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MARKETING DIGITAL: O USO DO INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE
MARKETING E PROSPECCAO DE NOVOS CLIENTES.

Danielle da Silva Oliveira'

RESUMO

Em face da evolugdo constante das empresas e formas de gestdo, o marketing também passa
por uma mudanca de perspectiva, englobando o aspecto digital. Nesse contexto destacam-se
as redes sociais como formas de relacionamento, ndo s6 pessoais mas também empresariais,
onde destaca-se a ferramenta Instagram. Este artigo tem como objetivo verificar a eficiéncia
do Instagram como ferramenta de marketing e prospec¢do de novos clientes. Quanto aos
aspectos metodologicos caracteriza-se como quantitativa, descritiva, exploratoria e survey.
Para coleta de dados, construiu-se um questiondrio, dividido em duas partes, o qual foi
aplicado a 141 respondentes. Quantos aos resultados verificou-se que o Instagram ¢
considerado pela maioria dos respondentes como uma forma de garantir fidelizagdo dos
clientes, comodidade e facilidade para a efetivagdo da compra, melhor divulgacdo e
atualizacdo das promocgdes, atendimento personalizado, bem como seguranca nas relagdes
comerciais. Contudo, existem pontos de melhorias que precisam ser observados para que a
percepcao dos clientes melhore, e, consequentemente, o desempenho das empresas também.

Palavras-Chave: Marketing Digital; Instagram; Eficiéncia.

1 INTRODUCAO

As necessidades dos consumidores mudaram no transcorrer dos anos e o marketing
precisou se adaptar e modernizar suas técnicas e praticas, assim como, de maneira dialética, as
pessoas e consumidores também foram se adaptando a nova realidade imposta pelas
empresas. O papel do marketing antigamente era criar comunicagdes e campanhas que
promoviam produtos e servigos. Com a inven¢do da internet e mudanca do comportamento
dos consumidores, essa realidade mudou. Conforme Tomas; Meschgrahw e Alcantara (2012),
a eclosdo da internet modificou, em um curto espago de tempo, a maneira com que uma
empresa se relaciona com seus clientes, fomentando para cada consumidor um maior poder de
informacao e de expressao.

A transformacado digital exige que as empresas identifiquem um diferente contexto
para facilitar a aquisicdo e fidelizacdo dos clientes, o que pode ser promovido pela aplicagdo

do marketing digital. Para tanto, faz-se necessario entender as tendéncias do mercado, o que
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estd mudando no mundo e como aproveitar esse novo jeito das pessoas se relacionarem,
consumirem e buscarem atender seus desejos e necessidades.

Nesse sentido, o marketing digital tem ganhado significativo destaque nos dias atuais.
“Essa nova tendéncia faz com que as propagandas estejam mais atualizadas e sejam muito
mais criativas; por consequéncia, os usudrios passam a sentir interesse em procurar pelos
produtos da empresa, em vez da propaganda ser levada até eles” (CINTRA, 2010, p. 2).

Surgido em outubro de 2010, o Instagram, umas das mais populares midias sociais da
atualidade, tinha como objetivo central o compartilhamento de fotos e videos entre amigos,
colegas e familiares. Contudo, ao contrario do que muitos usudrios acreditam, a plataforma
tornou-se um meio de atividade comercial.

Diversas pequenas e médias empresas possuem perfis onde podem divulgar a sua
marca/produto/servigo de uma maneira mais interativa com o seu publico—alvo. Por
apresentar um acesso simples e facil, a plataforma consegue unir o mix de marketing
(produto, preco, praca e promocao), uma ferramenta util “para ajudar no ordenamento do
raciocinio do marqueteiro” (MARTINS, 1999, p. 44).

Assim, além do aumento no numero de pessoas que utilizam o servigo para se
comunicar e trocar informagdes em uma velocidade enorme, o Instagram vem se tornando um
meio de comprar, realizar vendas e barganhar novas formas de mercado, dos mais variados
publicos, através dos aparelhos digitais (computadores, tablets, celulares, etc).

Diante desse contexto, surge o problema dessa pesquisa: O Instagram é uma
ferramenta eficiente de marketing e prospeccao de novos clientes? Portanto, tem-se como
objetivo Verificar a eficiéncia do Instagram como ferramenta de marketing e prospecgao de
novos clientes.

A escolha desse tema como objeto de estudo justifica-se pelo fato de envolver uma
discussdo atual na qual as redes sociais se configuram como canais de comunicagdo e
disseminacdo de informagdes entre muitas pessoas diferentes, em varias partes do mundo, e
com uma rapidez assustadora.

Quanto a estrutura deste trabalho, inicia-se com essa contextualizagdo ¢ no topico
seguinte abordam-se aspectos relacionados ao marketing, sobretudo o digital, as midias
sociais e o Instagram. Em seguida apresenta-se a caracterizagdo metodologica, bem como a

analise dos resultados encontrados. Por fim, evidenciam-se as conclusdes obtidas.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Marketing e Mix de Marketing

Segundo Kotler (1998), marketing é um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da
livre troca de produtos e servigos de valor com outros. Administrar o marketing envolve a arte
e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, manter e multiplicar clientes por meio da
criagdo, da entrega e da comunicacdo de um valor superior para o cliente (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Churchill; Gilbert e Peter (2000, p. 4) complementam essa percepcao afirmando que
“marketing ¢ o processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento de pregos,
promocao e distribui¢do de ideias, produtos e servigos a fim de criar trocas que satisfagam
metas individuais e organizacionais”.

A esséncia do marketing ¢, portanto, o desenvolvimento de trocas em que
organizagdes ¢ clientes participam voluntariamente de transagdes destinadas a trazer
beneficios para ambos. Assim, as empresas precisam definir estratégias operacionais, que
auxiliem na geracao de valor e nesse processo de troca. Tais estratégias correspondem ao Mix
de Marketing.

O Mix de Marketing diz respeito a um conjunto de pontos de interesse para os quais as
organizagdes devem estar atentas se desejam perseguir seus objetivos de marketing. Baseia-se
na ideia de que a empresa produz ou comercializa um bem ou servigo (produto), o
consumidor deve ser comunicado que este bem ou servico existe (promoc¢ao), devendo este
ser distribuido aos mais variados tipos e locais de venda (praga), e, por fim, a empresa deve
cobrar um montante pelo fornecimento do produto (preco) (ELIAS, 2000).

A funcdo de marketing, referente ao Mix de Marketing, engloba as decisdes do
produto, as quais incluem a identificacdo de oportunidades de lancamento de produtos e
adequacao do mesmo as necessidades dos clientes; as decisoes de prego, o qual ¢ selecionado
visando gerar vantagem competitiva e retorno para a empresa; as decisdes de promocao,
relativas aos investimentos em estratégias de comunicagdo e promocdo de vendas; e as
decisdes de praga ou distribuigdo, que envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaga
as necessidades dos clientes (GONCALVES et. al, 2008).

A Figura 1, elucidada por Kotler e Keller (2006), apresenta as quatro variaveis que

formam o chamado composto de marketing:



Figura 1 — Composto de Marketing

ﬁ

Produto (Servigo) Promocao (Divulgagio)
Variedade Embalagem Promogio de Vendas / Descontos
. ) - Publicidade e Propaganda
Qualidade Funcionalidade Comercializa¢ao / Esfor¢o de Vendas
Caracteristicas Garantia Relagoes Publicas / Imagem da Marca
Design Atendimento Marketing Direto
Mix de Marketing
(Compostos de Marketing ou4 P’s)
Ponto (Praga) Preco (ValorPercebido)
Abrageéncia Territorial Prego de Venda (Status)
Canais de Marketing Concessdo de Crédito

(A e, o razo de Fi 1 0
Localizagéo Fisica / Virtual Prazo de Financiamento

Forma de Pagamento

\ Lay-out (PDV) /

Fonte: Kotler; Keller (2006)

Dessa forma, salienta-se que um bom produto ¢ um prego adequado ndao sao
suficientes para assegurar vendas. F necessaria também a existéncia de uma forma eficiente
de comunicar e conduzir os produtos até os compradores finais. Caso contrario, o plano de
marketing sera deficiente, pois os consumidores estdo acostumados e, muitas vezes, exigem
comprar seus produtos em locais que lhe sejam acessiveis, convenientes e disponiveis quando
necessitarem (LAS CASAS, 2006), o que pode ser facilitado pela inclusdo do marketing
digital.

2.2 Marketing Digital

Cada vez mais as empresas necessitam vender, serem notadas, e mostrarem seu
diferencial, e os meios tradicionais de comercializagdo precisam ser superados, dado a
dinamicidade das novas geragdes. Por isso, torna-se necessario a ampliacdo das estratégias
das empresas, para conseguir atingir um publico-alvo maior. Devido a isto, o marketing
digital esta sendo um dos grandes influenciadores na decisdo e no comportamento no processo
da compra.

As empresas vém utilizando o marketing digital nos negocios desde que a internet
passou a ser considerada a maior fonte de informagdo em nivel global. Trata-se de uma
plataforma conveniente, acessivel e que oferece oportunidades competitivas para negocios de
todos os tamanhos (INTERNET INNOVATION, 2013), sem grandes custos.

O objetivo do marketing digital ¢ desenvolver estratégias de marketing através de um

formato online, onde cada vez mais as empresas buscam esta relagdo de interatividade com o



10

seu consumidor final, o que resulta em uma troca de ideias de forma mais rapida eficaz em
relagdo a outros tipos de marketing (OLIVEIRA, 2000, p. 4).
De acordo com Campos (2014):

O Marketing Digital nada mais é do que o marketing feito na web para a divulgacao
de um produto, marca ou empresa. E feito através de Marketing de conteudo (blogs),
Redes Sociais, Viral, E-mail Marketing, Publicidade Online (Remarketing,
anfincios) ¢ Monitoramento (acompanhando sua marca na internet, respondendo os
questionamentos na midia e estando sempre presente).

Esse marketing corresponde a um modelo novo de negdcio que usa a internet para
levar campanhas de exposi¢do e promogdo de produtos, marcas, servigos, dentre outros,
fazendo com que a empresa chegue ao seu publico-alvo e/ou o publico-alvo encontre a
empresa, sem grandes custos e com rapidez na comunicacdo e na divulgagdo. Assim,
consegue fazer com que o cliente, usando dispositivos conectados a internet, conhecam a
empresa independentemente de onde ele esteja, e possa adquirir os produtos.

O marketing digital ¢, dessa forma, uma estratégia diferente que as empresas podem
implementar para acessar mais facilmente seus clientes e serem acessadas por eles também,

apresentando pontos fortes em relagdo ao marketing tradicional.

2.2.1 Forgas do Marketing Digital

Chleba (1999) mencionava a existéncia de sete grandes for¢as do marketing digital, as
quais permanecem até hoje: a interatividade, a personalizacdo, a globalizacdo, a integragao, a
aproximagao, a convergéncia e a democratiza¢do da informagao:

1) Interatividade: o marketing digital pressupde a construgdo de um relacionamento
entre empresa e consumidor, e, portanto, requer o estudo do publico-alvo que uma empresa
pretende atingir, para que assim, ela possa informar o que for preciso e entender as
necessidades para propor solugoes;

2) Personalizacao: o marketing digital também objetiva servigos individualizados, no
sentido de personalizar o atendimento e lidar diretamente com o consumidor. Pode, para isso,
utilizar canais de comunicagdo diversos, como os aplicativos ja existentes (Whatsapp);

3) Globalizagdao: uma outra for¢a do marketing digital diz respeito ao acesso a
internet, que interliga as pessoas ¢ o mundo dos negocios, facilitando a comunicacdo e
atualizacdo de informagdes. Além disso, as organizagdes podem construir ou fortalecer suas

marcas, conquistando mercados globais sem ter operagao local;
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4) Integracao: o marketing digital também possibilita unir as pessoas como se
estivessem em um mesmo lugar, promovendo um relacionamento mais integrado a partir de
transacOes e transferéncias de dados e informagoes;

5) Aproximacao: com o marketing digital também ¢ possivel a divulgacao de
produtos e servigos por meio de videos e imagens, aproximando o consumidor do servico ou
produto, mesmo que ele esteja a quildometros de distancia. Ele recebe informagdes e visualiza
o funcionamento e caracteristicas dos produtos, sem precisar da presenca fisica;

6) Convergéncia: a partir do marketing digital, as informagdes chegam mais rapido,
as decisdes também sdo mais ageis, existem formas diversas de contactar clientes e empresas,
e, muitas vezes, tudo a partir de um unico dispositivo;

7) Democratizacao da informacdo: a informagdo pode ser disponibilizada em
volumes grandes, com distribuicdo barata, rapidez de atualizagdo e através de mecanismos de
pesquisas poderosos.

Para Chleba (1999), cada uma dessas forgas oferece uma nova dimensdo a
comunicagdo, as vendas e ao relacionamento com o mercado, concretizados também pela

utilizacdao de midias sociais.

2.3 Midias Sociais

Para Telles (2010), as midias sociais sdo sites construidos para a criagdo colaborativa
de contetdo, a interacdo social e o compartilhamento de informagdes em diversos formatos.
Torres (2009, p. 113) complementa, afirmando que enxerga as midias sociais como “sites que
permitem a criacdo e o compartilhamento de informagdes e conteudos pelas pessoas e para as
pessoas”. O autor esclarece que elas sdo vistas como midias por serem meios de transmissao
de informacdes e contetidos, e se qualificam como sociais pela liberdade e abertura que dado a
colaboragao e interagdo de todos.

Ja para Orsoli, (2015, p. 4), midias sociais sdo “toda midia online com aspectos
sociais, ou, que dependa das fungdes sociais, podendo ndo apenas ser a troca de conversas,
mas também troca de conteudos com formatos diversos”.

Atualmente, as empresas estabelecem um canal de relacionamento direto com seus
clientes usando as midias sociais. Dentre os inimeras ferramentas que a Internet dispde para
os usuarios, as midias sociais destacam-se pelo poder persuasivo e influenciador que
apropriou-se no dia-a-dia das pessoas e pela a sua aplicabilidade para diversos fins, a exemplo

dos blogs, dos microblogs e das redes sociais.
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2.3.1 Redes Sociais

As redes sociais ganharam forca nos ultimos anos, conquistando espacos entre 0s
usuarios, devido a sua agil forma de comunicacdo (GUEDES, 2012). Estas redes sociais
aglomeram uma grande quantidade de pessoas, tornando-se um potencial para aumentar as
relagdes entre empresa ¢ clientes. Ressalta-se que as redes sociais fazem parte das midias
sociais, cabendo as organizacdes escolher quais as que se adequam a sua atividade, e sdo mais
eficientes para divulgar seus produtos.

Telles (2010, p. 78) define redes sociais como “ambientes que focam reunir pessoas,
os chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos
pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando lista de
amigos”.

As grandes redes sociais reinem milhdes de membros e uma grande quantidade de
fungdes que permite com que os usudrios interajam de diversas formas, se ajustando as regras
individuais de cada rede.

Dentre as principais redes sociais usadas no Brasil, destacam-se o Facebook, o
Whatsapp, o Youtube, o Twitter, o LinkedIn, o Pinterest, o Messenger e o Instagram, esse
ultimo, destacado como o que promove maior engajamento e por ser a rede social preferida,

segundo a Social Media Trends 2018.

2.3.1.1 Instagram

O aplicativo Instagram surgiu para o publico no dia 6 de outubro de 2010. Foi
desenvolvido pelos engenheiros de programagao Kevin Systrom ¢ o brasileiro Mike Krieger,
cuja intengdo era resgatar a nostalgia do instantdneo provocado pelas cdmeras fotograficas de
filme, cujas fotos revelavam-se no ato do disparo (PIZA, 2012).

Ainda segundo Piza (2012), o Instagram nasceu a partir de uma simplifica¢do de outro
aplicativo, também desenvolvido pelos dois engenheiros, chamado de Burbn, cuja proposta
inicial era a de uma rede social que agruparia varias fungdes, onde os usuarios poderiam
compartilhar a sua localizagdo, imagens, videos, planos para o final de semana, etc. Porém, o
desenvolvimento deste aplicativo mostrou-se muito complexo, motivando Kevin e Mike a
escolher uma das fungdes que consideravam mais atrativa: a fotografia.

Para obté-lo, o usuario precisa baixa-lo (fazer download) em uma loja virtual onde

ficam hospedados todos os aplicativos desenvolvidos. O Instagram ¢ gratuito, o que facilita
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seu acesso. Depois de baixado, o arquivo contendo o aplicativo ¢ instalado no aparelho, e
apos essa etapa, o usudrio podera comecar a usufruir de suas funcdes.

Quando instalado, o usuario deve fazer um cadastro basico, fornecendo dados como
nome completo e e-mail, definir uma foto para identificagao e criar um nome de usuario, que
devera ser inico e passard a identificd-lo na comunidade virtual, permitindo a postagem de
fotos, bem como o acesso aos perfis de outros usudrios e empresas, possibilitando a
interatividade (AGUIAR, 2016).

A base de relacionamentos do Instagram, caracteristica comumente presente nas redes
sociais da internet, se mantém em torno de ter amigos ou seguidores, ou seja, individuos que
estdo vinculados a conta de usudrios, com o intuito de acompanhar continuamente as
atualizagOes do outro na rede.

Segundo Oliveira (2012), por ser uma rede social acessivel a todos, a partir do
momento que realizam o seu cadastro, o Instagram revela o seu potencial ao possibilitar o
compartilhamento de fotos, publicacdes, videos com seus seguidores, onde pode ser
partilhado até mesmo em outras redes sociais.

Como mencionado, ndo se aplica apenas as pessoas, como a empresas também,
tornando-se, ndo apenas uma rede social secundaria, mas algo que deve tornar-se parte do
planejamento de marketing da empresa. Estima-se que 67% das grandes empresas mundiais
estdao utilizando o Instagram como forma de aumentar a sua visibilidade, atingindo mais de
100 milhdes de usuarios da rede (SOFIA, 2018).

Cada vez mais as empresas perceberam que a ferramenta tem um poder grande de
alcance a diversos publicos, idades e classes sociais, fazendo com que esta modalidade se
torne cada vez mais usual para promover seu produto ou servigo. Tornou-se atraente por sua
forma simplificada e gratuita ¢ de fécil acesso, ligando o produto ao cliente, através de suas
postagens e marcagdes, favorecendo o poder da marca em questao.

Segundo Sofia (2018), existem muitas marcas que, devido ao nimeros de seguidores,
acabam realizando a promogdo, divulgacdo e patrocinio de suas empresas, o que torna cada
vez mais rentavel a criacdo dos perfis comerciais das empresas. A notoriedade no Instagram
se tornou de suma importancia para qualquer empresa que queira ser notada por seus usuarios,
que se tornardo possiveis compradores e utilizadores de seus servigos, com grande chance de
se potencializar como uma grande marca, seja ela de qualquer segmento.

O Instagram permite visitar fotos, postagens, feeds, compartilhar ou até mesmo
“curtir” e comentar postagens, fazendo com que o feedback se torne mais assertivo ao final do

processo, ou para as futuras decisdes.
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3 CARACTERIZACAO METODOLOGICA

Esta pesquisa tem como objetivo verificar a eficiéncia do Instagram como ferramenta
de marketing e prospec¢do de novos clientes. Para tanto, em termos de aspectos
metodologicos, caracteriza-se quanto a abordagem como quantitativa; quanto aos objetivos
como descritiva e exploratdria; e quanto aos meios consiste em uma Survey.

E quantitativa porque segundo Diehl (2004), se caracteriza pelo emprego da
quantificacdo na coleta e tratamento dos dados, utilizando-se técnicas estatisticas, ¢ nessa
pesquisa os dados serdo quantificados ¢ mensurados a partir da percepgdo dos clientes,
objetivando obtencao de frequéncia das respostas.

A pesquisa tem carater exploratorio, pois busca entender qual a relacdo entre a
captacao de novos clientes e o uso do Instagram, ou seja, o que ¢é feito pelas empresas e como
os clientes percebem isso.

E descritiva, porque conforme afirma Marconi; Lakatos (2003), a pesquisa descritiva
visa observar, registrar e descrever as caracteristicas de um determinado fendmeno ocorrido
em uma amostra ou populacdo, ¢ nesta pesquisa a intencdo ¢ descrever como os clientes
percebem a rede social Instagram enquanto ferramenta de marketing.

Por fim, o método de pesquisa configura-se como Survey, porque:

A pesquisa com survey pode ser referida como sendo a obtengdo de dados ou
informagdes sobre as caracteristicas ou as opinides de determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populagdo-alvo, utilizando um
questionario como instrumento de pesquisa (FONSECA, 2002, p. 33).

A populacdo da pesquisa consiste em todos os usudrios da rede social Instagram, que
seguem empresas ¢ fazem negocios a partir desse uso e que residem em Campina Grande-PB.
Para a amostra, como nem sempre ¢ possivel se ter acesso a toda a populagdo objeto de
estudo, ¢ preciso considerar a parte da populacdo analisada como acessivel na ocasido da
pesquisa (COSTA NETO, 1977), portanto, foi definida de forma nao-probabilistica por
acessibilidade, mediante questdes de facilidade de acesso e conveniéncia do pesquisador
(familiares, amigos, conhecidos, colegas de trabalho e de universidade). Todos os
participantes possuiam acesso ao aplicativo Instagram. A pesquisa foi realizada com um
numero de 141 participantes, residentes na area urbana da cidade de Campina Grande, entre

os dias 29 de maio e 04 de junho.
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Para a coleta de dados foi construido um questionario dividido em duas partes: a
primeira, do perfil do respondente (8 perguntas); e a segunda, da percep¢ao dele quanto ao
uso do Instagram como ferramenta de marketing e prospeccdo de novos clientes (26
questdes). Para essa segunda parte, as questoes foram abordadas como afirmativas, para as
quais os respondentes deveriam responder seu grau de concordancia, mediante uma escala
tipo Likert variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

Para a analise e interpretacdo dos dados, utilizou da planilha do Excel para tabulagdo
dos dados, bem como para a apresentacdo grafica dos resultados. Considerou-se apenas o

calculo de frequéncias.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Perfil dos respondentes

Segundo as informacdes colhidas na amostra, dentre os 141 participantes, 65,25% sdo
do sexo feminino e 34,75% do sexo masculino, prevalecendo os participantes com idade entre
20 até 29 anos, com 49,65% e 30 até¢ 39 anos, com 28,36%, totalizando 78,01%, conforme

mostram os graficos 1 e 2:

Grafico 1 - Género dos Respondentes Grafico 2 - Faixa Etaria dos Respondentes
49,65%
65,25%
34,75%
Até 99 ate ;

.37 19 o9 308 cima

. . anos oo 39 ges

Feminino  Masculino anos  anos

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

No que diz respeito ao grau de escolaridade, que varia entre sem escolaridade até pos-
graduacdo, 36,88% afirmaram ter superior incompleto e 31,91% tém superior completo, o que
corrobora a faixa etdria encontrada, ja que pessoas entre 20 e 29 anos geralmente sao
estudantes universitarios ou que ja concluiram seu curso superior. Nao houve participantes
sem escolaridade ou que estdo no ensino fundamental. As demais distribui¢cdes estdo

apresentadas no grafico 3 a seguir:
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Grafico 3 - Grau de escolaridade

Poés- Graduacédo = 12,77%
Superior completo 31,91%

Superior Incompleto _ 36,88%
Médio Completo | J 17,02%

Medio Incompleto |

Fundamental completo

Fundamental incompleto

Sem escolaridade

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

Quanto a renda, os dados da amostra indicaram que 67,38% dos respondentes recebem
até 2 salarios, seguidos por 23,40% que recebem até 3 salarios minimos. Nao houve ninguém
que afirmasse receber mais que 10 saldrios, e uma parcela quase nula de 1,42% afirmou

receber entre 5 e 10 salarios minimos, conforme se observa no grafico 4:

Grafico 4 - Renda dos Respondentes

Acima de 10 sal. min.
Mais de 5 até 10 sal. min.
Mais de 3 até 5 sal. min.
Mais de 2 até 3 sal. min

Até 2 sal. min.

23,40%
67,38%

V

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

Em relagdo ao tempo que os usudrios costumam dedicar ao acesso a ferramenta
Instagram durante o dia, verificou-se que eles passam de 2 a 5 horas diarias acessando,
totalizando 77,30%. Acima de 9 horas ou que ndo acessa, ndo foi obtida nenhuma resposta,

conforme visualizado no grafico 5:

Grafico 5 - Tempo de acesso didrio & ferramenta Instagram

0%
0%
I 2,13%

nao acessa
mais de 9 horas
7 até 9 horas

5 até 7 horas
até 2 horas

2 até 3 horas

3 até 5 horas

9,93%
10,64%

43,26%

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018
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Quanto ao tipo de empresas que seguem, dentre as opcdes estabelecidas, destacaram-
se vestuario (36,88%), bares, restaurantes e alimentacdo, que totalizaram 40,42% e acessorios
(12,06%). Esses resultados podem estar relacionados ao perfil de sexo e idade ja
mencionados, em que se destacam, nessa pesquisa, as jovens do sexo feminino, o que propicia
uma maior tendéncia para as opgdes com maior énfase. Além das opgdes fornecidas, houve
quem mencionasse artistas e empresas de tecnologia. Os resultados estdo mostrados no

grafico 6:

Grafico 6 — Setores de empresas mais seguido.

1,42%
15,67%
» 3,55%

Outros
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beleza

bares e restaurantes
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vestuario _ 36,88%

Fonte: Pesquisa de campo, 2018

24,82%

Foi questionado também sobre os motivos que os levam a acessar o perfil do
Instagram das empresas, onde eles poderiam responder mais de uma razao. Conforme grafico
7, como principal fator destacou-se a necessidade de interagdo e relacionamento, com
67,38%; seguido da busca por promogdes (49,65%) e acompanhamento de tendéncias
(41,13%). Percebe-se que os respondentes estdo ligados no comportamento das empresas,

buscando interagir melhor com elas, bem como acompanhar novidades e promogdes.

Grafico 7 - Por que vocé acessa/segue o Instagram das empresas

Outros 67,38%

relacionamento/interacao
39,71%

49,65%
J 41,13%

informagdes sobre produtos
promocoes
acompanhar tendéncias e novidades

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

Para que pudesse ser verificada a efetividade de compra dos respondentes junto as
empresas que eles seguem, foi solicitado que os mesmos informassem qual a possibilidade de
comprarem ao ver produtos através do Instagram, cujo resultado indicou que 67,38% dos

usudrios as vezes e 14,18% quase sempre compram. Vale destacar a opg¢do nunca, que obteve



18

10,63%, evidenciando a existéncia de consumidores comumente chamados de “surfistas”, que

acessam, procuram, tem interesse, mas ndo compram, conforme evidenciado no grafico 8:

Grafico 8 - Qual a possibilidade de vocé efetuar a compra ao ver o produto/servigo pelo Instagram

Sempre% 7,80%
Quase sempre
As vezes 67,38%

Nunca

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

Mediante os dados obtidos, os respondentes sdo em sua maioria do sexo feminino,
jovens adultos, com renda de até dois salarios minimos, estudantes de ensino superior, que
acessam a ferramenta em média de 2 até 3 horas por dia, que seguem empresas de vestuario,
que utilizam a ferramenta como forma de relacionamento/ interagdo, € que as vezes, ao ver
determinado produto pelo Instagram, efetiva a compra, o que remete a uma avaliacdo boa da

ferramenta enquanto forma de comercializa¢do de produtos.

4.2 Percepcao dos respondentes

Este topico apresenta a percepcdo dos clientes quanto a eficiéncia do Instagram como
forma de marketing e prospeccao de clientes, a partir do conhecimento e da experiéncia que
eles tiveram. Para efeito de apresentacdo dos resultados, as andlises serdo expostas por
similaridade nas afirmativas, uma vez que, as questdes consideradas se assemelham em
alguns aspectos.

A primeira varidvel analisada diz respeito a afirmativa 1, quanto ao relacionamento
diario através de redes sociais. De acordo com os dados obtidos, e apresentados no grafico 9,
mais de 90% dos respondentes concordam que acessam as redes sociais todo dias como forma
de relacionamento. Nao foi obtida nenhuma resposta como “discordo totalmente”, entendendo

que todos os respondentes utilizam redes sociais de alguma forma.
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Grafico 9 - Diariamente me relaciono através de redes sociais

68,79%

21,27%

DT DP NDNC CP CT

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

A segunda varidvel analisada diz respeito a afirmativa 2, que tratava da preferéncia em
relagdes virtuais em detrimento das relagcdes pessoais. Nessa afirmacgdo, foi observado um
elevado nivel de indiferenca, onde 39% dos respondentes nem concordam nem discordam
com essa questdo. Houve quem concordasse parcialmente (34,75%), e quem discordasse
parcialmente (20,56%) também.

Diante dos dados obtidos, pode-se verificar que a percepgao de concordancia superou
a ndo concordancia, mas os resultados ndo sdo conclusivos. Pode-se afirmar que as relagdes
pessoais possuem sua importancia significativa e insubstituivel, e que, muitas vezes, as
relacOes virtuais podem apresentar maior destaque devido a agilidade requerida as pessoas no
seu dia-a-dia, bem como ao elevado nivel de informagdes e tarefas a serem realizadas por
estas pessoas. Nao se obteve resposta “discordo totalmente” devido a todos possuirem redes

sociais e serem membros ativos dos mesmos. Os dados estdo apresentados no grafico 10:

Grafico 10 - Prefiro ter relagdes virtuais do que uma relacéo pessoal.
39%

34,75%

DT DP  NDNC CP CcT

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

As duas proximas variaveis analisadas dizem respeito as afirmativas 3 ¢ 9, que tratam
do relacionamento entre clientes e lojas virtuais, e do Instagram como ferramenta que
contribui para a fidelizagdo dos clientes. Quanto ao relacionamento, 78% concordam
(parcialmente ou totalmente) que ha uma relagdo duradoura entre clientes e lojas em formato
virtual; de modo anélogo, 82,97% concordam que o Instagram contribui para fidelizagdo dos
clientes, como se verificam nos graficos 11 e 12. Constata-se, portanto, que o Instagram pode

ser util no fortalecimento da relagdo com os clientes.
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Grafico 11 - Para mim existe uma relagdo Grafico 12 - O Instagram contribui muito no processo
duradoura entre clientes e lojas no formato virtual de fidelizacgo dos clientes.
44,68%
41,13% 38,29%

36,87%

11,34%

14,89% 0,70% 4,96%
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

As proximas variaveis analisadas referem-se as afirmativas 5 ¢ 7, que abordam a
comodidade promovida pelo Instagram. Dos respondentes da pesquisa, 66,66% acreditam ser
mais comodo fazer pesquisas sobre empresas € o que elas fornecem pelo Instagram; ao passo
que 73,04% concordam que o Instagram ¢ uma ferramenta que facilita o acesso e o
conhecimento sobre a empresa sem precisar se locomover até ela. Esses resultados podem
confirmar a utilidade do Instagram para promover as empresas e informar os clientes, uma vez
que ¢ tipico dos perfis empresariais postarem fotos dos seus produtos, com as respectivas
caracteristicas e pregos. Contudo, ambas as varidveis apresentaram nivel consideravel de

respondentes que nem concordam e nem discordam, totalizando 19,85% e 22,69%,

respectivamente. Os graficos 13 e 14 abaixo apresentam os demais dados:

Grafico 13 - £ mais comodo pesquisar empresas, Grafico 14 - O Instagram me permite maior
produtos e pregos pelo Instagram. acessibilidade e eu posso conhecer o que a empresa
tem a oferecer sem precisar ir até ela
39,71%

31,91% 3475% 33,33%

19,85% 22,69%

11,34%

DT DP NDNC CP CcT DT DP NDNC CP cT

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

A variavel seguinte refere-se a afirmativa 8, sobre o Instagram facilitar e agilizar o
processo de compra. Essa varidvel corrobora as duas varidveis expostas acima, no sentido de
que, se o Instagram proporciona maior comodidade e facilidade de acesso as empresas, deve
agilizar o processo de decisdo. Do total analisado, 72,34% concordam que o Instagram facilita
¢ agiliza a escolha do produto, bem como a efetivacdo da compra, embora, 17,73%

permaneceram indiferentes a esse aspecto, como observado no grafico 15:
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Grafico 15 - O Instagram facilita e agiliza a escolha do produto ¢ a realizagdo da compra.

36,17% 36,17%

17,73%

DT DP  NDNC CP CT

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

A proxima varidvel analisada, quanto a afirmativa 6, diz respeito a influéncia da
divulgacdo da empresa na efetivacdo da compra. Segundo os dados analisados no grafico 16,
abaixo, 81,55% dos respondentes concordam que a divulgagdo feita no Instagram influencia
na compra. Os usudrios e possiveis compradores nos perfis empresariais acreditam que
quando ¢ realizada uma propaganda ou anuncio através da do Instagram, a empresa se torna
mais atraente e lhe entusiasma a efetivar a compra do produto, indicando a eficicia da

ferramenta.

Grafico 16 - A divulgagdo pelo Instagram influencia na efetivagio da compra

51,06%

30,49%

14,89%
0% 354%
DT DP NDNC CP CT

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

As proximas variaveis analisadas, relacionadas as afirmativas 10 e 11, remetem a
praticas realizadas no Instagram em detrimento de praticas tradicionais do marketing.
Segundo os respondentes, 86,52% concordam que a propaganda realizada no Instagram
chama mais ateng¢do do que quando feita nos canais tradicionais. Isso pode ser justificado pelo
fato de que, como a maioria dos participantes da pesquisa acessam diariamente a ferramenta,
eles podem ter mais contato com a empresa por meio do aplicativo do que qualquer outra
forma. Quanto as atualizagdes das empresas, 77,30% concordam que quanto mais publicagdes
a empresa faca, mais ela torna-se alvo de uma futura compra. Isso pode ser explicado porque,
quanto mais postagens, mais a empresa fica presente na mente do consumidor, e,

teoricamente, significa que ela tem mais novidades a mostrar, agregando valor.
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Nao foi verificada nenhuma resposta de “discordo totalmente”, evidenciando que os

participantes entendem que o Instagram se tornou mais atualizada e mais atrativa que outras

formas de propagandas.

Os dados estao apresentados nos graficos 17 e 18 abaixo:

Grafico 17 - A propaganda me chama mais atengéo Grafico 18 - Quanto mais atualizagdes a empresa faz
quando feita no Instagram do que em canais tradicionais. mas ela se torna uma opg¢ao de compra pra mim
45,39%
52,48%

31,91%
34,04%

12,05%

0% 1,41%
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

A proxima variavel diz respeito a afirmativa 12, que trata do atendimento
personalizado. Para 78% dos participantes, o Instagram possibilita um atendimento
personalizado no ato da compra, isso porque faz-se necessario uma pessoa que passe as
informacgdes e confirme o processo de compra, indicando o passo-a-passo e tirando duavidas,
caso surjam. Para 17,73% da amostra, essa variavel ¢ indiferente, o que se justifica pelo fato
de que também ¢ possivel efetuar o pagamento, enviar comprovante e aguardar o produto,
sem necessariamente um atendimento especifico para isso. Nao houve quem discordasse

totalmente disso. O grafico 19 abaixo apresenta os dados:

Grafico 19 - Existe um atendimento personalizado no ato da compra pelo Instagram.

36.87% 41,13%
,87%

17,73%
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2018.

As proximas variaveis analisadas, afirmativas 13 e 24, retratam a questdo da
velocidade de resposta das empresas com o uso do Instagram, seja na entrega, seja no
atendimento. Quanto a entrega, percebe-se um nivel elevado de discordancia (42,54%) e

indiferenca (31,20%), evidenciando que, para os respondentes, o processo de entrega dos
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produtos ap6s a compra no Instagram é demorado. J& quanto a rapidez das respostas, 59,57%
concordam que as empresas respondem rapidamente e tiram as duvidas de forma satisfatoria.
Contudo, 26,95% dos respondentes, ndo concordam nem discordam com esse aspecto,

evidenciando um ponto de melhoria. Os graficos 20 e 21 apresentam os dados:

Grafico 20 - A velocidade de entrega é rapida apos Grafico 21 - A resposta da empresa as minhas davidas
a compra do produto pelo Instagram. ¢ sempre rapida e me satisfaz.
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

A préxima varidvel diz respeito a sensacdo positiva em ter liberdade para comprar sem
a presenca do vendedor (afirmativa 14). Analisando-se o grafico 22, percebe-se que a maioria
(65,24%) concorda que se sente mais a vontade para comprar pelo Instagram do que
pessoalmente, devido a auséncia de um vendedor, que em alguns casos ao invés de ajudar,
atrapalha, pressionando para a efetivacdo da compra. O percentual de nem concordo nem
discordo foi elevado (21,98%), evidenciando indiferenga, o que pode ser justificado porque

dependendo do produto, a presenca do vendedor seja importante; em outros casos, nao.

Grafico 22 - Sinto-me mais a vontade em realizar compras sem um vendedor ao lado.
34,04%

31,20%

DT DP NCND CP CT

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

As afirmativas 15 e 18, embora contraditorias, tratam da seguranca em realizar
compras pelo Instagram. No grafico 23, observa-se que 65,04% da amostra concorda que se
sente seguro em compras no Instagram, embora 24,11% sejam indiferentes. No grafico 24,

73,75% discordam que tenham sido enganados por alguma empresa no Instagram,
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corroborando o grafico 23. Contudo, ainda assim, 17,73% apresentam-se como indiferentes, e

8,50% concordaram, evidenciando que ja se sentiram lesados por alguma empresa.

Grafico 23 - Sinto-me seguro ao realizar compras

pelo Instagram.

34,75%

24,11%

Grafico 24 - Ja fui enganado por empresas
do Instagram.

30,29% 51,77%
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21,98% 17,73%
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

A variavel seguinte a ser analisada envolve a afirmativa 21, e remete a avaliagdo das

empresas como seguras. Conforme apresentado no grafico 25 abaixo, 56,01% dos

respondentes afirmam que avaliam as empresas nas quais mantém relagdes comerciais como

seguras, 0 que representa uma percepgao positiva para as empresas que utilizam o Instagram

como forma de marketing, uma vez que, a seguranga e confiabilidade sdo dimensdes

fundamentais para os consumidores. O percentual da amostra que respondeu ndo concordo,

nem discordo foi de 35,46%, que pode indicar que o cliente ndo tem o habito de avaliar as

empresas, ou ndo sabe opinar sobre o comportamento confiavel das mesmas.

Grafico 25- Avalio as empresas nas quais compro como se

DT

35,46%

28,36% 27,65%

DP NCND CP CT

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

ras.

As afirmativas 16 e 17 refletem a procura por informagdes ou indicagdes de terceiros

sobre as empresas. Em relag@o a indicagdes, 67,37% afirmam que consideram a indicacdo de

artistas e blogueiras que seguem as empresas. De forma andloga, 69,50% concordam que

procuram informagdes sobre as empresas nos comentarios de clientes que ja compraram ou

usaram o servigo. Destaca-se que 19,14% da amostra se mostrou indiferente em ambas as

variaveis.
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Essas variaveis refletem que apesar dos clientes se sentirem, em sua maioria, seguros

com compras no Instagram, como percebido nos graficos 23, 24 e 25, eles pesquisam

informagdes sobre a reputacdo e confiabilidade das empresas com outros clientes ou pessoas

que conhecem a empresa para poder efetivar compras. Os dados sobre essas variaveis estao

nos graficos 26 e 27 abaixo:

Grafico 26 - Levo em consideragéo indicacdo de

artistas e blogueiras que seguem certas lojas.
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Grafico 27 - Procuro verificar os comentarios de
clientes sobre as empresas no Instagram.
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

As proximas duas varidveis analisadas referem-se as afirmativas 19 e 22, que abordam

a compra recorrente no Instagram e a satisfagdo com elas, respectivamente. Em ambas as

variaveis percebeu-se um elevado percentual de respondentes que nem concordam, nem

discordam, com 40,42% na questdo 19, e 42,05% na questdo 22, o que pode evidenciar que

eles sdo indiferentes por ndo terem ainda efetivado compras pelo Instagram e, portanto, ndo

tém opinido formada a respeito.

De todo modo, 33,32% se dizem recorrentes em compras pelo Instagram, e 38,29%

afirmam estarem satisfeitos com as compras que realizaram. Por fim, 26,23% nao costumam

comprar periodicamente, € 19,14% ficaram insatisfeitos com as compras que realizaram,

conforme apontado pelos graficos 28 e 29 abaixo:

Grafico 28 - Sou um (a) comprador (a) recorrente
pelo Instagram.

40,42%

20,56%
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Grafico 29 - Estou satisfeito(a) com as compras
que realizei através do Instagram
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21,98%

17,02% 16,31%
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2018.
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As proximas varidveis apresentadas sdo relacionadas a indicagdo de compras
(afirmativa 20) e marcagdo do perfil das empresas nas compras realizadas (afirmativa 23).
Quanto a indicacdo de empresas, 72,33% indicam a realizacdo de compras em lojas do
Instagram, e 18,43% apresenta-se indiferente. Quanto a agdo de marcar as empresas ao usar
um produto ou servigo delas, percebeu-se uma variagdo grande nas respostas, com um indice
de concordancia de 44,67%, discordancia de 26,94% e 28,36% de indiferenca, evidenciando
que os respondentes da amostra ndo costumam marcar o perfil das empresas nas publicagdes
que venham a fazer usando algum produto delas.

A acdo de marcar alguém ou alguma empresa ¢ comum aos usudrios do Instagram,
para tornar publico suas aquisicdes e seu tipo de consumo, bem como enfatizar a satisfagdo
com o que adquiriu. Portanto, deve existir um maior incentivo quanto a marcagao do perfil da
empresa, pois isto faz com que ela aumente sua divulgacdo e ganhe poder de marca, além de
proporcionar um feedback mais assertivo quanto a satisfacdo do cliente e sua necessidade de

pertencimento a determinado estilo ou comportamento. Os graficos 30 e 31 apresentam os
dados:

Grafico 30 - Indico realizar compras em lojas Grafico 31 - Sempre marco as empresas quando uso
do Instagram. um produto/servico fornecido por ela.
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

A afirmativa 25 relaciona-se ao comportamento do cliente frente & uma estratégia de
marketing adotada por empresas que utilizam o Instagram para se promover. Do total de
respondentes, 66,65% afirmam que seguem empresas que promovem sorteios, € acompanham
suas agdes posteriores, conforme grafico 32. De outra forma, 13,45% discordam desse
aspecto, evidenciando que ou ndo seguem empresas que se envolvem em sorteios, ou seguem,

mas nao t€m o habito de buscar informacdes posteriores sobre elas.
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Grafico 32- Costumo seguir empresas que promovem sorteios no Instagram, e passo a acessa-la posteriormente
em busca de mais informagdes.
39,00%

11,33%

DT DP NCND CP CcT

Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

Por fim, as duas ultimas variaveis analisadas, relacionadas as afirmativas 4 e 26, dizem
respeito a evolucdo e a eficiéncia que o Instagram representa. Quanto a percepgdo de que o
Instagram é uma evolucdo na comunicag¢do entre empresas, 72,33% concordam. De forma
similar, quanto a crenca de que o Instagram pode se tornar uma ferramenta ainda mais
eficiente, 73,75% dos respondentes também concordam, uma vez que o avango tecnologico e
inovador ndo tem limites, e tudo o que se conhece hoje, ja foi diferente no passado, e o sera

no futuro. Os demais dados estao apresentados os graficos 33 e 34 abaixo:

Grafico 33 - Penso que o Instagram é uma evolugio Grafico 34 - Acredito que esta modalidade de relagdo
na comunicagao. se tornara ainda mais eficiente.
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34,04%
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Fonte: Pesquisa de Campo, 2018

Mediante as analises feitas, apesar de algumas pequenas variagdes observadas, no
geral, a percepcao dos respondentes quanto a utilizacdo do Instagram como uma ferramenta

de marketing e prospec¢ao de novos clientes foi positiva.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho resultou em significativa importancia, pois trouxe esclarecimento quanto

a utilizacdo do Instagram como uma nova forma de captar clientes e poder reté-los mediante
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sua tecnologia digital, destacando-se como uma forma de interacdo direta com o0s novos
clientes, em constante evolucao.

O Instagram, de modo geral, tornou-se um recurso tecnolégico muito usual. Sua
gratuidade e a popularizacdo do aplicativo fez com que ele se tornasse uma ferramenta
acessivel a todos. Ademais, o seu desempenho como ferramenta de marketing pode aumentar
dependendo da forma como as empresas o acessam e exploram.

Por meio de atualizagdes constantes e rapidez nas postagens e respostas aos clientes,
ele se torna cada vez mais atrativo e chamativo para os respondentes, que enxergam na
ferramenta uma forma adicional de interacdo e relacionamento direto com os novos clientes.

Quanto aos resultados, o perfil dos respondentes caracteriza-se como, em sua maioria,
sexo feminino (65,25%), de 20 até 29 anos (49, 65%), com faixa de renda salarial de até dois
salarios minimos (67,38%) ¢ fazendo curso superior (36,88%). Além disso, 43,26% acessam
o Instagram de 3 a 5 horas por dia, costumam seguir empresas de vestuario (36,88%), buscar
acesso por questdes de relacionamento (67,38%), e compra as vezes pelo Instagram (67,38%).

Quanto a percepcao, foram observados pontos positivos ¢ pontos de melhoria. De uma
forma geral, os respondentes percebem o Instagram como propulsor de uma relagdo duradoura
entre empresas e clientes (fidelizagdo); que possibilita comodidade e acessibilidade; que ajuda
no processo de escolha e sele¢cdo dos produtos; otimiza a divulgacdo e os resultados das
estratégias de comercializagdo das empresas, por compartilhar propagandas e atualizagdes
diversas; promove atendimento personalizado; bem como ¢ caracterizada como um ambiente
seguro e confiavel.

Quanto aos pontos de melhorias, observou-se na percepg¢ao dos clientes, que ha atrasos
na entrega dos produtos; que muitas vezes as pessoas compram uma vez ¢ demoram ou nao
compram mais; e que ¢ preciso incentivar os clientes a marcarem os perfis das empresas nas
quais eles compram, porque isso ¢ uma forma de otimizar o uso da ferramenta, e
consequentemente, trazer mais resultados par a empresa.

Portanto, essa pesquisa mostrou a importancia, na percepcao dos usuarios, desta nova
forma de captagdo de clientes, destacando-se como uma tendéncia que ira evoluir ainda mais.
O Instagram, hoje, ¢ visto como uma inovacdo que facilita e promove a interagdo e o
relacionamento, fazendo com que a empresa possa se tornar mais proxima do cliente,
buscando agradar seus gostos e promover atualiza¢do, tornando as empresas mais evidentes e
atraentes, resultando em rentabilidade e uma modalidade de comunicagdo mais eficiente para

o futuro.
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Por fim, deve-se ressaltar que ainda existem muitas pessoas que ndo possuem redes
sociais ou que ndo se relacionam através delas, e, que, portanto, praticas tradicionais de
marketing ainda s3o necessarias. Contudo, ha uma tendéncia de crescimento no
relacionamento digital, que pode ser utilizado por pessoas de qualquer idade, a qualquer
momento, facilitando e agilizando o processo de comunicagdo e de negociacdo, no caso das

empresas.

DIGITAL MARKETING: THE USE OF THE INSTAGRAM AS A TOOL FOR MARKETING
AND PROSPECTING NEW CLIENTS

ABSTRACT

In the face of the constant evolution of companies and forms of management, marketing also
goes through a change of perspective, encompassing the digital aspect. In this context, social
networks are highlighted as forms of relationships, not only personal but also business, where
the Instagram tool stands out. This article aims to verify the efficiency of Instagram as a tool
for marketing and prospecting new clients. As for the methodological aspects, it is
characterized as quantitative, descriptive, exploratory and survey. For data collection, a
questionnaire was constructed, divided into two parts, which was applied to 141 respondents.
As for the results, it was verified that Instagram is considered by most of the respondents as a
way to guarantee customer loyalty, convenience and ease of purchase, better promotion and
update of promotions, personalized service, as well as security in commercial relations.
However, there are points of improvement that need to be observed in order for customer
perceptions to improve, and consequently the performance of the companies as well.

Keyword: Marketing, Instagram; Efficiency
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