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RESUMO

As midias sociais estdo sendo utilizadas como ferramenta para a comunicacdo entre diversos
publicos. Diante disso, esta pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de demonstrar se o
Instagram pode ou ndo ser utilizado por empreendedores e empresas como um instrumento para
se comunicar com seus clientes. O método aplicado foi o qualitativo descritivo que consiste em
buscar compreender os comportamentos dos usuarios na utilizacdo do Instagram através do
estudo de suas particularidades. Aliado a isso, foi aplicado um questionario semiestruturado
para o levantamento de opinides de uma parte da populacdo estudada em um grupo especifico.
Os resultados coletados levaram em consideracdo aspectos como se ha ou ndo engajamento
com o cliente pelo Instagram, mesmo sendo esse meio uma plataforma virtual. Os dados
apontam que o Instagram possibilita o crescimento dos empreendimentos, mapeia seu publico-
alvo e proporciona um feedback do produto/servico ofertado.

Palavras-chave: Estratégia de Comunicacdo. Clientes. Instagram. Marketing. Midias Sociais.



ABSTRACT

Social media is being used as a tool for communication between different audiences. Therefore,
this research was developed with the objective of demonstrating whether Instagram can be used
by entrepreneurs and companies as a tool to communicate with their customers. The method
applied was the qualitative and descriptive method, which consists of seeking to understand the
behaviors of users when using Instagram through the study of their particularities. In addition
to this, a semi-structured questionnaire was applied to survey the opinions of a part of the
population studied in a specific group. The results collected took into account aspects such as
whether or not there is engagement with the customer by Instagram, even though this medium
is a virtual platform. The data show that Instagram enables the growth of enterprises, maps out
its target audience and provides feedback on the offered product / service.

Keywords: Communication of Strategy. Customer. Instagram. Marketing. Social Media.
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1 INTRODUCAO

A partir do cenério nacional, pode-se perceber como a implementacdo do uso de
tecnologias, aparelhos digitais e redes sociais estdo, de forma progressiva, cada vez mais
presente na vida da populacdo, se manifestando como indispensavel no cotidiano dos seus
crescentes e inlmeros usudrios, principalmente em razdo do cenério atual de pandemia devido
ao Corona Virus onde resultou em um aumento exponencial o uso da internet para substituir
diversas atividades que antes eram realizadas presencialmente e hoje em dia ocorrem de forma
virtual. Nesse contexto, as midias sociais se caracterizam como um potente meio de
comunicacdo na relacdo empresa/cliente. Essa eficaz ferramenta — as midias sociais — cria uma
atmosfera de aproximacao para com os clientes, sendo uma estratégia na qual as empresas tém
fortemente incorporado.

Para Torres (2009, p.44) “a internet € uma rede de milhdes de pessoas, de todas as classes
sociais, que buscam informagdes, diverséo e relacionamento e que comandam, interagem e
interferem em toda e qualquer atividade ligada a sociedade e aos negocios”. Nesse sentido, a
internet configura-se como uma das principais fontes para obter informacGes, onde diferentes
sujeitos que cursam caminhos e tempos distintos se unem a essa grande rede, formando uma
unidade.

A incorporacdo das midias sociais na vida social é uma realidade cada vez mais
abrangente e, desta forma, esta posto para as organizac6es o desafio de movimentar e articular
com os internautas de forma minimamente satisfatoria e dindmica. O objetivo dessa interacao é
justamente persuadir e aproximar cada vez maiores nimeros de pessoas que confiem e articulem
sempre com a referida organizagéo.

Assim sendo, o desenvolvimento desta pesquisa busca responder a seguinte pergunta: o
Instagram pode ser utilizado como uma ferramenta de comunicagdo? A partir disso, o objetivo
geral da pesquisa constitui em analisar se o Instagram pode ser utilizado pelas empresas como
uma ferramenta de comunicacdo com os seus clientes. Para atender ao objetivo geral, foram
tracados 0s seguintes objetivos especificos, a saber: i) validar se o Instagram pode ser utilizado
para fazer propaganda e publicidade da empresa; ii) analisar se ha possibilidade de o Instagram
tracar seu publico-alvo através de dados fornecidos pela rede; e iii) verificar se ha frequéncia
de comunicacgédo da empresa com seu publico-alvo através do Instagram da mesma.

Compreender as novas formas de relacGes sociais e de comunicacdo dadas na
contemporaneidade, considerando o forte impacto causado pela implementacdo do uso de

tecnologias na vida da sociedade de uma forma geral, compreende — como ja citado — um grande
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desafio. Porém, essa andlise se faz necessaria, para compreender como esta a comunicacgéo das
empresas com seus clientes através do Instagram, de forma que se tenha respeito e informacao
transacionando nesta conexdo. E necessaria a criacio e manutencdo de uma relagio
minimamente harmonica nos diversos canais de comunicacdo, inclusive nas relacbes que
permeiam as empresas, seus clientes e ferramentas que possibilitam trocas de informacdes em
qualquer lugar, a qualquer hora e das mais diversas formas.

Com o avango tecnoldgico e a expansdo da internet, nota-se que as empresas e 0S
empreendedores tem procurado se inserir nesse contexto atual, bem como ir se adequando a
essa mudanca, para que possa sempre se manter atualizada e ndo se tornar obsoleta. Nesse novo
cenario surgem as midias sociais, sendo um instrumento de publicidade e comunicagdo, entre a
empresa e o cliente. Cumpre observar que nos Ultimos tempos, as midias sociais estdo sendo
muito utilizadas pelas pessoas, e esta ferramenta de comunicacdo vem se tornando uma forma
eficaz para o cliente obter determinadas informacdes a respeito de um produto ou servico,
podendo assim contribuir no processo de decisdo de compra e até mesmo evitar uma futura
decepcdo em determinadas compras. Sabe-se que 0s equipamentos eletronicos de comunicagédo
e a internet revolucionaram mudancas significativas no mundo contemporaneo (KOTLER,
2009).

Segundo Kotler (2009), para uma organizacao obter bons resultados ndo é somente criar
uma conta nas redes sociais, é necessario que a mesma tenha um bom planejamento estratégico,
de forma que as midias sociais possam estar sendo utilizadas como ferramenta de marketing.
Neste contexto, surge a importancia de validar estas ferramentas como canais de comunicacao,
como o caso do Instagram, ferramenta digital utilizada para relagdes sociais e comerciais
(PIZA, 2012).

2 REVISAO DE LITERATURA

A relagcdo comunicacdo entre empresas, clientes e tecnologia é complexa, tal como as
relacOes sociais. E nesse processo, o marketing vém, cada vez mais, demonstrando sua extrema
importancia no mercado, sofrendo mudangas - no decorrer do processo histérico - em sua
efetividade, alcancando vérias plataformas, que vdo desde as mais tradicionais até as formas
mais tecnoldgicas como o marketing digital, se mostrando tdo presente nas empresas durante o
decorrer das ultimas décadas.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) comentam sobre a evolu¢do do marketing ir

além do produto, ou seja, deve-se considerar também os servigos. E a comunicagao no
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marketing € um servico, pois a mesma trata de informar sobre os produtos e servigos ofertados
pelas empresas para os clientes. Tal como expressa a definigcdo, o marketing configura-se como
uma importante relagdo entre empresas e clientes. Este, observa, entende e atende ao mercado,
se tornando cada vez mais necessario, tal como necessario a observacdo sob ele, a fim de
aprimorar suas estratégias.

O marketing tradicional se baseia em propagacdo da informacdo em massa, com 0
objetivo de alcancar um maior numero de consumidores, focando em anuncios e divulgacéo de
publicidade. Nesse tipo de marketing, na maioria dos casos, essa publicidade é realizada em
grandes midias. Exemplo dessa forma de propaganda sdo as televisdes, panfletagem e outdoors.
Porém, cumpre observar que em algumas situaces, tais propagandas acabam sendo ineficientes
por ndo produzirem conteddos relevantes e que ndo estejam direcionados para um publico-alvo
particular (PAREDES, 2016).

Na maioria das vezes, o marketing tradicional é unilateral, e ndo tem outras direcdes a
serem seguidas. Suas formas de comunicacdo sdo envios de tabloides, anincios em TV, em
radio, jornais, banners e revistas. Cumpre ressaltar que tais formas de comunica¢do nao tem um
feedback sobre o impacto da publicidade, devido a inexisténcia de interacdo entre a marca € o
consumidor (BROWN, 2015).

Peppers e Rogers (2001) acreditam na percep¢do de que o marketing tradicional
atualmente ndo é uma maneira tdo eficiente para atingir e persuadir os consumidores.
Complementam que este se tornou obsoleto diante do marketing digital que possui outros
caminhos a afim de conquistar os clientes. Para Cobra e Brezzo (2010), o marketing digital
consiste em atividades direcionadas para impulsionar e divulgar produtos e servicgos, fazendo
uso dos recursos digitais para a popularizacdo e crescimento do portfélio de clientes. Segundo
Oliveira e Lucena (2012), o marketing digital por possuir recursos audiovisuais, vem sendo
bastante utilizado pelas empresas, uma vez que tal recurso facilita o entendimento e repercussao
junto aos seus clientes.

Torres (2009) afirma que o marketing digital € um uso necessario dos recursos de
marketing, ocasionando grande comunicagdo com os consumidores, publicidade, propaganda,
promocéo, e todo o conjunto de técnicas dos profissionais de marketing, e ndo é apenas o
lancamento de bases e elementos da empresa com carater explicativo. Furlan e Marinho ([s.d])
acreditam que uma vantagem de utilizar o marketing digital € o baixo custo com o servigo, isso
porque um dos meios de comunicagao que tem 0s custos mais baixos é a internet. Sendo assim

ao usar esse meio de divulgagédo pela internet, as empresas e empreendedores evitam fazer
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grandes investimentos e contratagcdes para realizar suas propagandas, uma vez que a internet é
uma ferramenta de facil acesso.

Levando em consideracdo o desenho das relagdes sociais no século XXI, a partir da
interacdo com o0 movimento das redes sociais, espacos que sdo comumente utilizados para
conectar sujeitos, nada mais esperado que as redes através do espaco cibernético adquirisse um
cariz mercadolégico apanhado de toda I6gica do modo de producéo capitalista, através de meios
e modos de producdo, forca de trabalho, mercadoria, e mercado consumidor, gerando ao
processo daquilo que Marx (1999) denomina de mais-valia®.

Alcanca- se entdo o processo de mais valia, através dos mais variados mecanismos, seja
estes ideoldgicos, sociais, politicos e/ou econémicos, e aqui em investigacdo e destaque jaz o
marketing atrelado a uma das relacdes de trabalho mais precarizadas por nao haver garantido
direitos minimos trabalhistas pela auséncia de vinculo formal de trabalho, o empreendedorismo
que ¢ acionado como ferramenta de producdo econdmica independente do mercado formal de
trabalho, chamando aten¢do ao fato de que um pais como o Brasil, de capitalismo dependente,
em que o desemprego tem o assolado, atingindo em média 13,5% dos brasileiros, segundo o0 G1
(2020) que faz uma leitura critica sobre dados do IBGE do mesmo ano, e que tem escancarado
o0 recorte interseccional da desigualdade, entre questdes de género, raca e classe, uma enorme
parcela da sociedade, que coincidentemente se conectam de forma simultanea, gozando do
avanco tecnoldgico e a ampliacdo do uso da internet, que possibilita a criacdo de redes como o
Instagram.

No cerne de sua criagdo a partir de seus idealizadores Kevin Systrom e Mike Krieger, a
rede social Instagram funcionava basicamente como um aplicativo de compartilhamento de
fotos instantaneas em que se pudesse aplicar filtros na imagem, bem como acompanhar a
publicacdo de outros sujeitos com quem vocé gostaria de ter interacdo e se conectar. E
obviamente em meio a essas trocas simultdneas a publicidade enxergou um negocio em
potencial para a venda de mercadorias, diante disto Cohen (2018) completa este raciocinio a
partir dos seguintes apontamentos, constatando ainda uma expansdo da massa usuaria do
aplicativo:

“O Instagram é um aplicativo tanto para uso em dispositivo mobile como também em
desktop - que quando langado em outubro de 2010 era restrito para usuarios do sistema
I0S (somente em 2012 foi disponibilizado para android) e inicialmente criado para
postagem de fotos, sd depois recebeu atualizaclo para também postagens de videos”
Cohen (2018, p.15).

! Marx (1999) denomina que a mais-valia é o lucro que o burgués recebe a partir do valor produzido pelo trabalho
e o valor que ele recebe em relacéo ao trabalho que ele realizou.
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Tornando entdo, uma importante ferramenta de interacdo entre seus usuarios, sendo
largamente utilizada por outros canais de comunicagdo para divulgarem seus proprios produtos
e servigos, consequentemente gerando uma alta capacidade da rede social em se tornar parte de
nosso cotidiano, e em se incluir nesse movimento para acompanharmos o que o restante do
mundo anda fazendo é realidade, assim como Silva e Tessarolo (2016, p.4) expde que “através
de um conteldo de interesse, a marca é exposta ao consumidor de forma agradavel e natural. E
uma pratica capaz de gerar empatia e torna-se parte do cotidiano do individuo.” Chama a
atencdo neste ponto para a questdo da interface que é criada na intencionalidade de conduzir o

usuario do Instagram a consumir, mesmo gue de forma indireta ao produto ali ofertado.

“83% dos usuarios do Instagram usam a plataforma para encontrar novos produtos ou
para avaliar as marcas antes de realizarem uma compra; isso significa que, quanto maior
0 numero de seguidores, maiores as chances de que a sua marca seja considerada uma
opcao viavel de compras” (MOHSIN, 2020).

H& de se destacar a finalidade mor da rede social, sendo apontado pela pesquisa e
observacao de LOPES (2017) a publicidade e marketing. Averigua entdo, a notoriedade e seu
impacto no consumo dos individuos, em no conforto de seus lares terem acesso a uma gama de
mercadorias, corpos, ideias e ideologias ao passo de um simples clique, interagindo de forma
continua e simultanea, desenvolvendo ou usufruindo de atividades empreendedoras.

A partir da apresentacdo dos dados acima, abre-se brechas para refletir e interpretar
sobre como a mesma plataforma (Instagram) que abrange um grande contingente de
desempregados, pode ser também sua principal forma de conectar- se com possiveis
consumidores de produtos, a partir da atividade de empreendedorismo, destacando que as
ferramentas de impulsionamento de venda e pesquisa do proprio nicho em sua maioria sao
gratuitas aos seus usuérios, possibilitando a aplicabilidade de técnicas de engajamento da rede?,
e a troca facilitada e gratuita de conta pessoal para conta comercial, que permite acessar dados
sistematizados sobre o perfil de seus préoprios seguidores e compradores em potencial.

O Instagram também possibilita que 0 negociante possa expor seu produto de forma
centralizada ao seu publico em potencial em um s6 espaco, gerando agilidade de ambos os lados
a processos que poderiam ser demorados, e burocraticos, como em espacgos anterior e
largamente utilizado como os workshops (feira de trabalho). A média de uso da plataforma,

segundo dados do G1 (2019) mais de 500 milhdes de pessoas usam o Instagram todos os dias,

% Engajamento é a forma como os seus seguidores no Instagram vao reagir aos conte(idos que vocé publica
(MOSCHIN, 2020)
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funcionando entdo como um grande centro comercial, com funcionamento integral anualmente,
gerando lucros inimaginaveis.

A insercdo do marketing se d& justamente através da insercao do diferencial do produto
e sua exata forma de interacdo, em como o produto se apresenta, envolvendo questdes de
linguagem, em entender a complexidade da realidade do publico alvo, como Boaventura E
Ricco (2017) que descrevem os requisitos para formular acdes efetivas de marketing, como:
“politica de precos, publicidade, vendas, promogdes aos consumidores e 0s canais de vendas ”,
e as relacbes de compra e venda se complexificam de uma forma que atualmente ha disponivel
na internet e na prépria plataforma inimeros vendedores de cursos que possui como premissa
ensinar os jovens ingressantes do Instagram a venderem e adquirir lucro com as suas
mercadorias, baseado entdo em um ensino relevante ao ambito da expertise e ndo em
conhecimento tedrico que se adquire a partir do ingresso em ensino superior.

Interpretando o consumo de mercado em sua amplitude cultural, social, pessoal ou
psicoldgica, analisamos a partir dos seguintes pressupostos, que: Analisando o comportamento
de cada consumidor, € possivel transmitir valores e produtos essenciais para os clientes e passar
uma sensacdo de conforto e satisfacdo aos mesmos, gerando fidelizacdo de cada consumidor,
sendo o que toda empresa deseja (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017).

Aragdo et al. (2016) destacam que o Instagram pode ser utilizado como perfil pessoal e
empresarial, favorecendo a realizacdo de transacfes de compras e vendas, 0 que favorece o
mundo empresarial. Ainda ressalta que as empresas podem direcionar propagandas e
publicidades para o publico que curte e comenta em seus perfis, utilizando desta forma como
um canal de comunicacdo, validando a abrangéncia e qualidade do conteldo postado, as
opiniBes dos clientes, dentre outras possibilidades oferecidas.

3 DESCRICAO DO METODO

A pesquisa desenvolvida estd classificada como qualitativa e descritiva, pois teve o
objetivo de analisar o Instagram como ferramenta de comunicagdo das empresas com 0s
clientes. Considera-se a pesquisa qualitativa aquela em que os dados obtidos séo tratados e
estruturados em conformidade ao tema e delimitacdo do objetivo tracado na pesquisa. Em
relacdo a pesquisa descritiva, consiste na realizacdo de um levantamento de opiniGes de uma
parte da populacdo estudada em um grupo especifico, que aqui se aplica a empreendedores que
utilizam o Instagram como ferramenta de comunicagéo para realizar propaganda e publicidade

dos seus produtos e servicos (GIL, 2008).
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Foi utilizada uma amostragem ndo probabilistica e intencional quando da selecdo do
objeto de estudo, para responder um questionario, dando a oportunidade aos respondentes de
escolher entre responder ou ndo ao mesmo, resultando em participante ou ndo participante da
pesquisa (MATTAR, 2013).

A coleta de dados se deu através de um questionario semiestruturado (MALHOTRA,
2001). Utilizou-se o “Google Forms” para a elaboragdo do questionario, sendo o link deste

enviado via Instagram e WhatsApp para os participantes da pesquisa, conforme descrito abaixo:

Tabela 1 - Relacdo de envio do link do questionario

Data Agrupamento  Numero de Envio do link do  NUmero de

(Redes pessoas neste  questionario para  respondentes
Sociais) agrupamento  quantas pessoas?

25/02/2021 Instagram 30 30

05/03/2021 Instagram 9 9

01/03/2021 WhatsApp 65 65

06/03/2021  WhatsApp 25 25 o1

07/03/2021  WhatsApp 20 20

08/03/2021 WhatsApp 25 25

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Os dados foram analisados a partir da estatistica descritiva, evidenciando as respostas
gue responderam a pergunta e objetivos da pesquisa, para estabelecer a relacdo com a teoria
utilizada. Objetivou-se a partir da interpretacdo dos dados, assegura o valor da pesquisa
desenvolvida (LAKATOS, MARCONI, 2004).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados obtidos a partir da aplicacdo do questionario, foram copilados, tratados e
apresentados aqui, para que a resposta e 0s objetivos da pesquisa possam estar sendo
respondidos e sendo validados.

Dentre os respondentes, nota-se que maioria € do género feminino, equivalente a 71% e
0 restante 29% publico masculino. Com isso, observa-se uma presenca maior do publico

feminino participante da pesquisa.



16

Grafico 1 - Idade

| III‘ ||IIIIIIIIIIII

19 20 21 22 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 39 41 44 48 61

(-]

(%]

H

w

N

=

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A faixa etaria que apresentou maior porcentagem foi para os respondentes entre 19 e 27
anos sendo 70,59 % da amostra. Apds a essa faixa etaria, 21,57 % tem entre 28 a 39 anos, e
7,85% tem entre 41 a 61 anos. Observa-se entdo que o publico mais jovem participou da
pesquisa.

Em relacdo ao nivel de escolaridade, observa-se que a maioria dos respondentes possuli
graduacdo incompleta equivalente a 55 %, em seguida 29% dos respondentes, possui graduacéo
completa. Posteriormente 12% possui especializacdo completa, por fim ambos com 2% que
possuem especializacdo completa e mestrado completo. Tal resultado mostra que maioria dos
empreendedores que utilizam dessa ferramenta ndo possuem graduacdo completa. Através
disso, € possivel abordar a relacdo de empreendedores com a rede, se da mediante a praticas e
acOes adquiridas no cotidiano ao utilizar a rede, ao contrario de algumas profissdes
especializadas que exige determinado conhecimento tedrico que se adquire a partir do ingresso

em ensino superior.
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Graéfico 2 - Setor da empresa
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Dentre os resultados abordados no GRAF. 2, nota-se que 45,10% dos setores em que a empresa esta inserida se enquadra no ramo atrelado
justamente a imagem do cliente, sendo maioria vestuario, estética, beleza, entre outros setores associados, tais como skincare e cosméticos. Diante
disso nota-se a forte relacdo do impacto do Instagram com a imagem para o consumidor, considerando ser uma das redes com foco em contedos

visuais e estéticos.
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Em relacdo a possibilidade de crescimento através da ferramenta do Instagram, 82% dos
respondentes afirmaram que a ferramenta possibilitou crescimento para o seu empreendimento.
Dentre os demais avaliados, 16% constaram que ainda ndo mediram os resultados, restando 2%

que afirmaram ndo ter tido possibilidade de crescimento do empreendimento atraves da
ferramenta. Uma das ferramentas que possibilita crescimento para o empreendimento € a
realizacdo de sorteios no qual o usuério divulga o produto ou servigo referente ao sorteio, para
seus seguidores, 0 que gera um aumento no raio de alcance de divulgagdo para novos Usuarios.

Segundo os respondentes, 96% afirmaram que ha possiblidade de um engajamento com
0 cliente apesar de ser uma plataforma virtual, ja o percentual negativo em relacdo ao
engajamento com os clientes foi de 4%. Sendo assim, tal resultado mostra que o engajamento
com os clientes ocorre, mesmo sendo um contato realizado virtualmente, que pode ocorrer
atraves de varias formas de interacdes em que a rede possibilita a fim ter o engajamento. Sendo
elas através de curtidas e fotos, reacGes stories, comentarios em publicacdes, que gera
notificagdes na conta do usuério, e faz com que a conta seja cada vez mais vista pelo usuario
durante o uso da rede.

Sobre ter um feedback do trabalho desempenhado através do Instagram, a maior parcela
dos respondentes, sendo 96% afirmaram que ha essa possibilidade através da ferramenta e 4%
negaram a possiblidade. Sendo assim, este percentual mostra que grande parte do publico que
utiliza a ferramenta como forma de trabalho estéo satisfeitos com uso da mesma em relacdo a
ter um retorno sobre o servico prestado, o que contribui para nortea-los em relacdo ao que
oferecer para a satisfacdo dos clientes. Pois € possivel fazer uma analise do seu posicionamento
perante ao mercado, avaliando a possibilidade dos clientes que j& usufruiram de seu servico,
indica-lo a outras pessoas e também, como medida para identificar possiveis falhas no
atendimento, desde o atendimento inicial até o final.

Uma das perguntas abordava se era possivel delimitar o seu publico-alvo através da
ferramenta Instagram. Sendo assim, 86% afirmaram que é possivel usar a ferramenta com essa
finalidade, e 14% né&o utiliza. Atraves da rede, é possivel mensurar dados significativos sobre
0s usuarios, como género, idade, cidades onde os usuérios residem, e até mesmo permite saber
0s horérios em que maiorias dos usuarios estdo conectados, o que seria um horario ideal para
realizar publicacdes. Ao buscar informagdes relevantes sobre o publico alvo, como regido que
reside, culturas, praticas de consumo, entre outros conhecimentos que podem contribuir para
que o marketing seja mais efetivo. Ao delimitar seu publico alvo, facilita o entrelagcamento das

estratégias de divulgacdo e propagandas voltadas para o cliente.
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Dentre as respostas obtidas, 86% afirmaram que é possivel definir as preferencias do
seu publico-alvo, 14% dos respondentes negaram tal possibilidade. Cumpre ressaltar a
importancia em delimitar as preferéncias, uma vez que isso permite um direcionamento melhor
das campanhas e promogcdes ofertadas de acordo com as preferencias do publico ja tracado com
guem realmente interessa.

Portanto, as opinies de empresarios e empreendedores que utilizam da ferramenta para
tracar as preferéncias de seus clientes, foram apontados diversos comentarios positivos e
negativos. Diante dos comentarios positivos sobre o alcance nota-se que é possivel tracar as
preferencias do publico-alvo de diversas opcdes que a ferramenta oferece para interacgéo,
através de enquetes, perguntas, hashtag, mensagens diretas, reacdes de publicacGes, entre
outros. Ja os respondentes que negaram a possibilidade, nos comentéarios, a maioria abordou o
fato de a rede ser bastante ampla, outros alegaram também que ainda nao conseguiram mensurar

tal resultado.

Gréfico 3 - No Instagram, utilizando suas possibilidades diretas de interacdo, além das fotos,
vocé acha possivel ampliar o portfolio de consumidores?

Nao
2%

Sim
98%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

De acordo com as respostas obtidas, o campo é favoravel para quem oferece o produto,
pois 98% alegaram que é possivel ampliar o portfdlio através das opcbes de interacBes
fornecidas pela rede e somente 2% apresentaram um resultado negativo. O que demonstra a
importancia do engajamento entre os clientes, estratégia praticada com a finalidade de atrair
novos parceiros e clientes, sendo através de curtidas e reagdes nas publicagdes, hashtags,
mencdes de pessoas, marcagdes, sorteios onde divulga o conteudo, entre varias outras opc¢des

de engajamento.
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Graéfico 4 - Vocé considera ser possivel fidelizar clientes através dessa ferramenta?

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em relagdo ao nivel de fidelizagdo dos clientes através da ferramenta, 78% constataram
a possibilidade de fidelizacdo, o restante, 22% negaram a possiblidade. Este percentual
demonstra que apesar de toda a dificuldade em relacdo a alcancar a fidelizacdo do cliente,
considerando lojas fisicas e concorréncias no mercado, ainda assim estdo satisfeitos com o

retorno gerado através da rede.

Graéfico 5 - Vocé acredita que o Instagram impactou de forma significativa seu retorno
financeiro considerando o custo-beneficio de tal ferramenta diante das possibilidades de
divulgacédo ofertadas?

Sim
Nao 8%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em relagdo ao retorno financeiro diante das possibilidades de divulgacdo ofertadas,
observa-se que dos entrevistados, 84% ainda ndo mediram o resultado do retorno financeiro
gerado. O restante dos entrevistados resulta em 8% de respostas ambos entre Sim e N&o,
gerando um empate dos resultados até o momento que foi mensurado o retorno significativo do
Instagram. Devido a isso, considera-se que maioria dos empreendedores ainda esta
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recentemente implantando o uso da ferramenta, ndo sendo possivel mensurar todos 0s

resultados.

Gréfico 6 - Diante do cenario atual da COVID-19, houve um aumento de clientes através
dessa ferramenta de comunicacéo?

Ainda nao
medio
resultado.

29%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

E importante ressaltar o crescimento do uso de plataformas digitais devido ao atual
cenario mundial de Pandemia, onde interacbes que antes eram presenciais e hoje ocorrem
virtualmente, a fim de evitar o contato fisico e possivelmente risco de contaminacéo do virus
Covid-19 entre as pessoas. O que resultou em crescimento de vendas online, considerando
riscos evitados e o facil acesso, bem como praticidade no dia a dia dos consumidores. Com base
nas analises dos resultados apresentados na figura 13, constatam o aumento de clientes através
dessa plataforma de comunicagdo. Sendo o resultado dos respondentes 51% Sim, em relacdo
ao aumento de clientes, 29% ainda ndo mediu o resultado, restando 20% que responderam N&o
ao aumento dos mesmaos.

Diante dos resultados apresentados, 98% dos pesquisados afirmaram que a rede trouxe
oportunidade de empreender no comércio via rede social, e 2% negaram a possibilidade. Com
base nesse resultado, pode-se afirmar que com o uso desta ferramenta de rede social é possivel
promover inimeros ganhos no comércio para o empreendedor, através de vendas e divulgacéo
do produto.
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Grafico 7 - Como empreendedor vocé considera o Instagram bastante significativo, enquanto
ferramenta de comunicacéo, visando custo-beneficio em utiliza-1o?
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medio
resultado N3o

2% _\ /_2%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Considerando as informagfes importantes que o instagram fornece gratuitamente ao
usuario sobre o0s seguidores que interagem em sua conta, tais como, idade, género, regido em
gue os seguidores residem, nivel de alcance da publicacdo, tais dados sobre o publico, sdo de
extrema importancia, que podem contribuir significativamente para o empreendedor ao tragar
as estratégias de marketing. De acordo com os dados analisados, objetiva-se que maioria dos
empreendedores, sendo 96% considera o instagram bastante significativo, 2% nédo considera e
0 restante também em 2% ainda ndo mediu o resultado.

Observou-se que 94% dos respondentes, alegam que o Instagram pode ser considerado
a vitrine da loja, e 6% afirmaram ndo considerar. Cumpre ressaltar que um perfil atraente,
chama a atengdo dos usuarios e que faz despertar um maior interesse sobre o que esta sendo

visualizado.

Graéfico 8 - O que é postado por vocé, no Instagram da sua loja, representa a "alma da
empresa"?

Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Sendo o Instagram a principal ferramenta de divulgacdo dos produtos desses
empreendedores, compreende-se a relevancia de direcionar o conteudo em prol do principal
objetivo que é a divulgacdo dos seus produtos, utilizando de interages direcionadas ao seu
publico a fim de, finalmente, aumentar a porcentagem de vendas. Na figura acima, pode-se
perceber que, para os entrevistados, 92% acreditam que o Instagram da loja representa a alma
da empresa e compreende a importancia desse movimento, e quanto aos 8%, pode-se avaliar
que esses ndo compreendem o impacto que suas postagens geram na divulgacao.

O ndmero de usuarios do Instagram tem aumentado consideravelmente nos altimos
tempos, se tornando uma das midias sociais mais populares. 94% dos entrevistados tem
acompanhado essa tendéncia e utilizado dessa ferramenta para promover seus respectivos
negdcios. Apenas uma pequena parcela de 6% nédo tem acompanhado o movimento crescente
dessa midia social em alta para a publicidade e propaganda do seu negécio.

Avalia-se o impacto positivo em utilizar das midias em énfase, como o Instagram, para
promover a publicidade e propaganda, uma vez que ali concentra 0 maior nimero de usuarios
em detrimento das midias obsoletas e, coerentemente, proporciona maior visibilidade.

A interacdo com os clientes é uma estratégia importante para os empreendedores pois,
além de adquirir uma proximidade entre eles, é possivel obter informacdes relevantes que
contribuem para reconhecer os interesses de seu publico-alvo. Portanto é importante ressaltar
que isso deve ocorrer de forma saudavel e respeitando o espaco do outro, a fim de que néo
ocorra de forma invasiva. Entre todos os entrevistados, conforme a figura, 86% nao considera
que a proximidade ocorra de forma invasiva, porém os 14% restante dos entrevistados, ndo se
sentem tdo confortaveis com a proximidade da rede.

Na questdo da pesquisa, notou-se que 84% dos entrevistados se comunicam com
frequéncia com seu publico-alvo, o restante sendo 16% ndo realiza a comunica¢do com
frequéncia. E de extrema importancia que a comunicacao através da loja com o seu pblico alvo
ocorra com frequéncia, uma vez que, atraves da comunicacao é possivel observar as mudancas
ocorridas no dia a dia nas redes sociais, como acompanhar qual a tendéncia do momento. Além
de ter um feedback dos servigos ofertados a fim analisar se o feedback dos consumidores é
positivo em relacdo a organizacdo, dando possibilidade da empresa de efetuar possiveis

melhorias com relacéo aos feedbacks negativos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com o avanco tecnoldgico, as midias sociais estdo cada vez mais presentes no cotidiano
da maior parte da populagéo, sendo essa uma tendéncia constante. O modelo de marketing que
busca se aproximar e conhecer seu publico, tal como direcionar seus produtos/servico deve,
coerentemente, acompanhar esse desenvolvimento tecnolégico que vem sendo construido em
nossa sociedade e se apropriar também das ferramentas digitais para a publicidade e
propaganda. O marketing digital ocupa esse papel: vem cada vez mais se incluindo no cotidiano
das pessoas por meio dos canais digitais de comunicacdo. S80 muitas as contribui¢bes do
marketing digital para os empreendedores, ja que essa categoria se mostra promissora, Visto
que ela busca acompanhar as tendéncias e compreender as demandas dos clientes. E assim criar
possiblidade de promover um modelo de marketing cada vez mais efetivo.

Conforme apresentado no decorrer da pesquisa, 0 uso da midia social Instagram, € de
fundamental importancia para os empreendedores que utilizam da rede para divulgar 0s
produtos/servicos ofertados, visto que tal rede, além de fécil acesso, possibilita através de suas
ferramentas adquirir informacd@es relevantes sobre os clientes, o que facilita tracar caminhos de
estratégias para um marketing mais efetivo. Além disso, cumpre ressaltar a contribuicdo que a
rede traz para os empreendedores de forma gratuita, por ser uma ferramenta acessivel a todos,
néo precisa de grandes investimentos para divulgacéo dos produtos e servicos ofertados, sendo
de grande custo-beneficio.

Em relacdo ao objetivo especifico da pesquisa que consiste em analisar se o Instagram
pode ser utilizado como estratégia de marketing da empresa, com base nos resultados da
pesquisa sobre a possibilidade de crescimento do empreendimento, através da ferramenta, 82%
dos entrevistados afirmaram ter resultados positivos através da rede, uma vez que, por ser uma
ferramenta acessivel, esta sendo cada vez mais utilizada no cotidiano como estratégia de
marketing. O segundo objetivo especifico do trabalho consiste em analisar se ha possibilidade
do Instagram delimitar seu publico alvo através de dados fornecidos pela rede, de acordo com
a pesquisa 86% dos respondentes afirmaram que é possivel mensurar seu publico através da
ferramenta. Ao definir o pablico alvo gera vantagens para o sucesso da organizacdo, pois €
possivel reconhecer as necessidades dos clientes com antecedéncia, e com isso aprimorar seus
produtos e servicos ofertados a fim de trazer a satisfacdo do cliente. Além disso, conhecer o
publico alvo facilita criar estratégias de marketing mais precisas, ao saber as preferéncias dos
mesmos. J& o terceiro o objetivo geral da pesquisa de verificar se ha frequéncia de comunicacao

da empresa com seu publico-alvo atraves do Instagram da mesma, com base nos resultados
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obtidos notou-se que 84% dos entrevistados se comunicam com frequéncia com seu publico-
alvo, o restante sendo 16% néo realiza a comunicagdo com frequéncia. Manter-se proximo a
vista do cliente, promovendo aproximagdo por meio de estratégias tais como as de interacao e
periodicidade em postagem, garante que seu publico alvo préximo a divulgagéo dos produtos e
servigos, se tornando uma opgéo viavel para o cliente quando deseja obter os produtos/servigos
divulgados pela empresa.

Em relacdo a metodologia da pesquisa realizada, observa-se que a mesma atendeu a
proposta da pesquisa, onde foi possivel coletar dados com importantes resultados. Quanto a
aplicacdo da pesquisa, as limitagdes encontradas foram dificuldades em obter respostas dos
questionarios enviados, em situacdo de crise sanitaria ocorrida pela pandemia devido ao Covid-
19, fulminou no aumento das atividades online. Nesse sentido, avalia-se dificuldade de obter
respostas dos pequenos empreendedores uma vez que estes também, foram afetados pela
sobrecarga, e pelo novo desafio de virtualizar suas atividades em maioria.

Como exposto no decorrer da pesquisa, compreende-se 0 importante papel que o
marketing digital tem desempenhado, uma vez que essa categoria tem direcionado seus estudos
e acOes de modo a acompanhar o movimento de digitalizacdo que a sociedade contemporanea
tem, cada vez mais, incorporado. O marketing digital tem como principal adjetivo a
acessibilidade, gerando oportunidade a aqueles pequenos empreendedores que ndo possuem
condigcOes de investir em propagandas tradicionais, e encontraram em ferramentas como 0
Instagram a possibilidade tanto de divulgar, quanto em sistematizar numericamente — utilizando
das ferramentas do aplicativo — as vendas, alcance, compartilhamentos, seguidores e, desta

forma promover direcionadamente a¢des para seu publico-alvo.
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ANEXO A — QUESTIONARIO SOBRE O INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE
COMUNICACAQO?

Este questionario faz parte dos estudos e pesquisas em andamento Grupo de Pesquisa do
Diretério Grupo de Estudos dos Observatdrios Tecnoldgicos de Inovacdo dos Setores -
GEOTIS — Observatorios INOVAMINAS, liderado pela Profa. DSc. Simone Aparecida Simdes
Rocha, docente do Curso de Administracdo da Universidade Federal de Ouro Preto-UFOP.

TERMO DE ESCLARECIMENTO E DE CONSENTIMENTO LIVRE

Convido vocé para participar do estudo sobre o Instagram como ferramenta de comunicacéo,
tendo como objetivo analisar o uso desta ferramenta como possibilidade de interagdo do
empreendedor e seus clientes. Sua participacdo consistira em responder este questionario,
considerando que sua colaboracdo para o desenvolvimento desta pesquisa € totalmente
voluntaria e confidencial. Vocé poderd desistir de participar desta pesquisa a qualquer
momento, como também ter acesso as informacdes que desejar, quando do término desta.
Lembrando que esta pesquisa sera utilizada na elaboracédo do TCC — Trabalho de Concluséao de
Curso da discente Joice Cristina Matildes Maia e, posteriormente em um ou mais artigos a
serem publicados em congressos, revistas e/ou periodicos validados pela academia nacional e
internacional. O TCC estara disponivel na Biblioteca Digital de Trabalhos de Conclusdo de
Curso da UFOP (https://www.monografias.ufop.br/) a partir do segundo semestre de 2021.

Vocé tera seu anonimato garantido, ndo tendo nome e demais informacdes divulgadas em
nenhum documento, TCC, relatorio e/ou artigo que resultar. As respostas serdo analisadas por
blocos e com todos os respondentes sem identificacao.

Confirmo que li os esclarecimentos sobre a pesquisa a ser realizada e que compreendi o objetivo
desta e dos procedimentos aos quais minhas respostas serdo submetidas. A explicacdo fornecida
esclarece os riscos e beneficios do estudo. Ficou claro que terei a liberdade para interromper
minha participacdo a qualquer momento do questionario, sem ter a necessidade de justificar
minha deciséo e que isso ndo me afetara em nada perante a UFOP. Sei que meu nome e outras
informag®es NAO serdo divulgados (por qualquer forma e meios de comunicacao/informacao).
( )Eu concordo em participar do estudo.

( )Eu néo concordo em participar do estudo.

* Questionario elaborado por Joice Cristina Matildes Maia e Simone Aparecida Simdes Rocha.


http://www.monografias.ufop.br/)
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BLOCO 01 - PERFIL DO RESPONDENTE

01.Género:

( YMasculino.

( )Feminino.

( )Nada a declarar.

02.ldade: anos.
03.Grau de escolaridade:

04.Sua empresa esta inserida em qual setor?

BLOCO 02 - O INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE COMUNICACAO

05.0 Instagram, através de suas ferramentas possibilitou crescimento para seu
empreendimento?

( )Sim.

( )Néo.

( )Ainda ndo medi o resultado.

06.Ha um engajamento com o cliente mesmo sendo por uma plataforma virtual?
()Sim.
( )Nao.

07.Vocé consegue ter um feedback do seu trabalho através do Instagram?
()Sim.
( )Nao.

08.Com essa ferramenta é possivel tracar seu publico-alvo?
()Sim.
( )Nao.

09. Através dessa rede social vocé consegue delimitar as preferéncias do seu publico-alvo?
( )Sim. Como?
( )N&o. Por qué?

10. Justifique a questdo anterior:

11. No Instagram, utilizando suas possibilidades diretas de interacdo, além das fotos, vocé acha
possivel ampliar o portfélio de consumidores?
()Sim.
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( )Néo.

12.Vocé considera ser possivel fidelizar clientes através dessa ferramenta?
( )Sim.
( )Néo.

13.Vocé acredita que o Instagram impactou de forma significativa seu retorno financeiro
considerando o custo-beneficio de tal ferramenta diante das possibilidades de divulgacéo
ofertadas?

( )Sim.

( )Néo.

( )Ainda ndo medi o resultado.

14.Diante do cenario atual da Covid-19, houve um aumento de clientes através dessa ferramenta
de comunicacdo?

( )Sim.

(' )Nao.

( )Ainda ndo medi o resultado.

15.Tal ferramenta trouxe possibilidades/oportunidades de empreender no comércio via rede
social?

( )Sim,

(' )Nao.

16.Como empreendedor vocé considera o Instagram bastante significativo, enquanto
ferramenta de comunicacdo, visando custo-beneficio em utiliza-lo?

( )Sim.

( )Néo.

( )Ainda ndo medi o resultado.

17.Para vocg, o Instagram pode ser considerado a vitrine da loja?
( )Sim.
(' )Nao.

18.0 que é postado por vocé, no Instagram da sua loja, representa a “alma da empresa”?
( )Sim.
( )Nao.

19.Para vocé, o Instagram € o mais novo meio de fazer propaganda e publicidade do seu
negocio?
( )Sim,
( )Nao.

20. Vocé considera que a proximidade do Instagram com o cliente ocorre de uma forma
invasiva?
( )Sim,
( )Néo.

21. Vocé se comunica com frequéncia com o seu publico-alvo através do Instagram da sai loja?
()Sim.



( )Néo.
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Agradeco por responder este questionario!



