as considera, significando-o positivamente ou negativamente,

podendo atuar no processo decisdrio de efetuar ou ndo a compra:
em relagdo a publicagdes, o que a gente observa, isso € muito comum vocé ver as pessoas
expressando suas opinides, sejam boa ou ruim de determinada loja, entdo a gente acaba sim
procurando, de uma certa forma e influenciando, eu por exemplo ndo compraria um produto que
varios consumidores estejam falando mal daquele produto. Mas se eu vejo que todo mundo fala bem
e se eu me interesso por ele, a gente acaba que comprando, com certeza.

Segundo Falcdo (2015) antes de comprar qualquer produto, o consumidor faz uma pesquisa na internet
sobre opinides de outros consumidores e possiveis recomendacdes e criticas, uma espécie de avaliacdo para
saber se vale a pena adquirir o bem de consumo.

Para E4 o feedback de outro publico consumidor ndo foi citado, resumindo-se apenas as indicacdes de
digitais influencers: “esses influenciadores digitais eles divulgam e vou no perfil dessa loja, vou no perfil
desse instagram, sigo e procuro conhecer o que eles produzem para poder realizar minhas compras e etc.”
Nesse ambito, destaca-se a importancia dos influenciadores de midias sociais, que divulgam em suas redes
através de fotos e videos, produtos e servicos baseado em suas experiéncias pessoais ou como forma de
propaganda para empresas e marcas.

4.4 Vantagens e desvantagens do instagram na percepg¢ao dos clientes
Acerca das vantagens, E3 afirma que é necessdrio analisar tal ponto no sentido de que ha produtos que sé
devem ser comprados apds uma averiguacao conduzida pessoalmente. Contudo, E3 diz que este ndo é o

caso de pacotes de viagens:
uma viagem eu compraria sim nas redes sociais pela questdo de ser o primeiro caminho que eu
tenho pra chegar aquele meu destino final que seria meu produto ou servigo.

Também pela questdo do comodismo, a gente acaba que fazendo uma compra ali pelo celular mesmo,
vocé estando na sua casa, no seu trabalho, acaba que sendo mais pratico, entendeu?

De uma forma geral, a compra online tem diversas vantagens tanto para o cliente quanto para a empresa.
As vantagens de um cliente comprar online estdo na possibilidade de escolher quando e onde comprar, a
precos mais baixos, reduzindo tempo e sem precisar ir até a loja fisica (Sant’ana, 2016) e dando-lhe certa
comodidade (COSTA; PERINOTTO, 2017).

Na mesma linha de pensamento E4 consegue mensurar as vantagens de realizar compras virtuais:
Eu acho que a maior vantagem que eu vejo hoje em dia, é porque a pessoa ndo tem que se deslocar,
nao tem que sair de sua casa, da sua residéncia, do seu trabalho, entre aspas perder tempo, pra poder
ter acesso ao produto, porque ja tem uma pessoa ali te ajudando a escolher, dizendo qual o melhor,
dando sugestGes, dizendo quais as cores que tem, melhor do que vocé ta presencialmente porque vai
perder seu tempo.

Além da comodidade de nao precisar sair de sua casa ou ambiente de trabalho para ter acesso ao produto
ou servico, o fato de obter informacgdes pelo préprio instagram é uma das vantagens citadas pelo cliente.
Ademais, E3 e E4 demonstra sentir-se satisfeito com as compras realizadas pela rede social em andlise e
recomendam essa modalidade de compra. O que confirma o fato do instagram ser uma rede social que tem
estreitado relacdes entre empresa e cliente.

No que tece as desvantagens de comprar pelo instagram, E3 afirma que:
pra mim a questdo de ter o tato, de pegar é uma desvantagem., ndo é toda loja que responde as suas
perguntas, suas duvidas.

Um estudo realizado por Soares, Batista e Scandiuzzi (2015) sobre os fatores que estimulam e desestimulam
os consumidores, apontam que dentre as principais desvantagens de comprar no instagram estao a falta de
contato fisico com o produto e de seguranca na compra. Sant’ana (2016) acrescenta que uma das grandes
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barreiras na compra pelo instagram é o fato do cliente ndo ter possibilidade de trocar ou experimentar o
produto antes de compra-lo.
Partindo do mesmo pressuposto, E4 aborda que a desvantagem se concentra no mesmo motivo, a nao

checagem presencial, o que podera gerar insatisfacao:
todo mundo que compra uma coisa no instagram ou qualquer outra rede social, tem receio de quando
chegar ndo ser do jeito que esperava, entdo por isso que é bom loja fisica pra vocé ter acesso, a pegar,
a ver como é aquele determinado produto.

Nessa perspectiva, percebe-se que o cliente considera desvantajoso o fato de ndao poder ver o produto
pessoalmente antes da compra, o que gera certo receio ou inseguranga na hora da decisao de compra.
Além disso, E3 afirma que acredita ser uma desvantagem para aquelas lojas que ndo deixam explicito o preco
de seus produtos. A auséncia desta informacao, na percepc¢ao do cliente, é uma desvantagem por dificultar
0 acesso a informacao, tornando o processo de decisdao de compra ineficiente.

5. CONCLUSOES

Ao término deste estudo, os resultados obtidos na pesquisa permitiu comparar opinides dos agentes de
turismo da empresa em questao com os consumidores. De uma forma geral, o instagram tem forte influéncia
sobre a decisdo de compra dos clientes, o que foi constatado através de suas falas e das afirmagdes dos
agentes ao descrevem o uso didrio da ferramenta para divulgagao.

Quando questionado os motivos pelos quais os entrevistados utilizam o instagram, E1 respondeu que era
devido a maior visibilidade, embora E2 tenha dito que eles costumavam fazer apenas uma postagem por dia.
Porém, ambos consideram importante o uso da plataforma como meio de divulgagdo, porque as pessoas
estdao sempre conectadas, principalmente os jovens, que segundo E1 sdo os que mais utilizam a rede social,
o que corresponde a 60% do seu publico.

No que tange o instagram ser um bom veiculo para divulgacdo, E1 acredita que o instagram influencia no
processo de compra ao afirmar que através da plataforma o cliente consegue ter acesso ao produto, fazendo
com que ele desperte o interesse na compra. E E2 afirma que influencia no volume de vendas, pois a maioria
das pessoas que comprou no instagram teve a rede como principal ferramenta e é no instagram onde o seu
publico se encontra.

Quando questionado sobre a importancia do instagram como meio de divulgacao, E1 acredita que a rede
social através do feedback faz com que as pessoas tenham mais seguranga na hora da compra e confie mais
naquilo que esta comprando. Mas E2 afirma que busca feedback fora do ambiente virtual, acreditando nao
ser tdao vantajoso.

A respeito das vantagens e desvantagens de utilizar o instagram, tanto E1 quanto E2 acreditam que a maior
vantagem esta relacionada a comodidade de poder ter acesso ao produto ou servico através da plataforma.
Em contrapartida, E2 acredita que a maior desvantagem esta na falta de clareza ou auséncia de informacao
na hora de repassa-la para o cliente.

Em se tratando dos clientes, no que diz respeito aos motivos pelos quais estes utilizam o instagram, E3 e E4
afirmam que é através da rede social que eles mantém maior aproximacdo com as lojas, pois conseguem
acompanhar suas lojas preferidas e conseguir informacdes como endereco e contato de lojas de seu
interesse. Ambos confirmaram também que ja efetuaram compras através do instagram, por meio de
indicacGes de influenciadores digitais.

Quando perguntado sobre a importancia do feedback, E3 acredita que seja algo importante, pois na
plataforma é possivel encontrar opinides sobre produtos e servigos. E3 afirma, ainda, que ndo compraria um
produto com recomendacdes negativas e E4 ndo abordou essa questao.
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Quanto as vantagens e desvantagens de comprar no instagram, tanto E3 e E4 apontam como vantagem a
guestdo da comodidade na hora da compra, e como desvantagem, E3 afirma que o fato da loja nao
responder as suas duvidas, convergindo para o que abordou a agente de turismo E2 ao afirmar que muitas
vezes o contato por meio do instagram impossibilita o repasse de todas as informacdes necessarias. Ja E4
cita o fato de ndo poder ver o produto antes da compra, o que gera certa inseguranca.

Desta forma, tem-se que o presente trabalho atendeu aos objetivos de pesquisa pré-estabelecidos. Além
disso, vale destacar que a pesquisa possui relevancia gerencial, a medida que pode ser utilizada como
embasamento tedrico e pratico para as demais organizagdes, ao passo que traz resultados significativos que
se usados de forma correta, poderdo induzir ao sucesso organizacional.

Como limita¢Oes da pesquisa, tem-se a coleta de dados, no qual os agentes de turismos e os clientes ndo se
mostraram disponiveis a colaborar com a pesquisa, sendo necessario a insisténcia do pesquisador.
Acerca das sugestdes para pesquisas futuras, cita-se a possibilidade de realizagao de pesquisas quantitativas,

abrangendo um maior numero de usuarios do instragam, o que permitira uma analise com possibilidade de
generalizagao.
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