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RESUMO

O objetivo desse trabalho € analisar a utilizacdo do Instagram para a divulgacdo e vendas nas micro
e pequenas empresas da cidade de Bayeux/PB. Foi elaborado um roteiro para realizacdo das
entrevistas com gestores e responsdveis pela comunicac¢do de oito micro e pequenas empresas que
possuem um perfil ativo na rede social Instagram, visando identificar as principais caracteristicas
das empresas e como utilizam o Instagram como meio de marketing digital. Quanto a interpretagdo
dos dados coletados, foi utilizado a andlise de conteido de Bardin (1997) e diante isso foi
identificado que os ramos das empresas variam entre: alimentacao, produtos de beleza, confec¢ao,
papelaria, servicos de assisténcia técnica em computadores e vestudrios. Todos os entrevistados
buscam publicar contetidos e informacdes de forma natural onde buscam publicar contetidos de
maneira que mostre as pec¢as justamente como elas sdo e que as empresas ainda interagem com seus
publicos apenas pelo direct e que apesar de possuirem um conhecimento tedrico, esse conhecimento
nio é colocado em pratica. A medida que a internet evolui, os empreendedores devem explorar suas
possibilidades para utilizd-las de maneira eficaz, com isso esses empreendedores podem avaliar de
uma forma realista quais investimentos e riscos o comércio virtual pode possuir, explorando as
oportunidades e ameacas de cada dominio. Destaca-se que os diferentes setores econdmicos podem
apresentar maior ou menor grau aos impactos da Internet. Concluiu-se entdo que a rede social €
essencial para a divulgacdo e venda de produtos e servicos mesmo sem ser utilizada de maneira
agressiva. O estudo poderd contribuir para micro e pequenas empresas que buscam conhecer mais
sobre o Instagram e no ambito académico poderé incentivar e contribuir com projetos académicos
voltados ao marketing digital e empreendedorismo.

Palavras-chave: Marketing digital; Instagram; Micro empresas; Bayeux.



ABSTRACT

The objective of this work is to analyze the use of Instagram for dissemination and sales in micro
and small businesses in the city of Bayeux/PB. A script was prepared for conducting interviews
with managers and those responsible for communicating with eight micro and small companies
that have an active profile on the social network Instagram, in order to identify the main
characteristics of the companies and how they use Instagram as a means of digital marketing. As
for the interpretation of the collected data, Bardin's (1997) content analysis was used and, in view
of this, it was identified that the branches of the companies vary between: food, beauty products,
clothing, stationery, technical assistance services in computers and clothing. All respondents seek
to publish content and information in a natural way where they seek to publish content in a way
that shows the pieces exactly as they are and that companies still interact with their audiences only
through direct and that despite having theoretical knowledge, this knowledge is not put into
practice. As the internet evolves, entrepreneurs must explore their possibilities to use them
effectively, with this entrepreneurs can realistically assess which investments and risks e-
commerce can have, exploring the opportunities and threats of each domain. It is noteworthy that
the different economic sectors can present a greater or lesser degree to the impacts of the Internet.
It was then concluded that the social network is essential for the dissemination and sale of products
and services even without being used aggressively. The study will be able to contribute to micro
and small companies that seek to know more about Instagram and, in the academic sphere, it will
be able to encourage and contribute with academic projects aimed at digital marketing and
entrepreneurship.

Keywords: Digital marketing; Instagram; Micro companies; Bayeux.
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1 INTRODUCAO

Um dos principais desafios das organizacdes sempre foi conhecer o comportamento dos
consumidores e satisfazer suas expectativas. A internet instaurou vdrias mudangas no
comportamento do consumidor e consequentemente no cotidiano organizacional. Diante das
influéncias do meio digital na vida das pessoas, € imprescindivel que as empresas se adaptem as
mudangas para se manterem no mercado, j4 que com o acesso a Internet e as redes sociais o
consumidor tem o poder de escolher com apenas alguns clicks o produto ideal para as suas

necessidades.

Essas redes e midias sociais permitem a interacdo entre consumidores € empresarios,
tornando mais facil a identifica¢do das necessidades e expectativas de seus clientes, e com base nisso
as empresas criam estratégias para se destacar no mercado. A explosdo tecnoldgica estd
proporcionando novas e empolgantes oportunidades para as empresas (KOTLER;ARMSTRONG,
2007).

A utilizacdo das ferramentas de midias sociais pelas empresas deixou de ser apenas uma
op¢do e passou a ser uma ferramenta de marketing digital e um canal de relacionamento com o
cliente. Com o aumento da concorréncia no mercado atualmente, essa ferramenta vem sendo de
grande importancia para a gestao estratégica e de marketing, pois permite a criacao de propagandas

cada vez mais efetivas e atraindo a atencao do publico—alvo.

Hinerasky (2014) relata que o Instagram € um aplicativo para dispositivo mével, onde seus
usudrios podem acessar de qualquer local e hordrio, as informag¢des de individuos e empresas. O
aplicativo € um produto do Facebook e existem bilhdes de contas ativas. Nele € possivel postar fotos
e videos no seu feed e stories, aplicar filtros, acompanhar as postagens de usudrios e de organizacoes
de qualquer local do mundo. Para os perfis empresariais € possivel acompanhar as métricas de
visitas, compartilhamento de postagens, criacdo e alcance de antincios, além de se comunicar com

o cliente.

Nessa rede social é possivel alcancar os objetivos de marketing digital, fortalecer o
posicionamento da marca e crescer seu valor através de divulgacao dos produtos e atrair clientes em
potencial. Com o uso da tecnologia disponivel na web até as microempresas estdo propicias a
controlar o contato do cliente com elas de forma mais eficiente, tornando possivel satisfazer as

necessidades estratégicas dos negdcios.

Nesse cendrio, a pergunta que norteia o presente estudo €: Ha eficicia no uso do Instagram

no que diz respeito a divulgacdo e vendas pelos microempreendedores da cidade de Bayeux-PB.
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

® Analisar a utilizacdo do Instagram para a divulgacio e vendas nas micro e pequenas

empresas da cidade de Bayeux/PB.

1.1.2 Objetivos Especificos

e Explicar como os empreendedores utilizam o Instagram em seus negocios.

e Descrever como as fungdes do Instagram contribuem para a elaboracdo das estratégias
comerciais.

e Identificar os resultados obtidos pelas empresas com o uso de estratégias de marketing

digital no Instagram.

1.1.3 Justificativa

A pesquisa justifica-se pelo dominio e crescimento que as redes sociais t€ém adquirido
nos ultimos tempos, foi escolhido o Instagram por ser um aplicativo cada vez mais popular e
que conquista dia apds dia mais usudrios. A pesquisa poderd incentivar e contribuir para
projetos académicos j4 existentes voltados para consultorias de marketing digital nas redes
sociais em micro € pequenas empresas € também como objeto de estudo para disciplinas de
marketing e empreendedorismo. No contexto empresarial podera ser utilizado como parametro
para as micro e pequenas empresas que buscam conhecer mais sobre o uso do Instagram como
ferramenta de marketing digital, e também pelas que ja utilizam para melhorar seus resultados
na plataforma. Assim como, a populacdo estudada na pesquisa podera se utilizar desta pesquisa

para aperfeicoar as estratégias de marketing no Instagram.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O que é marketing

E de suma importancia entender a definicdo de marketing, para que se ento seja capaz
de utiliz-lo de forma estratégica e obter resultados. Entre as vastas defini¢cdes para se entender
o que € marketing, Kotler e Keller (2012, p. 3) relatam que o marketing envolve a identificacao
e satisfagcdo das necessidades humanas e sociais, além de suprir as necessidades lucrativamente.
Lana (2016, p. 573) afirma que a troca é o conceito central do marketing, pois envolve a
obtencdo de um produto desejado de alguém oferecendo algo em troca. E para que essa

potencial troca possa existir, cinco condi¢des sdo essenciais:

1) Que existam pelo menos duas partes;

2) Que todas as partes possuam algo que possam ter valor para a outra parte;
3) Que todas as partes tenham capacidade de entrega e comunicacao;

4) Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de troca;

5) Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociacgao.

De acordo com Romero (2012) o marketing € a maneira de formar marcas de valor por
meio da oferta de produtos e servicos com interesse nos desejos dos clientes e objetivos da
empresa. Em tese o profissional de marketing tem como propdsito provocar uma resposta
comportamental da outra parte, como, por exemplo, uma loja que deseja realizar uma venda,
uma acao social ou uma doagdo, e assim por diante, consistindo sempre em provocar a reacao
desejada de um publico-alvo.

O marketing € uma ciéncia que estuda o comportamento do mercado com foco no cliente
e com a finalidade de apresentar estratégias que atendam as necessidades dos consumidores,
além de criar neles necessidades até entdo desconhecidas para os mesmos. Cobra (2009, p.3)

descreve o impacto do marketing em sua vida e de outras pessoas, conforme segue:

O marketing é excitante porque combina ciéncia e arte de negdcios com muitas
disciplinas, tais como economia, psicologia, antropologia, cultura, geografia, histéria,
jurisprudéncia, estatistica, demografia, entre outras. O sucesso da implementacdo de
estratégias de marketing para estimular o consumo repousa na promessa de
desenvolvimento da qualidade de vida dos consumidores.
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Marketing € aplicado em todas as dreas empresariais, incluindo empresas de pequeno
porte, microempreendedores e € totalmente ligado a administracdo. Para Kotler e Keller

(2012, p.14):

Em teoria, o processo de planejamento de marketing consiste em analisar
oportunidades, selecionar mercados-alvos, conceber estratégias, desenvolver
programas e gerenciar o esfor¢co de marketing. Na prética, porém, nos mercados
altamente competitivos que se tornaram a regra, o planejamento de marketing ¢ mais
fluido e continuamente atualizado.

O processo de criacdo de estratégias de marketing é composto por quatro elementos,
chamados de marketing mix ou composto de marketing. Kotler e Armstrong (2015) conceituam
o mix de marketing como um conjunto de fatores que a organizagdo usa para obter o retorno

esperado pelo mercado-alvo. Esses fatores serdo apresentados na figura 1, a seguir:

Figura 1: Mix de marketing

| &

» ®

Promocao

Fonte: Adaptado pela autora de kotler e armstrong 2015.

Kotler e Armstrong (2015) declaram que o produto € a combinac¢do de bens e servicos
oferecidos pela organizacdo ao mercado. Felippe Junior (2007) afirma que o composto preco
envolve valores numéricos relativos ao produto ou servigo até chegar no cliente final, sendo ele
um fator decisivo no processo de compra. Rocha (2016, p.39) diz que a promogao se refere “as
estratégias mais adequadas de divulgacdo, trata de acdes online e off-line utilizadas para se
comunicar com o cliente, tais como divulgacdo em redes sociais, propaganda, merchandising e
vendas pessoais”. E por fim Kotler e Armstrong (2015, p.57) ainda afirmam que a praca

“envolve as atividades da empresa que disponibilizam o produto para os consumidores-alvo”.
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Visto isso, percebemos a importancia de entender que o marketing possibilita conhecer
o consumidor e gerar relacionamento com o mesmo. Fazendo do marketing a ligacdo entre a

empresa e seus clientes.
2.2 A internet e suas mudangas

Na década de 70 a Internet surgia como uma rede do Departamento de Defesa dos
Estados Unidos, estabelecendo conexdo de cientistas e professores universitarios em locais
geograficamente distintos. A internet é um sistema de redes de computadores interconectados
de propor¢do mundial. De acordo com Vieira (2003, p.8) o primeiro contato do Brasil com a
Internet foi em 1988, quando a Fapesp (Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao
Paulo) realizou a primeira conexdo a rede por meio de uma parceria com o Fermilab, um dos
mais importantes centros de pesquisa cientifica dos Estados Unidos. O marco zero da Internet
comercial no Brasil e no mundo foi em 1995, quando surgiu o site de busca Yahoo! nos Estados
Unidos e a Amazon.com como uma livraria virtual, além dos primeiros protagonistas da Web
brasileira. Vieira (2003, p.16) ainda nos relata o boom da internet no Brasil quando diz:

A venda de computadores pela primeira vez havia ultrapassado a de aparelhos de TV
e o consumo de linhas telefonicas aumentou gradualmente, até a explosdo ocorrida
apos a privatizacao do setor, em 1998. [...] A prova definitiva de que a internet havia
chegado realmente para valer na vida das pessoas foi a criacdo da declaracdo on-line

do Imposto de Renda, pela qual a Receita Federal conseguiu praticamente eliminar o
papel. Hoje, nada mais do que 97% das declaragdes sdo enviadas pela Web.

Institui¢des financeiras, jornais, revistas e os demais meios de comunicagao impressa
também inauguraram suas versoes digitais desde entdao. Kosiur (1997) expde as fases da internet

como ferramenta de negdcios, apresentadas a seguir na figura 2:
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Figura 2: Fases da internet

Fase da Empresas desenvolviam sites para publicar e tornar disponiveis informagdes institucionais

JULNDIY  de seus produtos e servigos. Essa fase iniciou-se no Brasil em 1993.

IS El Os sites institucionais ganharam interatividade atraves das consultas no proprio site,
formularios e registros de informagdes. Além do acesso as informagdes da empresa,
0s usudrios interagem com os sites, fazendo perguntas e consultas.

interagdo

|2ET-Rs:ll O comercio eletronico surge nessa fase, com o aperfeicoamento da criptografia,
transacio nessa fase também iniciou a transferéncia eletronica de fundos, com isso usuarios
comegaram a adquirir bens e servigos remotamente.

|PTN Ll Fase atual, marcada pelo processo de automatizagdo total dos processos das empresas,
incluindo os processos de relacionamento com os fornecedores e clientes e sistemas de

TrOCESSO
P pedidos de pagamento.

Fonte: Adaptado pela autora de kosiur 1997.

Segundo Bentivegna (2002), o surgimento da internet possibilita o desenvolvimento de
um terceiro canal de comunicag@o — além dos canais interpessoais e canais de midias de massa
— o canal virtual. A medida que a internet evolui, os empreendedores devem explorar suas
possibilidades para utiliza-las de maneira eficaz. Esses empreendedores podem avaliar de uma
forma realista quais investimentos e riscos o comércio virtual pode possuir, explorando as
oportunidades e ameacas de cada dominio. Destaca-se que os diferentes setores econdmicos

podem apresentar maior ou menor grau aos impactos da Internet.

Kotler e Keller (2012) relatam que as empresas necessitam incorporar a Internet em seus
planos de Marketing. O ambiente de relagcdes criado pela internet permite um contato maior
entre empresa e cliente. A internet ¢ um meio completo e que presta objetivos com qualquer

etapa do marketing (MARSIAJ, 2002).

A partir da influéncia da Internet na rotina dos individuos e empresas, e

consequentemente no marketing, surge o marketing digital, que serd explanado a seguir.
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2.3 Marketing digital

A internet chegou para modificar os meios de relacionamentos das empresas com 0s
clientes e o marketing como qualquer outro processo precisa levar em conta as mudangas
tecnoldgicas, as novas ferramentas e plataformas que estdo surgindo. Para Torres (2009, p.15)
marketing digital é:

[...] O conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet e ao
novo comportamento do consumidor quando estd navegando. Nao se trata de uma ou

outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de acdes que criam um contato
permanente de sua empresa com seus clientes.

Faustino (2019) define que marketing digital € a aplicacdo das praticas de marketing
nos canais digitais como sites, blogs, redes sociais e aplicacdes moéveis com o interesse de
promover produtos e servi¢os. Barefoot e Szabo (2009, p.37 ) ressaltam ainda que:

O marketing em midias sociais € o uso de canais de midias sociais para promover sua
empresa e seus produtos. Esse tipo de marketing deve ser um subconjunto das suas
atividades de marketing online, complementando as estratégias de promocdo
tradicionais baseadas na web, como noticidrios distribuidos por e-mail e campanhas

de propaganda online. O marketing em midia social se qualifica como uma forma de
marketing viral ou boca a boca.

O principal foco do marketing digital € desenvolver estratégias de mercado através da
internet, buscando melhores formas de interacdo e relacionamento com os clientes, fazendo
com que haja uma troca de informacdes eficaz. Segundo Kotler e Keller (2012, p.8) a estratégia
de marketing baseia-se em trés conceitos — segmentacao, mercado-alvo e posicionamento, esse
trindmio ¢ utilizado para descobrir grupos com necessidades diferentes no mercado, estabelecer
esses grupos como alvo e posicionar o seu produto/servico de modo que o mercado alvo os

diferencie.

Segundo Vaz (2011) o marketing digital assim como o marketing tradicional possui P’s
para servir de base para suas estratégias, sendo o do marketing digital baseado em um processo
ciclico de 8P’s que ird promover o sustento para as estratégias de marketing digital, segue

abaixo uma imagem ilustrativa desse processo na figura 3:
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Figura 3: 8p’s do marketing digital

™
Planejame
nto

Publicacdo

%

Fonte: Adaptado de vaz (2011).

Dando significado a cada um dos P’s temos: Pesquisa como o meio de entender o perfil
do consumidor, seus problemas e onde estdao; Planejamento € a definicdo das metas e objetivos
com foco na venda online; Produc¢ao € onde ocorre a execucao das estratégias que foi planejada;
Publicagdo refere as informacdes e contetido que a empresa expoe nas redes sociais, tendo como
objetivo a valorizagdo do seu produto/servigo e a conversao em vendas; Promog¢do tem o sentido
de promover a marca através de antncios; Propagacdo nada mais é do que torna a campanha
viral, incentivando o cliente a essa acdo; Personalizacdo € o atendimento especial oferecido a
cada cliente, € passar confianca e familiaridade com a marca através desse atendimento e por
fim temos a precisdo que significa mensurar os resultados das acdes anteriores através das

métricas.

Com isso percebe-se que o marketing digital é aplicado para qualquer empresa que
deseja atrair e fidelizar o consumidor online. A sua utilizagdo deve ser pensada e aplicada
estrategicamente para que o consumidor entenda a mensagem que a empresa deseja passar,
sendo assim, o marketing digital realizado de maneira eficiente e eficaz possibilita a geragcao de

bons resultados.
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2.4 As acg0es estratégicas de marketing digital

Munoz (2016) apresenta o novo dilema do chamado marketing 3.0 para as empresas
que atuam em comércio eletronico que € transmitir missdo, visdo e valores através das
plataformas digitais e que relata que € através da divulgacao de produtos e servicos na internet

que passa a ser uma estratégia comercial para alavancar as vendas.

Para se adequar a nova dinamica do mercado, foi necessario formular novas estratégias
que fossem capazes de atender as demandas e necessidades do mercado no meio tecnoldgico
(SOUZA;COSTA, 2018). Para atingir esse novo publico digital, Torres (2009) afirma que
existem sete acOes estratégicas para o Marketing Digital, que sdo interdependentes e onde ha

uma interacdo e coordenacao entre elas.

1) Marketing de Contetido: Acdo estratégica voltada na elaboracdo e distribuicdo de
conteudo para atrair e reter um publico alvo, com o objetivo de impulsionar as vendas.

2) Marketing nas Midias Sociais: Sdo sifes na Internet criados para permitir a formagao de
conteddo e interacao social de forma colaborativa em vérios estilos.

3) Marketing Viral: Usa a analogia de um virus, pois acaba se espalhando entre uma pessoa
e outra com o envio de uma mensagem, € pouco usado nas empresas, embora esteja baseado
em um forte conceito da Internet.

4) E-mail Marketing: E uma mensagem de correio eletrénico com o objetivo de divulgar e/ou
oferecer produtos e servigcos, quando utilizada de forma correta é bastante ttil na relacdo
com os clientes.

5) Publicidade On-line: E uma forma de promover a marca por meio dos canais digitais, é
realizada em e-mail, redes sociais e midias online. Busca atingir o publico-alvo e divulgar
a marca, além de criar e manter um relacionamento com os clientes.

6) Pesquisa On-line: E utilizada como um suporte no marketing, visa conhecer o consumidor
online, através da coleta de dados e tem como funcdo analisar e compreender as
necessidades dos clientes.

7) Monitoramento: E a acio estratégica que inclui os resultados de todas as outras acdes,
sejam elas estratégicas, tdticas ou operacionais, possibilitando verificar e tracar melhorias

para futuras agdes.

Por meio do uso do marketing digital € possivel utilizar as vantagens que a tecnologia

oferece principalmente no meio digital, como o amplo alcance de mercado, sites de divulgacao
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(GONZALEZ; ROSSI, 2019), com isso as estratégias de marketing devem estar em constante

mudanga, acompanhando o ritmo de desenvolvimento dessa nova era digital, abaixo apresenta-

se as diferencas de estratégias do marketing e suas adaptagdes para o marketing digital.

Estratégia de Marketing

Comunicacdo corporativa
relacdes publicas

Marketing de
Relacionamento

Publicidade e propaganda
Marketing de guerrilha

Marketing Direto

Publicidade e propaganda
Branding

Pesquisa de mercado
Branding

Quadro 1: Estratégias de marketing digital

Estratégia de
Marketing digital

Marketing de
contetido

Marketing nas
midias sociais

Marketing Viral

E-mail Marketing

Publicidade

Online

Pesquisa Online

Acdes taticas e operacionais

Geragdo de conteido Marketing
de Busca

Acdes em redes sociais, Agoes
com blogueiros

Postagem de video, animagdes e
musicas, Publicacdo de widgets

Newsletter, Promogoes,
Lancamentos

Banners, Podcast e videocast,
Widgets, Jogos Online

Buscas e clipping,
monitoramento de marca e
monitoramento de midias

Fonte: Adaptado de torres (2009).

Tecnologias e
plataformas empregadas
atualmente

Blogs, SEO/SEM

Twitter, Facebook,
YouTube, Linkedin,
Instagram

Redes Sociais, Youtube,
Windgets virais

Email, SMS, MMS

Sites e blogs, Midias
sociais, Google Adwords

Google, Redes Sociais,
Clipping

As estratégias de marketing digital se mostram eficazes em muitos negdcios online,

principalmente para estabelecer uma forte presenca digital da marca. Cochran (2014) relata que

a presencga digital deve ser baseada em quatro pilares:

1. Contetddo: Objetivando estabelecer uma mensagem para convencer 0S potenciais

clientes.

2. Estratégia: Focar em quando e como estabelecer um relacionamento com o

consumidor.
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3. Design: O visual e a atratividade da mensagem deve ser tdo importante quanto o
conteudo.
4. Tecnologia: Entregar a mensagem em um meio onde os consumidores sdo capazes de

interagir e se comunicar.

Esses pilares sdo de extrema relevancia, pois o novo consumidor digital ndo é o mesmo
de tempos atrds, que se influenciavam facilmente através das campanhas, atualmente os
consumidores buscam opinides e experiéncias sobre um produto/marca em seu ciclo social e

ambientes do mundo digital e com isso surge a importancia de estar presente nas redes sociais.

2.5 Redes sociais e midias sociais

Para Torres (2009) as midias sociais sao sifes na internet utilizados para interacao social,
criacdo colaborativa e compartilhamento de informagdes. As redes sociais € o marketing de
relacionamento precisam trabalhar juntos, a fim de atrair usudrios e potenciais clientes para
seus canais. Cunha (2015) relata que as acdes positivas de usudrios nas redes sociais das
empresas, interagindo com os botdes curtir, comentar, compartilhar impulsionam a propagacao

da marca, tendendo a gerar lucros, ja que a empresa ganha mais visibilidade.

De acordo com Cauduro et al. (2021) aproximadamente 150 milhOes de pessoas tém
acesso a internet no Brasil, e cerca de 140 milhdes sdo usudrios ativos nas redes sociais. Os
autores também traz um dado sobre o tempo médio que os usudrios passam navegando nas
redes, que € de 225 minutos. A seguir serd apresentada uma lista de redes sociais mais

conhecidas sem ordem de classificacdo de popularidade.

1. Twitter: E uma ferramenta social de compartilhar informagdes, onde a publica¢io nio
pode exceder 140 caracteres. Podem ser postados fotos, videos, links, onde pessoas do
mundo inteiro podem acompanhar a sua opinido sobre determinado assunto, o que vocé
estd fazendo e € bastante usada pelas empresas para divulgar e informar seus ptblicos
sobre os produtos e servigos que oferecem.

2. Site: E uma colecio de paginas na Web organizadas e localizadas em um determinado
dominio da rede.

3. Facebook: E a maior rede social do mundo, nele é possivel criar um perfil pessoal e

profissional e interagir por meio de trocas de mensagens instantaneas, compartilhar e
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curtir e comentar postagens e participar de grupos. A opcao facebook business € a mais
utilizada entre as empresas, por permitir criar e gerenciar publicos, equipes de trabalho,
catdlogos de produtos e acompanhar o desempenho de seus andncios.

4. Pinterest: E uma rede que permite o compartilhamento de imagens e gerenciamento de
fotos, onde os usudrios interagem compartilhando imagens uns dos outros, a plataforma
permite também comentar, salvar entre outras acdes.

5. Instagram: E o nosso objeto de estudo, foi criado em 2010 e permite o
compartilhamento de fotos e videos através de feed e dos stories, fazendo com que seja

um dos maiores meios de propaganda e publicidade em diversas dreas.

Cauduro (2021) nos apresenta o circulo de influéncia, que auxilia a entender como e
onde realizar as publicacdes de contetido de forma assertiva em cada rede social, acompanha

figura 4 a seguir:

Figura 4: Circulo de influéncia de contetido

Conteuldo
central

Conteudo
focado

Conteudo

“ colaborativo

Fonte: Adaptado de Cauduro (2021).

No conteddo central devem ser divulgados os conteidos mais extensos e completos.
Utilizando as redes sociais: Youtube, facebook e a ferramenta IGTV (opcao para publicacdo de
videos mais longos) no Instagram. Ja no conteudo focado diz respeito aos contetidos mais
rapidos e informais, que devem ser publicados no Instagram, tik tok, IGTV e Twitter. Por fim,
o conteddo colaborativo representa o retorno da audiéncia ao conteido que foi distribuido,

acontece por meio do Instagram, youtube, twitter e facebook. Conhecendo as redes sociais mais
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utilizadas, percebemos que elas sdo parte fundamental nas estratégias de marketing e vendas

atualmente, devido a facilidade de encontrar ptblico e de interagao.

2.6 O Instagram

Lancgado por Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger em 2010, a rede social tinha
como principal objetivo recuperar a nostalgia das fotos em Polaroids (estilo de foto que ficou
conhecido devido a marca de mdquinas fotogréficas Polaroids). O Instagram possui vdrias
funcdes como edicdo de imagem, curtidas, comentdrios, seguir perfis, marcacdes em
publicagdes, troca de mensagens, além da aba explorar que permite encontrar perfis de interesse

do usuario.

O Instagram apresenta um bom desempenho e crescimento, com base no relatério
Digital in da agéncia We Are Social (2019), a rede social conta com 895 milhdes de usudrios
ativos em todo o mundo e no Brasil. De Lira e Aradjo (2015, p.5) afirmam que “uma das
caracteristicas constatadas nessa midia social € a valorizacdo que se d4 através do nimero de
usudrios que acompanha o perfil, significando que quanto mais elevado o ndmero de
seguidores, maior serd o prestigio desse membro”. A rede ¢ conhecida pelo seu alto potencial
de engajamento, retorno de anuncios principalmente nos stories, além dos trabalhos de
parcerias com os chamados influenciadores digitais — individuos que possuem um publico fiel
e engajado em suas redes e que exercem a capacidade de influéncia sobre os mesmo em suas

tomadas de decisdes de compra.

Com as constantes atualizacdes da rede, € possivel acessar outras diversas métricas
como dados demograficos, melhor hordrio de postagem, alcance, interacdes com o conteido e
crescimento, tendo como principal foco que as empresas e os produtores de conteido entendam

melhor o seu crescimento e criem as melhores estratégias para seus perfis.

O Instagram passa ndo sO a ser uma rede social para conectar pessoas que possuem
interesses em comum, mas também uma ferramenta de marketing digital para as empresas,
proporcionando relagdes e fidelizagdo com os clientes (SILVA, 2017). Toro Sato e Santos
(2018) explicam ainda que o Instagram ajuda no impulsionamento e facilita o alcance de novos
clientes. Com isso as empresas estdo cada vez mais aderindo a esta rede social como forma de

promover seus produtos e servigos.
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Kylie (2015) apresenta os dados de uma pesquisa da Forrester Research onde chegou

ao resultado de que apenas em 2014 o Instagram conseguiu 58 vezes mais envolvimento dos

seus utilizadores com marcas por seguidor, do que o Facebook e 120 vezes mais do que o

Twitter. Desse modo percebemos o quao forte estd sendo a mudanga do perfil do consumidor

no ambito digital e a importancia de as empresas estarem sempre atentas e se adaptarem as

novas tendéncias. Trés ferramentas dentro do Instagram for Business sdo destacadas por

Martins et. al (2018) e serdo apresentadas o quadro 2:

Perfil
comercial

Promocao

Meétricas

Quadro 2: Ferramentas instagram for business

Essa ferramenta € gratuita para empresas que desejam ser reconhecidas no Instagram, as empresas
podem escolher como querem que seus clientes entrem em contato — por e-mail, telefone,
mensagem — e clicando no botdo de "enviar mensagem”, que aparecera ao lado do botdo de seguir.
Também € possivel ver o endereco da empresa.

Permite transformar postagens de melhor performance em antncios diretamente de dentro do
aplicativo. E possivel escolher uma publicacio ji postada e assim acrescentar um botdo para
incentivar o publico a interagir, podendo selecionar um publico alvo ou deixar que o Instagram o
facga.

Essa € a ferramenta que melhor mensura os resultados da empresa com relacdo ao engajamento e
postagens. Nos insights, serdo mostradas métricas como melhores postagens, alcance, impressdes
e engajamento, assim como mais dados sobre os seguidores, como género, idade e localizagdo —
incluindo a cidade especifica. Mostrard também o horario em que seus seguidores mais utilizam o
Instagram.

Fonte: Adaptado de martins et al (2018, p.10).

Diante do uso eficaz dessas ferramentas podemos perceber como as acdes de marketing

na rede social estdo funcionando, o engajamento com seu publico, facilitando assim os ajustes

de falhas buscando seu melhor funcionamento.
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Caracterizagdo da pesquisa

Segundo Gil (2002, p.17), pesquisa é o procedimento racional e sistemdtico que tem como
objetivo proporcionar respostas aos problemas que sao propostos. Ja Guth e Pinto (2007) afirmam
que o método € um conjunto de regras bdsicas a serem seguidas para um cientista produzir uma
pesquisa. Do ponto de vista da natureza, a pesquisa se classifica como bdsica, porque busca gerar

conhecimento novos, sem aplicacdo pratica prevista (SILVA;MENEZES, 2005)

A presente pesquisa se caracteriza como exploratoria pois visa proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vista a torna-16 explicito (GIL, 1991). O problema em questao
€ como as micro e pequenas empresas da cidade de Bayeux utilizam o Instagram como ferramenta

de Marketing Digital.

Quanto ao método de abordagem a pesquisa se classifica como qualitativa que visa analisar

e compreender um conjunto de significados sobre o grau de eficicia e influéncia que a rede social

Instagram tem para as vendas e divulgacdo das empresas. Richardson (2012, p. 80) ainda destaca
que:

Os estudos que empregam uma metodologia qualitativa podem descrever a complexidade

de determinado problema, analisar a interacdo de certas varidveis, compreender e classificar

processos dindmicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de mudanca de
determinado [...].

3.2 Participantes do estudo

Para sele¢do das micro e pequenas empresas a serem pesquisadas, foi feita uma triagem e
foram selecionadas as empresas de Bayeux que sao de fécil acesso por conta de se localizam préximo
a residéncia da autora e possuem perfil no Instagram ativo e em frequente movimentagao,
compartilhando contetidos e interagindo com o publico. A midia social Instagram foi escolhida para
ser analisada devido a sua constante utiliza¢do por perfis comerciais. De inicio, foram contatadas 18
empresas, no entanto participaram da pesquisa 8 empreendimentos localizados na cidade de
Bayeux/PB. O ramo de atuacdo no mercado variou entre: alimentacdo, produtos de beleza,
confec¢do, papelaria, servigos de assisténcia técnica em computadores e vestudrio A coleta de dados
ocorreu através de entrevistas com donos e/ou responsaveis pela area de marketing das empresas,

no periodo de 22 de outubro de 2021 a 03 de novembro de 2021.
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3.3 Instrumento de coleta de dados

A coleta de dados é a fase inicial na qual se aplicam as ferramentas e técnicas escolhidas. E
através da coleta que o pesquisador interpreta e classifica os dados que servirdo para determinadas
conclusdes; com o intuito de atingir os objetivos gerais e especificos e responder a questiao problema
da pesquisa “Como as micro e pequenas empresas da cidade de Bayeux utilizam o Instagram como
ferramenta de Marketing Digital? > A técnica de coleta de dados foi a entrevista, que ¢ quando uma
pessoa (o entrevistador) com um conjunto de perguntas preestabelecidas, leva outra pessoa a

responder estas questdes (RICHARDSON, 2012).

O instrumento de coleta foi um roteiro com 16 questdes semi estruturadas, abordando as
tematicas: perfil demografico, uso do Instagram, engajamento e estratégias. As entrevistas
ocorreram de forma presencial e online (via aplicativo de mensagens) e duraram em média 25
minutos. Para realizacdo da pesquisa foi solicitado que os participantes assinassem o termo de
consentimento livre e esclarecido via formuldrio no Google Forms onde o entrevistado concordava
em ser voluntdrio e que suas respostas seriam apresentadas de forma andnima - Através do
anonimato, ndo serd revelado em nenhum momento o nome dos participantes, os quais foram
identificados na anélise dos dados com a letra E (= entrevistados) seguido de um niimero em ordem
crescente 1 a 8. Mesmo com a assinatura do termo de consetimento (Apéndice B), houve uma
resisténcia por parte dos entrevistados em responder as perguntas, no entanto as respostas se

mostraram suficientes para a conclusdo da pesquisa.

3.4 Perspectiva de analise de dados

A técnica de interpretacdo dos dados coletados foi a andlise de conteudo de Bardin (1997),
que é uma técnica que examina o que foi dito nas entrevistas ou observado pelo pesquisador, e busca-
se classificar em temas ou categorias o conteddo que foi coletado nas entrevistas, visando auxiliar

na compreensio do que esta por trds dos discursos (SILVA; FOSSA, 2015).

A anélise de conteudo de acordo com Bardin (1997) € divida em trés etapas: a) a pré-andlise
que tem por objetivo sistematizar as ideias iniciais; b) a exploracdo do material consiste na
constru¢do das operagdes de codificacdo e a classificacdo das operacdes e c¢) o tratamento dos
resultados, a inferéncia e a interpretacdo que permite estabelecer quadro de resultados, diagramas e

figuras os quais resumem e pdem em destaque as informacdes das andlises.
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4 ANALISE DE DADOS
4.1 Perfil das empresas estudadas

Neste capitulo sdo apresentados os resultados relacionados a aplicagdo da entrevista.

Os dados estdo dispostos em categorias e discutidos separadamente .

A entrevista foi realizada em oito empresas, das quais seis empresas foram classificadas
como MEI - Micro Empreendedor Individual, uma empresa como Pequena Empresa e uma
como EIRELI — Empresa Individual de Responsabilidade Limitada. A seguir, nos Graficos
1,2,3 e 4, é apresentado o perfil das empresas participantes. O ramo de atuacdo no mercado
variou entre: alimentacdo, produtos de beleza, confeccdo, papelaria, servigos de assisténcia
técnica em computadores e vestudrio. Dessas empresas seis estdo no mercado ha cerca de cinco

anos.

Grafico 1: Classificacdo das empresas

Classificacao da empresa

HPequena empresa HEMei MEireli

Fonte: Elaboragdo prépria, 2021.
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Grifico 2: Ramo das empresas

RAMO
W Vestuario M Beleza W Alimentagdo
M Servigos M Confeccdo M Papelaria

Fonte: Elaboracao prépria, 2021.

Grafico 3: Tempo de existéncia das empresas

TEMPO DE LOJA

B Menos de 1 ano MEntre 1 e 3 anos

M Entre 3 e 5 anos W Mais de 5 anos

13% 12%

Fonte: Elaboragao prépria, 2021

Entre os entrevistados apresentados no quadro 3 a seguir, quatro deles eram
responsaveis pela a funcdo de comunicag¢do com o cliente, divulgagdo dos produtos e servigos
nas redes sociais o quadro também demostra o ramo de atuacdo das micro e pequenas empresas.
Trés entrevistados foram os proprietdrios das empresas e eles mesmo desempenhavam o papel
de gerenciar a rede social da empresa e um entrevistado tinha como funcdo ser design grafico
e social media da empresa, sendo responsavel por todos os posts e criacdo de contetido para o

perfil no Instagram.



Empresas
El
E2
E3
E4
ES
E6

E7
E8

Quadro 3: Fungdo dos entrevistados

Ramo
Alimentacdo
Produtos de beleza
Alimentacdo
Papelaria
Confeccio
Assisténcia técnica em
computadores
Vestudrio
Vestudrio

Funcao dos entrevistados
Designer grafico e social media
Proprietéria
Comunicacdo e divulgacdo
Proprietéria
Comunicacao e divulgacdo
Comunicacdo e divulgacdo

Comunicacao e divulgacdo
Proprietéria

Fonte: Elaboracao prépria, 2021.
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Pontos de venda
Fisica e online
Fisica e onlie
Fisica e online
Online
Online
Fisica e online

Fisica e online
Fisica e online

Entre as empresas pesquisadas, seis possuem loja fisica e online (no Instagram) e duas

estdo apenas na forma virtual, ou seja, suas vendas dependem apenas da plataforma Instagram.

Entre as que possuem loja fisica e virtual, quatro delas relataram que suas vendas ocorrem de

forma mais expressiva de forma online, através do perfil no Instagram e apenas duas

informaram que a maior parte de suas vendas ocorrem na forma presencial, na loja fisica.

4.2 A rede social como ferramenta de marketing digital

A fim de conhecer os principais contetidos postados, a forma que utilizam e interagem

na plataforma instagram, bem como a eficiéncia das agdes e pontos de melhoria foi solicitado

que os entrevistados respondessem a doze perguntas sobre as referidas tematicas. A andlise de

conteddo das respostas formaram as seguintes categorias: Alcance, Realidade, Interacdo,

Métricas, Financeiro, Facilidade, Planejamento, Benchmarking, Efici€éncia e Tempo.

4.2.1 Alcance: A categoria diz respeito a motivacdo que levou os entrevistados a criarem um

perfil na rede social, e de forma similar foi relatado que o principal motivo foi a facilidade de

alcancar o publico e o grande nimero de usudrios ativos presente na rede. Exemplo:
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Figura 5: Motivos pelo qual utiliza o instagram

“Facilidade em alcangcar um numero maior de
pessoas (clientes) de diversas regides.”

“O Instagram foi o canal de comunicagdo que
I .: 6 escolhemos para langar a nossa marca. Tendo em
vista o publico que poderiamos atingir mais rdpido,

2

nelo alcance aue as redes sociais oferecem.

“Hoje em dia de uns anos para cd a maior
ferramenta de vendas é o Instagram porque quando
E8 o cliente ndo vem até vocé, vocé vai até o cliente e o
Instagram foi uma forma rdpida e pratica de fazer
isso”.
Fonte: Elaboragao prépria, 2021

O Instagram hoje € uma das maiores redes sociais em nimero de usudrios e a maior
quando o assunto é engajamento, com isso percebemos que a rede social é realmente propicia
para alcancar pessoas e atrai-las para seu perfil. A respeito do Instagram Hinerasky (2014, p.

4) relata que a plataforma:

Possui mais de 150 milhdes de usudrios, e quase dois ter¢os destes interagindo e se
engajando ativamente todos os dias com a plataforma. Ou seja, das 150 milhdes de
pessoas que t€m conta no Instagram, aproximadamente 90 milhdes usam a ferramenta
diariamente.

Os entrevistados véem a plataforma como um meio de conectar as pessoas com suas
marcas e os gestores da plataforma também acredita nesta conexao, tanto que criou a op¢ao de
“perfil comercial” para facilitar a comunicagao entre publico e empresarios. O Instagram vem
se mostrando essencial para crescer a presenca digital das empresas, visto que 84% dos
brasileiros entram na rede social pelo menos uma vez por dia, de acordo com dados de uma
pesquisa realizada pela Opinion Box em Janeiro de 2021 e a pesquisa também obteve o
resultado de que 52% dos usudrios ativos usaram o instagram para pesquisar servigcos e produtos
para efetivar a compra. Esses dados sé reforcam a importincia de uma empresa estar presente
na rede social, pois como os préprios entrevistados relataram é uma plataforma atual e que
apresenta um alto nivel de publico a procura de produtos/servicos e a forma de interacdo com

o publico acontece de maneira facil.
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4.2.2 Natural: Esta categoria se refere a forma que os entrevistados apresentam seus contetidos
para o publico, e possui esse nome porque percebe-se que € buscado transmitir naturalidade nos
posts, trazendo conteiidos de forma mais natural possivel, sem filtros que distorsam as cores e
detalhes das pecas. Foram inseridas as respostas em que os participantes informam que as
publicacdes em seus perfis costumam ser com fotos reais de seus produtos, detalhadas e de
contetidos que ensinam como utilizar as pecas e servigos, tendo como principal finalidade atrair
o cliente para realizar a compra. E que esses posts reais e informativos sdo os que também mais

geram engajamento. Exemplo:

Figura 6: Principais conteidos

“O que gera mais engajamento sdo os posts que fazemos

E6 com curiosidades sobre determinado equipamento, pecas e
servigos”’

E8 “ O principal conteudo é provador (de roupa) e videos
mostrando as roupas [...]. E a finalidade é as vendas.”

Fonte: Elaboracao prépria, 2021.

As empresas que utilizam o Instagram como forma de divulgacdo percebem que suas
postagens reais despertam maior atencdo e interesse de seus seguidores do que publicagdes
apenas com textos (LUCCA;CALEAZZI, 2019). E notério que apesar de ser uma rede social
voltada para fotos mais elaboradas e para chamar a atencdo, o publico busca contetidos que
transmitem a realidade do dia a dia, por passar uma sensacdo de mais proximidade e de
confianca para realizar uma compra ou seguir as dicas apresentadas pelos contetidos. Percebe-
se também que essas publicagdes realistas geram um maior engajamento para o perfil,

justamente pelo fato do publico se sentir mais préximo aos conteiidos.

E relatado pelos entrevistados que as publicacdes que geram um maior nimero de

engajamento sao as que despertam interesse no publico e proximidade com a marca. Entre as
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vérias formas de aumentar o engajamento nas redes sociais, Pavao (2020, p.20) diz que:

Estudos sobre engajamento nas midias digitais sugerem que, para aumentar as
conversdes de leads no Instagram, melhorando vendas de um produto ou servico, é
preciso criar um relacionamento com a audiéncia, baseado em confianca,
credibilidade, autoridade. Para isso, técnicas sdo sugeridas e uma delas € a da 80/20,
onde é preciso focar 80% em contetdos relacionados aos seus negécios (bastidores,
uma curiosidade, um posicionamento sobre o que ocorre no momento atual, uma
causa e até mesmo fatos sobre a vida pessoal) e apenas 20% dos contetidos abordam,
efetivamente, a propaganda do produto ou do servigo ofertado.

E de suma importincia apresentar contetdos que envolvam os clientes, um contetdo
personalizado, que chame a atencdo dos seguidores e que seja consistente, para que o publico
interaja de forma espontanea com as publicagdes. Para criar esse sentimento, 0s responsaveis
pelas redes sociais precisam analisar o seu publico alvo, saber ouvir os feedback dos seus
clientes, responder as duvidas através dos comentdrios e direct, mostrar os bastidores e as
pessoas que estdo por tras do perfil, além de melhorar os pontos negativos, visando a melhoria

e crescimento do perfil da empresa.

4.2.3 Interacdo: Entende-se por interacio a acdo que o publico realiza nas publica¢des de um
perfil, essa interacdo pode ocorrer através de cliques no perfil e/ou links, curtidas e comentdrios
nos posts, compartilhamentos e outras acdes. Inclui-se nessa categoria as respostas sobre a
maneira como ocorrem as interagdes com o publico dos perfis e a ferramenta que € mais

utilizada na plataforma. Exemplo:

Figura 7: Como ocorre a interagdo com o publico

“Sobre a interacdo, via direct ¢ a principal, mas nos

E4 também repostamos sim! Nos comentdrios falhamos
mais.”

I E 5 "Utilizo frequentemente os stories, feed e reels, a
interagdo dos seguidores acontece por direct.”

"Para quem tem loja sabe que o feed é a vitrine virtual da loja. E
E7 onde podemos atrair mais clientes, entdo costumo postar muitas
fotos no feed e principalmente stories|... [sempre respondo os
directs para criar uma ligagdo e intimidade com o cliente.”

Fonte: Elaboracao prépria, 2021.

Percebe-se, a partir desses trechos das entrevistas que as empresas vém interagindo com
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seu publico, mas que ainda de uma forma unica, apenas por direct, € que essa interagdo nao é
suficiente para trazer um resultado positivo para o perfil. E possivel identificar que essa situa¢io
também estd ligada a forma que os conteddos sdo apresentados no perfil, vemos que dentre as
vdrias ferramentas apenas € utilizado os stories e feed, e que apesar de ser uma ferramenta nova
e que estd permitindo alcancar um grande niimero de usudrios, o reels nao € utilizado.

Os empreendedores devem buscar melhorar essa interacdo, seja através de direct,
respondendo os comentdrio nas postagens, repostando os stories em que sio mencionados,
criando enquetes e abrindo caixinhas de perguntas, publicando videos no formato de reels e se
manterem atualizados nas tendéncias da rede social, acompanhando as hashtags que estdo em
alta afinal, afinal sdo essas a¢des que dard a seu publico uma sensag¢do de proximidade e fardao
com que eles interajam com o perfil de forma espontinea, visto que criar uma interagdo com os
seguidores do seu perfil é essencial para humanizar sua marca e demonstrar que se importa com
o publico e essa interacdo € o que pode diferenciar uma empresa de seus concorrentes (Muniz,

2015).

4.1.4 Métricas: Essa categoria se refere as métricas do instagram, que é uma ferramenta de
nome Instagram Insights utilizada para acompanhar o desempenho por meio de andlises
estatisticas do perfil na plataforma. A ferramenta mostra o desempenho das publica¢des no
feed, informando o nimero de contas alcancadas, o nimero de salvamentos e
compartilhamentos, apresenta também uma andlise sobre os seguidores, mostrando os horarios
em que se tem o maior nimero de usudrios ativos, em que regido se encontra os seguidores, a
faixa etdria, género e a taxa de engajamento do perfil. No storie a ferramenta apresenta o nimero
de perfis que visualizaram, os cliques no perfil além dos cliques em avancar para os préximos
stories. Com 1sso, as respostas incluidas nesta categoria relataram se os entrevistados
costumam avaliar as métricas fornecidas pela plataforma, e percebemos que hd algumas

diferencas nas respostas no que diz respeito a conhecer a funciao. Exemplo:
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Figura 8: Avaliagdo das métricas do instagram

“Ndo muito, mas sempre passo olho nas
I ',4 visualizagdes, compartilhamentos, salvamentos,
saida e entrada de seguidores.”

“Sim, isso é super importante. Estou sempre
atenta as métricas do Instagram, um beneficio
que gosto bastante é ver quais sdo os melhores

E7 hordrios para fazer uma publicacdo. So assim
vocé saberd postar as fotos quando sua
audiéncia estiver ali online."

l z 8 “Sim, sempre estou analisando e buscando
entender elas.”

Fonte: Elaboracao prépria, 2021.

Podemos perceber que apesar de ter sido inserida na plataforma hé bastante tempo, as
métricas do Instagram ainda ndo sdo totalmente utilizadas e entendidas. Rezer (2018) diz que
“um perfil comercial no Instagram tem acesso as métricas e podem identificar os posts que
fazem mais sucesso, além de ver o perfil geogrifico e demografico de audiéncia e o melhor
horario para postagens.” Quando falamos de contas comerciais ¢ essencial acompanhar essas
estatisticas e compreender o comportamento do seu publico, afinal com o crescente aumento
de perfis comerciais na plataforma, analisar estas informagdes torna-se uma vantagem
competitiva forte, pois com base nas informacdes geradas pode-se criar conteudos estratégicos
e posta-los em hordrios que o publico esté ativo.

Utilizando a ferramenta de forma correta, os empreendedores podem conhecer melhor
os seus seguidores, que € a principal etapa para elaborar uma estratégia de marketing e tracar o
perfil de seu publico-alvo. O objetivo das publicacdes realizadas no feed e nos stories € alcangar
pessoas, fazendo uma anélises dessas métricas € possivel descobrir quais os posts o publico
engaja mais, se eles interagem mais com videos, fotos, enquetes e se preferem publicagdes com
longos textos ou pequenas frases, tendo essas informagdes torna-se mais facil elaborar posts
estratégicos.

E para atingir o maximo desempenho na plataforma ndo basta apenas verificar os dados
apresentados, € preciso interpreta-los e testar as vérias formas de contetido até que se consiga
encontrar o que melhor se adeque ao perfil e levar como base as metas que a empresa deseja

alcancar.
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4.1.5 Financeiro: Esta categoria refere-se aos investimentos financeiros que as empresas tém
na plataforma, ou seja, o que é gasto em divulgacdo como a utilizacdo de anidncios, posts
patrocinados e contratacio de influenciadores digitais (pessoas presentes nas redes sociais, que
exercem influéncia através de suas opinides e atitudes) para propagar a marca. Foi perguntado
aos entrevistados se eles fazem esse investimento na plataforma, nas respostas houve uma

divisdo de opinides sobre o tema. Exemplo:

Figura 9: Investimentos financeiros

“Fazemos alguns posts patrocinados, mas ndo é sempre.
I i, Investimos por um tempo em parcerias com digitais
influencers da cidade. mas ndo achamos muito futuro."

Fonte: Elaboragao prépria, 2021.

Todos os outros entrevistados informaram que nao realizam investimento financeiro e
se limitaram a dizer apenas que a relacdo custo x beneficio ndo vale a pena. O instagram ads é
uma Otima op¢do para quem quer alcancar uma vasta quantidade de pessoas na plataforma.
Esses antincios sao aqueles contetidos que vem com a tag “patrocinado” e podem ser utilizados
para diversos objetivos: ganhar seguidores, melhorar o engajamento, divulgar um produto ou

melhorar a visibilidade da empresa (RABELLO, 2020).

Como forma propagar a marca temos o “conteudo de marca” que ¢ disponibilizado
para os perfis comerciais e/ou criadores de conteido, a opcdo serve para que as empresas
mostrem seus produtos de uma maneira mais organica, que é quando os contratados para fazer
as publicagdes sdo os influenciadores digitais que marcam a loja em fotos e videos no feed e/ou
nos stories e inserem um link para que as pessoas que visualizarem e clicarem no /ink daquele

post possam ser direcionados ao perfil do contratante.

Como vimos acima, as opinides a respeito do tema ainda € bastante divididas, mas ndo
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podemos discordar que o Ads do instagram e os influenciadores digitais sdo pecas chaves nas
estratégias de marketing digital para uma empresa, um estudo realizado pela MuseFind em
2016, plataforma de pesquisas americana, mostrou que 92% dos consumidores confiam mais

em um influenciador do que em um antncio tradicional.

Vale ressaltar que para utilizar esses meios de divulgacdo, tem-se que primeiro elaborar
uma boa estratégia analisando as métricas do perfil, criando testes e acima de tudo ter um
objetivo a ser alcangado, porque caso contrdrio os resultados desejados podem ndo ser o
esperado e o custo beneficio realmente ndo valer a pena, como citado por alguns dos

entrevistados.

4.1.6 Facilidade: Essa categoria se refere a como os entrevistados consideram a utilizacdo da
plataforma e para responder a questdo foi perguntado sobre as dificuldades em utilizé-la, e todos
os entrevistados limitaram-se a mesma resposta: "que niao tem nenhuma dificuldade no uso da
rede social”, foram bastante sucintos e objetivos ao responder o questionamento, € com isso €
possivel interpretar que a plataforma € de facil acesso. Muniz (2015) confirma essa constatacao
quando diz que a rede social é extremamente simples de utilizar, bastando apenas uma boa
imagem e criar posts criativos e pronto, o conteido jd estd pronto para atingir a audiéncia.
Utilizar o Instagram € considerado fécil pelo fato de ser utilizado a partir de alguns cliques no

celular, possuindo uma interface simples que auxilia na utilizacdo das ferramentas.

4.1.7 Planejamento: A categoria diz respeito aos planos que os entrevistados tém para a
plataforma a curto prazo, o planejamento € a organizacdo das estratégias de marketing para o
perfil e de acordo com o que foi respondido percebemos que existe a preocupacdo em manter

o perfil crescendo e melhorando as formas de divulgacido. Exemplo:
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Figura 10: Planejamento

I E “Sim, principalmente agora que estamos investindo muito em reels e
tem nos dado um crescimento melhor”.

I E 5 “Sim, planejo aumentar a frequéncia dos posts e stories e dedicar mais
tempo a plataforma”

“Geralmente fazemos um planejamento mensal. Qual servigo e
E 6 produto vamos focar as vendas esse més? Entdo fazemos um estudo do
que tem chegado mais e o que os clientes tem procurado nos ultimos
meses e intensificamos as redes na divulgagdo desse servigo.”

Fonte: Elaboracdo prépria, 2021.

O planejamento facilita a vida de um profissional que cuida das redes sociais de um
empreendimento, mas para alcancar os melhores resultados € preciso planejar de maneira
estratégica, no caso do Instagram conhecer suas peculiaridades e o algoritmo do perfil se torna

essencial para alcancar resultados positivos, otimizar o tempo, além de reduzir custos e falhas.

Sabemos que ndo importa apenas ter um perfil ativo, deve também ter objetivos claros
para auxiliar na publicacdo dos posts e que esse contetido venha dialogar com a audiéncia
(MUNIZ, 2015). As respostas dos entrevistados demonstram que existe sim esse planejamento,
mas que ainda de forma superficial na maior parte delas, focado apenas em aumentar posts e
seguidores. Para Muniz (2015) o planejamento tem que ir muito além disso, deve incluir um
calendario de postagem, um estilo definido de posts, inserir legendas nas postagens, utilizar
hashtags do momento e que tenha a ver com o conteido do perfil e pensar na qualidade das

fotos postadas.

Diante de uma grande quantidade de perfis comerciais na plataforma, o planejamento
¢ de suma importancia para que se consiga acima de tudo uma vantagem competitiva entre os
concorrentes. Os empresarios precisam conhecer seu publico alvo e saber quais os tipos de
demandas oferecem, é um erro querer atingir a todos os publicos, construir e entender as
personas de cada empresa ird ajudar a oferecer produtos e servicos de forma personalizada,
devem ter objetivos a serem alcancados, sejam eles de curto ou longo prazo, como a empresa
E6 relata que faz um planejamento mensal e apresenta os objetivos a serem alcangados naquele

prazo, criar objetivos e transforma-los em contetidos relevantes ird atrair mais seguidores a sua
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rede.

4.1.8 Benchmarking: A categoria se refere ao processo de analisar as praticas desenvolvidas
no seu negdcio e compara-las com as de seus concorrentes, para identificar possiveis pontos de
melhoria para desenvolver uma boa vantagem competitiva. Para isso, foi perguntado sobre a
utilizacdo da prética e foi observado que houve uma divisdo de respostas sobre o tema.

Exemplo:

Figura 11: Uso do benchmarking

Fonte: Elaboragao propria, 2021.

Carvalho e Ferreira (2012) relatam que o benchmarking obteve seu avango para os
meios digitais, junto ao marketing digital, gerando oportunidades, uma vez que, cada vez mais
¢ utilizado pelas organizagdes, para estudar concorrentes e parceiros, gerando nova
aprendizagem. Através dos trechos acima percebe-se uma divisao de opinides sobre a temdtica,
alguns entrevistados acreditam que utiliza-14 estd ligado a copiar o conteido dos concorrentes,
quando na verdade a idéia € buscar compreender as praticas, visualizar o que o concorrente estd
fazendo e porque ele faz as coisas melhor do que a sua empresa (CARVALHO;FERREIRA,
2012). Dentre as empresas que nao fazem uso dessa pratica, devem se atentar pois na era digital

€ imprescindivel estar atualizado sobre as melhores técnicas do mercado.

Esse processo deve ocorrer de maneira continua e traz muitas vantagens para a
empresa, como identificar os pontos fracos e fortes da empresa, captar novas ideias e

acompanhar as tendéncias. Para realizar essa técnica deve-se se atentar em analisar os objetivos
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que a empresa deseja alcancar, selecionar as empresas e essas empresas devem ser do mesmo
ramo que a sua, além disso deve se listar os dados a serem analisados e por fim analisa-los e

monitorar os resultados colocando em prética as melhores a¢des descobertas.

4.1.9 Eficiéncia: A categoria diz respeito a forma com que os entrevistados avaliam a
divulgacdo e as vendas na plataforma, consideram o Instagram eficiente e que traz os resultados

que precisam . Exemplos:

Figura 12: Eficiéncia do instagram

“Sim, acreditamos muito no potencial do
Instagram. Por experiéncia propria saimos de
E6 zero clientes para uma carteira de mais de Smil
atendimentos durante esses 4 anos de
existéncia.”

Fonte: Elaboragao prépria, 2021

Uma pesquisa divulgada pelo préprio Instagram relatou que o Brasil € o segundo pais
com mais anunciantes na rede. A rede social também divulgou trés dados relevantes, que 50%
dos usudrios seguem pelo menos uma conta empresarial, que 60% das pessoas dizem ter
conhecido um produto ou servi¢co pela rede e que 75% dos usudrios reagem de alguma forma
(visitam, pesquisam, compram) ap6os serem influenciados por um post (EXAME, 2016).

Fica evidente que um conteido bem produzido consegue alcancar os resultados
almejados, ou seja, o Instagram passa ndo s a ser uma rede social para conectar pessoas que
possuem interesses em comum, mas também uma ferramenta de marketing digital para as
empresas, proporcionando relagdes e fidelizacdo com os clientes (SILVA, 2017). Os

entrevistados relatam que as acdes praticas na plataforma sdo eficientes e trazem um retorno
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positivo no que diz respeito as vendas, divulgacdo e alcance de clientes, percebemos que a

plataforma vem sendo essencial para o crescimento das empresas estudadas.

4.1.10 Tempo: A categoria diz respeito ao que poderia ser melhorado por parte dos
entrevistados ao utilizar a plataforma e de forma unanime todos citaram diretamente ou
indiretamente que dedicar mais tempo a plataforma € o ponto chave de melhoria a ser buscado.

Exemplo:

Figura 13: Dedicar tempo

E 8 “Se existe algo que possa melhorar, seria
dedicar mais tempo"

Fonte: Elaboracdo propria, 2021.

Visto a partir do exposto acima que ndo adianta apenas criar um perfil na rede social,
fazer posts raramentes e querer ter um alcance de piblico bom, € necessario dedicagdo, por isso
percebe-se que os entrevistados elencaram como ponto principal de melhoria a questdo de
dedicar mais tempo a plataforma.

Apesar de ser uma rede social visualmente facil e dar a oportunidade de apresentar seus
conteddos ao mundo todo, para alcancar resultados positivos através dos posts, é necessario que
haja um investimento principalmente de tempo para analisar e entender as métricas da
plataforma, o algoritmo do perfil, conhecer o publico alvo, responder os clientes nas postagens
e pelo proprio direct, pensar em posts que irdo chamar ateng¢do do publico e gerar interacdo de

maneira natural.

O Instagram € considerado uma ferramenta eficiente para o marketing digital para os
participantes, ao cumprir o objetivo de vender e divulgar seus produtos, e que apesar de ser uma

rede social intuitiva a utilizacdo da mesma ainda € feita de maneira superficial, onde apenas
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ferramentas como feed e stories sao utilizadas com mais frequéncia.

Nota-se que muitos aspectos da plataforma podem e deve ser explorados por parte
desses gerenciadores de contetddo, como a ferramenta reels que estd em ascensdo ultimamente,
a interacdo com o publico também apresenta gargalos quando relatam que na maioria das vezes
o direct € o Unico meio de comunicagdo, esquecendo-se de responder os comentarios e repostar
stories em que sdo mencionados. De forma geral, percebe-se que hd um conhecimento tedrico
sobre as temadticas abordadas no roteiro de entrevista, mas que esse conhecimento nao €
colocado em prética, como citado anteriormente nas andlises, o fator tempo atrapalha essa acao

e os entrevistados tém consciéncia de que € um ponto a ser melhorado.
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5 CONSIDERA COES FINAIS

O objetivo geral da pesquisa foi analisar a eficicia da utilizacdo do Instagram para a
divulgacdo e vendas nas micro e pequenas empresas da cidade de Bayeux/PB através da
identificacdo de seus principais aspectos, de como utilizam o marketing digital no Instagram
para a divulgacdo e venda de seus produtos e/ou servigos e de como ocorre a utilizagdo da
plataforma.

A principio foi realizado um levantamento bibliografico, no qual abordou-se os temas
marketing, a internet e suas mudangas, marketing digital, as acOes estratégicas de marketing
digital, redes sociais e midias sociais e o Instagram. Esta pesquisa foi realizada com oito
empresas classificadas como Micro empresa, pequena empresa e EIRELI da cidade de Bayeux
que foram escolhidas tendo como critério terem um perfil ativo na rede social, a partir disso foi
elaborado um roteiro de entrevista para coleta de dados.

A pesquisa permitiu identificar que a maior parte das empresas estudadas se classificam
como MEI e que estdo no mercado hd mais ou menos cinco anos e que elas possuem pessoas
responsaveis por esse atendimento virtual e postagens na plataforma. Através da andlise das
entrevistas percebeu que as principais motivacdes em utilizar o Instagram € realizar vendas e
alcancar um maior nimero de clientes, frequentemente as empresas atualizam o instagram
utilizando principalmente as ferramentas feed e stories.

Constatou-se uma similaridade de respostas no que diz respeito a utilizarem o perfil para
mostrar seus produtos/servigos de um maneira realista e trazer informagdes uteis para o dia a
dia do publico, foi identificado também que a plataforma € f4cil de usar e que a interacdo com
o publico acontece mais frequentemente por meio da ferramenta direct. Quando o assunto é a
andlise das métricas do Instagram, do investimento financeiro na plataforma e a utilizacio da
pratica de benchmarking, notamos que ha divergéncias quanto as pratica, alguns veem a pratica
do benchmarking como uma maneira de copiar o contetido de seus concorrentes € outros vem
a acdo como uma maneira de buscar inspira¢ao e se manterem atualizados sobre o mercado. Foi
analisado também que os entrevistados consideram as acdes praticadas na plataforma sdo
eficientes para suas empresas € que possuem planejamentos a curto prazo mesmo que
superficiais, e concordam que o principal ponto de melhoria que devem implementar € o fato
de dedicar mais tempo a plataforma.

Diante do estudo podemos verificar que apesar dos empreendedores ainda utilizarem a

rede social de maneira superficial, a mesma se mostra uma ferramenta eficaz para a divulgacdo
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e venda dos produtos, devido ser uma ferramenta completa e de baixo custo, além da quantidade
de pessoas que se pode alcangar com apenas um click fazendo assim com que a interagdo e o
engajamento com os perfil cresca. Concluimos que apesar de estarem buscado realizar posts
frequentemente e manterem uma interagdo com seu publico, a ferramenta pode ser explorada
de maneira mais agressiva trazendo assim maiores resultados.

Como limitagcdo para realizacdo da pesquisa enfatiza-se a coleta de dados, tendo em
vista a rotina agitada dos gestores das micro e pequenas empresas fez com que muitos nio
tivessem tempo para responder e ressalta-se também a desconfianga em apresentar os dados da
empresa mesmo cientes do anonimato dos resultados. As entrevistas ocorreram de maneira
virtual e presencial visando a comodidade dos entrevistados onde contou-se com a gentileza e
prestatividade dos responsaveis pelo gerenciamento da rede social das micro e pequenas
empresas da cidade Bayeux.

Sugere-se para pesquisas futuras uma abrangéncia maior de micro e pequenas empresas
existentes na cidade de Bayeux, tendo em vista o grande ndmero destes negdcios e as diferentes

formas de realizacao do marketing digital
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APENDICES

APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-
ESTRUTURADO TCC

Perfil

1. Sua empresa se classifica como:

Mei () faturamento anual até R$81.000,00

Micro empresa () faturamento anual de até R$ 360.000,00

Pequena empresa ( ) faturamento anual superior a R$360.000,00 e até R$4.800,000,00

2. Qual a sua fun¢do na empresa?
3. Sua empresa possui quantos anos de existéncia?

Menos de 1 ano ()
Entre 1 e 3 anos ()
Entre 3 anos e 5 anos ()

Mais de 5 anos ()

4. As vendas de sua empresa sao:

() 100% virtuais (por exemplo, site, aplicativos, redes sociais, etc.)

() Ocorrem na loja fisica e por canais virtuais (em caso dessa afirmacao, perguntar por qual meio

asvendas ocorrem com mais frequéncia)

() Apenas na loja fisica

Sobre a utilizacao do Instagram
5. Quais sdo os motivos pelo qual utiliza o instagram?
6. Quais as principais finalidades de suas postagens no Instagram?
7. Qual costuma ser o contetido dos posts?
8. Quais posts vocé observa que gera mais engajamento
9. Quais as ferramentas do instagram voc€ mais utiliza?
10. Como acontece a interagdo com seus seguidores?

11. Vocé tem alguma dificuldade em utilizar o instagram? Se sim, quais?

12. Sobre as métricas do Instagram: Como vocé as avalia e utiliza?



13. Ha investimentos financeiros em divulga¢ao na rede social?

14. Existe algum planejamento estratégico especifico para o crescimento da empresa narede
social? H4 medidas mensurdveis para isso?

15. A empresa faz uso do benchmarking para melhoria de suas a¢des de marketingdigital na
midia? Se sim, como? Quais sdo os beneficios obtidos?

16. Tendo em vista o mercado atual, vocé acredita que as acdes estratégicas no Instagramda

empresa tém sido eficazes em relagdo aos seus objetivos? Existe algo que possa sermelhorado?

Como?



APENDICE B - DECLARACAO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

FIGURA 14: TCLE

OuN
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MEE INSTITUTO FEDERAL | campus

Bl raraiba Jodo Pessoa

Declaracado de consentimento livre e
esclarecido

Vocé estd sendo convidado {a) como voluntario (a) a participar da pesquisa de TCC
(Trabalho de

conclusdo de curso) da aluna MATALIA SUENIA SILVA CHAVES do curso de Bacharelado em
Administracdo-IFPE sendo oriemtado pela Prof (a.) Dr(a.) AMANNA FERREIRA PEIXOTO
intitulada

“0USO DO INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE MARKETING DIGITAL: UM ESTUDO

DE CASO COM AS MICRO E PEQUEMAS EMPRESAS DA CIDADE DE BAYEUX/PB". Apds
receber os esclarecimentos e as informacgoes a seguir, no caso de aceitar fazer parte do
estudo, este

documento devera ser assinado e gerado duas vias, sendo a primeira de guarda e
confidencialidade da

Pesgquisadora responsavel e a segunda ficara sob sua responsabilidade para quaisgquer fins.
Em caso de recusa, vocé ndo serd penalizado (&) de forma alguma. Em caso de duvida
sobre a

pesguisa, vocd poderd entrar em contato com a pesquisadora responsdvel MATALIA
SUENIA SILVA

CHAVES através do e-mail NATALIA SILVA@ACADEMICO. |IFPB.FDU.BR.

0 objetivo da pesquiza € ANALISAR & EFICACIA DA UTILIZACAG DO INSTAGRAM PARA

A I}IVULGAC,&O E VEMDAS NAS EMPRESAS DA CIDADE DE BAYEUX/PB. Para a coleta de
dados serd utilizado A ENTREVISTA COM QUESTOES SEMI-ESTRUTURADAS.

&‘: natalia.silva@academico.ifpb.edu.br (ndo compartilhada) =
Alternar conta

FONTE: ELABORACAO PROPRIA, 2021.
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