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RESUMO

O principal objetivo deste trabalho é analisar como as micro e pequenas
empresas do Centro Fashion se utilizam do Instagram como ferramenta de
Marketing. Foi elaborado e aplicado um questionario, visando identificar as
principais caracteristicas das empresas estudadas, como ocorre a utilizagdo do
Marketing digital, e como utilizam o Instagram e suas ferramentas no marketing
do negdcio, apds a coleta os dados foram tabulados. Com isso, foi identificado,
gue toda a amostra estudada utiliza o Instagram no marketing (100%), em sua
maioria com frequéncia diaria (71%), e a consideram uma importante ferramenta
(69%). Quanto a utilizacdo do Marketing digital identificou-se que a amostra em
sua totalidade utiliza de alguma maneira a internet para realizagdo do Marketing
de sua empresa (100%), e a modalidade de ferramenta digital mais utilizada por
estas empresas sdo as Redes sociais (80%). O estudo podera contribuir para
micro e pequenas empresas que buscam conhecer mais sobre o Instagram e no
ambito académico podera incentivar e contribuir com projetos académicos

voltados ao Marketing digital e Redes sociais.

Palavras-chave: Marketing digital. Instagram. Centro Fashion Fortaleza.



ABSTRACT

The main objective of this paper is to analyze how the micro and small companies of
Centro Fashion use Instagram as a Marketing tool. A questionnaire was designed
and applied to identify the main characteristics of the companies studied, how digital
marketing is used, and how Instagram and its tools are used in business marketing,
after collecting the data were tabulated. Thus, it was identified that all the sample
studied uses Instagram in marketing (100%), mostly daily (71%), and consider it an
important tool (69%), as the use of digital marketing identified It is clear that the
sample in its entirety somehow uses the internet to perform their company's
Marketing (100%), and the most used digital tool by these companies is Social
Networking (80%). The study can contribute to micro and small companies that seek
to know more about Instagram and in the academic field can encourage and

contribute to academic projects focused on digital marketing and social networks.

Keywords: Digital Marketing. Instagram. Fortaleza Fashion Center.
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1 INTRODUCAO

O advento da Internet modificou muito a rotina diaria das pessoas,
inicialmente através da possibilidade de se obter informacdes de forma rapida e
simples, além da facilidade em se comunicar instantaneamente. Segundo Piza
(2012), atualmente a informacédo tem sido de grande valor para a vida dos seres
humanos, através da tecnologia € possivel que as informacdes sejam transmitidas e

modificadas rapidamente.

“‘Com seu nascimento a Internet trouxe para o mundo dos negdcios uma
grande novidade: o acesso instantaneo as informagdes sobre produtos e servigos”
(TORRES, 2009, p.19).

‘A explosdo tecnoldgica estd proporcionando novas e empolgantes
oportunidades para as empresas” (KOTLER, 2007, p.20). As organizagcbes
caminharam junto com a tecnologia, a inseriram em sua rotina, de forma interna
através de seus processos e produtos que foram se tornando mais eficazes,
eficientes e de maneira externa, principalmente pelo uso da Internet através das
redes sociais é possivel perceber o quanto esse fenébmeno afetou a maneira que as
empresas se comunicam com seus clientes, modificando completamente as ac6es
de marketing, pois surgiram muitas ferramentas que podem ajudar as organizacoes

na realizacdo de suas comunicacoes e na venda de seus produtos.

De acordo com Torres (2009) o marketing das empresas foi afetado pela
Internet, pois os consumidores estdo presentes e comandam este ambiente. Os
gestores observando isso comecaram a introduzir acbes voltadas para o seu
publico-alvo neste espaco, visando atingir os clientes com suas comunicacgfes. Esta
pratica € denominada Marketing Digital, as acdes antes realizadas por outros meios,

agora inseridas no ambiente digital.

Marketing Digital € um composto de atividades que uma organizacao realiza
online com a intencdo de obter negocios, firmar relacionamentos e formar identidade
de marca junto aos seus clientes (PECANHA 2018). Assim empresarios utilizam a

tecnologia, para obter resultados positivos, através de um marketing no meio digital.

Devido ao grande namero de concorrentes no mercado atual, esta ferramenta

tem sido de grande importancia para as empresas, pois permite propagandas cada
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vez mais atuais, criativas, e eficazes para obtencdo da atencdo do publico-alvo
(CINTRA 2010). Possibilitando resultados para as organizagbes de forma mais

rapida e assertiva.

A adaptacdo a essa recente categoria de mercado que surge de forma
exponencial ndo é apenas um diferencial, mas uma necessidade imprescindivel para
empresas que pretendem obter resultado num mercado de alta concorréncia, onde

cada fator é de valiosa importancia para manter-se no topo (SOUZA, 2012).

O marketing digital pode ser realizado a partir um composto de sete
estratégias, sendo elas, marketing de conteddo, marketing nas midias sociais,
marketing viral, e-mail marketing, publicidade on-line, pesquisa on-line e
monitoramento, que podem ser realizadas de forma coordenada e independente.
Focando na estratégia de Marketing nas midias sociais, pode-se afirmar que midias
sociais sao sites da Internet que possibilitam interacdo social, compartilhamento de

experiéncias, informacdes, e criacdo de contetdo colaborativo. (TORRES, 2009)

Uma ramificacdo das midias sociais, séo as redes sociais, que sao sites onde
as pessoas criam perfis com suas informacdes e se relacionam com um grupo de
pessoas das quais compartilham interesses e também midias sociais por permitirem

criacao e compartilhamento de conteddo (TORRES, 2009).

Ainda sobre esta questdo, é comum que estes termos sejam tidos como
sindbnimos, enquanto as redes sociais demonstram os relacionamentos bem como a
influéncia destes para criagdo e compartilhamento de conhecimento coletivo, as
midias sociais utilizam-se destas como recurso de midia, sendo também estas redes
utilizadas com a finalidade de midias socias (BARROS; COSTA; OLIVEIRA. 2011).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 09) “como as midias sociais
sao de baixo custo e pouco tendenciosas, sera delas o futuro das comunicacdes de
marketing.” As midias sociais sdo a mais nova aposta para o marketing, a utilizacao
destas ferramentas é de extrema necessidade, deste modo, é de grande importancia

aprofundar os estudos nesta area.

Segundo Rocha (2018) as redes sociais sdo espac¢os que tem como objetivo
conectar pessoas, para que estas compartihem os mais diversos tipos de

informagdes, assuntos pessoais, profissionais e comerciais.
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O Instagram é um aplicativo para dispositivos moveis, ou seja, em seus
smartphones o0s usuarios podem acessar, de qualquer local e horario, informacgdes
de individuos e empresas. Foi criado em outubro de 2010, é a rede mais utilizada
para compartilhamento de fotos e videos, tornando-se ideal para o mercado da
moda (HINERASKY, 2014).

Segundo Rolddo (2018, p. 03 apud We are Social, 2018) “a rede social
Instagram, atualmente é a rede social que mais cresce globalmente tendo atingido

uma comunidade global de um bilhdo de utilizadores”.

O Instagram é um produto do Facebook, no aplicativo de rede social &
possivel fazer fotos, aplicar filtros e efeitos, publicar videos, acompanhar as
postagens de amigos e empresas, fazer videos ao vivo, criar e editar legendas para
as fotos e marcas locais. J& para perfis empresariais também é possivel verificar as
métricas de visualizacdes e visitas, criar anuncios, citar pre¢cos nas postagens, e se
comunicar com os clientes através do servico de mensagens Direct (INSTAGRAM,
2019).

No Instagram existem mais de um bilhdo de contas ativas, destas mais de
500 milhdes ativas todos os dias, onde 80% das contas seguem alguma empresa,
ou seja, muitas empresas estdo obtendo resultados concretos com o Instagram,
tendo uma marca de 25 milhfes de perfis comerciais, sendo esta rede social atrativa
tanto para as grandes empresas, como para 0S pequenos empreendimentos
(INSTAGRAM BUSINESS, 2019).

De acordo com Sampaio (2013) o Instagram é um aplicativo que proporciona
aos estabelecimentos e consumidores ver e serem vistos. Nesta também rede social
encontra-se uma forma de alcancar os objetivos do marketing, fortalecendo o
posicionamento da marca, crescendo seu valor, atraves da divulgacdo de produtos,

e proporcionando o encontro de clientes em potencial.

De acordo com Coelho et al. (2015 apud Jones e Rowley, 2011) o marketing
das micro e pequenas empresas em sua maioria recebe grande influéncia do
empreendedor, e devido a serem empresas pequenas ele é realizado de forma
simples, casual e informal. Por meio da tecnologia disponivel na web é possivel que
até empresas de pequeno porte, possam controlar de maneira mais eficiente o

contato da marca com seus clientes, possibilitando ndo somente conhecer o publico-
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alvo, mas também oferecer os beneficios ofertados pela empresa, e satisfazer as
necessidades dos clientes, tudo isso de forma rapida, simples e barata, essas
caracteristicas sdo Uteis tanto para os negdcios totalmente online, como para os que

mesclam lojas virtuais e fisicas (CINTRA 2010).

Segundo o Sebrae Nacional (2019) tendo como critério a receita bruta anual
das empresas pode-se considerar como Microempreendedores 0s gque possuem
receita bruta de até R$ 81.000,00, Microempresa até R$ 360.000,00, ja para
Pequena Empresa esse valor pode atingir até R$ 4.800.000,00. Levando em
consideracdo o numero de funcionarios, as Microempresas podem possuir no
maximo até 9-19 empregados (de acordo com area de atuacdo) e Pequenas
Empresas até 49-99 empregados (de acordo com area de atuacdo) (SEBRAE-NA,
2013).

Nesta pesquisa sera apresentado como algumas das MPE’'S do Centro
Fashion Fortaleza utilizam-se do Instagram como ferramenta de marketing. Diante
do que foi apresentado, tem-se como questionamento base para esta pesquisa:
Como as MPE’s do Centro Fashion Fortaleza utilizam o Instagram como ferramenta
de Marketing?

Visando responder este questionamento, o trabalho tem como objetivo geral
analisar como as micro e pequenas empresas do Centro Fashion se utilizam do

Instagram como ferramenta de marketing.
Como objetivos especificos tém-se:

a) Identificar como as micro e pequenas empresas do Centro Fashion

Fortaleza utilizam o Marketing Digital na promocao de seus produtos.

b) Identificar como ocorre a utilizacdo do Instagram pelas micro e pequenas
empresas do Centro Fashion Fortaleza.

c) Identificar as principais caracteristicas das micro e pequenas empresas

do Centro Fashion Fortaleza.

Na area do Marketing digital nas redes sociais, estudos foram realizados
enfatizando o uso das redes sociais como nova forma de marketing (Souza, 2012), o

Instagram como instrumento de marketing no meio digital para empresas de moda
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(Sampaio, 2013) o Instagram como plataforma de negécio de moda (Hinerasky,
2014), e o uso do Instagram como ferramenta de marketing e prospeccéo de novos
clientes (Oliveira, 2018), todavia, percebe-se a necessidade de pesquisas trazendo a
tematica do Instagram como ferramenta de marketing para micro e pequenas

empresas.

As marcas, que antes mantinham uma preocupacdo em manter o contato
com os seus clientes pelos meios analégicos, imediatamente seguiram a
mesma tatica no ambiente virtual, seja qual for a plataforma em que os
clientes tenham acesso. Assim, ndo é dificil de encontrar uma Unica
empresa que tenha, ao mesmo tempo, um perfil no Twitter, uma fan page no
Facebook, um canal de videos no YouTube, um blog e, agora também, uma
conta no Instagram. (OLIVEIRA, 2014, p. 04).

O autor ressalta que as organizacdes ja perceberam a importancia de
trabalhar em midias digitais, nos mais diversos meios e plataformas para que a partir
disso seja possivel toda a parcela de pessoas que utilizam as midias sociais.

Segundo o relatério anual da agéncia We Are Social (2019) existem 4,39
bilhdes de pessoas que utilizam as midias sociais, um crescimento de 288 milhdes
de individuos em compara¢do com o mesmo periodo do ano anterior, o que significa
o grande publico presente nas midias sociais, e que esse numero de pessoas
aumenta ao longo dos anos.

Ainda de acordo com o relatorio anual da We Are Social (2019) no Brasil
os individuos dedicam em média 3 horas e 34 minutos do seu tempo online para
navegar nas midias sociais, ficando o publico brasileiro em segundo lugar no ranking
em tempo dedicado a estas, o0 qué demonstra que existe um grande numero de
individuos que dedicam algumas horas de seu dia para obter e compartilhar
conteudo através das midias sociais.

Segundo Cabral (2017) as MPE’s representam creca de um terco do Produto
Interno Bruto do estado do Ceara, o que demonstra a representatividade financeira
desses negoécios para a economia do estado. O presente estudo justifica-se na
necessidade de compreender como as micro e pequenas empresas de diversos
setores do Centro Fashion Fortaleza utilizam o Instagram como ferramenta de
marketing, tendo em vista, as midias sociais serem a mais nova aposta para o

marketing, sendo de grande importancia aprofundar os estudos nesta area.

A pesquisa classifica-se como descritiva, tendo em vista que ira descrever as

caracteristicas de uma determinada populacgéo.
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A respeito das sec¢Oes deste estudo, esta primeira se¢cado busca apresentar as
principais questdes da pesquisa, a importancia dela, os objetivos gerais e

especificos.

A segunda e terceira secdo contardo com revisdo de referencial tedrico
apresentado conceitos a respeito de marketing, a influéncia da Internet para o
marketing, marketing digital, as estratégias de aplicacdo deste, midias sociais, redes

sociais e Instagram.

A quarta secao apresentara a metodologia utilizada no estudo, e os resultados

da pesquisa, na quinta se¢do serdo apresentadas as consideracdes finais.
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2 MARKETING TRADICIONAL vs. MARKETING DIGITAL

Neste capitulo serdo apresentados o0s conceitos de marketing, a
importancia da Internet para o marketing, a definicdo e as estratégias de marketing

digital.

2.1 O que é Marketing?

E importante o entendimento do conceito de marketing, para que a partir
disso seja possivel a sua utilizacdo estratégica para obtencdo de resultados.
Segundo Kotler e Armstrong (1998, p.03) “podemos definir marketing como o
processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que
desejam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com 0s
outros”.

O marketing abrange diversas estratégias que ao longo dos anos e do
surgimento de tecnologias, ganharam variacbes essenciais para 0 contexto
empresarial (DUARTE, 2016). Segundo Oliveira (2018) essencialmente o marketing
€ 0 processo de trocas que envolvem organizagfes e clientes, trazendo beneficios
para ambos. E possivel afirmar que na competitividade atual do mercado, o
marketing é imprescindivel para obtencéo de bons resultados.

A definicdo de marketing aborda que a chave para alcancar os objetivos
da empresa significa ser mais eficaz que a concorréncia para compor as tarefas de
marketing, e dessa maneira, atender as necessidades e desejos do publico desejado
(KOTLER, 1998). O bom trabalho de marketing pode ser o grande diferencial
competitivo de uma organizacao perante suas concorrentes, desta maneira trazendo
diversos resultados que vao desde maiores lucros, até relacdes fortes e duradouras
com os clientes.

Segundo Romero (2012) marketing € uma maneira de formar marcas de
valor por meio da oferta de produtos e servicos com foco nos desejos dos clientes e
objetivos da organizacdo. Como bem nos assegura Casas (2007), marketing é uma
area de estudo que engloba as atividades das relacdes de troca, que buscam a
satisfacdo das necessidades e desejos dos consumidores, visando também atingir

0s interesses das organizacoes.
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Para Kotler e Keller (2012, p. 2) o marketing facilita as empresas que o

utilizam se diferenciem das demais, através de estratégias mais assertivas:

o turbulento cenario econdmico vivenciado pelo mundo na primeira década
do século XXI desafiou muitas empresas a prosperar financeiramente e, em
alguns momentos, até mesmo a sobreviver. Diante de tal realidade, o
marketing tem desempenhado um papel fundamental no enfrentamento
desses desafios, uma vez que financas, operacdes, contabilidade e outras
funcBes organizacionais nao terdo sentido se ndo houver uma demanda por
produtos (bens e servicos) que seja suficiente para que a empresa obtenha
lucro. Em outras palavras, tem de haver receita para que os resultados
acontecam. E por isso que, muitas vezes, observamos o sucesso financeiro
de uma empresa dependendo das habilidades e do sucesso das ac¢des do
departamento de marketing.

Pode-se verificar nessa citacdo, marketing é aplicado em todos os ramos
de negocio, inclusive os de pequeno porte, e é estreitamente relacionado a
administracdo. Evidentemente a aplicacdo pode ser utilizada para que as
organizacdes entendam melhor seu publico, e consigam suprir seus desejos, de
forma que obtenham resultados.

Ainda para Kotler e Keller (2012, p. 14):

em teoria, o processo de planejamento de marketing consiste em analisar
oportunidades,  selecionar mercados-alvo, conceber estratégias,
desenvolver programas e gerenciar o esforco de marketing. Na pratica,
porém, nos mercados altamente competitivos que se tornaram a regra, 0
planejamento de marketing é mais fluido e continuamente atualizado. Nesse
sentido, Marketing permite entender o mercado de forma global e adotar
melhores estratégias de acordo com o que € necessario naquele momento.

Kotler e Armstrong (1998) apresentam e conceituam o Mix de Marketing
como um conjunto de fatores que a organizacdo usa para obter o retorno esperado
pelo mercado-alvo. Consiste em atividades feitas pela organizagdo com o objetivo
de aumentar a demanda por seus produtos, reunidas em grupos, conhecidos como
os “quatro p’s” sendo: produto, preco, praga € promocao.

Para Kotler e Armstrong (1998) produto é a combinacdo de bens e
servigos oferecidos pela empresa ao mercado. O produto pode ser utilizado para
gue a equipe entenda e defina quais as caracteristicas e atributos do que é
oferecido.

Felippe Junior (2007) afirma que o composto de preco engloba valores
numericos relativo ao produto ou servi¢co até se chegar ao cliente final, envolvendo
descontos, reducdes, forma de pagamento e bonificacdes. O preco de um produto é
fator decisivo no processo de compra, este deve ter certa compatibilidade com o que
o cliente em potencial estara disposto a pagar pelo bem, pois a partir disto 0 negocio

é feito.
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Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (1998, p.31) “praca envolve as
atividades da empresa que tornam o produto disponivel para os consumidores-alvo”.
A empresa necessita de um produto/servigo, de preco, e é também necessario que o
cliente consiga ter acesso ao bem de consumo.

A promogao de acordo com Rocha (2016, p.39) “refere-se as estratégias
mais adequadas de divulgacdo. Trata das acdes tanto online quanto off-line
utilizadas para se comunicar com o cliente, tais como divulgacdo em redes sociais,
propaganda, merchandising ou vendas pessoais”.

Logo, é importante compreender que o Marketing possibilita conhecer o
consumidor e se relacionar com o mesmo. Nesse sentido, vamos exemplificar

marketing como o elo de ligacdo entre a organizacao e os seus clientes.

2.2 A influéncia da Internet para o Marketing

A Internet inicialmente surgiu como uma rede que interligava
computadores, onde informacdes de diversos tipos podiam ser expostas,
principalmente por empresas e pesquisadores, estes especialistas em suas areas, e
o material acessado por seus clientes. A Internet mudou o0 mundo dos negdcios pela
possibilidade que os clientes tinham de acessar instantaneamente informacdes de
produtos e servigos dos quais estavam interessados (TORRES, 2009).

Ainda de acordo com Torres (2009, p. 20) "assim cresceu a Internet, um
grande catalogo eletrénico, que servia como meio de comunicacdo entre oS
consumidores e as empresas, 0S estudantes e as universidades, os leitores e a
imprensa, 0s que queriam informagdes e os produtores das valiosas informacdes"”.

O surgimento da Internet foi revolucionario, em todos os aspectos
representou uma grande mudanca para as organizacfes. A Internet modificou a
informacéo, e € responsavel por mudancas no modo de producéo, pela criagcdo de
novas e diversas ferramentas que possibilitam o relacionamento social e pelo
surgimento de grandes corporagdes mundiais. Todas as mudancgas resultantes da
criacao da Internet modificaram as empresas e seus processos internos. Esse novo
ambiente modificou também o marketing. (TOLEDO et al 2002 apud DRUCKER,
2000).

Segundo Sampaio (2013) a Internet faz surgir diversas transformacoes,

diminuiu distancias, e tornou o mundo em uma espécie de aldeia. E possivel se
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comunicar com pessoas que estdo em outro pais, e até mesmo, outro continente, de
forma instantdnea, essa nova maneira de relacionamento entre os individuos
modificou a forma como a informacédo circula, a informacdes surgem de diversas
fontes, e rapidamente atingem um grande namero de pessoas. Os relacionamentos
sociais entre os individuos de todo o planeta, se tornaram mais estreitos, e iSSo tem
grande impacto nas organizacdes. A Internet trouxe rapidez e facilidade no acesso e
distribuicdo de informacdes.

Atualmente a Internet tem modificado o mundo de maneira drastica. A
estruturacdo do poder mudou. A Internet possibilita conectividade e transparéncia a
nossa rotina, em grade parte responsavel por todas essas transformacgdes atuais. O
mundo conectado d& ainda mais poder aos consumidores, possibilitando que estes
expressem suas opinides e descubram a experiéncia dos demais em relagcdo a um
produto ou servico. A influéncia da internet é real para o Marketing (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Para Torres (2009, p.21) as empresas devem estar presentes na Internet,
"ndo adianta ignorar a Internet, pois os 60 milhdes de consumidores brasileiros que
estdo conectados a ela vao continuar existindo, se comunicando e expandindo seu
poder". O autor deixa claro que os consumidores estdo neste ambiente, e que é
necessario para qualquer empresa também inserir-se na Internet, realizando acfes

visando atingir seu publico-alvo.

Os profissionais de Marketing devem decidir quais recursos projetar em um
novo produto, estipular precos, onde vender bens ou oferecer servigos e
guanto gastar com propaganda, vendas, Internet e Marketing digital. Essas
decisdes devem ser tomadas em um ambiente fomentado pela Internet,
onde consumidores, concorréncia, techologia e forcas econémicas mudam
rapidamente, e as consequéncias do que os profissionais de marketing
dizem ou fazem podem se multiplicar instantaneamente. (KOTLER e
KELLER, 2012, p. 03).

Neste contexto, para Kotler e Keller (2012) fica claro que as empresas
necessitam incorporar a Internet em seus planos de Marketing. E necessario
avancos nas estratégias de marketing, produtos inovadores, e principalmente
contato estreito com os clientes, para entender seus desejos e necessidades. O
ambiente de relacionamento criado pela Internet permite esse maior contato entre
empresa e cliente, possibilitando ao profissional de Marketing estar atento a diversas
variaveis que podem influenciar em seu negocio.

A cada momento novos conteudos sao criados na Internet, o que a torna

rica de informacdes e util em diversos aspectos, essas caracteristicas beneficiam os
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usuarios e atrai os individuos que ainda ndo a utilizam. Assim aumentando a
populacao de consumidores no ambiente digital, e fazendo com que a Internet tenha
valor crescente para as marcas (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

De acordo com Maya e Otero (2002, p.72):

a popularizacdo da Internet permitiu reunir pessoas com interesses comuns,
independentemente da sua localizagdo geografica, e agrupa-las em
comunidades virtuais, transferindo a seus membros um grande poder de
negociacgdo. A partir desse estagio, as pessoas passaram a desempenhar um
papel inimaginavel algum tempo atras, definindo ndo apenas o que desejam
comprar, mas também onde comprar, como comprar, quando receber e,
ainda, quanto estdo dispostas a pagar.

Como se pode verificar nessa citacdo a Internet possibilitou aos
consumidores maior poder e voz para expressar 0 que desejam e suas experiéncias
com as marcas, isso € uma oportunidade para que as empresas conhecam melhor o
publico, e influéncia diretamente as decisdes e estratégias de marketing. Por este
motivo atualmente grande parte dos empresarios sabem a importancia de que seu
negdécio esteja também inserido na Internet.

A partir da influéncia da Internet na rotina dos individuos e empresas, e
consequentemente no Marketing, surge o Marketing digital, que sera explanado a

seqguir.

2.3 Marketing digital

As empresas precisam vender, serem notadas pelo publico, e
demonstrarem seu diferencial. Os meios tradicionais de venda necessitam de
superacao, tendo em vista a dindmica da rotina das novas geracdes. Dessa forma é
necessario o0 aumento das estratégias adotadas pela empresa, para o alcance de
um maior publico-alvo. O Marketing digital € um crescente influenciador na deciséo e
no processo de compra (OLIVEIRA, 2018).

Torres (2010) define Marketing digital como o grupo de estratégias de
Marketing aplicadas a Internet, e ao recente comportamento do consumidor
engquanto navega. Nao se trata de acdes esporadicas, mas de um conjunto coerente
e eficaz de praticas que manterdo um contato permanente entre a empresa e 0
publico. O Marketing digital resultara em consumidores que conhecem o negdcio,

confiam nele, e que tomam a deciséo de compra a favor da empresa.
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Segundo Faustino (2019) Marketing Digital € a aplicacdo das praticas de
marketing nos canais digitais como sites, blogs, redes sociais e aplicagcdes méveis
com o interesse de promover produtos e servicos.

Para Torres (2010, p. 7) Marketing Digital facilita que os consumidores
conhecam seu negocio, através de uma relagcdo mais intima, de confianca, e que

resulta na decisédo de compra:

para aproveitar a Internet para o seu negécio, sem desperdicar dinheiro ou
recursos, e estabelecer vantagens competitivas mais permanentes, vocé
tem que ter uma estratégia coerente, eficiente, e eficaz, que transforme a
Internet em um aliado do seu negocio hoje, amanha e sempre. E por isso
gue o Marketing digital existe.

Como é possivel verificar nessa citacdo, Marketing Digital é aplicado para
toda e qualquer empresa que deseja fisgar o consumidor online para que este seja
seu cliente fiel. Evidentemente a aplicacdo pode ser utilizada para tornar a Internet
um ambiente favoravel para as empresas, gerando resultados e fortalecendo lacos.
A utilizacdo do Marketing digital deve ser pensada e aplicada estrategicamente para
demonstrar aos consumidores a mensagem que deseja expressar, tudo isso,
realizado com diversas acdes nas muitas ferramentas digitais disponiveis. Cita-se,
como exemplo, as multinacionais que tem presenga em praticamente todas as
ferramentas digitais e nestes mais diversos espacos, de diferentes maneiras, se
comunicam com os clientes e posicionam sua marca.

Ainda de acordo com Torres (2010, p. 7):

o Marketing digital esta se tornando cada dia mais importante para 0s
negécios e para as empresas. Nao por uma questdo de tecnologia, mas
uma mudang¢a no comportamento do consumidor, que esta utilizando cada
vez mais a Internet como meio de comunicacdo, informacéo,
relacionamento e entretenimento. Nesse sentido, Marketing Digital permite
as empresas 0 contato com este novo tipo de consumidor presente no
mundo digital.

Assim, é importante compreender que o Marketing digital realizado de
forma assertiva possibilita bons resultados. Nesse sentido, exemplifica-se Marketing
Digital como a aplicacdo dos conceitos de Marketing no ambiente digital, visando
relacionamento com os clientes, divulgacdo dos produtos e consequentemente
vendas.

Torres (2009) prop6s as sete Estratégias de Marketing Digital, segundo o
autor a partir de uma observacédo do consumidor online, e de uma viséo pratica de
Marketing, para expor a marca e manter contato com os clientes, a estratégias

seriam: Marketing de conteudo, Marketing nas midias sociais, Marketing viral, E-mail
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marketing, Publicidade online, Pesquisa online, e Monitoramento, todas estas serdo
detalhadas a seguir.

Segundo Torres (2009) quando o0s consumidores tem alguma
necessidade, geralmente recorrem aos mecanismos de busca, e inicia-se uma
navegacdo no mundo digital, buscando nédo propriamente produtos, mas sim
informacdes. Os individuos a cada dia buscam informacdes Uteis e relevantes, que é
0 mesmo que conteldo, que pode caracterizar-se como comentarios de outros
internautas, videos, audios, artigos, e outros, que sdo utilizados pelo consumidor
como fonte de informacfes. Entdo é possivel perceber a importancia do contetudo

para o ambiente digital.

[...] o consumidor lera rapidamente o texto, para ver se o que ele procura
esta escrito ali. Se estiver, ele fica, se ndo estiver, ele vai embora em
segundos, com simples clique no botdo de “Pagina anterior” do navegador.
Mesmo se ele ficar, depois de ler o que queria ele s6 guardard o endereco
do site se perceber que ali hA um manancial de informac¢des a respeito do
tema. Assim o volume de conteldo é tdo importante quanto sua qualidade,
utilidade e relevancia para o consumidor (TORRES, 2009, p. 84).

Neste contexto, para Torres (2009) as interacdes sao rapidas no
Marketing digital e o conteudo da mensagem € a ferramenta para chamar a atencéo
do consumidor, esta estratégia deve ser pensada para ter um conteudo relevante e
exposto corretamente.

Ainda segundo Torres (2009) pode-se definir Marketing de conteddo como
uma estratégia de Marketing digital que busca produzir contetdo util e de relevancia,
para chamar a atencéo e cativar o consumidor. A prestacdo de um servico relevante
e gratuito para o cliente (o contetdo), permite que a partir disso tenha sua marca
fixada na mente para tomar a decisdo de compra, pode-se dizer que isso €
Marketing de conteudo.

Rez (2016) afirma que o Marketing de conteddo possui uma
particularidade pois é a Unica estratégia de Marketing digital que é capaz alimentar
todas as demais, em todas as interacdes na internet existe contetdo, e por meio
deste o consumo se realiza. Percebe-se entdo a importancia de entender e aplicar o
Marketing de contelldo como estratégia.

Torres (2009) afirma que o surgimento das midias socias modificou muito
0 ambiente da Internet. Esses espacos concentram um grande numero de pessoas
que produzem seu préprio conteudo e compartilham informagdes, criando relacdes

interpessoais. As midias sociais atualmente possuem um enorme poder formador de
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opinido, que pode influenciar de forma positiva e negativa uma marca, uma
experiéncia negativa de um consumidor pode ser acessada por milhares de outros, e
tudo isso as vezes até sem o conhecimento dos gestores. Outro exemplo poderia
ser uma campanha publicitaria interpretada negativamente por um consumidor, e
essa opinido pessoal viraliza nas midias sociais, influenciando muitas outras
pessoas. E necesséaria a presenca das empresas nas midias sociais e a implantacéo
de esforgos estratégicos neste meio.

O autor ainda esclarece que a imagem da empresa € construida através
de presenca constante em diversos tipos de midias sociais, 0 consumidor testa
frequentemente os esforcos de Marketing da empresa nesse ambiente, se uma
empresa ndo atenta-se a estar presente nas midias € o mesmo que deixar que falem
de seus produto ou servico sem que ela saiba a respeito, ou possa também se
posicionar, e também € negar uma oportunidade de publicidade.

Uma particularidade da estratégia de Marketing nas midias sociais em
relacdo as demais é que nas outras estratégias se o gestor ndo executa-las estara
perdendo uma oportunidade Marketing digital, mas ja no caso das midias sociais
nao adota-la pode ser negativo, escolher ndo esta nesse ambiente significa que seu
produto continuara sendo exposto e comentado pelos consumidores (TORRES,
2009).

Torres (2009, p.118) ainda afirma “o Marketing nas midias sociais permite
criar um relacionamento direto com os clientes, com baixo investimento e alto
impacto, se comparado as outras formas de implementa-lo”. Torna-se realidade para
a marca ser inserida no mundo dos clientes, conhece-lo verdadeiramente, e
demonstrar seu compromisso em atender aos seus desejos e necessidades.

Torres (2010) define e-mail Marketing, como uma estratégia de Marketing
digital que procura construir um contato direto com o cliente, transmitindo a
mensagem. Através de uma ferramenta amplamente utilizada pelos consumidores
as empresas tentam realizar um contato com o consumidor e apresentar seus
produtos.

Neste contexto, 0 mesmo ainda ressalta que o e-mail Marketing e a mala
direta possuem alguns pontos em comum, pois através de correspondéncias a
marca tenta estabelecer um contato com os clientes, tanto para fins comerciais como
de relacionamento, uma das grandes diferencas entre estas duas estratégias é o

custo, pois em questdes de envio 0 e-mail tem custo baixissimo, e o0 tempo gasto
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para que a mensagem chegue ao cliente € bem menor que em relacdo a mala
direta.

Um ponto negativo desta esta estratégia de Marketing digital € a
popularizagdo do spam que basicamente é o envio em massa de e-mails nao
solicitados e estas correspondéncias eletrbnicas geralmente possuem virus ou até
tentativas de aplicacdo de golpes, por este motivo o usuario tem receio em relagéo
aos e-mails das marcas pela davida em saber se a comunicacdo é real ou spam.
Visando obter retorno nesta estratégia de Marketing digital € necessario estar atento
a alguns fatores que podem influenciar muito nisso, sendo estes, a forma que os
enderecos de e-mail foram obtidos pela empresa, os individuos desta lista de
endereco devem se adequar a mensagem enviada, a propria estrutura do e-mail , 0
tipo de oferta ou mensagem enviada, e a periodicidade dos envios (TORRES, 2009).

O conceito de Marketing viral pode ser entendido como criar uma
mensagem que na Internet se espalhe, de consumidor em consumidor, visando a
repercussao, sua mensagem de uma para milhares ou milhdes de pessoas. A
estratégia de Marketing viral se eficaz, atingira muitas pessoas no mundo digital. A
respeito das caracteristicas dessa estratégia o autor afirma “pode ser um video, um
widget viral, um jogo em Flash, uma musica ou qualquer outro tipo de servicos ou
produtos que vocé cria para ser distribuido livremente e propagar sua mensagem”
(TORRES, 2009, p. 1994).

Adotar uma estratégia de Marketing viral demanda criatividade e
conhecimento do consumidor, para facilitar o processo de criacdo o autor sugere a
adocdao de algumas estratégias que envolvem a definicdo detalhada do publico que
se pretenda atingir, estudar a melhor forma de chegar a esse publico, e se inspirar
em acbes deste modelo ja existentes. O marketing viral quando eficaz, produz
resultados para organizacdo por este motivo deve ser pensado da melhor maneira
possivel para que os consumidores sintam-se tocados pela estratégia, pois a partir
disso trabalhardo ativamente a favor da empresa propagando a mensagem pela
rede (TORRES, 2009).

A estratégia de pesquisa online pode ser entendida como acdes de
Marketing digital que tem como objetivo conhecer o consumidor de forma mais
profunda, assim como o mercado, a midia e os concorrentes relevantes para a
empresa que a aplica. Para todas as estratégias de Marketing digital ressalta-se a

necessidade de conhecer o publico-alvo, de saber da sua opinido e de seu
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comportamento, é a pesquisa online que possibilita essas informacdes que poderdo
servir de base para as demais estratégias (TORRES, 2009).

Nesse sentido o autor referido afirma que € preciso ter em mente 0s
custos para realizacdo desta estratégia, pois esta demanda equipes de apoio ao
consumidor pesquisado, tempo de elaboracdo, aplicacdo do questionario em um
grupo teste, e outros. Devido a imensidao da Internet a pesquisa online deve ser
estruturada da melhor maneira possivel para que ndo se tenha problemas em
relacdo a demanda de tempo para realizacéo e a extracdo de informacdes Uteis ao
fim da mesma, pensando nisso sugere-se cinco etapas essenciais para formulacéo
de uma pesquisa online, sendo estas, formule perguntas, defina fontes, defina
midias, defina palavras-chave, e implemente a busca, lembrando que a pesquisa
online ter outras etapas adaptadas ao seu objetivo, que somadas a estas resultardo
em melhores resultados.

Pode ser definida como acdes de Marketing que tem como objetivo a
divulgacdo da marca, do produto, da organizacao, e pode possuir similaridades com
as acles de publicidade convencionais. A publicidade é uma parte importantissima
do Marketing, a Internet pela possibilidade da difusdo de mensagens é encarada
com um ambiente favordvel a publicidade, e apresenta a mais diversas
possibilidades para configuracédo desta (TORRES, 2019). A partir do que foi exposto
percebe-se que de diferentes maneiras, através da Internet, os empreséarios podem
utilizar o Marketing digital para publicidade, seja através dos convencionais banners,
videos, widgets ou jogos.

Todas as estratégias de Marketing digital citadas anteriormente, usadas
em conjunto e adaptadas as particularidades de cada organizacdo possibilitam um
potente Marketing digital, mas € preciso atentar-se a necessidade de observar os
resultados, realizar os ajustes necessarios, e reiniciar as estratégias, por isso a
necessidade da estratégia de monitoramento. E necessario que ao pensar nas
estratégias de Marketing digital, inclua-se o monitoramento, pensar antecipadamente
como medir os resultados e as interacdes entre consumidor e empresa geradas em
funcdo das demais estratégias (TORRES, 2009).

O Marketing digital é realizado através de suas estratégias que demanda
diversos investimentos, e o monitoramento € a chave para que a empresa possa
verificar o retorno que estes investimentos estdo gerando, nao seria apenas verificar

0S numeros de acessos nas paginas da empresa, mas utilizar esses dados para
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formar informacfes Uteis a respeito de como as estratégias de marketing digital
devem prosseguir (TORRES, 2009).

As estratégias de Marketing digital se mostraram eficazes em muitos
negécios, tanto para os on-line em sua totalidade, como para os que fazem uso de
diversas plataformas de atendimento, mesclando o varejo fisico com lojas virtuais. E
possivel perceber o quanto o Marketing digital € adaptavel e proveitoso para as mais
diversas configuractes de negdcios (CINTRA, 2010).

Faustino (2019) afirma que a partir do langamento dos smartphones ha
mais de uma década, o marketing digital sofreu mutacbes, as estratégias antes
realizadas apenas no desktop, agora séo voltadas a estes aparelhos mobile, e isso
resultou em um publico que fica ainda mais tempo online e que realiza ainda mais
interacdes com o mundo digital, os consumidores estdo neste ambiente, e o
Marketing digital visa impacta-los positivamente, suprindo suas necessidades.
Quando o assunto € Marketing digital as mudancas sdo constantes, por isso, €
necessario rapidamente adaptar-se ao novo.

O novo consumidor digital ndo é o mesmo de algum tempo atras, antes as
marcas influenciavam facilmente os consumidores através de suas campanhas de
Marketing, e isto mudou, atualmente os individuos buscam as opinides e
experiéncias a cerca de um produto ou marca em seu ciclo social, seja familia,
amigos ou ambientes de relacionamento no mundo digital, um exemplo disso séo as
plataformas colaborativas de opinido, onde cada consumidor deixa suas
experiéncias e isso influencia os demais. A mensagem entregue pelas empresas se
une a opinido do ciclo social e assim é criada a imagem da empresa para o publico-
alvo. Levando isso em consideracdo Marketing digital € necesséario para as
empresas e deve ser feito com boas estratégias para atingir as novas caracteristicas
dos consumidores, agora ainda mais exigentes em relacdo a isso. (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

Ainda segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o Marketing digital néo
substituira o marketing tradicional, os dois devem existir em conjunto, com papeis
gue ao longo dos anos podem se modificar durante o processo do consumo. O
marketing tradicional &€ extremamente til para que o consumidor conheca e entenda
o produto, e que a partir disso nasc¢a o interesse, ou seja, a etapa inicial da interacéo
entre empresa e cliente, ja o Marketing digital € essencial para a etapa em que o

consumidor busca uma relagcéo de proximidade com a marca.
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Em relacéo a isso Faustino (2019) afirma que nédo considera o Marketing

digital superior ao tradicional, ou o contrario disso, cada um possui suas

caracteristicas especificas e funcionalidades, a partir da combinacdo de estratégias

de Marketing tradicional e digital € possivel formar o Marketing global. O Marketing

digital tem valor para o processo de encantamento do cliente, e para o

relacionamento com o0 mesmo e aliado a outras estratégias de Marketing pode trazer

ainda mais resultados.

Neste contexto, Faustino (2019) apresenta algumas vantagens do

Marketing digital:

a)

b)

d)

Segmentacdo de publico-alvo: nas ferramentas de Marketing digital é
possivel segmentar 0os usudrios que serao atingidos pela mensagem, nao
necessariamente mostrando-a a todos, que é o geralmente acontece no
Marketing tradicional.

Andlise de dados em tempo real: enquanto no Marketing realizado de
forma tradicional as métricas geralmente correspondem as pessoas que
tem contato com a mensagem, no Marketing digital é possivel verificar a
através das meétricas as pessoas que tinha interesse na comunicacao, que
interagiram com a mensagem, que efetuaram a compra e até aquelas que
apenas demonstraram interesse.

Custo menor e mais assertivo: no Marketing digital o investimento para
inserir comunicacfes de Marketing é consideravelmente menor do que nos
meios tradicionais como televisdo e radio, e pela possibilidade de
segmentacdo de publico o investimento é mais assertivo.

Interagcdo com o seu publico: através do Marketing digital a mensagem €
entregue ao publico e este tem voz ativa para interagir com a empresa, ou
seja, este pode expressar sua opinido, o que pode ser positivo para
verificar qual foi a reacdo do publico em relacdo a todo esse processo de
comunicagao.

Agilidade na implementacdo de campanhas: no ambiente digital
rapidamente é possivel criar ou editar um anuncio, e para que iSso seja
feito ndo é necessario um conhecimento técnico avancado, em sua

maioria € bem simples, e facilmente aprendido.
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O autor referido deixa claro que o Marketing digital possui diversas
vantagens, e se desta principalmente a possibilidade de moldar esta ferramenta
conforme a organizacdo deseja e necessita, possibilitando também que as mais
diversas empresas de tamanho e ramos diferentes se utilizem do Marketing digital e
obtenham resultados. Além de que o Marketing digital proporciona as empresas uma
alternativa de baixo custo, com um grande alcance de publico, e onde a mensagem
pode ser configurada de diversas maneiras diferentes. Possibilitando transparecer
para o publico uma relacao de proximidade e respeito.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.69) “o papel mais importante
do Marketing digital € promover a acao e defesa da marca”. Segundo os autores
como no Marketing digital as organizacdes tem maior controle da mensagem, deve
ser focado em resultados, enquanto no trabalho de Marketing tradicional da-se inicio
a interacdo da empresa e seu publico. Estas ferramentas tem suas particularidades,
juntas e separadamente proporcionam grandes resultados.

O Marketing digital também tem sido usado pelas empresas como uma
maneira de diferenciar-se da concorréncia. Devido ao mercado atual ser um
ambiente de concorréncia elevada, as empresas precisam constantemente
buscarem diferencias, a Internet possibilita a realizacdo de uma comunicacao
transparente entre a empresa e sua clientela. Essas caracteristicas fazem com que
as empresas através do marketing digital, tenham dialogo com seus clientes e
apresentem produtos de acordo com 0 que eles querem e precisam, tornando o
Marketing digital um diferencial competitivo (MACEDO, SILVA e FEITOSA, 2017).

A partir do entendimento dos conceitos e teorias do marketing, a proxima

sec¢do abordara mais detalhadamente as midias socias, redes sociais e o Instagram.
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3 O FENOMENO DAS REDES SOCIAIS

Nesta secdo serdo apresentados os conceitos de midias sociais, redes

sociais e Instagram, bem como, suas caracteristicas e aplicacoes.

3.1 Midias Sociais

Segundo Bradley e McDonald (2013) midias sociais sdo espacos na
Internet que possibilitam a colaboracdo entre milhares de individuos. Conforme
Torres (2009), midias sociais sdo sites sociais, ou seja, de livre acesso e
colaboracéo entre individuos, como também midias, por permitirem 0 acesso e o
compartilhamento dos mais diversos tipos de conhecimento e informacdes.

As midias sociais permitem que o0s consumidores divulguem textos,
imagens, &audios, para outros usuarios e para empresas, elas fornecem para as
organizagfes voz e presenca no meio digital, também permitem a comunicagéo da
empresa com seu publico. Como tudo ocorre rapidamente nas midias sociais isso
serve de incentivo para que o0s gestores diariamente tentem inovar em seus
produtos e servicos (KOTLER e KELLER, 2012).

Para Torres (2009, p. 113) midias sociais permitem o surgimento de
relacionamentos e a criacdo conteudos entre individuos, o que é atrativo para o

Marketing digital.:

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criacdo e o
compartiihamento de informacgdes e conteludos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informagéo.

Nessa citacdo verifica-se que as midias sociais sdo de grande utilidade
para o Marketing digital, a partir de sua aplicacdo onde as organizacdes estdo neste
ambiente para serem parte desse processo de relacionamento, e para juntamente
com seu publico participar da criacao e compartilhamento de informacdes.

Ainda segundo Torres (2009, p.113):

Nas midias tradicionais, como televisdo, o radio e a imprensa, embora haja
algum nivel minimo de interagdo, o contetdo € gerado por especialistas,
como os jornalistas, e controlado por alguns poucos proprietarios destes
meios de comunicacdo. Ja nas midias sociais ndo h4 nem controle nem
propriedade: o proprio consumidor é quem produz a informacéo e julga o
gue vale a pena ser lido e divulgado.
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Assim, é importante compreender que as midias sociais possuem
diferenciais em relacdo a midia tradicional, mas estas caracteristicas podem ser
utilizadas de maneira positiva pelas organizacoes.

Os mais diversos tipos de empresas possuem um desejo em comum que
seus clientes, fornecedores, colaboradores e parceiros estejam intimamente
engajados com a marca, seus produtos e servicos. Com 0 aumento da
competitividade e da globalizagdo, as midias sociais podem oferecer aos gestores
oportunidades para criacdo de vantagem competitiva perante seus concorrentes.
Usar as midias sociais de forma ativa na rotina da organizacao significa ter um
estreitamento das relacbes entre os individuos de interesse para 0 negocio,
inovagdes nos produtos e processos, e maior rendimento dos colaboradores (JUE,
MARR E KASSOTAKIS, 2010).

Sdo diversos os tipos de midias sociais existentes, com diferentes
finalidades e publico-alvo, que tém foco em contatos profissionais,
amizades, relacionamentos amorosos, pesquisas, dentre outros. Essas
midias dispbem de ferramentas que facilitam a comunicacdo entre o0s
usuarios, interando-os do conteldo gerado por eles mesmos, com
postagem de mensagens instantdneas e textos, compartiihamento de
videos, audios e imagens (CIRIBELLI E PAIVA, 2011, p. 59).

Ainda de acordo com Ciribelli e Paiva (2011), existe uma enorme
diversidade de midias sociais que retinem pessoas com 0s mais diversos objetivos
em comum, esta diversidade cria um espaco para acdes de Marketing, além de que
as midias sociais fornecem ferramentas para interacdo como mensagens, videos,
audios imagens.

Pode-se atrelar as midias sociais ao contetdo, seja ele textos, videos,
imagem e outros, que sao gerados bem como compartilhados por individuos,
principalmente nas redes sociais, estas estando intimamente atreladas aos
relacionamentos criados por interesses em comum. Dessa maneira pode-se verificar
que as redes sociais e as midias sociais estdo ligadas ao relacionamento criado no
ambiente digital (GABRIEL, 2010).

De acordo com Torres (2009) midias sociais e redes sociais sao distintas,
tendo como midias sociais 0 grupo dos mais diversos tipos de midias colaborativas,
como por exemplo Youtube, Wikipedia, Twitter e muitos outros, além de sites de
relacionamento como Facebook e outros, assim sendo definindo as redes sociais
como uma parte das midias sociais, pois estas produzem contetudos, mas que tem a

singularidade de ser uma rede de pessoas que se relacionam individualmente e
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como também em comunidade, ndo se limitando ao compartilhamento e criacao de
conteudo.

Ainda sobre esta questdo, € comum que estes termos sejam tidos como
sindbnimos, enquanto as redes sociais demonstram os relacionamentos bem como a
influéncia destes para criacdo e compartiihamento de conhecimento coletivo, as
midias sociais utilizam-se destas como recurso de midia, sendo também estas redes
utilizadas com a finalidade de midias socias (BARROS; COSTA; OLIVEIRA. 2011).

As midias sociais através dos relacionamentos como também, materiais
criados influenciam fortemente a opinido dos individuos em relacdo a produtos e
servi¢cos, 0 que pode ajudar a construir uma boa ou ma reputacdo para um negocio.
As comunicacdes de Marketing ndo séo unilaterais como antes, agora antes de
decidir por comprar um produto o consumidor procura saber a opinido de outros
individuos pelas midias sociais, testando o esfor¢co das marcas de estar presente, 0
interesse de saber a opinido dos consumidores, e a boa vontade de receber suas
criticas e ajuda-los com seus questionamentos (TORRES, 2009).

Através do marketing nas midias sociais € possivel criar lagos com o
publico, de forma simples, barata e mesmo assim com bons resultados, através das
midias sociais todos os aspectos do relacionamento da empresa com o cliente
podem ser atendidos (TORRES, 2009).

Torres (2009) sugere cinco atividades voltadas ao Marketing de
relacionamento, que podem e devem ser utilizadas para realizacdo de Marketing nas
midias sociais que serdo explanadas a seguir:

1. Assumindo compromisso: a partir do momento em que 0s gestores
decidem realizar acdes nas midias sociais, estdo deixando claro seu interesse de
um bom relacionamento com os clientes através dessas ferramentas.

2. Conhecendo seu cliente: as midias sociais por serem ambientes de
compartilhamento permitem que os usuarios exponham seus gostos e opinides das
mais diversas formas, isso permite que facilmente as organizacbes tenham
conhecimento de seu cliente o que é benéfico para seu relacionamento.

3. Entendendo suas necessidades: por estarem em um espacgo virtual e
nao fisico as pessoas tendem a revelar muito mais facil suas necessidades, assim é
possivel que as empresas nas midias sociais encontrem respostas a respeito do qué

0 Sseu publico precisa.
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4. Ouvindo seu cliente: cada vez mais as organizacfes buscam ouvir as
opinides e reclamacdes de seus clientes até como uma forma de entregar um
melhor produto, as midias sociais democratizam a conversa entre cliente e empresa
a tornando muito mais rapida e pratica.

5. Oferecendo atividades e recursos: as diversas ferramentas das midias
sociais permitem que as empresas oferecem de diversas maneiras promocgoes,
informacdes, e vantagens a seus clientes e isso € visto com bons olhos.

As midias sociais possuem uma diversidade de ferramentas e de publico,
um dos modelos de midias sociais sdo as redes sociais que serdo aprofundadas a

seqguir.

3.2 Redes sociais na Internet

De acordo com Macédo (2013) pode-se entender como rede social as
interacOes entre individuos de um determinado grupo com interesses semelhantes,
através da troca de informacdes, interac6es, declaracdo de opinides, pessoalmente
ou ndo. Além de um meio para que as pessoas se conhegcam e se relacionem,
também € possivel ter acesso a um conjunto de informacbes de pessoas e
empresas.

As redes sociais sdo0 muito mais que apenas sites de relacionamento, a
intencdo principal é reunir pessoas, que depois de inscritos, tem a possibilidade de
criarem seus perfis, com suas informacdes, através de fotos, mensagens, videos e
textos, ou seja, compartilhar sua vida pessoal, e também interagir com outros
individuos, selecionando-os para sua rede de amigos, ou através de grupos e féruns
(TORRES, 2009).

Segundo Kotler e Keller (2012, p.590):

As redes sociais se tornaram uma forga importante no marketing tanto das
empresas para 0s consumidores quanto das empresas entre si. As
principais sdo o Facebook, que é a maior do mundo; o MySpace, que se
concentra em musica e entretenimento; o Linkedln, que tem como alvo os
profissionais; e o Twitter, cujos membros interagem por meio de mensagens
de 140 caracteres, ou “tweets”. Cada rede oferece beneficios especificos
para as empresas. Por exemplo, o Twitter pode servir como um sistema de
alerta precoce que permite uma resposta rapida, enquanto o Facebook
possibilita mergulhos mais profundos para envolver os consumidores de
uma forma mais significativa.
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Kotler e Keller (2012) demonstram a importancia das redes sociais para o
Marketing, pois permitem o fortalecimento das relacdes das empresas com seus
publicos de interesse, além de que as caracteristicas individuais de cada rede social
podem ser aproveitadas positivamente pelas organizacoes.

E preciso ressaltar que os profissionais de Marketing ainda estio
entendendo as redes sociais e a melhor forma de utilizad-las para as empresas,
principalmente por oferecerem um ambiente com muitos individuos e a possibilidade
de segmenta-los. E importante lembrar que inicialmente os individuos buscam nas
redes sociais 0 relacionamento com outros individuos, fazendo com que seja um
desafio atrair a atencao deste publico (KOTLER e KELLER, 2012).

Torres (2009) afirma que as redes sociais oferecem aos seus milhdes de
usuarios, funcbes que permitem os mais diversos tipos de interacfes entre 0s
usuarios. Cada rede social possui suas proprias regras e geram um tipo particular de
interacao e criacao de conteudo.

Ciribeli e Paiva (2011) asseguram que cresce o numero de individuos que
utilizam as redes sociais, 0s principais atrativos para o publico € o entretenimento, a
comunicacao facilitada e o acesso as informacdes, para 0s jovens as redes sociais
séo o pilar de sua utilizacdo das midias sociais.

Nas redes sociais existe uma certa liberdade de expressdo, pois 0s
individuos tendem a expor seus sentimentos e opiniées de forma mais explicita e
verdadeira, ja que ndo estéo frente a frente com o interlocutor, essa maior exposi¢ao
€ uma das responsaveis pelo sucesso das redes sociais (CIRIBELI e PAIVA, 2011).

Segundo Favero (2014) as empresas perceberam o ambiente criado
pelas redes sociais e se colocaram também através de perfis, nos quais 0s usuarios
podem fazer comentérios sobre os produtos ou servigos oferecidos pela marca, e
interagir da mesma maneira que 0S usuarios com contas pessoais fazem.

Ciribeli e Paiva (2011) ressaltam que a inser¢ao das empresas nas redes
sociais permite uma forma rapida de comunicacdo simples, entre empresa,
colaboradores, clientes e fornecedores. S&o diversas as vantagens da utilizacdo das
redes sociais pelas organiza¢cdes, como por exemplo a possibilidade de conhecer
melhor os gostos dos clientes, contato simples e direto com ele, bem como, através
disso o manter fiel a marca.

As redes sociais possuem rapidez no compartilhamento de informacdes,

devido a isso as empresas devem ndo sO estar presentes nesse ambiente, mas
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também possuir estratégias de posicionamento, para que em algum momento de
necessidade a empresa se posicione de maneira rapida e eficaz diante de
informagdes negativas a seu respeito (CIRIBELI e PAIVA, 2011).

Simon (2012) afirma, as redes sociais sdo formadas por individuos que
buscam interacdes entre si. As organizacdes devem tentar se inserir nesse espaco
buscando gerar didlogo, entre empresa e cliente. Como também entre os clientes a
respeito da empresa, gerando uma identidade de marca nesse ambiente, saindo de
um posicionamento formal e indo para uma interacdo mais direta com os individuos.

Segundo relatério Digital in, da agéncia We Are Social (2019) 81% dos
brasileiros, acima de 13 anos ou mais, estdo ativos nas redes sociais e possuem
cerca de 9,4 perfis em redes distintas, o que demonstra como as redes sociais estao
presentes na rotina do povo brasileiro e influenciam suas decisoes.

As redes sociais tem como principal objetivo conectar pessoas, para que
possam compartilhar informacdes e criar conteludo, estas redes se materializam
através de site e aplicativos méveis, devido sua grande adesdo pelo publico as
redes sociais devem ser utilizadas pelas empresas para criagdo de um
relacionamento saudavel e duradouro com o publico alvo (ROCHA, 2018).

Segundo Rocha (2018) em pequenas ou grandes empresas a utilizacédo
das redes sociais para relacionamento com o cliente pode trazer diversos beneficios,
entre estes estédo a possibilidade de compartilhar a visdo da empresa, interagir com
os clientes, segmentar o publico, obter informacdo em tempo real, e mensurar 0s
resultados obtidos.

As aclOes de Marketing digital através das redes sociais devem ser
trabalhadas a partir do Marketing de relacionamento, pois as mais diversas
estratégias de Marketing realizadas neste espaco serdo melhor aproveitadas desde
gue a empresa mantenha um bom relacionamento com os individuos e comunidades
presentes (TORRES, 2009).

Segundo Torres (2009, p.154):

[...] as redes sociais sé@o redes de pessoas, e a Unica forma de trabalhar
nesse ambiente e através do relacionamento com os individuos que a
compdem. Como relacionamentos se constroem com o tempo, quanto antes
vocé comecatr, mais cedo colhera 0s resultados.

Nas redes sociais € possivel aplicar corretamente as cinco atividades

trabalhadas pelo Marketing de relacionamento, pois ao criar um perfil em
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determinada rede social a empresa assume 0 compromisso com o cliente de
proximidade, e a partir disso é também possivel conhecer muito mais o publico-alvo
do negacio, entender de melhor forma os anseios e necessidades desses individuos,
além de ouvi-los e oferecer recursos exclusivos caracteristicos da rede social em
questao (TORRES, 2009).

3.3 Instagram

O Instagram foi langado para o publico em 06 de outubro de 2010.
Desenvolvido pelos engenheiros de programacéo Kevin Systrom e o brasileiro Mike
Krieger, que tinham como objetivo resgatar a nostalgia das fotos Polaroids, que
eram cameras com revelacdo de fotos no ato do disparo. Sendo este aplicativo a
simplificagé@o de outro conhecido como Burbn (PIZA, 2012).

Segundo o site G1 (2012) o Instagram foi muito bem recebido pelo
publico, e apenas trés meses apods seu lancamento atingiu o0 nimero de 1 milhdo de
usuarios. No ano seguinte a rede é eleita o aplicativo do ano na App Store da Apple.
Em 2012 é disponibilizada uma versédo do aplicativo para aparelhos com o sistema
Android, é comprado pelo Facebook e neste ano ja acumulava 30 milhdes de
USUArios.

Segundo Aguiar (2019) o Instagram possui diversas funcionalidades
especificas, sendo elas a edi¢do de imagens, funcao curtir para demonstrar a reacéo
positiva a uma publicacdo, comentar publicacdes, seguir perfis de interesse, aba
explorar que possibilita encontrar perfis que agradem, marcacdo em fotos para citar
os perfis dos usuarios nas publicacdes, troca de mensagens diretas entre usuarios e
localizacéao.

Figura 1 — Telas funcionalidades

= P anear €= a4 Avangar  (©) Instagnam ® v
@R brunasuerda
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Fonte: Instagram (2019).
Na Figura 1 sdo apresentadas algumas das funcionalidades do Instagram

a partir da visdo do usuério do aplicativo. A esquerda pode-se ver a tela de inser¢éo
dos filtros, ao lado a tela da funcao de edicdo de imagens, e a direita a funcao curtir
que é simbolizada por um icone de coracao.

Recentemente o Instagram apresentou mais algumas funcionalidades
com interesse de tornar o aplicativo de rede social ainda mais completo, dentre elas
o Instagram Stories que permite o compartihamento de imagens e videos com
duracéo de 24 horas, a ferramenta Instagram Live para transmissdes em tempo real,
e o0 IGTV para as postagens de videos de longa duracdo. E possivel verificar que
estes novos esforcos buscam ainda mais aproximar o0s usuarios e também a
insercdo de caracteristicas de outras redes sociais como Snapchat e Youtube
(AGUIAR, 2019).

De acordo com o relatorio Digital in da agéncia We Are Social (2019)
Instragram demonstra bom desempenho e crescimento, atualmente conta com 895
milndes de usuarios ativos, 1 bilhdo de contas ativas em todo o mundo, um
crescimento trimestral 4,4% em relacdo ao alcance da publicidade na rede social.
Segundo o site Statista (2019) no Brasil o Instagram possui cerca de 70 milhdes de
usuarios, ficando o pais em segundo lugar no ranking da rede social no mundo, o
gué demonstra o quanto esta rede social € popular no pais.

Os usuarios do Instagram estao a procura de coisas de seu interesse e
inspiracdes, e isso inclui o conteddo de empresas, existem mais de 25 milhdes de
contas comerciais na rede social, mais de 2 milhées de anunciantes no mundo, além
1/3 das histérias mais visualizadas sdo de empresas, gerando diversos resultados,
cerca de 60% do usuarios encontram novos produtos através do Instagram
(BUSSINES INSTAGRAM, 2019).

O site Business Instagram (2019) afirma que, para 0s usuarios com uma
conta comercial, é possivel obter métricas a respeito do desempenho do perfil da
empresa nas suas postagens e historias em tempo real, além de verificar de que
maneira 0s seguidores interagem com o perfil, e inserir dados importantes do
negécio, como horéario de funcionamento, endereco e telefone.

Segundo Oliveira (2018) o Instagram permite criagcdo de cenarios
propensos para empresas ha divulgacdo de seus produtos e/ou servicos, as

imagens e videos chamam mais a atencdo dos consumidores em comparagao com
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0s textos, garantindo para os clientes uma experiéncia nova durante o processo de
decisédo de compra.

Lira e Araljo (2015) a respeito do Instagram afirmam: “uma das
caracteristicas constatadas nessa midia social € a valorizagdo que se da através do
namero de usuarios que acompanham o perfil, significando que quanto mais elevado
0 numero de seguidores, maior sera o prestigio desse membro”.

Aguiar (2019) afirma que existem algumas acOes para realizacdo de
Marketing digital no Instagram, que sé&o:

e Interaja com seu publico: o foco das redes sociais € relacionamento,

para um bom Marketing digital € necessario criar interagdo com o
publico, através de respostas aos comentarios e perguntas, e
postagens que incentivem o dialogo.

e Anuncie: a criagdo de anuncios traz resultados para empresa, pois sdo
direcionadas a usuarios que possuem interesses em comum com O
negocio da empresa, além de permitir o direcionamento do usuario
para o espaco de compra do produto.

e Hastags: a criacdo de tags para as postagens da empresa permitem
gue os usuarios encontrem mais facilmente as postagens da empresa,
além criar uma associa¢do daquela palavra-chave a empresa.

e Instagram Stories: a ferramenta permite ser criada uma atmosfera de
intimidade entre a empresa e seus seguidores, através dela o gestor
pode trazer o cliente mesmo que virtualmente para a rotina do negdcio.

e Qualidade é fundamental: investir em boas imagens, textos e conteudo
€ importante para atrair a atencéo do publico e fixar lembrancas boas a
respeito da empresa.

Pela interacdo das ferramentas de publicidade, conta comercial e dados
de engajamento de seguidores, 0 Instagram passa ndo sO a ser uma rede social
para conectar pessoas com interesses comuns, mas também como uma forte
ferramenta de Marketing digital para as empresas, possibilitando o relacionamento e
fidelizacao dos clientes (SILVA, 2017).

A partir do conhecimento dos conceitos de redes sociais, midias sociais, e

Instagram, pode-se perceber o quanto estes tem sido instrumento de Marketing para
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as empresas em geral. Na proxima secdo serdo apresentados os procedimentos

metodoldgicos utilizados para realizacdo da pesquisa.
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4 METODOLOGIA

A presente secdo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados
para atender os objetivos deste estudo, informacdes quanto a seu tipo, abordagem,

objetivos, e procedimentos técnicos.

4.1 Tipo de pesquisa

7

De acordo com Gil (2002) pesquisa € um procedimento realizado
racionalmente e de forma sistematica para oferecer resposta a questionamentos
previamente estabelecidos.

Gil (2002), afirma ainda que é possivel classificar as pesquisas como
descritivas, exploratérias ou explicativas. Baseando-se nos objetivos de pesquisa
para optar por um desses tipos.

A pesquisa descritiva € direcionada para descricdo das caracteristicas de
uma determinada populacdo ou evento (GIL, 2002). Visando atingir o objetivo de
pesquisa de maneira eficiente, a pesquisa se classifica como descritiva, devido ao
interesse em descrever as caracteristicas de uma determinada populacdo, que sao
as micro e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza além disso, o
fenbmeno da utilizacdo do Instagram como ferramenta de marketing, para assim

estabelecer ligacbes entre as variaveis existentes.

4.2 Método de abordagem

Richardson (2012) afirma que se pode definir método como o
procedimento usado para fazer a descricdo de alguma coisa, existem dois métodos,
0 gquantitativo e o qualitativo.

Quanto ao método de abordagem a pesquisa se classifica como
quantitativa, levando em consideragao que Prodanov e Freitas (2013) afirmam que a
pesquisa quantitativa busca traduzir em numeros as informacdes visando sua
analise e classificacdo, sendo necessaria a utilizagéo de técnicas estatisticas. Ja em
relacdo a pesquisa qualitativa o referido autor afirma que se considera a
subjetividade do sujeito de estudo, e esta ndo pode ser representada em numeros,

necessitando de interpretacao e atribuicdo de significados.
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4.3 Classificacdo da pesquisa

Gil (2002, p.50), por sua vez, salienta que “a pesquisa de levantamento se
caracteriza pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer”.

Prodanov e Freitas (2013, p.101) a respeito do tipo de fonte de pesquisa,

conceituam:

Os dados que devem ser extraidos da realidade, pelo trabalho do préprio
pesquisador, sdo chamados de dados primarios. Recebem essa designacao
por se tratarem de informagbes em “primeira-mao”, ou seja, por nao se
encontrarem registrados em nenhum outro documento.

O presente estudo se classifica como pesquisa de levantamento, de fonte
primaria, visto que foi realizada o questionamento direto aos individuos membros da

populacdo estudada e nao sendo utilizados dados de documentos ja existentes.

4.4 Instrumento de coleta

Para esta pesquisa foi selecionado como instrumento de coleta o
questionério, tendo em vista a possibilidade de elaborar questdes de acordo com 0s
objetivos do estudo, e obter dados estatisticos para comparacao.

Segundo Gil (2002) define-se questionario como um grupo de questdes
gue serao respondidas pelos individuos estudados, € um meio rapido e barato de
obtencao de informacdes, além de ser possivel 0 anonimato do entrevistado.

Silva e Menezes (2005) afirmam que as perguntas do questionario devem
ter relacdo direta com os objetivos da pesquisa. Nao sendo apenas questionamentos
vagos, mas sim que possibilitem o atendimento dos objetivos do estudo previamente
estabelecidos.

Tendo em vista obter dados importantes para o estudo, foi elaborado um
instrumento de pesquisa, com 24 questdes, feitas de forma ordenada, sendo este
instrumento de coleta aplicado, tendo em vista obter dados ordenados a respeito do

fendbmeno em analise.
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Quadro 1 — Quadro de congruéncia.

Objetivo da secéao Referéncias | Questdes
Identificar as principais
caracteristicas das micro e i 01203
pequenas empresas do
Centro Fashion
Identificar como as micro e
pequenas empresas do Torres (2009)
Centro Fashion Fortaleza Faustino 04 208
utilizam o marketing digital (2009)
na promogao de seus Cintra (2010)
produtos
Identificar qual a relevancia | Oliveira (2018)
do Instagram para micro e Silva (2017) 09 a 24
pequenas empresas do Lira e Araujo
Centro Fashion Fortaleza (2015)

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O Quadro 1 representa a ligagcao entre as questdes do objeto de pesquisa
e 0s objetivos especificos do trabalho, as perguntas iniciais buscaram identificar
caracteristicas das empresas pesquisadas, como classificacdo, tempo de existéncia
e ramo de negocio. As perguntas 04 a 08 buscaram identificar como a amostra
utiliza o marketing digital e quais sdo suas vantagens para seu negocio. Em relacao
as questbes de 09 a 24 visou-se identificar como ocorre a utilizacdo do Instagram,

quais as ferramentas utilizadas, e quais os beneficios obtidos.

4.5 Sujeitos de interesse

Como sujeitos de interesse, para aplicacdo do objeto de coleta, foram
utilizadas algumas das micro e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza,
gue é um polo de lojas de fabricantes e revendedores dos mais diversos tipos de

produtos.
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A coleta de dados ocorreu através da disponibilizacdo de questionario on-
line, utilizando a ferramenta Google Forms e coleta presencial, com as empresas

residentes no Centro Fashion Fortaleza.

4.6 Amostragem

De acordo com Malhotra (2011, p.268) “na amostragem, um elemento é o
objeto (ou pessoa) sobre qual ou qual das informagbdes sdo desejadas”. Como
amostra temos os boxes do Centro Fashion Fortaleza.

O polo Centro Fashion Fortaleza possui trés tipos de lojas, que séo
boxes, quiosques, e megalojas, para o estudo foram escolhidos os boxes. Tendo
uma amostra probabilistica estratificada, onde foram considerados os 2.492 boxes
do empreendimento contabilizados como populagéo total, e estratificados de acordo
com os setores existentes.

Quadro 2 — Estratos da pesquisa

Quantidade de Porcentagem
boxes %
Setor azul 524 21%
Setor amarelo 826 33%
Setor roxo 726 29%
Setor verde 416 17%
Tgta' de 2.492 100%
oxes

Fonte: Elaborado pela autora.

Sendo o Setor verde de mais facil acesso pelo consumidor pela entrada
principal do Centro Fashion Fortaleza o que possibilita grande movimento de
clientes, o Setor azul possui acesso principal pelo estacionamento possibilitando um
grande movimento de clientes que vao ao estabelecimento de carro, o Setor amarelo
se caracteriza principalmente pelos pregcos baixos e diversidade de empresas, e por
fim o Setor roxo se caracteriza pela proximidade com a praca de alimentacéo, o que
incentiva o0 movimento de clientes, e por ser um setor misto com boxes, quiosques e
lojas.

Conforme mostra o Quadro 2, a quantidade de boxes é de 2.492,
representado 100% dos individuos, a partir da estratificacdo, foi possivel realizar
uma relacdo de representatividade de cada setor para aplicagdo do questionario.

Foram obtidas no total 100 respostas ao instrumento de pesquisa, destas 21% das
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respostas da pesquisa no setor azul, seguido pelo setor amarelo com 33%, setor

roxo com 29%, e setor verde com 17%.

4.7 Método de analise dos resultados

Para tratamento dos resultados foram utilizados os recursos de graficos
da ferramenta Google Forms e o programa Microsoft Excel no sentido de obter
dados numéricos que demonstrariam as caracteristicas do fenbmeno estudado.

Pode-se afirmar que esta € uma pesquisa de tipo descritiva, com método
guantitativo, classificando-se como pesquisa de levantamento, com um instrumento
de coleta (questionario) aplicado com algumas das micro e pequenas empresas do
Centro Fashion Fortaleza.

Na proxima secdo serao apresentados os resultados obtidos através da

aplicacao do instrumento de coleta.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo apresenta-se a andlise dos resultados colhidos através do
instrumento de pesquisa, aplicado tanto on-line como também de forma presencial
com algumas empresas do Centro Fashion Fortaleza no periodo de 16 e 25 de
outubro de 2019.

5.1 Caracteristicas das empresas estudadas

As empresas objetos deste estudo estdo situadas no polo de moda
Centro Fashion Fortaleza, as trés perguntas iniciais da pesquisa visaram identificar
as principais caracteristicas como classificacdo, tempo de existéncia e produtos
oferecidos.

Tabela 1 — Caracteristicas da amostra

Caracteristica Opcoes Quantidade Porcentagem
Microempresa 45 45%
o Pequena Empresa 42 42%
Classificacao i
Microempreendedor 13 13%
Total 100 100%
Menos de 1 ano 20 20%
Tempo de Entre 1 e 5 anos 66 66%
ex;s%epr;ggada Entre 6 e 10 anos 8 8%
Mais de 10 anos 6 6%
Total 100 100%
Vestuério 88 88%
Acessorios 4 4%
Calcados 2 2%
Tecnologia 1 1%
Produtos oferecidos Cosmeéticos 1 1%
Artesanato 1 1%
Variedades 2 2%
Produtos regionais 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

De acordo com a Tabela 1 a populacdo se caracteriza em sua maioria
como Microempresas (45%), que possuem entre 1 e 5 anos de existéncia (66%) e
oferecem produtos de vestuario (88%).

Em relacéo a classificagdao tem-se ainda como Pequenas Empresas 42%

da amostra, e Microempreendedores 13%. Quanto ao tempo de existéncia 20%
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possui menos de um ano no mercado, seguido por 8% que afirmou estar entre 6 e

10 anos no mercado, e por fim 6% quem possui mais de 10 anos de existéncia.
Quanto aos produtos oferecidos além dos 88% que oferece produtos de

vestuario, 4% oferece acessorios, 2% calcados, 1% tecnologia, 1% cosméticos, 1%

artesanato, 2% variedades, e 1% produtos regionais.

5.2 Utilizag&o do Marketing digital

Na segunda secdo do objeto de pesquisa buscou-se identificar como a
populacao utiliza o Marketing digital para promoc¢ao de seus produtos.

No objeto de coleta foi perguntado aos individuos se utilizavam a Internet
para a realizagdo do Marketing da empresa, onde verificou-se que 100% dos
respondentes utilizam de alguma forma a Internet na realizacdo do Marketing,
conforme mostrado na Tabela 3.

Tabela 2 — Utilizacdo da Internet para o Marketing

Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem
Sim 100 100%
Vocé utiliza a internet para realizagao Nao 0 0%

do marketing da sua empresa?
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Buscando se identificar quais as ferramentas digitais utilizadas pelas
empresas estudadas para realizagdo do Marketing digital, foi questionado aos
respondentes, conforme Tabela 4.

Tabela 3 — Ferramentas digitais para o Marketing

Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem

Google 9 7,50%

Blogs 2 1,67%

Quais_ d_essasAferfgmentas E-mail 9 7,50%

digitais vocé utiliza no . o

Marketing da sua empresa? Redes sociais 96 80%

Youtube 4 3,33%

Total 120 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Pode-se identificar que a maioria dos respondentes utiliza as redes
sociais (80%) para realizacdo do Marketing da empresa, seguido pela utilizacédo do
E-mail (7,5%), Google (7,5%), Youtube (3,33%) e Blogs (1,67%). O que demonstra
que as redes sociais sdo amplamente utilizadas para realizagdo do Marketing digital

das micro e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza.
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Deve-se principalmente o maior nimero a utilizacdo das redes sociais,
por seus bons resultados e por permitirem o estreitamento da relacdo empresa e
cliente.

Faustino (2019) apresenta algumas vantagens do Marketing digital, que
sdo: segmentacao do publico-alvo, analise de dados em tempo real, custo menor e
mais assertivo, interacdo com seu publico, e agilidade na implementacdo de
campanhas. A percepcao dos individuos quanto a essas vantagens serd mostrada
no Grafico 1.

Grafico 1 — Vantagens Marketing digital
VANTAGENS MARKETING DIGITAL

Agilidade na implementacdo de campanhas 13 12 18 66
Interacdo com o publico 1 8 14 I
Custo menor e mais assertivo fI 14 30 54
Analise de dados em tempo real 12 19 35 43

Segmentacdo do publico-alvo 1 14 24 61

0 20 40 60 80 100 120

Ndo é vantagem Pouca vantagem Neutro Vantagem moderada Grande vantagem

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Percebe-se que os individuos pesquisados em sua maioria percebem a
Interacdo com o publico (77) como uma grande vantagem do Marketing digital,
seguida pelas vantagens Agilidade na implementacdo de campanhas (66),
Segmentacédo do publico-alvo (61), Custo menor e mais assertivo (54), e Analise de

dados em tempo real (43).

5.3 O Instagram como ferramenta de Marketing digital

Na terceira se¢do do objeto de pesquisa buscou-se identificar como a
populacao utiliza o Instagram para o Marketing e a percepc¢édo quanto a utilizacao
das ferramentas oferecidas por essa rede social.

Quando questionados quanto a utilizagdo do Instagram constatou-se uma
ampla utilizacdo (100%) desta rede social para o Marketing digital em suas micro e

pequenas empresas, 0 que se deve a facil acessibilidade destas a esta ferramenta.
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Tabela 4 — Utilizacdo do Instagram

Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem
Sim 100 100%
Sua empresa possui um perfil N&o 0 0%

na rede social Instagram?

Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Buscou-se identificar quais redes sociais sao utilizadas pelas empresas
estudadas além do Instagram, como ferramenta de Marketing.

Tabela 5 — Utilizacdo de redes sociais

Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem
Facebook 57 39,00%
Além do Instagram, sua WhatsApp 89 61,00%

empresa possui perfil

; Linkedin 0 0,00%
em quais destas redes
sociais? Snapchat 0 0%
Total 146 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Percebe-se que além o Instagram, as empresas estudadas utilizam em
sua maioria 0 WhatsApp (61%) e também o Facebook (39%) para a realizacdo do
Marketing da empresa. Sendo explicado principalmente pois estdo sédo aplicativos
de redes sociais comumente conhecidos, e por oferecem ferramentas para
empresas.

Quanto a motivagéo para criacdo de perfil no Instagram tem-se:

Tabela 6 — Motivacdo para criacdo de perfil no Instagram

Pergunta Opcoes Quantidade Porcentagem
Aumentar o nimero de vendas 81 28,70%
Divulgacédo de produtos 69 24,30%
.. ~ . 0,
Quais desses motivos Solicitacéo de clientes 32 11,30%
incentivaram a criacio Conseguir novos clientes 63 22,30%
de um perfil para sua
empresa no Instagram? | Estreitar relacionamento com os clientes 37 13,10%
Total 282 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Tem-se como as trés principais motivacdes para criacdo no Instagram
pelas empresas estudadas aumentar o numero de vendas (28,7%), divulgacdo de

produtos (24,3%), e conseguir novos clientes (22,3%).
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Os fatores como solicitacédo de clientes (11,3%) e estreitar relacionamento
com os clientes (13,10%) também sao citados como fatores motivacionais para
criacao de perfil no Instagram, o que demonstra que as empresas estudadas foram
motivadas para iniciar a utilizacdo desta ferramenta inicialmente por fatores
financeiros (buscar vendas) e também para manter o relacionamento com o0s
clientes.

Quanto a motivacdo para utilizagdo do Instagram como ferramenta de
Marketing tem-se:

Tabela 7 — Motivacao para utilizacdo do Instagram como ferramenta de Marketing

Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem
_ _ E gratuito 42 20%
Quais desse motivos te L o
fazem optar por utilizar E facil 30 14,20%
o Instagram como Possui um grande publico 80 38,10%
ferramenta de Gera bons resultados 58 27,70%
marketing?
Total 210 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

As empresas do Centro Fashion Fortaleza utilizam o Instagram como
ferramenta de Marketing principalmente por este possuir um grande publico (38,1%),
gerar bons resultados (27,7%) e por ser gratuito (20%). Também sendo apontado em
menor numero a utiliza¢do por este ser facil (14,2%).

Inicialmente percebe-se também que os estudados sdo motivados a
utilizar Instagram por sua possibilidade de atingir um grande publico e gerar vendas,
sendo também fatores auxiliares na decisdo o fato da rede social ser gratuita e de
facil utilizacao.

Quanto a utilizacado das ferramentas oferecidas pela rede social Instagram
tem-se:

Tabela 8 — Utilizacdo das ferramentas do Instagram

Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem
Postagem de fotos e videos 57 57%
Instagram Stories 38 38,00%
Entre as ferramentas IGTV 1 1,00%
oferecidas pelo .
o Live - -
Instagram, qual vocé
mais utiliza? Direct 4 4,00%
Anuncios - -
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Entre as micro e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza a
ferramenta oferecida pelo Instagram mais utilizada é a postagem de fotos e videos
(57%), sendo seguida pelo uso do Instagram Stories (postagem de fotos e videos
com duracéo de 24h) que também possui grande representatividade (38%). Quanto
a utilizacdo das demais ferramentas apenas 4% das empresas estudadas revelaram
a preferéncia pela ferramenta Direct (troca de mensagens diretas entre usuarios) e
1% revelou utilizar na maioria das vezes o IGTV (videos longos). Nao foram citadas,
como ferramentas mais utilizadas, a ferramenta Live (videos ao vivo) e 0s anuncios
(pago).

A maior utilizacdo das ferramentas de Postagem de fotos e videos e
Instagram Stories se da principalmente por estas permitirem exibir os produtos de
maneira mais detalhada.

Quanto a producédo de interacdes através das ferramentas oferecidas pelo
Instagram tem-se:

Tabela 9 — Ferramentas do Instagram que produzem interacdes

Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem
Postagem de fotos e videos 43 43%
Entre as ferramentas Instagram Stories 52 52%
oferecidas pelo IGTV - -

Instagram, qual vocé

; Live - -
considera que produz _
mais interagdes dos Direct 4 4%
clientes? Anuncios 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Foi identificado que o Instagram Stories (52%) é considerado como a
ferramenta que gera o maior niumero de interacdes apds a sua utilizacdo, sendo
seguida pela postagem de fotos e videos (43%) que também é considerada por uma
boa parcela da populacdo como maior produtora de interacdes.

Apenas 4% das empresas estudadas considera o Direct como seu maior
produtor de respostas dos clientes, e 1% considera os anuncios como tal.

Por mostrarem as caracteristicas dos produtos, as ferramentas Postagem
de fotos e videos e Instagram Stories, tendem também a gerar maior interesse dos
clientes e fazer perguntas, comentarios, e demonstrarem interesse nos produtos.

Quanto a frequéncia de utilizacdo do Instagram tem-se:
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Tabela 10 — Frequéncia de utilizacdo do Instagram

Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem
Todos os dias 71 71%
a Entre 2 e 3 vezes por semana 15 15%
Com qual frequéncia
vocé acessa e atualiza Semanalmente 9 9%
o perfil de sua empresa Quinzenalmente 4 4%
?

no Instagram? Mensalmente 1 1%

Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

E possivel identificar que as empresas em sua maioria acessam e
atualizam o Instagram diariamente (71%), o que demonstra que a ferramenta de
Marketing é utilizada todos os dias por seu dinamismao.

Quanto as outras opc¢des, 15% das empresas informou acessar e
atualizar seu perfil entre 2 e 3 vezes por semana, 9% semanalmente, 4%
quinzenalmente, e 1% mensalmente.

O Instagram por seu ambiente dindmico precisa que constantemente as
empresas dediquem seu tempo para realizar acfes nesta ferramenta e isso foi
percebido pelas empresas estudadas.

Quanto a realizagéo de vendas através do Instagram tem-se:

Tabela 11 — Realizacdo de vendas no Instagram

Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem
Sim 97 97%
Vocé ja realizou vendas Nio 3 3%

pelo Instagram?

Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Percebe-se que a grande maioria das empresas ja realizou vendas pelos
Instagram (97%), o que demonstra que esta rede social produz vendas de produtos
para as empresas que a utilizam.

Quanto a representatividade das vendas realizadas através do Instagram

tem-se:
Tabela 12 — Representatividade das vendas realizadas no Instagram
Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem
Menos de 10% 15 15,50%
Acima de 10% 13 13,50%
Qual o percentual que as .
vendas realizadas pelo Acima de 30% 31 32%
Instagram representam Acima de 50% 19 19,50%

"
no seu faturamento® Acima de 80% 19 19,50%

Total 97 100%
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

E possivel verificar que para maioria das empresas estudadas as vendas
realizadas pelo Instagram representam entre 30% e 80% do seu faturamento, sendo
32% acima de 30% do faturamento, 19,5% acima de 50% do faturamento, e 19,5%
acima de 80%. O que demonstra que além da realizacdo de vendas pelo Instagram
ser uma realidade estas ainda tém grande representatividade no faturamento das
empresas.

Quanto as demais empresas 15,5% afirmou que as vendas realizadas
pela rede social Instagram representam menos de 10% e 13,5% disse representar
acima de 10%.

O que demonstra que a utilizacdo deste aplicativo de rede social como
ferramenta de Marketing gera boas vendas para as empresas, exemplificando a
importancia da maior atencéo aos clientes digitais.

Quanto a utilizacdo dos anuncios pagos no Instagram tem-se:

Tabela 13 — Utilizacdo de anuncios no Instagram

Pergunta Opcdes Quantidade Porcentagem
Sim 36 36%
Vocé ja realizou anuncios Nao 64 64%

pagos no Instagram?
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Verifica-se que 36% das empresas estudadas ja realizaram anuncios
pagos no Instagram e 64% nao fez uso dessa ferramenta. O que demonstra que

mais da metade das empresas estudadas ndo fez uso da ferramenta andncios

pagos.
Tabela 14 — Motivacdo para ndo utilizar andncios no Instagram
Pergunta Opcdes Quant. Porcentagem
N&o considero necessario 30 47%
. N&o tenho interesse em gastar dinheiro 15 23,50%
Qual o motivo de _
sua empresa n&o ter N&o acredito que tenha resultado 2 3%
criado anuncios N&o sei como fazer anincios pagos 17 26,50%
pagos no Instagram
Total 64 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Quanto ao motivo da néo utilizagdo da ferramenta anuncios no Instagram

a maioria da amostra afirmou néo considerar necessario (47%), sendo seguida por
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26,5% que disse nao saber como fazer anuncios, 23,5% né&o tem interesse em
gastar dinheiro, e 3% afirma nédo acreditar que tenha resultado.

Os principais motivos para pouca utilizacdo desta ferramenta sao
principalmente a n&o identificacdo da necessidade de uso, ndo saber como utilizar, e
também por ser necessario investir valores em dinheiro.

Tabela 15 — Beneficio gerado pelo uso andncios no Instagram

Pergunta Opcdes Quant. Porcentagem
Aumento das vendas 14 38,90%
Qual foi o principal Aumento do nimero de seguidores 8 22,20%
beneficio gerado ) .
pela criagdo de um Aumento das interacdes 8 22,20%
andncio pago? N3o houve beneficios 6 16,70%
Total 36 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

As empresas estudadas que ja utilizaram a ferramenta de andncios do
Instagram afirmaram em sua maioria que o principal beneficio gerado foi o aumento
das vendas (38,9%), seguido pelo aumento do nimero de seguidores (22,20%),
aumento das interacdes (curtidas e comentarios) (22,20%), e ndo houve beneficios
para 16,7%.

O que demonstra que esta ferramenta € uma boa opc¢éo para aumentar o
namero de vendas da empresa, além do aumento de seguidores e interacdes.

Quanto a finalidade das postagens de fotos e videos no Instagram tem-

se:
Tabela 16 — Finalidade das postagens de fotos e videos
Pergunta Opcdes Quant. Porcentagem
Exibir produtos 62 62,00%
Qual destas vocé L . o
considera a principal Comunicac¢do com os clientes 30 30,00%
finalidade de suas Mostrar a rotina da empresa 4 4,00%
postagens de fotos e
videos Instagram? Realizar promocdes com os clientes 4 4,00%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Demonstra-se que a principal finalidade das postagens de fotos e videos
no Instagram € para exibir produtos (62%), seguindo-se pelas finalidades
comunicacdo com clientes (30%), mostrar a rotina da empresa (4%) e realizar

promoc¢des com os clientes (4%).
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As empresas estudadas em suas postagens de fotos e videos exibem
produtos e se comunicam com o0s clientes, demonstrando a utilizacdo desta
ferramenta de Marketing com foco em vendas e relacionamento com clientes.

Quanto a finalidade do uso do Instagram Stories tem-se:

Tabela 17 — Finalidade da utilizacdo do Instagram Stories

Pergunta Opcdes Quant. Porcentagem

Exibir produtos 69 69,00%

Qual destas vocé Comunicac¢do com os clientes 23 23,00%
considera a principal
finalidade de suas Mostrar a rotina da empresa 7 7,00%
postagens no
Instagram Stories? Realizar promocdes com os clientes 1 1,00%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Como principal finalidade das postagens no Instagram Stories em sua
maioria foi apontado a finalidade de exibir produtos (69%), seguindo-se pelas
finalidades comunicacdo com clientes (23%), mostrar a rotina da empresa (7%), e
realizar promogoes (1%).

Assim como no item anterior verifica-se que as duas principais finalidades
para utilizacdo da ferramenta Instagram Stories é exibir os produtos oferecidos e
comunicar-se com os clientes.

Quanto a utilizacéo da ferramenta IGTV tem-se:

Tabela 18 — Utilizacdo da ferramenta IGTV

Pergunta Opcdes Quant. Porcentagem
Nunca utilizei e ndo tenho interesse 37 37,00%
Ja utilizei, mas ndo considero boa 8 8,00%

Em relacéo a
ferramenta IGTV para As vezes utilizo 17 17,00%
postagens de videos
longos no Instagram e N .
sua utilizac&o, qual Sempre utilizo, considero boa 6 6,00%
das alternativas mais

se encaixa para sua o B _
empresa? Nunca utilizei por ndo saber como funciona 32 32,00%

Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Em relac&o a utilizacdo da ferramenta IGTV como resultado observou-se
gue 37% da amostra nunca utilizou e ndo tem interesse, enquanto 32% afirma nunca
ter utilizado por ndo saber como funciona, ja 17% diz que as vezes utiliza, 8% ja
utilizou e ndo considera boa, e 6% sempre utiliza e considera boa.

Identifica-se que a ferramenta IGTV ndo é amplamente utilizada pelas
empresas, e em 69% das empresas estudadas nunca foi utilizada, principalmente
pela falta de interesse e por falta de conhecimento quanto ao seu funcionamento. O
que deve-se ao cliente ndo procurar passar muito tempo assistindo videos de
produtos.

Quanto a utilizacdo da ferramenta Live tem-se:

Tabela 19 — Utilizacdo da ferramenta Live

Pergunta Opcdes Quant. Porcentagem

Nunca utilizei e ndo tenho interesse 43 43,00%

Em relacdo a Ja utilizei, mas ndo considero boa 4 4,00%

ferramenta LIVE R
para criacdo de As vezes utilizo 26 26,00%
videos ao vivo no
Instagram e sua

oy Sempre utilizo, considero boa 10 10,00%
utilizacédo, qual das
alternativas mais se
encaixa para sua Nunca utilizei por ndo saber como funciona 17 17,00%
empresa?
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

E possivel verificar que em relacéo a utilizacdo da ferramenta Live 43%
da amostra afirmou nunca ter utilizado e néo ter interesse, 26% informou utilizar as
vezes, 17% nunca utilizou por ndo saber como funciona, 10% sempre utiliza e
considera boa, e 4% ja utilizou, mas nao considera boa.

Percebe-se que 60% da amostra nunca utilizou a ferramenta Live por ndo
ter interesse e por ndo saber utiliza-la, o que demonstra que ndo € uma ferramenta
amplamente conhecida e utilizada pelas empresas estudadas. Deve-se esse
resultado principalmente por esta ferramenta de video ao vivo ndo ser tdo pratica
para a rotina corrida dos clientes, e por ser a melhor ferramenta para exibigcdo dos
produtos detalhadamente e de suas caracteristicas.

Quanto a utilizacéo da ferramenta Direct tem-se:

Tabela 20 — Utilizacao da ferramenta Direct
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Pergunta Opcbes Quant. Porcentagem

Nunca utilizei e ndo tenho interesse - -

Em relacéo a Ja utilizei, mas nao considero boa 4 4,00%
ferramenta Direct
para troca de As vezes utilizo 17 17,00%

mensagens diretas
entre usuarios do
Instagram e sua Sempre utilizo, considero boa 75 75,00%
utilizac¢éo, qual das
alternativas mais se
encaixa para sua Nunca utilizei por ndo saber como funciona 4 4,00%

empresa?

Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em relacdo a utilizagdo da ferramenta Direct 75% da amostra sempre
utiliza e considera boa, 17% as vezes utiliza, 4% ja utilizou, mas néo considera boa,
e 4% nunca utilizou por ndo saber como funciona.

E possivel identificar que a ferramenta € amplamente conhecida e
utilizada pelas empresas estudadas. Pois permite o estreitamento da relacdo de
empresa e cliente através da troca direta de mensagens.

Quanto a importancia do Instagram como ferramenta de Marketing para
as empresas estudadas tem-se:

Tabela 21 — A importancia do Instagram como ferramenta de Marketing

Pergunta Opcoes Quant. Porcentagem

N&o é importante - -

" . Pouco importante - -
Vocé considera o Instagram

uma importante ferramenta Neutro 2 2,00%
de marketing para sua Importante 29 29,00%
empresa? Muito importante 69 69,00%

Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Quanto a importancia do Instagram como ferramenta de Marketing para
as empresas estudadas tem-se que 69% considera muito importante, 29%
importante e 2% € neutro.

E demonstrado que o Instagram é uma importante ferramenta de
Marketing para as empresas do Centro Fashion e n&o é tida como sem importancia

OuU pouco importante.
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Nesta secdo analisou-se os resultados da aplicacdo do instrumento de
coleta quanto a utilizacdo do marketing digital, das redes sociais, do Instagram e
suas funcionalidades. Na proxima secdo serdo apresentadas as conclusbes a

respeito da pesquisa.
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6 CONCLUSAO

O objetivo principal desta pesquisa é analisar como as micro e peguenas
empresas do Centro Fashion se utilizam do Instagram como ferramenta de
marketing, através da identificacdo de suas principais caracteristicas, de como
utilizam o Marketing digital na promocédo de seus produtos, e de como ocorre a
utilizag&o Instagram por estas.

Inicialmente foi realizado levantamento bibliografico, onde apresentou-se
conceitos de Marketing, Marketing digital, midias sociais, redes sociais e Instagram.

Esta pesquisa foi realizada com algumas das micro e pequenas empresas
presentes no Centro Fashion Fortaleza, contando com a participacdo de 100
empresas pertencentes aos setores azul, verde, roxo e amarelo, do
empreendimento, que responderam o instrumento de coleta elaborado.

A pesquisa possibilitou identificar que a maioria das empresas
participantes se classificam como micro e pequenas empresas, estdo no mercado hi
no maximo cinco anos e oferecem principalmente produtos de vestuario. As
empresas estudadas realizam Marketing digital, principalmente através das redes
sociais e midias sociais, entre as mais utilizadas estdo o Instagram (100%),
WhatsApp (61%) e Facebook (39%).

Através da andlise dos resultados percebe-se que a utilizacdo do
Instagram € motivada principalmente pelo interesse em realizar vendas, exibir
produtos e relacionar-se com os clientes, constantemente as empresas acessam e
atualizam a rede social, utilizando principalmente as ferramentas de postagem de
fotos e videos e o Instagram Stories.

As vendas realizadas através desta ferramenta possuem em sua maioria
grande representatividade no faturamento dos negdécios e as empresas estudas
consideram o Instagram uma importante ferramenta de marketing.

A pesquisa podera contribuir e incentivar projetos académicos ja
existentes, voltados a consultoria em Marketing digital para micro e pequenas
empresas, como também, servindo como objeto de estudo em disciplinas voltadas
ao Marketing e Empreendedorismo.

No ambito gerencial o estudo podera ser utilizado como base para micro e
pequenas empresas que buscam conhecer mais a respeito do uso do Instagram ou

redes sociais como ferramenta de Marketing, e também para as que ja utilizam esta
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ferramenta e desejam obter maiores resultados. Assim como, a populacdo estudada
na pesquisa podera se utilizar desta pesquisa para aperfeicoar as estratégias de
Marketing no Instagram.

Como limitagcdo para realizagdo da pesquisa ressalta-se a coleta de
dados, tendo em vista a rotina cansativa dos gestores das micro e pequenas
empresas, fazendo com que muitos nao tivessem tempo para responder, assim foi
necessario que além da aplicagdo on-line, o objeto de coleta fosse aplicado
presencialmente nas empresas, visando tornar o processo mais simples e rapido,
onde contou-se com a gentileza e prestatividade de muitos gestores das micro e
pequenas empresas presentes no Centro Fashion Fortaleza.

Sugere-se para pesquisa futura, uma maior abrangéncia de micro e
pequenas empresas de outros centros de moda existentes em Fortaleza, e nao
apenas no Centro Fashion Fortaleza, tendo em vista o grande numero destes

negocios e as diferentes formas de realizacdo do Marketing digital.
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ANEXO A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO

1 - Em qual destas classificacdes sua empresa se encaixa?
( ) Micro empresa

( ) Pequena Empresa

( ) Microempreendedor

2 - Sua empresa possui quantos anos de existéncia?

( ) Menos de um ano

( ) Entre 1 e 5 anos

( ) Entre 6 e 10 anos

( ) Entre 11 e 15 anos

( ) Mais de 15 anos

3 - Qual tipo de produto sua empresa oferece?

( ) Vestuario

( ) Acessorios

( ) Tecnologia

( ) Calcados

( ) Cosmeéticos

4 - Vocé utiliza a internet para realizacdo do marketing da sua empresa?
()Sim

( ) Nao

72

5 - Quais dessas ferramentas digitais vocé utiliza no Marketing da sua

empresa?

( ) Google

() Blog

( ) E-mail

( ) Redes sociais

( ) Youtube

6 — Em que grau vocé considera as opg¢bes a seguir como vantagens do

Marketing digital?
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Segmentacao de publico-alvo 1()2()3()4()5()
Andlise de dados em tempo real 1()2()3()4()5()
Custo menor e mais assertivo 1()2()3()4()5¢()
Interacdo com o publico 1()2()3()4()5()

Agilidade na implementacédo de campanhas 1( ) 2( ) 3() 4() 5()
7 — Sua empresa possui um perfil na rede social Instagram

() Sim

( ) Nao

8 — Além do Instagram, sua empresa possui perfil em quais destas redes
sociais?

( ) Facebook
( ) WhatsApp
( ) Likedin

( ) Snapchat

9 — Quais desses motivos incentivaram a criacdo de um perfil para sua
empresa no Instagram?

( ) Aumentar o nimero de vendas

( ) Divulgacao de produtos

( ) Solicitacédo de clientes

( ) Conseguir novos clientes

( ) Estreitar o relacionamento com os clientes

10 - Quais desse motivos te fazem optar por utilizar o Instagram como
ferramenta de marketing?

( ) E gratuito

() E facil

( ) Possui um grande publico

( ) Gera bons resultados

11 — Entre as ferramentas oferecidas pelo Instagram, qual vocé mais utiliza?
( ) Postagem de fotos e videos

( ) Instagram Stories — videos curtos com duragdo de 24h

( ) IGTV —videos longos

( ) Live — videos ao vivo

( ) Direct — troca de mensagens diretas
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( ) Anancios pagos

12 - Entre as ferramentas oferecidas pelo Instagram, qual vocé considera que
gera mais interacdes dos clientes?

( ) Postagem de fotos e videos

( ) Instagram Stories — videos curtos com duracao de 24h
( ) IGTV - videos longos

( ) Live — videos ao vivo

( ) Direct — troca de mensagens diretas

( ) Anancios pagos

13 — Com qual frequéncia vocé acessa e atualiza o perfil de sua empresa no
Instagram?

( ) Todos os dias

( ) Entre 2 e 3 vezes por semana

( ) Semanalmente

( ) Quinzenalmente

( ) Mensalmente

14 —Vocé jarealizou vendas pelo Instagram?
()Sim

( ) Nao

15 - Em caso de resposta positiva na questao anterior, quantos porcento as
vendas realizadas pelo Instagram representam no seu faturamento?

( ) Menos de 10%

( ) Acima de 10%

( ) Acima de 30%

( ) Acima de 50%

( ) Acima de 80%

16 — Vocé ja realizou anuncios pagos no Instagram?
() Sim

( ) Nao

17 - Em caso negativo para questao anterior, qual o motivo de sua empresa
néao ter criado anuncios pagos no Instagram?

( ) Nao considero necessario

( ) N&o tenho interesse em gastar dinheiro nas redes sociais
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( ) Nao acredito que tenha resultados
( ) N&o sei como fazer anuncios pagos

18 — Em caso positivo para questdao numero 16, qual foi o principal beneficio
gerado pela criagdo de um anuncio pago?

( ) Aumento das vendas

( ) Aumento do numero de seguidores

( ) Aumento das interacGes (curtidas e comentarios)
( ) N&o houve beneficios

19 — Qual destas vocé considera a principal finalidade de suas postagens de
fotos e videos no Instagram?

( ) Exibir produtos

( ) Comunicacao com os clientes

( ) Mostrar a rotina da empresa

( ) Realizar promogdes com os clientes

20 - Qual destas vocé considera a principal finalidade de suas postagens no
Instagram Stories (videos curtos com duracéo de 24h)?

( ) Exibir produtos

( ) Comunicagao com os clientes

( ) Mostrar a rotina da empresa

( ) Realizar promogdes com os clientes

21 - Em relacdo a ferramenta IGTV para postagens de videos longos no
Instagram e sua utilizagc&o, qual das alternativas mais se encaixa para sua
empresa?

( ) Nunca utilizei e n&o tenho interesse.

( ) Ja utilizei, mas néo considero boa.

( ) As vezes utilizo

() Sempre utilizo, considero boa.

( ) Nunca utilizei por ndo saber como funciona

22 — Em relacao a ferramenta LIVE para criacédo de videos ao vivo no Instagram
e sua utilizacado, qual das alternativas mais se encaixa para sua empresa?

( ) Nunca utilizei e n&o tenho interesse.
( ) Ja utilizei, mas nao considero boa.
( ) As vezes utilizo

() Sempre utilizo, considero boa.
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( ) Nunca utilizei por ndo saber como funciona

23 — Em relacao a ferramenta Direct para troca de mensagens diretas entre
usuarios do Instagram e sua utilizacdo, qual das alternativas mais se encaixa
para sua empresa?

( ) Nunca utilizei e ndo tenho interesse.

( ) Ja utilizei, mas nao considero boa.

( ) Utilizo as vezes

() Sempre utilizo, considero boa.

( ) Nunca utilizei por ndo saber como funciona

24 — Vocé considera o Instagram uma importante ferramenta de marketing para
sua empresa?

( ) N&o é importante
( ) Pouco importante
( ) Neutro

( ) Importante

( ) Muito importante



