Analise dos Motivadores do Boca a Boca Virtual (e-WOM) através do Stories da Rede Social
Instagram

RESUMO

O uso das redes sociais vem crescendo continuamente, podendo destacar o Instagram® com
um dos maiores indices de crescimento de 2018. Elas estdo cada vez mais presentes no dia-a-
dia do consumidor tornando-se um espago de compartilhamento de informagdes, experiéncias
e opinides, muitas vezes relacionados a produtos ou servigos ligados diretamente as marcas.
Com os consumidores cada vez mais conectados as marcas encontram nas redes sociais
oportunidades também desafios para manter sua imagem sempre positiva. O presente estudo
procurou saber a partir do comportamento do consumidor quais os motivos que os levam a
realizar uma postagem com alguma consideracdo relacionada a uma marca ou produto,
relacionando isso ao E-WOM (boca-a-boca virtual). Por meio da metodologia qualitativa,
foram realizadas entrevistas em profundidade com consumidoras que ja realizaram esse tipo
de postagem, buscando perceber principalmente o que as levou a realiza-las, baseando-se em
uma situacdo de incentivo. Para a realiza¢do das entrevistas foi escolhido um e-commerce de
magquiagens, loja que possui uma grande intera¢do no Instagram® e busca diariamente maior
engajamento com o consumidor conectado. O resultado da pesquisa apresentou o sentimento
de satisfagdo e felicidade no recebimento de um produto como principal motivo para o
compartilhamento da informacao, ou seja, o incentivo ndo foi considerado fator determinante,
a postagem seria feita recebendo-o ou ndo. Ressalta-se que este estudo pode contribuir para o
aprimoramento do desempenho de organizagdes e profissionais que buscam se aprofundar no
estudo do impacto das redes sociais para o varejo, gerando melhores resultados, voltados a
satisfacdo do consumidor.
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1. INTRODUCAO

As mudangas e avangos tecnologicos vem refletindo diretamente no comportamento
do novo consumidor, as pessoas estdo cada vez mais conectadas, e as redes sociais cada vez
mais presentes na jornada de compra. Para 56% sdo um lugar de compartilhamento de
experiéncias positivas, garantindo assim mais seguranca na hora de escolher produtos e
marcas. Elas vem ganhando cada vez mais espaco se tornando um ambiente significativo no
relacionamento entre marcas e consumidores.

Esse comportamento do consumidor nas redes sociais esta fortemente ligado com o
que chamamos de engajamento. Interatividade e o engajamento dos consumidores estdo
diretamente ligados, pois considerar a opinido do publico a respeito dos produtos e servigos
que a empresa oferece vem sendo fundamental para o sucesso comercial das empresas.
Segundo pesquisas de Frankenthal (2018) 80% dos consumidores assumem ler os
comentarios dos seguidores, as postagens, antes de adquirir determinado produto ou servigo
pela primeira vez. Além disso, 71% alega confiar plenamente em tais avaliagdes de outros
usudrios das plataformas sociais.

Diante da exposicdo da opinido do publico referente as marcas, ¢ importante
desprender atencdo para essas plataformas, podendo valer-se disso como uma importante
estratégia de marketing. Com isso, ¢ relevante o estudo da influéncia de determinadas ac¢des
nas redes sociais para os consumidores.

A rede social Instagram®, destacada como uma das maiores taxas de crescimento de
todas as redes no ano de 2018 (INSTAGRAM empresas, 2018) ganha espaco, como meio
onde os consumidores se aproximam voluntariamente das marcas, revelando informalmente e



rotineiramente seus interesses, locais que frequentam e produtos que consomem, podendo ou
ndo influenciar seguidores e visualizadores.

Considerando o uso dessa midia social, procurou-se perceber com esse trabalho quais
as motivagdes que levam um consumidor a indicar ou postar alguma informagao
mencionando uma determinada marca, através do processo eWOM (boca a boca virtual). Sob
qual aspecto ou incentivo o usudrio da rede social realiza essa postagem?

Para alcancar o objetivo, este trabalho foi dividido, além da introdug¢do, em mais 5
secdes. A segunda se¢do consiste em uma revisdo bibliografica abrangendo conteudos que
possam embasar através de conceitos e colaborar com a melhor compreensdao do tema de
pesquisa, para tanto vamos abordar o Marketing Digital, o e-WOM, as redes sociais com foco
na rede Instagram® e o engajamento dos consumidores. Terceira, serd apresentada a
metodologia de pesquisa utilizada para alcangar respostas a respeito do contetdo. Na quarta
secdo serdo apresentados os resultados alcancados, com a utilizacdo de referéncias para
discutir e relacionar conceitos. Na quinta secdo as consideracdes finais com as conclusdes,
dificuldades encontradas e propostas de trabalhos futuros para o aprimoramento das
pesquisas. Por fim, serdo listados os autores que contribuiram para o embasamento tedrico da
pesquisa.

Ao final deste trabalho tem-se a intencdo de mostrar qual a importancia que as
empresas devem dar a interagdo e engajamento por parte do consumidor nas redes sociais, €
de que forma essa interagao, que chamamos de marketing “organico”, pode ser explorado para
buscar o crescimento da organizagdo ¢ ainda maior valorizacao da marca. Cabe expor nesse
momento que ndo temos o objetivo de esgotar as discussdes sobre o uso das redes sociais em
favor de uma marca ou apresentar um método de engajar consumidores, considerando a
constante mutacao e evolucao das formas de marketing e alcance global das marcas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. MARKETING

Para a American Marketing Association (2013), “marketing é a atividade, conjunto
de intuigcoes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para os consumidores atuais e futuros, parceiros e sociedade em geral”. Seguindo essa
mesma ideia Kotler ¢ Armstrong (2007) definem o marketing como uma técnica utilizada
pelas empresas para designar um valor para os clientes e, com isso, estabelecer uma ligacao
com eles para receber em troca seu valor. Essa relacdo com o consumidor, segundo Kotler e
Armstrong (2007), ¢ definida a partir das ferramentas do marketing mix, permitindo gerir essa
relacdo de forma rentavel.
Buscar saber o que as pessoas pensam, o que querem, desejam, sonham e principalmente o
que as motiva sdo importantes estratégias de marketing para quem se propde a ofertar
produtos direcionados ao consumidor final. Nesse sentido, Kotler ¢ Fox (1994) argumentam
que, envolve preparar as ofertas da institui¢ao para atender as necessidades de mercados-alvo,
usando pre¢o, comunicacao e distribuicdo eficaz, principios basicos do mix de marketing.

2.2.MARKETING DIGITAL

A internet vem trazendo cada vez mais rapidamente mudangas relacionadas ao
mercado, e essas sdo acompanhadas pelo Marketing, que estuda os cambios e formas de
consumo e seu macro ambiente.

A utilizagdo do espago digital para realizar transagdes de mercado estd cada vez
maior e mais frequente, facilitando a ligacdo entre os compradores diretamente da empresa e
modificando totalmente a maneira das empresas relacionarem-se com os clientes, assim sao
criados novos valores de relacionamento (KOTLER, 2007).

A importancia das empresas implantarem o marketing online, foi abordada por
Kotler e Armstrong (2007) onde ele ressalta quatro linhas importantes a esse novo mercado:
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criacdo de um site, publicidade e promocao online, através de e-mails e participagdo em
comunidades da web. Destacando que um dos locais na rede em que o marketing vem em
maior nimero e velocidade se difundindo s@o nas redes sociais.

E relevante apontar que o marketing digital se diferencia do marketing tradicional,
ele de forma segmentada e individualizada usa a internet como forma de interacdo e
relacionamento com o seu publico-alvo, € ndo como meio de comunicagdo em massa. A
velocidade da resposta dos usudrios € o destaque e hoje determinante para o sucesso, eles tém
a capacidade de filtrar diretamente o assunto que desejam, atingindo seus clientes de forma
imediata suas execucoes. A necessidade de interagdao para os usuarios de internet se tornam
fatores importantes para o desenvolvimento de ambientes que agreguem os gostos,
preferéncias e particularidades de cada individuo. (GARCIA, 2007). O autor também afirma
que os individuos que utilizam a internet diariamente avaliam a mesma como ferramenta
favoravel e importante de comunicagdo que veio para tornar mais pratico os processos de
busca de informagao.

2.3.MARKETING BocA A Boca ONLINE (E-WOM)

A multinacional focada em comportamento do consumidor, Nielsen, realizou uma
pesquisa em 2015 e apontou que uma das propagandas mais eficazes vém direto de pessoas
que conhecemos e confiamos. 83% dos respondentes disseram confiar completamente ou
confiar em recomendagdes de amigos e familiares. Esse fendmeno conhecido como marketing
boca a boca, Word of Mounth (WOM) tem sua origem nos estudos da psicologia social e
comportamento do consumidor, sendo os efeitos da comunicacdo interpessoal o campo de
estudo da area de marketing (CASIELLES et al., 2013).

Os novos consumidores ¢ o novo mercado influenciado pela tecnologia, vem
trazendo consigo esses antigos conceitos do marketing, como o WOM, porém desta vez
adaptados para aplicacdo nas redes sociais. Foi estabelecido dessa forma, o marketing boca a
boca online (eWOM), cuja ideia ¢ a mesma do WOM, porém utilizando como canal de
comunica¢cdo os ambientes online. Litvin et al. (2008) define o marketing boca a boca
eletronico (eWOM) como sendo “foda comunicag¢do informal direcionada para consumidores
por meio de tecnologias baseadas na internet relacionada ao uso ou caracteristicas de
determinado produto, servigco ou de quem os vende”. Podemos acrescentar também que essa
forma pode ser definida como qualquer declaragdo positiva ou negativa feita por potenciais,
atuais ou ex-clientes sobre um produto ou empresa, que ¢ disponibilizada para um grande
numero de pessoas e instituigdes por meio da Internet (HENNIG-THURAU et al., 2004).

Com o crescimento das redes sociais, cada vez mais o contetido gerado pelos
integrantes dessas redes se torna uma importante fonte de informacdes influenciando o
processo decisorio do individuo (YE, ef al.,, 2011), ou seja, essas agdes tém se mostrado
importantes nas decisdes e nas escolhas do consumidor, transformando experiéncia do cliente,
os valores ¢ o desempenho das empresas em ambientes de negocios atuais. O Consumidor
online hoje, além de absorver informagdes pode produzir conteido, comunicar-se com outros
consumidores, dividir experiéncias e contribuir para o desenvolvimento de produtos e
Servigos.

Com a internet, o boca a boca ndo se torna mais restrito, ele ganha uma dimensao
ilimitada, por que informacdo pode ser repassada para milhares de pessoas no mundo,
podendo influenciar as suas decisdes de compras (CHAN e NGAI, 2011). Essa propagacao
online, boca a boca eletronico eWOM, pode variar de acordo com a natureza da informacao,
podendo ser positiva ou negativa. Positiva quando envolve uma experiéncia favoravel,
acontecendo uma recomendagdo de compra, ou entdo negativa, relacionado a experiéncias
desfavoraveis, como reclamacgdes ou nao recomendacdes de compra (LUO, 2008).

Buscar compreender essa nova forma de influéncia sobre a decisdo de compra dos
consumidores tornou-se um novo desafio para as organizagoes.



2.4 REDES SOCIAIS

Estamos diante de mudangas na forma de comercializar e de se relacionar com os
clientes, os efeitos da internet sdo longinquos e envolvem a transformacao dessas relagoes.
Inicialmente com o advento do e-mail e paginas de internet e logo ap6s as redes sociais. De
acordo com Tomag¢l, et al. (2005), as redes sociais sao meios desenvolvidos pela sociedade
para a troca de informagdes e conhecimento, devido a interagdo das pessoas que a compdem.
Essas redes transcenderam a fun¢do de comunicacao, podem ser utilizadas para ocio, além de
relagdes pessoais e como canal direto com as empresas.

As redes sociais estdo fortemente relacionadas ao poder do marketing nas
organizagdes, oferecendo ferramentas de interagdo e compartilhamento com os consumidores,
invertendo o que antes no que antes seguia a direcdo da empresa para o consumidor, sendo
agora também do consumidor para a empresa (GABRIEL, 2010)

Com base nisso, e seguindo esse principio, de que as empresas comecam a também
ter um retorno imediato das agdes em redes sociais, elas vém tentando entender esse novo
canal, seus beneficios e de que forma o consumidor age € no que diz respeito a comunicagao.

O marketing digital tem se voltado as redes sociais, esse ¢ um fenomeno atual que vem
crescendo pela adesdo de usuarios. De acordo com Kaplan e Haenlein (2010, p. 61), redes
sociais sdo "um grupo de aplicacdes baseadas na Internet construidos sobre as bases
ideoldgicas e tecnologicas da Web 2.0, e que permitem a criagdo e troca de conteudos gerados
pelo usudrio”. Essas redes sociais estdo fortemente ligadas aos mercados eletronicos, visto ser
um canal de exposi¢do e relacionamento com possiveis consumidores. Diante dos fatos, cabe
as empresas decidirem sobre a importancia de participar desses ambientes ou de simplesmente
ignora-los

2.4.1. Instagram®

Uma das redes sociais que mais vem se destacando e que foi aprofundada neste
artigo ¢ o Instagram®, com o objetivo de ajudar pessoas a compartilharem experiéncias
pessoais o surgimento se deu em 6 de Outubro de 2010, tendo como responsaveis o0s
engenheiros de programacdo o estadunidense Kelvim Systrom e pelo brasileiro Mike
Keneger, criadores da rede que proporciona ter amigos, segui-los e acompanham suas
atualizagdes, que para eles trouxe a oportunidade para o mundo de mostrar conexdes mais
proximas e transparéncia (PIZA, 2012).

A repercussdo positiva que teve desde o principio s6 vem aumentando, segundo
(INSTAGRAM empresas, 2019) os acessos a rede se baseiam na obtencao de inspiragdo e na
busca por descobrir coisas que interessam aos usuarios, incluindo conteudo de marcas e de
empresas. Mostra também que mais de 2 milhdes de anunciantes no mundo inteiro usam o
Instagram® para compartilhar suas histdrias e gerar resultados comerciais.

Uma das funcionalidades mais utilizadas do aplicativo vem sendo o conhecido como
“stories”, que parte da ideia de armazenamento temporario, local nos sistemas de
compartilhamento de fotografias, onde as imagens se apagam, automaticamente, 24h depois
de publicadas. O fendmeno foi popularizado pelo aplicativo Snapchat® em 2011, e hoje j4 esta
presente nos mais diversos aplicativos como WhatsApp®, Facebook®, Messenger® e
Instagram®, em 2017 batendo o numero de 200 milhdes de usudrios ativos por fia,
transformando-se na tendéncia entre as maiores redes sociais do mundo.

Inserido no contexto das midias sociais, o Instagram ¢ uma maneira que os usuarios
tém de compartilhar suas vidas com os amigos por meio de uma série de imagens e videos
(INSTAGRAM - FAQ, 2014)

2.5.INTERACAO E ENGAJAMENTO

Gensler et al. (2013) afirmam que o fluxo de trabalho em comunicagdao antes da
internet funcionava de forma diferente do que apos a proliferacdo da mesma. As empresas
escolhiam espagos publicitarios de acordo com os seus interesses de marketing no
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determinado momento, onde imaginavam e produziam uma peca publicitaria de contetido
totalmente controlado pela marca ou pela agéncia de propaganda que veiculavam essas
mensagens em horarios ou momentos pré-determinados. A grande exposi¢ao da marca em
maior escala ocorria somente quando desejada, ou seja, o poder de emissdo da mensagem
estava na mao das empresas (GENSLER et al., 2013).

O espaco da internet € livre, e segue o instinto criativo de milhares de usuarios de
forma organizada ou desorganizada (GENSLER et al., 2013; HENNIG-THURAU et al.,
2010). As mudancas através da internet sdo bruscas para as marcas, a cada segundo surgem
espagos novos de interacao social e novos individuos, tornando a informagao impossivel de
ser gerenciada de forma total e pode ser encontrada ou armazenada permanentemente e a
qualquer momento pela empresa como acontecia (HENNIG-THURAU et al., 2010).

A interagdo entre cliente e empresa ou entre outros usudrios em um ambiente virtual
representa o engajamento (BRITO et al., 2015). Esse engajamento vem sendo uma das
métricas mais utilizadas nas redes sociais para mensurar resultados nos negocios,
possibilitando tracar estratégias, objetivos e definir metas com base em resultados, tornando-
se entdo um fator importante para o fortalecimento da marca da empresas no ambiente virtual
(FARRIS et al., 2006).

Sdo diversas as métricas que vem sendo desenvolvidas na literatura para adequar-se a
realidade e oferecer a melhor mensuragdo de engajamento, Coelho et al. (2016), por exemplo,
apresentaram métricas para comparar o engajamento em diferentes plataformas (Facebook® e
Instagram®), de forma mais especifica no Instagram®, foram utilizadas duas métricas de
interagdo social, curtidas e comentarios. Além dessas duas métricas presentes na literatura,
neste estudo apresenta-se a métrica de eWOM, que de acordo como ja citada representa a
quantidade de marcacdes de outros usudrios nos comentdrios nas postagens, sendo uma
proposta para avaliar quais informag¢des de uma postagem incentivam o eWOM,
especificamente no Instagram®, de forma mais objetiva, o boca a boca virtual. O eWOM vem
sendo considerado uma das ferramentas mais efetivas do marketing, devido ao alto alcance
das opinides e sentimentos dos usuarios € consumidores a respeito das organizacdes, podendo
atingir uma comunidade global (DELLAROCAS, 2003)

3. METODOLOGIA

Diante do exposto na secao anterior, buscou a exploracao dos motivadores para o
engajamento com o eWOM, para entender tal comportamento na agdo racional. Para tanto foi
adotada a metodologia qualitativa. De acordo com Jankowski e Wester (1991), a abordagem
qualitativa relaciona-se a compreensdo do significado que as pessoas atribuem a suas
atividades e a situacdo social, baseando-se no fato dos individuos agirem com base nos
significados que atribuem a si mesmos e aos outros, tendo como foco a vida cotidiana e seu
significado como percebido pelos participantes.

A técnica de coleta de dados foi a entrevista em profundidade, uma das mais
utilizadas na pesquisa qualitativa em marketing (VIEIRA E TIBOLA, 2005) para revelar
motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos de um individuo sobre o topico desejado, ja que
se trata da busca pelas motivacdes que levam o individuo a determinada ag¢dao nas redes
sociais. Deu-se preferéncia em utilizar um roteiro (previamente testado) mas sem se prender
totalmente a ele, para que novas questoes emergissem durante a conversagao.

Para buscar compreender principalmente as motivagdes que levam usudrios a
realizarem postagens de indicagao de produtos, marcas ou empresas nas redes sociais, foi
selecionado um grupo de clientes especificos da empresa SuperGloss®, um e-commerce de
maquiagens que atua diariamente através de estratégias de marketing na rede social
Instagram® e possui alta e didria interagdo através de publicacdes na plataforma. Optou-se por



concentrar o estudo em uma sé marca para reduzir a probabilidade de desvio do propdsito
inicial e para conseguir aprofundar o méaximo possivel o tema em questao.

O grupo de clientes selecionados possui caracteristicas em comum, todos realizaram
compras nos ultimos meses no e-commerce. Juntamente com os pedidos foram enviadas
dentro do pacote uma carta de agradecimento e a empresa ofereceu aos clientes um cupom de
desconto para futuras compras, o cupom somente estaria ativo caso a cliente realizasse a
postagem no Instagram® utilizando a #clientefelizsupergloss. Todas entrevistadas para a
pesquisa realizaram a postagem e se enquadram no grupo que recebeu o desconto.

Através do MailBiz, sistema de disparo automatico, foram enviados os e-mails para
cada cliente cadastrado na promogao, cerca de 140 disparos, os interessados que retornaram
foram contatados através do aplicativo whatsapp®, utilizando a ferramenta de transmissdo ao
vivo, proporcionando desta forma a realizagdo das entrevistas, seguindo um roteiro
previamente estipulado porém com a oportunidade de abertura para mais questdes que foram
surgindo durante as entrevistas. Apos a realizacdo das entrevistas, passou-se para a etapa da
analise das respostas.

Todas as entrevistadas foram informadas que a identidade seria preservada,
permitindo que sintam-se totalmente a vontade de responder e buscarmos o maximo de
veracidade nas informagdes para descobrir as motivagdes que mais levam as clientes a
realizarem a publicagdo bem como saber se o incentivo aplicado ¢ o fator determinante.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A proposta do estudo foi a realizagdo de entrevistas em profundidade com clientes da
empresa SuperGloss®, que foram instigadas com um cartio de desconto para realizacdo da
postagem nos stories do Instagram®. Através dessa postagem tivemos a delimitagdo das
entrevistadas e entdo buscou-se as motivagdes que as fazem compartilhar informagdes a
respeito de uma marca nas redes sociais.

De todos os disparos de e-mail realizados, e apos contatar os respondentes deles, 10
clientes ao total foram entrevistados, o nimero imaginado inicialmente era de cerca de 30
respondentes, porém foi observado que as respostas passavam a se repetir de forma continua,
decidindo-se entdo nao realizar novas entrevistas.

Inicialmente foi questionada a frequéncia que realiza postagens nos stories e se
acredita que o Instagram® pode trazer beneficios aos usuarios quanto ao conhecimento e a
credibilidade das empresas.

Em geral, 90% dos entrevistados aponta terem o costume de realizar postagens
semanais e muitas delas diariamente nos stories do Instagram®. Segundo estatisticas
divulgadas pela propria rede social em janeiro de 2019 foi batida a marca de 500 milhdes de
usuarios diarios ativos nos stories, e 70% dos usuérios do Instagram® assistem diariamente as
postagens da ferramenta. A mLab, uma empresa especializada na gestdo de redes sociais,
realizou um levantamento em fevereiro de 2018 em que apresentou que a média de
visualizacdes dos stories de perfis com até 10 mil seguidores € de 2,5%. Ou seja, em média,
2,5% dos seus seguidores irdo ver sua histéria e esse segundo eles, ¢ um nimero muito
relevante. Esses dados mostram que de fato os nimero de usuérios engajados e participantes
ativos do uso dessas ferramentas vem aumentando, por se tratar de um grupo com
caracteristicas semelhantes praticamente todos entrevistados se enquadram no grupo de
usuarios ativos, mas podemos considerar que essa tendéncia se mostra muito forte em uma
visao geral de mercado, sem ainda termos uma resposta sobre um mercado especifico, como
de maquiagens.

Um ponto muito abordado em todas entrevistas foi a forte e crescente influéncia de
imagem que o Instagram® vem passando com relagdo a uma marca, produto ou servigo,
podendo perder ou ganhar muita credibilidade por parte do consumidor, que considera hoje a
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opinido dos demais usudrios da rede. Cerca de 80% dos entrevistados considera a rede e as
opinides dos usudrios confidveis, construindo uma opinido propria com base nisso a respeito
da marca, ou seja, o boca a boca que ocorre de forma virtual acaba tendo um forte impacto
sobre a maioria dos usudrios, pois acabam conhecendo produtos e criando opinides sobre eles
através dessa visualizagdo. Com relacdo a essa analise destaca-se a afirmacao do site de
pesquisa Forrester (ELLIOTT, 2014) onde informam que o Instagram® ¢ a midia social que
mais promove o engajamento dos consumidores com marcas, com uma taxa de 4,21%, uma
interagdo dos consumidores presentes na midia com as marcas 58 vezes maior que no
Facebook® e 120 vezes maior que no Twitter®, por exemplo.

A andlise também aponta que os entrevistados realizam a maioria das postagens
relacionadas ao seu dia-a-dia, ou fatos do cotidiano, postagens que vinculam a alguma marca
ou empresa acontecem e vem aumentando, porém s3o mais pontuais. Com base nisso foram
questionados a respeito das reais motivacdes que as levam a realizé-las, onde podemos
destacar trés situagdes mais citadas:

e A mais citada ¢ o sentimento de satisfacdo pessoal ou ndo por parte de um

produto ou servi¢o adquirido;

e Em segundo, o desejo de compartilhar e contribuir com uma informagao a cerca

de um produto com a sua rede de contatos; e

e Em terceiro, a intengcdo de receber o desconto da empresa que promoveu um

incentivo em uma proxima compra.

Quando perguntadas especificamente sobre a principal motivacao que as levaram a
realizar uma postagem positiva marcando a empresa SuperGloss®, cerca de 80% dos
entrevistados apontaram que realizaram a postagem de forma espontanea, ou seja, tendo
recebido ou ndo o incentivo de desconto realizariam da mesma forma. Destacamos um dos
argumentos utilizados no qual relata que “se sente feliz em poder compartilhar uma boa
experiéncia de compra com seus amigos” € por isso realiza a indicacdo da empresa. Segundo
as entrevistadas o fator do cupom de desconto foi importante, porém ndo definitivo para que
realizassem a postagem, realizariam da mesma forma, se tratando de um sentimento de
satisfacdo e alegria por receber o produto corretamente e ter realizado uma boa escolha.

Desejo de compartilhar com a sua rede de contatos alguma indicagdo de produto, a
fim de contribuicdo de informacao para o publico em geral e amigos, foi a segunda motivagao
mais apontada, de acordo com argumento de uma entrevistadas “como maneira de mostrar
preocupagdo com sua rede de contatos, os ajudando a fazer melhores escolhes.”

Baseado nesse resultado encontrado, verificamos que para essa situacao apresentada,
o sentimento de alegria e satisfagdo com uma compra estd acima do beneficio recebido, ou
seja, acima da oferta de incentivos, as empresas devem buscar a exceléncia no atendimento,
fazendo com que esse supere as expectativas do consumidor, esse motivo sim justifica um
forte engajamento e interagdo do usudrio com a marca nas redes sociais. Esse sentimento de
satisfacdo em uma compra online pode se dar por diversos motivos, um produto recebido tal e
qual como foi apresentado na loja virtual, o recebimento do produto de forma rapida, um
feedback ou retorno rapido da empresa com relagdo a qualquer duvida até podendo ser de
aliviar a ansiedade pds-compra.

A ideia do envio do cupom vem de uma busca de maior engajamento, ou seja,
aumentar cada vez mais a “rede” de visualiza¢des e contatos, o que segundo apontado pelas
proprietarias ¢ de grande valia para melhorar sempre a imagem e o desempenho da empresa
nas redes socias. As postagens realizadas podem ser consideradas conteudo “organicos” em
que os seguidores que estdo visualizando podem concluir que ndo houve patrocinio da
empresa para realiza-lo. Esse ponto segundo as entrevistadas ¢ muito relevante para a decisao
de compra de outros usuarios, que passam a ter mais confianca, ¢ uma imagem de
credibilidade na empresa indicada por seu amigo(a).



Da mesma forma que realizam postagens, questionadas sobre levar em consideracao
a opinido da sua rede de contatos, grande parte das entrevistadas mostraram o quanto vem
utilizando a ferramenta para visualizagdo ou busca de produtos, ou entdo indicagdes de
pessoas que seguem na rede social, ou seja, estdo considerando essas indicagdes como um
fator para decisdao de compra ou ndo do produto, relacionado ao comentario ou apontamento
da postagem. Elas se sentem influenciadas pelo que estdo visualizando, formando uma
opinido a respeito com base no contetdo visualizado. A busca por informagdes de um produto
o indicacdo estd diretamente ligada a internet e as redes sociais, Garcia (2007), afirma que as
pessoas que utilizam a internet constantemente, consideram a ferramenta adequada e muito
importante, principalmente na busca de informagdes, onde deixa a troca de informagdes e a
comunicagdo mais efetiva e pratica.

De acordo com um estudo do InfoCenter, pessoas com menos de 25 anos gastam mais
de 32 minutos por dia na plataforma, enquanto aqueles com idade mais elevada gastam mais
de 24 minutos por dia no Instagram® compartilhando, curtindo fotos, e visualizando stories.
Por isso, no que se diz respeito as marcas, trata-se de uma excelente oportunidade para
alcangar um numero maior de pessoas.

Foi possivel verificar que os usuérios utilizam portanto o Instagram® como fonte de
pesquisa relacionada a uma marca ou produto, alguns dos aspectos mais abordados que
justificam os beneficios ao optarem pelo ambiente virtual sdo a rapidez na busca, conforto de
estar em qualquer lugar através do smartphone, baixo custo e a possibilidade de pesquisa e
visualizag¢do de varias empresas ao mesmo tempo.

Diante dessas questdes, claramente podemos destacar a importancia, e o0 espago que
o boca a boca virtual vem ganhando no que relacionamos a visdo da marca no mercado, o
consumidor considerando cada vez mais experiéncias compartilhadas, e as empresas dando
maior importancia a isso, bem como o stories sendo visto pela empresa como uma importante
ferramenta de marketing digital. A partir do contexto apresentado verificamos que a satisfacao
pessoal em poder compartilhar uma boa ou ma experiéncia de compra ¢ um dos motivos pelos
quais as pessoas se engajam com o eWOM, o que os leva a publicar informagdes acerca de
produtos adquiridos ou servigos utilizados.

Baseado em estudos publicados pela Social Media Trends (2019) o Instagram® hoje
¢ uma das redes sociais mais utilizadas no Brasil, as marcas sabedoras disso, entendem a
importancia de trabalhar com essa rede de forma positiva e de manter o publico engajado.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais representam uma oportunidade e também um desafio para as marcas
interagirem ¢ manterem seus consumidores engajados. Essas midias acabam sendo uma porta
de dialogo entre os usudrios. Utilizando o Instagram® como base, rede social com énfase
nesse artigo, pode-se destacar que o uso tem uma forte relacdo com o marketing eWOM. ¢ a
ferramenta de stories ¢ uma das formas que ganhou destaque no cenario atual.

A pesquisa mostrou quais os principais motivos que levam o consumidor a realizar
uma postagem ou comentario a respeito de uma marca nas redes sociais, mais especificamente
nos stories do Instagram®. Mesmo apds as entrevistadas receberem um incentivo para
realizarem essa postagem, a grande maioria delas apontou que nao foi fator determinante, ou
seja, que fariam a postagem vinculada a marca da mesma forma. O sentimento de satisfacao e
alegria com os produtos mostrou-se muito mais valioso para elas, o que para a empresa em
analise foi “surpreendente”, mostrando o quanto ¢ importante o cuidado em todos os pontos
do processo para satisfacdo e engajamento do consumidor.

Relacionado ao principal resultado apontado, como sugestdo e continuidade de
pesquisa a esse artigo podemos apontar uma analise do sentimento de satisfagdo, a que fatores
com maior intensidade esse sentimento estd relacionado podendo entdo trazer para a empresa
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ainda mais informagdes para basearem seus trabalhos. As entrevistas também mostraram o
quanto os consumidores estdo avaliando a utilizacdo da rede como pardmetro de formacao de
opinido relacionada a marca, como sugestdao de pesquisas futuras e de continuidade a esse
estudo podem se buscar numeros a respeito dessa importancia para o consumidor e para a
empresa.

Ap6s finalizar o artigo também ¢ possivel apontar um problema quando a pesquisa
for aplicada de forma geral, por se tratar de um grupo muito homogéneo com relagdo a gostos
e sentimentos ndo seja possivel aplicar essa analise para todos os setores que vem utilizando
as redes sociais como estratégia.

Ainda assim com esse trabalho, valendo-se das hipdteses do uso das redes sociais, da
identidade social e ligadas ao marketing boca a boca online no Instagram® podemos ressaltar
uma contribui¢cdo para aprimoramento do desempenho de organizagdes e profissionais que
buscam se aprofundar no estudo do impacto das redes sociais para os consumidores, gerando
assim sempre melhores resultados, voltados a satisfagdo com a venda do produto ou servigo.
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