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RESUMO

As estratégias a respeito do Marketing nas redes sociais vém mudando com o passar dos
anos, as organizagdes atualmente estdo buscando mais do que s6 obter vendas, elas
precisam estar cada vez mais conectadas com seus consumidores. Diante disso, 0
objetivo geral dessa pesquisa consiste em investigar a percepc¢do dos consumidores em
relacdo as estratégias de marketing no Instagram utilizadas por empresas de Itapetim-
PE. Para isso, foi realizado um questionario com os consumidores de Itapetim-PE, e
com isso obteve-se um total de 152 respondentes, foram realizadas também entrevistas
com 5 empresas dessa mesma cidade, para que assim, fosse possivel analisar o ponto de
vista do consumidor e do empresario mediante as estratégias de Marketing utilizadas.
Assim, o trabalho evidenciou que as empresas que mais se destacam sdo aquelas que
usam o Instagram como forma de interagir com o0s clientes e manter um certo
relacionamento com 0s mesmos, através de postagens dindmicas e extrovertidas que
fazem com que a organizacao obtenha um diferencial competitivo e seja lembrada pelo
consumidor.

Palavras-chave: Estratégias. Marketing. Instagram.

ABSTRACT

Strategies regarding Marketing on social networks have changed over the years,
organizations are currently looking for more than just getting sales, they need to be
increasingly connected with their consumers. In view of this, the general objective of
this research is to analyze the Marketing strategies of Itapetim-PE companies on
Instagram, identifying the main returns obtained and the consumer's view of such
strategies. For this, a questionnaire was carried out with the consumers of Itapetim-PE,
and with that, a total of 152 respondents were obtained, qualitative interviews were also
carried out, with 5 companies from the same city, so that it was possible to analyze the
point of view of the consumer and the entrepreneur through the Marketing strategies
used. Thus, the work showed that the companies that stand out the most are those that
use Instagram as a way to interact with customers and maintain a certain relationship
with them, through dynamic and extroverted posts that make the organization obtain a
competitive advantage. and be remembered by the consumer.

Keywords: Strategies. Marketing. Instagram.
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1 INTRODUCAO

A forma como a populacdo tem enxergado o Marketing vem mudando com o
passar dos anos. Antigamente era comum que as pessoas associassem o Marketing a
alguma técnica voltada a venda de produtos ou servicos, dessa forma o Marketing era
visto como a “propaganda” de determinado produto (OLIVEIRA, 2007).

No entanto, com o passar dos anos, as pesquisas e a propria percepcao das
pessoas a respeito do Marketing comecaram a tomar outros horizontes. Atualmente o
Marketing ndo € visto apenas como estratégias de vendas, ele vai além disso, o
Marketing hoje é a forma como a empresa consegue satisfazer as necessidades e desejos
de seus consumidores (OLIVEIRA, 2007).

Nota-se que com o0 avanco da tecnologia, principalmente com a disseminagéo da
Internet, os consumidores passaram a ser cada vez mais informados e com acesso a
varios tipos de ofertas de quaisquer produtos que queiram adquirir (KOTLER, 2012).
Dessa forma, as empresas que estdo presentes nesse meio digital, precisam inovar ao
mAaximo nas suas estratégias, com o intuito de satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores, para assim, se destacar nesse mercado tdo competitivo, uma vez que se a
empresa manter seu foco apenas em vendas, 0os consumidores tendem a buscar outras
organizagOes que entreguem um valor a mais no mercado.

Diante desse contexto, o trabalho em questdo busca responder o seguinte
questionamento: Qual a percepcdo dos consumidores em relacdo as estratégias de
marketing no Instagram desenvolvidas por empresas de Itapetim-PE?

Visando responder essa questdo, o objetivo geral da pesquisa busca: investigar a
percepc¢do dos consumidores em relacdo as estratégias de marketing no Instagram
utilizadas por empresas de Itapetim-PE.

A partir disso, foram listados os seguintes objetivos especificos: 1) Investigar a
influéncia do Instagram no comportamento de compra do consumidor; 2) Descrever as
estratégias de marketing utilizadas no Instagram das empresas de Itapetim-PE para o
relacionamento com os consumidores; e, por fim, 3) Conhecer o retorno obtido por
meio das estratégias de Marketing aplicadas no Instagram.

A escolha do tema se deu pela forma que as redes sociais vém influenciando as
pessoas atualmente em suas decisdes de compra, por isso é importante pesquisar sobre o
tema, para que as empresas estejam cientes de que a forma que elas atuam nas redes
sociais é algo muitas vezes decisivo na escolha de compra do consumidor. Dessa forma,
esse trabalho serve como base para que as organizacdes saibam selecionar as melhores
estratégias de Marketing, principalmente através do Instagram, visando chamar a
atencdo do consumidor e fazer com que a sua empresa seja lembrada por ele.

Além dos beneficios que esta pesquisa pode trazer para as empresas, ela tras
também contribuicdes para o consumidor, que podera analisar quais estratégias de
Marketing estdo sendo mais utilizadas no Instagram, para que assim ele possa entender
0 porqué de muitas vezes ser influenciado por alguma publicacdo de uma determinada
empresa.

O trabalho em questdo foi dividido em quatro partes além desta introducéo. A
primeira delas foi o referencial tedrico, no qual discutiu-se alguns conceitos e temas a
respeito do Marketing de forma geral, além de analisar as definicbes de Marketing
digital, Marketing de redes sociais e Marketing de relacionamento. A segunda parte diz
respeito a toda metodologia utilizada no estudo, com uma explicacdo de como a
pesquisa foi realizada. Ja a terceira parte se refere aos resultados que foram obtidos
através da pesquisa com uma analise de cada dado coletado. Por ultimo, abordou-se as



conclusdes do estudo, trazendo uma apuracao do que a pesquisa foi capaz de identificar
a partir de suas anélises.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

O termo ‘“Marketing” atualmente ¢ bem conhecido e utilizado pelas
organizacbes ao se tratar de suas estratégias, segundo Oliveira (2007) é comum
presenciarmos pessoas comentando em uma roda de amigos, em relagdo ao Marketing
de determinadas empresas que utilizaram de comerciais de TV, radios, jornais, revistas
ou até mesmo das midias sociais para divulgar seus produtos ou servicos.

O autor deixa claro que o Marketing possui uma teoria muito mais ampla do que
um comercial em emissoras de TV ou técnicas convincentes utilizadas por vendedores,
dessa forma o Marketing ndo se restringe simplesmente a venda ou a propaganda de
produtos (OLIVEIRA, 2007). Seguindo essa perspectiva, de que forma pode-
seconceituar o Marketing ap0s saber que ele ndo se trata apenas de propagandas?
Segundo Kaotller e Keller (2012), o Marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, 0s autores destacam o Marketing como uma forma de
“suprir necessidades gerando lucro”.

Ainda visando conceituar o Marketing, Las Casas (2009 apud FIGUEIREDO et
al, 2018) o define como a elaboracdo e cumprimento das atividades comerciais
responsaveis por orientar o fluxo de bens e servicos agregados a valores ao usuario ou
consumidor.Dessa forma, nota-se que o Marketing pode ser definido como um conjunto
de atividades organizadas em uma empresa que tem como objetivo satisfazer as
necessidades e desejos de seus consumidores.

Apbs conceituar e entender o significado de Marketing nos dias atuais, é
importante considerar que nem sempre o Marketing possuiu essa mesma definicao.
Kotler (2012) descreve que o Marketing passou por quatro etapas, as quais foram
influenciadas a partir das mudancas na sociedade, dessa forma, cada etapa reflete os
momentos pelo qual o mundo passou, bem como a forma que o Marketing se adaptou
frente a tais mudancas.

O Marketing 1.0 foi marcado pela Revolucdo Industrial, onde o principal foco
das empresas era padronizar e ganhar em escala sobre todos os produtos que
fabricavam, praticamente sem distincdo, de forma que néo havia necessidade de escolha
para o consumidor (GOMES; KURY, 2013).

H& muito tempo, durante a era industrial — quando a principal
tecnologia se relacionava a equipamentos industriais —, 0 Marketing
dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem
compra-los. Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para
servir ao mercado de massa (KOTLER, 2012 p.3).

Kotler afirma ainda que a Revolugdo Industrial facilitou o acesso a bens de
consumo a um maior nimero de pessoas, tal fato se reflete no objetivo das companhias
em “padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir ao maximo os custos de produgao,
para que essas mercadorias pudessem ter um pre¢o mais baixo e ser adquiridas por um
nimero maior de compradores” (KOTLER, 2012 p.3). Diante disso, percebe-se que o
principal intuito do Marketing 1.0 era produzir em grande escala, com prego baixo, de



forma que alcangasse o maior nuimero de consumidores, sem pensar tanto nas
necessidades e desejos dos mesmos.

Segundo Pereira (2020) foi somente no inicio dos anos 90 que as estratégias de
Marketing, utilizadas até entdo, comecaram a ser ultrapassadas. O autor afirma que com
0 surgimento de novas tecnologias para a comunicagdo, em especial a internet, 0 acesso
as informagOes foi se tornando cada vez mais fécil e se difundindo em um grande
numero de pessoas, fazendo com que o consumidor passasse a ser mais conectado, e
assim, bem-informado.

A partir de tais mudancgas, os profissionais de Marketing precisaram expandir
seus conceitos e focar também nas emocg6es humanas, uma vez que para gerar demanda
ndo bastava apenas atingir a mente do cliente com o classico modelo de
posicionamento. Era necessério atingir também seu coragdo, ja que o consumidor
passou a ter informacdes sobre os produtos e ter maior poder de escolha. Diante disso,
instituiu-se o Marketing 2.0 que tem foco voltado no cliente (KOTLER, 2012). Nessa
época, termos como ‘“‘identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores”
ganharam profundidade e destaque. Dessa forma, produtos e servicos ndo eram mais
lancados sem a exploracdo das intencbes de compra do publico-alvo, onde as
caracteristicas distintas do produto ou servi¢o deveriam ser estabelecidas a partir dos
desejos de seus consumidores. (ORNELLAS, 2013)

As mudancgas no cenario do Marketing, por sua vez, ndo se encerram nho
Marketing 2.0, o acesso que 0s consumidores tinham a informacdo continuou a
aumentar e a expansdo da internet fez surgir uma nova onda de tecnologia no inicio dos
anos 2000. Essa nova onda foi impulsionada por véarios fatores, como 0 acesso a
computadores e smartphones de baixo custo, internet de alta velocidade e alta
disponibilidade, bem como o surgimento de novas redes sociais bastante expressivas
como Facebook, YouTube e Twitter. Tais inovac¢des foram chamadas de “era da
participacdo”, pois os consumidores passaram a interagir com noticias e meios de
entretenimento (KOTLER, 2012).

Desse modo, surge o Marketing 3.0, abordando preocupacfes e desejos de
cidaddos globais, e buscando colocar no centro do modelo de negécios das empresas as
questdes culturais dos consumidores (KOTLER, 2012).

Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais
de Marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito.
Diante disso, cada vez mais os consumidores estdo em busca de solucGes para satisfazer
seus anseios de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Esses clientes
procuram empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econémica e ambiental em sua missao, visdo e valores. (KOTLER, 2012 p.3)

Para Kotler (2012), as empresas que praticam o Marketing 3.0 tém uma
contribuicdo maior em termos de missdes, visdes e valores a apresentar ao mundo, com
0 objetivo de oferecer solucbes para os problemas da sociedade. Desse modo, no
Marketing 3.0 as empresas se diferenciam principalmente pelos seus valores.

Por Gltimo, analisando o cenério atual, é possivel afirmar que a sociedade se
encontra em meio a varias mudangas, como o aumento desenfreado da internet e das
inovagodes tecnoldgicas que se tornam cada vez mais acessiveis e presentes. “Hoje
vivemos em um mundo totalmente novo. A estrutura de poder estd passando por
mudangas drasticas. A internet, que trouxe conectividade e transparéncia as nossas
vidas, tem sido em grande parte responsavel por essas transformacfes.” (KOTLER,
2017, p. 17).

O autor afirma ainda que todas essas mudancas refletem no comportamento do
novo consumidor, e que este se importa cada vez mais com a opinido dos outros na hora
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de fazer suas escolhas, de forma que a internet, junto das midias sociais, facilitou essa
grande mudanca a partir de suas ferramentas e plataformas. (KOTLER, 2017;
PEREIRA, 2020).

O que distingue esse novo tipo de consumidor de outros mercados que foram
vistos antes é sua tendéncia a mobilidade. Eles se deslocam muito, geralmente
trabalham longe de casa e vivem em ritmo acelerado. Tudo deve ser instantaneo e
poupar tempo. Quando estdo interessados em algo que veem na televisdo, procuram em
seus dispositivos moveis. Quando estdo decidindo sobre uma compra em uma loja
fisica, pesquisam preco e qualidade. Dessa forma, esses consumidores podem tomar
decisbes de compra em qualquer lugar e a qualquer momento, envolvendo uma grande
variedade de dispositivos. Em suma, sdo altamente conectados (KOTLER, 2017 p.33).

Diante disso, o Marketing 4.0 surge como forma de satisfazer as necessidades
desses novos consumidores. Segundo Pereira (2020, p. 13) em um mundo em que as
estruturas de poder estdo distribuidas nas maos de conjuntos de pessoas conectadas em
um universo digital, é inerente a necessidade de mesclar boas estratégias de Marketing
online e off-line.

Dessa forma, Kotler (2017) apresenta o Marketing 4.0 como sendo um
“desdobramento natural do Marketing 3.0”, ele afirma que o Marketing precisa se
adaptar a natureza mutavel dos caminhos do consumidor na economia digital, com o
objetivo maximo de conquistar a defesa da marca pelos clientes. “Adaptar-se realmente
ao Marketing 4.0 significa entender as mudancas trazidas pela tecnologia e como se
conectarcom as pessoas nessa situacdo” (CARVALHO; BUGANCA, 2021)

Seguindo essa perspectiva, € notdria a evolucdo do Marketing no decorrer dos
anos, e o quanto as mudangas da sociedade influenciam nas estratégias de Marketing de
suas respectivas épocas. Sabendo disso, torna-se muito mais facil compreender os
conceitos de Marketing atuais, bem como perceber sua importancia para as
organizagOes que utilizam das suas estratégias.

2.2 Marketing de relacionamento

De acordo com Claro (2006), no comeco do século XX, o Marketing era
basicamente orientado para a producdo. As empresas daquela época sabiam que 0s
produtos produzidos seriam vendidos, e ndo se importavam muito com os atributos do
produto ou com as necessidades de seus consumidores. Nesse sentido é perceptivelque,
ainda existem varias empresas que utilizam algumas técnicas de venda e as denominam
de Marketing. O estere6tipo do vendedor “empurrando” produtos aos consumidores €
comum de se encontrar nestas empresas. Muitas delas perpetuam esta énfase nas vendas
compensando e premiando executivos com base na quantidade de coisas que eles
vendem, ao invés de avaliar, por exemplo, qual o grau de lealdade do consumidor.

No entanto, as estratégias de Marketing passaram a mudar sua orientacdo, nesse
sentido, cada empresa passou a se envolver na tarefa de compreender seus clientes,
tendo como ponto de partida suas necessidades (WHITELEY, 1992 apudDORIA;
PEREIRA; PAPANDREA, 2013). Consequentemente a énfase se voltou para a
satisfacdo dos clientes, possibilitando muitas empresas a atingirem seus objetivos
(CLARO, 2006)

Diante desse amadurecimento do conceito de Marketing, gestores e académicos
comecaram a dar importancia ao Marketing de relacionamento (CLARO, 2006). Seu
conceito constitui em um esforco integrado das empresas visando identificar, construir,
manter e aprimorar relacionamentos individuais com clientes, em um processo de troca
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de beneficios voltado para o longo prazo (PARVATIYAR, SHETH, 2000; BERRY,
2002).

Ha alguns anos, as empresas que oferecessem um produto de alta qualidade
garantiriam uma vantagem sobre a concorréncia. Ja nos dias de hoje, a maioria dos
fabricantes de produtos possuem padroes alto de tecnologia e avancos em processos que
raramente um produto apresenta mau funcionamento. No setor de servicos, pode-se
notar 0s mesmos avancos e altos padrdes de qualidade. Neste contexto, empresas que
competem nestes mercados comegam a perceber o relacionamento com o cliente como
um diferencial dificilmente copiado pela concorréncia. Desenvolver relacionamento
para estas empresas significa competir em um nivel mais alto, em que poucos estdo se
inserindo (CLARO, 2006).

Saliby (2002) afirma que o Marketing de relacionamento esta ligado a ideia de
que irdo se destacar, no novo ambiente empresarial, as organizagdes que tiverem a
capacidade de satisfazer os seus clientes e conquistar a fidelidade destes. Mas, para isso,
€ necessario que as empresas conhecam e estejam profundamente conectadas com o
mercado e com 0s seus clientes.

O Marketing de relacionamento permite, portanto, que a empresa desenvolva
uma habilidade no que se refere a compreender o mercado e saber aprender dele. A
partir disso, a organizacdo precisa planejar, criar, inovar e atuar em sintonia com um
mercado que se encontra cada vez mais dindmico e competitivo. Esse tipo de Marketing
pode ser interpretado como um investimento que a empresa faz em seus clientes,
visando como retorno atingir a satisfacdo e a fidelidade destes e, por consequéncia,
prosperidade e lucros altos para a organizacdo. (SALIBY, 2002, p. 7)

De acordo com Las Casas (2009 apud DORIA; PEREIRA; PAPANDREA,
2013), torna-se mais caro a conquista de novos clientes do que manter os clientes ja
existentes, outro fator que culminou a criagdo do Marketing de relacionamento. Dessa
forma o autor destaca esse tipo de Marketing como sendo um ponto de partida para o
planejamento e manuten¢do de um bom relacionamento entre clientes e funcionarios.

Seguindo essa perspectiva, Saliby (2002, p. 7) declara que para trazer os clientes
para dentro da organizagdo, é necessario possuir meios de comunicacdo dinamicos e
eficazes, que sejam capazes de estimular a interatividade entre o cliente e a empresa e
permitir o profundo conhecimento do cliente. E fundamental, portanto, que sejam
despendidos muita atencdo e recursos nas interacdes com os clientes.

2.3 Marketing digital e Marketing de redes sociais

Nas ultimas décadas, a sociedade vem acompanhando uma certa evolugdo e
crescimento das tecnologias de informagdo e comunicagdo com a ascensdo e
popularidade da telefonia movel, bem como a democratizacdo dos meios de
comunicacdo especialmente via Internet, e 0 advento de novas arquiteturas tecnoldgicas
de comunicacdo em rede (OKADA; SOUZA, 2011). Diante de tais avancos, o perfil do
consumidor, assim como seus costumes e habitos foram se modificando, as pessoas
comegaram a comprar e vender dentro de suas proprias casas, a informacéo passou a ser
divulgada em questdo de segundos, 0s relacionamentos se tornaram maiores, as pessoas
vao se tornando mais sociaveis; consumidor escolhe e modela seu produto a seu
critério(CINTRA, 2010).

E justamente neste cenario que surge o Marketing Digital visando ndo somente
conhecer seu publico-alvo como também lhe oferecer beneficios e satisfagdo de
necessidades de modo facil, barato e imediato (CINTRA, 2010). Segundo Reino
(2011)o Marketing Digital ¢ a aplicacdo dos conceitos de Marketing no ambiente
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digital, principalmente na internetque € considerada a maior rede de interconexdo
existente atualmente. E a partir dessa interligacdo entre a rede e o posicionamento de
Marketing, que se torna possivel construir no ambiente digital uma marca forte online.

Seguindo essa mesma perspectiva, Faustino (2019) afirma que Marketing digital
¢ a aplicacdo de estratégias de comunicacdo e Marketing com vista a
promocao/Marketing de produtos ou servicos, através de canais digitais (websites,
blogs, redes sociais, aplicacbes moveis, etc.) e de aparelhos eletronicos.

Tarefas simples, como encontrar um restaurante no Google, saber se uma loja
vende um determinado produto, comparar precos de um modelo de TV ou comprar um
livro online, sdo nos dias de hoje, comuns a grande maioria das pessoas com acesso a
Internet. Isso significa que este publico-alvo esta constantemente conectado e online.
Diante disso, as empresas tém usado o Marketing digital com o intuito de impactar
positivamente esses consumidores, gerando uma maior procura por produtos ou servi¢cos
que possam suprir as suas necessidades. (FAUSTINO, 2019)

Nesse sentindo, para que o Marketing digital consiga ter acesso a esse novo
consumidor, ele se utiliza de algumas ferramentas digitais visando colocar em prética
suas estratégias. Os autores Loubet, Alves e Galvao (2009 apud REINO, 2011) citam
algumas ferramentas que podem ser utilizadas no Marketing digital, como: websites
institucionais; hotsites promocionais e/ou temporarios; otimizacao para sites de buscas,
anuncios, e-mail Marketing; blogs; videologs; contetidos colaborativos; féruns; entre
outros. Dentre essas ferramentas que sdo utilizadas pelos profissionais de Marketing
digital, uma que merece destaque no que diz respeito a quantidade de usuarios e
consumidores, sdo as redes sociais.

Segundo Marteleto (2001, p.72) rede social consiste em “um conjunto de
participantes autdbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados”. Essas interacdes oferecidas pelas redes sociais sdo possiveis através de
um software social que, com uma interface amigavel, integra recursos além dos da
tecnologia da informacgdo. O uso desses recursos gera uma rede em que 0os membros
convidam seus amigos, conhecidos, socios, clientes, fornecedores e outras pessoas de
seus contatos para participar de sua rede, desenvolvendo assim, um circulo de contatos
profissionais e pessoais, que certamente terdo pontos de interacdo em diversos
convivios sociais dos usuarios. Em outras palavras, as redes sociais sdo ambientes que
possibilitam a formacdo de grupos de interesses que interagem por meio de
relacionamentos comuns (TOMAEL; ALCARA; CHIARA, 2005).

As redes sociais constituem uma nova forma de relacionamento na sociedade
atual, elas podem ser usadas da mesma forma que os sites pessoais na Web e as
aplicacBes de mensagens instantaneas, constituindo um espaco facil e acessivel para a
interacdo a e troca de opinides. Nesse sentido o sucesso dessas redes deve-se, em geral,
as imensas possibilidades de partilha da informacdo e de colaboracdo, representando
novas oportunidades a nivel pessoal, profissional e educativo.(MIRANDA et al., 2011)

Diante disso, vérias redes sociais podem ser citadas as quais merecem destaque
nos dias de hoje, como WhatsApp, Facebook, Twitter e principalmente o Instagram, que
segundo o Portal G1 (2020) € a 5% rede social mais popular do mundo, com cerca de 1
bilh&o de usuarios ativos por més.

A plataforma em questdo foi idealizada com o intuito de compartilhar fotos e
videos com pessoas do mundo todo, assim como firmar novas amizades. Porém a
ferramenta se popularizou e recentemente tem se tornado uma profissdo para muitas
pessoas (MORAIS; BRITO, 2020). Eventos presentes nessa plataforma, como comentar
e “curtir” algumas imagens, ao se tornarem constantes, permitem que se ocorra uma
aproximacdo e uma confianca entre os individuos, (Piza, 2012 apud Oliveira, 2014) tal
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fator fez com que muitas marcas utilizassem o Instagram como forma de promover
estratégias publicitarias (OLIVEIRA, 2014).

A NationalGeographic foi a primeira organizacdo a firmar um acordo com o
Instagram, no final de 2010. A marca, além do compartilhamento de imagens, utilizou
essa parceria para incentivar a participacdo no aplicativo, através da colaboragdo as
matérias publicadas na revista e exibidas no canal. Durante o tempo da parceria, a marca
atingiu o indice cerca de 640 mil seguidores. (OLIVEIRA, 2014, p. 7-8)

Diante de tais aspectos torna-se perceptivel o quanto a rede social, mais
precisamente o Instagram, a partir das estratégias de Marketing digital, possibilita
promover inimeras oportunidades para as organiza¢@es que utilizam dessa ferramenta,
como forma de divulgar seus produtos e servi¢os, bem como buscar interacdo e
relacionamento com seus consumidores.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esse topico tem como principal finalidade apresentar toda a metodologia
utilizada no estudo: a abordagem da pesquisa, bem como o tipo em que ela se classifica,
além de descrever como o estudo foi feito e com quais participantes ele foi
desenvolvido.

3.1 Caracterizagao da pesquisa

A pesquisa em questdo teve como principal objetivo analisar investigar a
percepcdo dos consumidores em relacdo as estratégias de marketing no Instagram
utilizadas por empresas de Itapetim-PE. Visando alcancar tais objetivos, a pesquisa foi
desenvolvida de forma descritiva, pois segundo Gil (2002) essas pesquisas tém como
principal finalidade a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo, fator
indispensavel na identificacdo dos anseios e necessidades dos consumidores desse meio.

Por outro lado, no que diz respeito aos procedimentos técnicos, ou seja, as
caracteristicas praticas da pesquisa, ela se classifica como estudo de campo, uma vez
que ¢é realizada por meio da observacao direta das atividades do grupo estudado e de
entrevistas com informantes para captar suas explicacdes e interpretacdes do que ocorre
no grupo (GIL, 2002).

Ainda visando classificar o estudo em questdo e levando em consideracdo a
forma de abordar os dados, a pesquisa teve uma abordagem qualitativa, onde busca-se
entender os fenbmenos segundo a perspectiva dos participantes e, a partir disso, podera
fazer uma interpretacdo dos dados encontrados (NEVES, 1996).

Além desse conceito, Moresi (2003) afirma que a pesquisa qualitativa considera
que h& uma relacdo dindmica entre 0 mundo real e o sujeito, isto é, um vinculo
indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do mesmo que ndo pode ser
traduzido em numeros. A interpretacdao dos fenémenos e a atribuicdo de significados sdo
basicos no processo de pesquisa qualitativa.

Por fim, os dados foram tratados a partir da analise de contetdo que segundo
Bardin (1977), consiste em uma técnica de investigacdo que tem por finalidade a
descricdo objetiva, sistematica e qualitativa do conteudo manifesto da comunicacéo.
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3.2 Instrumento de coleta de dados da pesquisa

Buscando alcancar os objetivos propostos, foi realizado inicialmente um estudo
tedrico sobre os principais temas que compfem a pesquisa. Logo apds a andlise
bibliogréafica, deu-se inicio o desenvolvimento da parte empirica do estudo, a fim de
analisar as estratégias de Marketing das empresas de Itapetim-PE, bem como a visdo do
consumidor perante essas estratégias.

Para isso, a pesquisa foi dividida em duas partes, a primeira foi realizada atraves
de um questionario, que de acordo com Parasuraman (1991, apud, CHAGAS 2000)
trata-se de um conjunto de questdes criadas para gerar os dados necessarios para se
atingir os objetivos do projeto. Esse questionario foi elaborado a partir da ferramenta
“Google Forms” para que se tornasse acessivel sua divulgacdo e consequentemente
alcancasse um numero consideravel de respostas, foi divulgado através do Instagram e
encaminhado para 0 maximo de pessoas possiveis da cidade de Itapetim, uma vez que o
questionario s6 poderia ser respondido pelos moradores da mesma.

Tal pesquisa foi realizadatendo como base 9 questdes objetivas e subjetivas, que
foram elaboradas de acordo com o referencial teérico e que buscavam identificar o grau
de utilidade que o Instagram tem com os respondentes, bem como saber se a plataforma
é frequentemente usada como ferramenta de compras por essas pessoas. Além desses
aspectos, o questionario também se atentou a saber quais ferramentas do Instagram s&o
mais importantes do ponto de vista do consumidor, e ainda foi possivel selecionar
dentre as empresas da cidade de Itapetim/PE, quais delas sdo mais lembradas através do
Instagram. Antes de sua divulgacdo, o questionario passou por um pré-teste, onde 5
pessoas responderam, com o intuito de analisar as perguntas e sugerir melhorias. Apés
uma adaptacdo, e incremento de melhorias feitas,0 questionario foi divulgado, e com
issoobteve-se 152 respostas, entre homens e mulheres, e pessoas de diferentes classes
sociais.

Apos analisar a visdo do consumidor mediante as ferramentas do Instagram e as
empresas que as utilizam, a segunda parte desse estudo foi realizada através de
entrevistas semiestruturadas com as cinco empresas mais citadas pelos respondentes do
questionario. Segundo Marconi e Lakatos (2003, apudGUAZI 2021), a entrevista é um
encontro entre duas pessoas com o objetivo de que uma delas obtenha informagdes a
respeito de determinado assunto, isso é feito mediante uma conversa de natureza
profissional entre o entrevistador e o entrevistado. No que diz respeito a entrevista
semiestruturada, DiCicco-Bloom e Crabtree (2006, p. 315) afirmam que ela é
“organizada em torno de um conjunto de questdes abertas pré-determinadas, com outras
questdes emergindo a partir do didlogo entre entrevistador e entrevistado”

Essas entrevistas foram realizadas de forma presencial com os profissionais de
Marketing de cada organizacao, e o intuito principal foi entender como essas empresas
atuam no Instagram, além de conseguir identificar nelas um diferencial perante as
outras, fator este que fez com que elas fossem as cinco empresas mais citadas pelos
respondentes. Todas as entrevistas foram gravadas, e logo em seguida foram transcritas
e analisadas a fim de compor os dados desse estudo, para isso, houve a autorizagdo por
parte dos entrevistados para que os resultados fossem apresentados no trabalho.

3.3 Lécus da pesquisa
A pesquisa ocorreu na cidade de Itapetim/PE, um municipio localizado no

interior de Pernambuco com cerca de 13.492 habitantes no ultimo censo realizado.
(IBGE, 2010).
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Um fator determinante para a escolha desse municipio foi a presenca de varios
comeércios que atuam diariamente no Instagram, diante disso, surgiu a curiosidade de
buscar analisar quais as contribuicdes que essas organizacdes tinham a partir dessas
estratégias, além de conseguir identificar algumas vantagens competitivas que o
Instagram pode trazer.

4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

Este topico tem como finalidade descrever e discutir acerca dos resultados
obtidos na pesquisa, tanto através do questionario respondido pela populacdo da cidade
de Itapetim - PE, bem como os dados coletados com as entrevistas realizadas
posteriormente, as quais foram aplicadas com as 5 empresas mais citadas no
questionario.

4.1 Analise do Questionario

A seqguir serdo analisados os dados obtidos a partir do questionario de pesquisa,
onde se conseguiu um total de 152 respostas. E importante considerar que o
questionario foi elaborado de forma que cada individuo s6 conseguia respondé-lo uma
vez, dessa forma podemos afirmar que 152 pessoas diferentes registraram suas
respostas.

Inicialmente foi exibido para os respondentes um termo de consentimento de
informacdes, ou seja, foi perguntado se eles estavam de acordo em utilizar os dados da
pesquisa para a elaboracdo do trabalho. Diante disso, 100% das respostas foram
positivas, permitindo o0 acesso a essas informacdes.

Logo apos, o questiondrio buscou analisar o perfil socio demogréafico dos
respondentes atraves de perguntas a respeito da idade, sexo e renda mensal. Os
resultados estdo apresentados na tabela a seguir:

Tabela 01 — Perfil dos respondentes

Género Porcentagem
Feminino 65,8%
Masculino 34,2%
Idade Porcentagem
15 a 19 anos 5,9%
20 a 24 anos 29,6%
25 a 30 anos 22,4%
30 a 35 anos 13,2%
Mais de 35 anos 28,9%
Renda Mensal Porcentagem
Inferior a 1 salario minimo 29,6%
Entre 1 e 3 salarios minimos 47,4%
Entre 3 e 6 salarios minimos 16,4%
Mais de 6 salarios minimos 6,6%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Tais percentuais mostram certa diversidade no perfil s6cio demografico dos
respondentes, fator extremamente importante para garantir a confiabilidade da pesquisa,
pois segundo Guimardes (2018) é necessario garantir que, em uma pesquisa cientifica, a
amostra seja representativa da populacdo. Isso significa que no processo de
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amostragem, a amostra deve possuir as mesmas caracteristicas basicas da populacéo, no
que diz respeito as variaveis que se desejam pesquisar.

A proxima pergunta do questionario foi realizada com a finalidade de saber,
entre os respondentes, quais deles costumam navegar no Instagram, bem como
identificar se eles acompanham as empresas de Itapetim-PE que utilizam essa
ferramenta.

Gréfico 01- Grau de utilidade do Instagram

@ Nio tenho Instagram

@ Tenho Instagram, mas ndo acompanho
nenhuma empresa da minha cidade
Uso o Instagram e acompanho algumas
empresas da minha cidade

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Diante disso, uma parcela de 2,6% afirma néo ter Instagram; assim como 11,2%
dos respondentes alegaram possuir a ferramenta, mas ndo acompanham as empresas da
cidade; por outro lado, a grande maioria, 86,2%, relata possuir o Instagram e
acompanhar algumas empresas da cidade.

Mediante tais resultados, a pesquisa em questdo se estendeu para a parcela da
populacdo que respondeu a terceira alternativa (equivalente a 131 respostas), dessa
forma a pesquisa se encerrou para as outras 11 pessoas que afirmaram ndo ter
Instagram, ou ndo acompanhar nenhuma empresa da cidade de Itapetim-PE.

De acordo com Gil e Neto (2020) as pessoas devem ser selecionadas de acordo
com a possibilidade de fornecerem as contribuicGes desejadas. Dessa forma sé interessa
pesquisar pessoas que tenham tido experiéncia com o assunto abordado e que sejam
capazes de fornecer as informacdes requeridas. Por esse motivo todas as pessoas que
responderam as proximas perguntas, sdo pessoas que utilizam diariamente o Instagram e
que acompanham as empresas da cidade.

A questdo seguinte busca entender se o Instagram é frequentemente utilizado
como ferramenta de compra pelos consumidores, para isso foi indagado a populagéo se
eles ja realizaram alguma compra através do Instagram, e com qual frequéncia isso
ocorre.

Gréfico 02 — Frequéncia de compras no Instagram

@ Nio, nunca comprei através dessa
plataforma

@ Raramente uso o Instagram para isso
Sim, as vezes uso o Instagram com
essa finalidade

@ Sim, frequentemente fago compras no
Instagram

Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Nesse caso, tiveram 17,6% pessoas que afirmaram nunca comprar pelo
Instagram; 16,8% dos respondentes relataram que usam o Instagram para isso, mas de
forma rara; a grande maioria, 48,1% declararam que as vezes usam o Instagram para
compras; por ultimo 17,6% disseram fazer compras frequentemente nessa plataforma.

Analisando tais dados, pode-se perceber que a maioria da populagdo compra
frequentemente ou ja comprou alguma coisa pelo Instagram. Isso ocorre pois as redes
sociais (principalmente o Instagram e Facebook) se tornaram mais que apenas um meio
de comunicacdo entre as pessoas, elas sdo também uma ferramenta de comunicacéo e
relacionamento entre os consumidores com as organizacdes, a fim de divulgar suas
marcas e obter conhecimento sobre as empresas e seus produtos(COBRA 2009;
SAMPAIO E TAVARES 2017).

Na questdo seguinte, foi pedido para que os respondentes escrevessem quais as
empresas de Itapetim-PE que eles mais acompanham no Instagram. A pergunta foi
desenvolvida de forma aberta onde poderia ser respondido qualquer empresa e quantas
fossem necessarias. Tal questionamento foi realizado com o intuito de identificar quais
empresas seriam as mais comentadas, para que posteriormente elas fossem entrevistadas
e assim conseguir entender as estratégias que as mesmas utilizam para estarem
alcancando este diferencial.

Como resultado disso, os respondentes citaram 64 empresas diferentes, algumas
se repetiram bem mais do que outras, 0 gque mostra certo destaque de algumas
organizagOes na cidade de Itapetim-PE. De acordo com Gongalves (2020)as frequentes
publicacbes que as empresas fazem no Instagram para um publico cada vez mais
conectado acabam por ndo sé estimular o consumo, mas também fixar no inconsciente
coletivo a identidade visual das marcas. Tal fator demonstra a importancia do uso do
Instagram como ferramenta de Marketing, fazendo com que as empresas sejam
lembradas pelos seus consumidores. As entrevistas com 0s empresarios das 5 empresas
mais citadas nessa questdo, encontras-se posteriormente nesse estudo.

O proximo questionamento foi relacionado ao anterior, nesse sentido foi pedido
para que 0s respondentes escrevessem, dentre as empresas que eles citaram
anteriormente, quais delas eles conheceram a partir do Instagram. Tal indagacdo foi
realizada com o intuito de analisar, mediante as empresas citadas, quais delas
comecaram no formato online, além de poder identificar o grau de visibilidade que o
Instagram tem em relacdo a loja fisica.

Em resposta disso, foram obtidos 106 comentarios nos quais 0s respondentes
afirmavam quais empresas eles conheceram a partir do Instagram. Diante de tais
resultados é possivel analisar o grau de visibilidade que o Instagram pode trazer para as
empresas, pois, diante da pesquisa, é notorio que as empresas citadas tiveram 106
consumidores que foram adquiridos através do Instagram, tal fator revela o crescimento
e desenvolvimento que o Instagram pode trazer para as empresas que o utilizam, pois
segundo Junior (2019) o uso do Instagram como ferramenta de Marketing gera
vantagens competitivas no setor em que a empresa esta inserida, conseguindo atrair
novos clientes e fidelizar os clientes que ja conhecem a organizagéo.

A seguir, foi indagado quais as ferramentas do Instagram o consumidor
consideraria como as mais importantes, dentre todas as que sdo disponibilizadas pela
plataforma. Tal questdo teve como principal finalidade entender quais as ferramentas
gue mais geram retorno do ponto de vista do consumidor, e quais ndo sdo consideradas
tdo importantes. A tabela a seguir mostra as alternativas disponiveis, bem como a
porcentagem de respostas em cada uma delas (foi permitido cada respondente marcar
mais de uma alternativa):
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Tabela 02 — Ferramentas mais importantes do Instagram

Alternativas Quantidade

Fotos/videos de produtos e precos 84 %

Promoc0es e descontos 74,8 %
Dicas e informacdes sobre os produtos 66,4 %
Enquetes para interagir nos stories 45 %

Reels com o que esta em alta no Instagram 35,9 %
Sorteios 29 %

Frases de “bom dia” ou motivacionais 17,6 %
Caixinha de perguntas nos stories 15,3 %
Sempre aparecer nos stories falando sobre os produtos 0,8 %
Reencontrar pessoas 0,8 %

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Diante do exposto, as estratégias que mais se destacaram foram: as fotos e
videos dos produtos com seus precos; promocdes e descontos; dicas e informacoes
sobre os produtos. Apesar disso, as outras estratégias também obtiveram um numero
consideravel de respostas, de forma que todas sdo importantes para alcancar interacao,
engajamento dos consumidores e, consequentemente, reverter em vendas.

Segundo Morais e Brito (2020) o Instagram proporcionou um ambiente mais
criativo, sempre com novas atualizacfes e novas ferramentas que auxiliam as paginas
que criam conteddo na rede social. Entre as inovagdes do Instagram pode-se citar 0s
“stories”, que logo no inicio ja mostrou um método de interagdo muito positivo, onde é
possivel fazer enquetes, criar salas de bate-papo e até abrir um espaco para responder
perguntas dos seguidores. Ou seja, 0 Instagram tem se destacado pelas suas atualizagdes
e por proporcionar uma conexao maior e mais intima com os seguidores.

A Ultima questdo foi a respeito da influéncia que o Instagram e as postagens das
empresas tém perante as decisbes de compra do consumidor. Nesse sentido, foi
perguntado se 0 mesmo ja se sentiu influenciado a adquirir um produto ou servico
através das postagens que as empresas fazem.

Gréfico 03 — Influéncia na decisdo de compra

@ Nzo, isso nunca acontece

@ Raramente me sinto influenciado(a)
Sim, as vezes alguma postagem faz
surgir o interesse pela compra

@ sSim, sempre sinto vontade e muitas
vezes acabo comprando

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Diante do exposto, apenas 1,5% dos respondentes afirmaram nunca ter sido
influenciados; uma parcela de 6,1% relatou que isso ocorre de forma rara; por outro
lado, a grande maioria da populacdo, 67,9%alegaram que as vezes algumas postagens
fazem surgir o interesse da compra; e outros 24,4% disseram que iSSo sempre acontece e
que muitas vezes realizam a compra.
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E perceptivel, portanto, que a maioria dos consumidores é, de alguma forma,
influenciadoa adquirir algum produto ou servigo através do Instagram. Silva (2020)
assegura que o0s usuarios apreciam as publicacdes atrativas criadas pelas marcas no
Instagram, e consequentemente sofrem influéncia das postagens dos perfis que seguem,
levando-os a terem intencao de adquirir determinados produtos.

Percebe-se entdo que o questionério aplicado foi de suma importancia para
observar a visdo do consumidor mediante as estratégias de Marketing do Instagram,
bem como mensurar 0 quanto o uso dessa ferramenta proporciona influéncia nas suas
decisbes de compra. Foi possivel ainda, identificar as 5 empresas da cidade de
Itapetim/PE que mais se destacam no Marketing através do Instagram e que,
consequentemente, sdo lembradas com mais facilidade pelos consumidores.

4.2 Analise das entrevistas

A seguir serdo analisados os dados obtidos a partir das entrevistas desenvolvidas
com os 5 gestores de marketing das empresas que foram mais citadas pela populacéo de
Itapetim-PE, atraveés do questionario aplicado. Essas entrevistas foram realizadas qe
forma presencial, entre os dias 19 e 24 de Outubro de 2022, elas foram elaboradas com
11 questdes a respeito da tematica em estudo. Todas elas tiveram o audio gravado para
posterior transcricdo. Todos 0s entrevistados autorizaram a coleta e divulgacdo dos
dados da pesquisa, uma vez que nao seriam expostos 0S seus homes nem o0 nome de
suas empresas.

Visando compreender melhor os entrevistados, as primeiras perguntas foram
voltadas ao perfil de sua empresa, ou seja, foi perguntado a respeito do ramo em que a
empresa atua, quantos anos ela possui no mercado, bem como a quantidade de
funcionarios que possui, além de questionar se a empresa possui loja fisica ou somente
no formato online. Para ndo expor os nomes das empresas hnem dos entrevistados, sera
identificado somente com a forma de Empresa 1, Empresa 2 e assim ordenadamente,
como mostra a tabela abaixo:

Tabela 03 — Conhecimento sobre o mercado estudado.

QUANTOS QUANTIDADE POSSUI
EMPRESAS RAMO ANOS NO DE LOJA
MERCADO | FUNCIONARIOS |  FISICA
Decoracdo e
Empresal | utensilios para 17 5 Sim
casa
Roupas e .

Empresa 2 Calcados 10 3 Sim
Empresa 3 Moveis 33 65 Sim
Empresa 4 Roupas 6 2 Sim
Empresa 5 Cosmeéticos 2 1 Sim

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

A partir dos dados da tabela, percebe-se uma certa variedade entre as empresas,
tanto em relacdo ao ramo em que atuam, como em termos de maturidade.Algumas
possuem bem mais tempo no mercado e contam com um quadro de funcionarios bem
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maior, enquanto outras estdo no mercado a pouco tempo, ainda em periodo de
adaptacdo. No entanto, o que todas tem em comum € a presenca de uma loja fisica na
cidade, além de serem empresas atuantes no Instagram e no Marketing digital.

Ap6s compreender o perfil de cada empresa, o proximo questionamento foi
realizado com o intuito de entender quais as formas de divulgacdo que cada empresa
utiliza atualmente, além de tentar identificar qual meio eles consideram mais
importante. Para isso, foi questionado aos entrevistados quais as principais formas de
divulgacdo que eles possuem atualmente (Questéo 5). As respostas a seguir mostram
que todas elas consideram o Instagram como o principal meio de divulgar seus
produtos, algumas possuem outros meios, mas ainda assim, o Instagram se destaca
segundo elas.

Empresa 1 (decoragdo): Instagram é a principal, tem carro de
som também, estamos pensando em comecar panfletagem, mas a
principal é o Instagram.

Empresa 2 (roupas e calgados): A principal é a internet, acho que
guem tiver fora da internet hoje, esta também fora do mercado.
Eutrabalho muito com o Instagram, eu acho que é a que da mais
resultado.

Empresa 3 (mdveis): O Instagram é a principal de todas, mas a
gente usa também o carro de som nas ruas, e 0 anincio na radio.
Mas a principal é o Instagram.

Empresa 4 (roupas): Acredito que é o Instagram, a principal
forma é pelas redes sociais e por eu ser digital influencer e usar as
roupas daqui o tempo todo, entdo de certa forma influencia
justamente por eu usar direto.

Empresa 5 (cosméticos): Principalmente o Instagram, durante um
tempo divulgamosna radio também, mas agora s6 mais pelo
Instagram mesmo.

Diante de tais respostas, percebe-se o quanto o Instagram € importante para essas
empresas como meio de divulgacdo, Oliveira (2014) afirma que o Instagram pode ser
considerado uma eficiente ferramenta a ser utilizada no desenvolvimento de a¢cfes que
intensifiguem o contato entre a marca e o consumidor. Ainda sobre o uso dessa
ferramenta como forma de divulgar produtos e servi¢os, Rock Content (2018 apud,
Silva 2020) assegura que 0 Instagram ¢ “uma das redes sociais com mais potencial de
investimento atual, ja que essa rede cresce impressionantes 23% ao ano, mais do que o
dobro de crescimento das outras”.

Em seguida foi questionado aos entrevistados se suas empresas surgiram antes
ou depois do Instagram se tornar conhecido pela populacdo (Questéo 6). Tal pergunta
foi feita com o intuito de identificar quais dessas organizagcdes surgiram ja no meio
digital, e quais surgiram antes da propagacdo da internet. Como resultado disso, 3
empresas afirmaram ter sido criadas antes desse meio digital, enquanto as outras 2
relataram que desde 0 comeco suas atividades ja iniciaram pelo Instagram. Ainda nessa
questdo, foi perguntado para as 3 empresas que foram criadas antes da internet, se elas
conseguiam mensurar a diferenca em relacdo a beneficios de uma época para outra. As
respostas para essa questdo foram as seguintes:

Empresa 1 (decoragdo): Nossa empresa surgiu antes, no tempo o
foco era carro de som e radio. Mudou muito de uma época pra
outra, porque hoje ndo s6 divulgamos pra gente daqui, mas
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também gente de S&o Joseé, do sitio, pessoas que ndo podem estar
aqui, mas que estdo vendo pelo Instagram.

Empresa 2 (roupas e cal¢ados): Comegamos antes, de divulgacéo
antes era s6 0 “boca a boca”, depois que eu vi que a internet
rendia muito mais, ai fui pra a internet também, e ai melhorou
tudo, porque a venda aumentou demais, antes vendia somente a
amigos, vizinhos, sé quem conhecia, e agora a pessoa vende pra 0
mundo inteiro se quiser.

Empresa 3 (mdveis): A empresa surgiu antes, no tempo era s o
carro de som, eu sei que as vendas mudaram de uma época pra
outra, porque com certeza o Instagram impulsiona. Mas o que
mais mudou foi a interacdo dos clientes com os donos e com a
cara da empresa, que antes passava uma imagem mais séria, e
agora td uma coisa mais leve, tanto pra os clientes, quanto pra
guem trabalha Ia.

A partir disso, € notorio que as empresas que viveram as duas épocas (antes e
depois da internet), percebem uma diferenca consideravel em relacdo aos beneficios de
uma época para outra, tanto pela facilidade em alcancar pessoas do mundo inteiro, como
também pela forma como a empresa € vista pela populacdo. Branddo (2011) também
fala sobre essa mudanca na Internet, segundo ela, a maneira de fazer negdcios esta
mudando com o desenvolvimento tecnoldgico.

A autora afirma ainda que com a Internet,as empresas tém um espaco virtual em
que podem atender aos seus clientes, e mais do que isso, toda a estrutura de uma
empresa pode mudar com a atuacdo digital, desde a logistica até a comunicagdo. Se
antes uma loja, em um ponto de venda real, requeria uma localizag&o nobre, este valor
deixa de ter tanta importancia na internet, justamente por sua facilidade em alcancar
pessoas do mundo inteiro (BRANDAO, 2011).

A guestdo seguinte foi elaborada com o intuito de entender de que forma se ddo
as publicacdes dessas empresas, para que assim, seja possivel identificar um diferencial
delas perante as outras. Para isso, foi questionado a respeito de suas postagens, como
elas sdo feitas e com que frequéncia (Questdo 7). Todos os profissionais afirmaram
manter certa constancia durante a semana, e utilizar de varias ferramentas que o
Instagram disponibiliza. Conforme as falas abaixo:

Empresa 1 (decoragdo): Eu tento estar o mais presente possivel,
tento manter aquela constancia, entre 7:30 e 8:00 eu estou
postando o bom dia, ai quando é com 2:00 depois que eu posto, ja
preciso ter uma segunda postagem mais ou menos. Publica¢do no
feeda gente tem tentado postar pelo menos duas ou trés vezes na
semana, reels a gente tenta fazer 3 ou 4 na semana, enfim eu posto
todos os dias, até no domingo.

Empresa 2 (roupas e calgados): eu faco de tudo, faco reels, posto
nos stories, posto no feed, saio postando tudo, eu sempre tento
postar no feed todos os dias, nos stories principalmente todos os
dias também, reels é mais dificil, mas eu também gosto de postar.
Empresa 3 (mdveis): A gente tenta dividir os contetudos, entre
posts, stories e o0s reels. Os reels a gente deixa pra colocar coisas
mais rapidas, tipo um video mais engracado, ja 0s posts tratam
sobre as coisas mais extensas, quando eu quero trazer mais
informacdes, e nos stories é uma coisa de todo dia que geralmente
todo dia eu fago um contetdo diferente Ia.
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Empresa 4 (roupas): Entdo,eu gosto muito de interacdo, entdo
sempre coloco a caixinhade perguntas, todos os dias a gente
atualiza com fotos, uso sempre os stories também, reels, foto no
feed, destaques, gosto de deixar organizado com cores
padrdes,colocar musica, eu acho que é importantissimo utilizar
todas as ferramentas do Instagram.

Empresa 5 (cosméticos): A gente tenta fazer de tudo um pouco,
postar no feed fotos de produtos, postar dicas, fazer reels que é
uma coisa que engaja muito, a gente procura audios que estdo em
alta também. E nos stories a gente posta todos os dias,
principalmente enquetes, algo que incentive o pessoal a responder
e interagir.

As respostas apresentadas permitem perceber 0 que essas empresas possuem em
comum, todas elas buscam utilizar o maximo possivel das ferramentas que o Instagram
disponibiliza, bem como manter a constancia nas suas publicacfes através de postagens
que interagem com seus consumidores.

Tais fatores sdo de grande importancia, pois a partir dessas interacGes a
organizacdo estabelece um relacionamento e uma afinidade com o consumidor,
permitindo uma fidelizac&o do cliente. E claro que a fidelizacdo ndo se da do dia para a
noite, por isso a importancia da constancia nas postagens que as empresas fazem, pois
toda relacdo exige um tempo para se desenvolver, e no caso da relacdo entre empresa e
consumidor, ndo é diferente (SILVA,2020).

A proxima indagacdo foi feita com o intuito de entender se as empresas possuem
certa organizagdo das postagens durante a semana, ou se sdo desenvolvidas de forma
aleatdria, bem como compreender de onde surge toda a criatividade necessaria para tais
publicacbes. Com isso, foi perguntado se as organizacBes tinham de fato um
cronograma de postagens, e de onde surgiam as ideias desses posts (Questdo 8). A
maioria das empresas entrevistadas afirmou ndo seguir um cronograma de fato, mas
seguem certa logica de postagens, e exemplificaram vérias formas de onde surgem as
ideias, como pode ser visto a seguir:

Empresa 1 (decoracdo): A gente até tenta fazer tipo um
cronograma, toda segunda colocamos caixinha de pergunta,
porque ai eu passo a semana postando o que o pessoal
coloca. Uma das coisas que me ajuda a ter ideias € seguir
pessoas do meu ramo, e ai me serve de inspiracao.

Empresa 2 (roupas e calgcados): Aqui eu giro mais em torno
de festas, por exemplo, se t4 tendo uma vaquejada, entao ta
eu l& postando bota, calca, entendeu? E as ideias surgem do
nada, as vezes eu t6 em casa dormindo, ai do nada me surge
uma ideia, ai eu vou e invento alguma coisa.

Empresa 3 (mdveis): Ndo temos um cronograma, porque
como tem muita coisa na loja ai ndo teria como, mas tem o
cronograma de postagens das promocOes. Em relacdo as
ideias, a maioria é da minha cabeca, eu também vejo o que
ta bombando e tento incluir a empresa no que ta em auge.
Empresa 4 (roupas): Eu tento seguir uma certa logica, por
exemplo, segunda-feira sempre comecar com o bom dia e
durante a semana a gente posta basicamente o que ta
disponivel,na sexta é o dia de montar looks, como
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inspiracdes de final de semana.As ideias eu acredito que ja
por eu ser criadora de contetido na minha vida pessoal, isso
ajuda né, porgue a gente usa muito da criatividade.

Empresa 5 (cosméticos): Um cronograma a gente nao
segue, a gente vai mais de acordo com as promocdes do
momento. Nos stories a gente vai mais por dia, cada dia tem
um foco em algum kit especifico, ou em alguma promocao.
As ideias surgem de varias formas, as vezes surge da gente
mesmo quando a gente ta gravando, outros a gente pega
uma trend que ja t& em alta, e utiliza do mesmo estilo.

Diante do exposto, nota-se que as empresas ndo possuem um cronograma
especifico, mas possuem uma organizacdo de postagens durante a semana e durante o
més, dessa forma cada uma possui sua forma de conseguir inspiragdes para posts
criativos. Branddo (2011) explica que para convencer e persuadir o consumidor, €
preciso antes chamar a atencdo dele, encanta-lo com a criatividade, uma forma mais
inteligente de passar a mesma informacdo. Se os produtos estdo cada vez mais
parecidos, uma das diferengas precisa ser a comunicagdo, a propaganda, a grande
“sacada” criativa.

Apo6s entender como sdo as formas de postagens de cada empresa, foi
perguntado quais os tipos de postagens que geralmente ddo mais retorno para elas,
dentre todas as que as organizacdes ja relataram que faziam (Questdo 9). Tal questdo
teve o intuito de definir as melhores estratégias de divulgacdo a partir da visdo das
empresas, entendendo quais tém mais retorno para as mesmas. Conforme as falas, a
maioria acredita que a ferramenta que gera mais retorno € ostory:

Empresa 1 (decoragdo): O reels hoje em dia ele alcanca
muita gente, mas o story € o que mais chega pra o nosso
cliente, eles sdo melhores até do que as publicac6es, com ele
temos tanto retorno de vendas, quanto retorno de interacao,
que é quando criamos um vinculo com o cliente.

Empresa 2 (roupas e calcados): Retorno financeiro, pra
vender mesmo, sdo 0s stories, sempre que a gente posta nos
stories, t4 vendendo. E se vocé tiver buscando seguidores
nas redes, acho que o reels da mais certo, porque muita
gente Vé.

Empresa 3 (mdveis): Com certeza os stories, porque é uma
coisa que tem mais gente todos os dias, os reels tem bastante
alcance também s6 que o reels é mais focado pra interacao,
ja os stories traztanto retorno financeiro, como das pessoas
responderem, compartilharem.

Empresa 4 (roupas): Na verdade o que tem mais alcance é o
suspense, por exemplo, quando vai ter o langamento de uma
colecdo, ai geralmente eu dou um spoiler, e ndo mostro
muita coisa, as clientes ficam enlouquecidas, curiosas, € iSso
vai gerando aquele interesse maior de compra. Entdo essa
estratégia de suspense, nos stories principalmente, €
incrivel.

Empresa 5 (cosmeticos): os stories € um dos que traz mais
retorno de vendas, porque é onde eu td mostrando tudo,
dando detalhes sobre um produto, e tem também a forma de
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retorno de comunicacdo com o cliente, que os stories dao
essa abertura de comunicagdo, porque Vvocé acaba
aparecendo mais, até de uma maneira mais simples.

A partir das respostas obtidas, pode-se destacar que os stories foi uma
ferramenta criada pelo Instagram e que desempenha um importante papel para as
empresas que as utilizam. Como foi relatado pelos entrevistados, os stories tanto traz
retorno de vendas, como possibilita mais abertura de comunicagdo e interagdo com 0s
consumidores.

Rodrigues (2022) também fala sobre isso e concorda com essa mesma
perspectiva, segundo ele os stories do Instagram sdo importantes para a empresa manter
0 engajamento continuo com o publico. Por isso, postar stories que facam o publico
interagir, com contetdos interessantes e criativos é de grande importancia para a
disseminacédo da marca.

Apds isso, a pesquisa se voltou a entender se 0s entrevistados possuiam algum
curso relacionado ao Marketing, a fim de entender como foi adquirido o conhecimento
que detém. Para isso, foi questionado se os entrevistados possuiam algum tipo de curso,
ou se tudo que aprenderam foi através da préatica e do dia a dia (Questdo 10). Diante
disso, 3 entrevistados disseram ndo possuir nenhum curso nessa area, enquanto 0s
outros 2 afirmaram ter alguns conhecimentos mais tedricos, conforme mostram as falas
a seguir:

Empresa 1 (decoracdo):Nao, eu nunca fiz faculdade, nem
curso, entdo aprendi tudo pela préatica e pela internet,
youtube, o proprio Instagram mesmo, livros, enfim.

Empresa 2 (roupas e calcados):Foi s6 com o dia a dia e a
experiéncia, tenho muita vontade de fazer um curso pra
aprimorar, mas eu nado tenho nada atualmente.

Empresa 3 (moveis): Eu fiz um curso, ndo é uma faculdade,
mas € um curso da internet nesse estilo mais bésico, de
saber fazer uma arte visual, saber como trabalhar com o
publico, entdo eu tenho essa base que ndo € nada
profissional, mas ajuda muito.

Empresa 4 (roupas): Curso mesmo eu ndo tenho, mas
justamente por trabalhar como influenciadora, a gente
assiste muito video e vai aprendendo na prética.

Empresa 5 (cosméticos):Sim, possuo. Eu faco o curso de
Administracdo e as minhas patroas também sdo
Administradoras, que inclusive me ensinaram muita coisa.

De forma geral, as respostas apresentadas mostram que ter algum curso na area
de Marketing e de redes sociais ajuda bastante aos profissionais que trabalham nesse
meio, por outro lado, é perceptivel que mesmo as empresas que ndo possuem nenhum
estudo especifico nesse ramo, conseguem desenvolver bem suas atividades a partir da
préatica do dia a dia.

Diante disso, Fontana e Favero (2013) trazem as definigbes dos conceitos de
teoria e pratica. A teoria pode ser entendida como a sistematizacdo de representagdes
sobre a realidade, as quais 0 homem constroi sobre objetos ou fenémenos, segundo
critérios logicos, ja a pratica pode ser definida como a acdo concreta sobre o meio, ou
seja, toda acdo do homem sobre a natureza e sobre outros homens.
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Apesar dos seus diferentes conceitos, ndo se pode dizer que um €& mais
importante que outro, até porque ndo existe teoria sem pratica e ndo existe pratica sem
teoria, dessa forma o ideal seria que as empresas conseguissem intercalar a teoria com a
pratica para conseguir aprendizado em ambas as formas (NETO, 2015).

Na ultima questdo, foi indagado a respeito das principais finalidades do
Instagram, a partir do ponto de vista das empresas (Questéo 11), tal pergunta foi feita no
intuito de saber qual o principal foco de cada empresa ao utilizar a ferramenta do
Instagram. A maioria das empresas citou o retorno de vendas e de interacdo como 0s
principais, assim como mostra as frases a seguir:

Empresa 1 (decoracéo): A principal finalidade é vender, o
principal motivo de a gente postar, é ter um retorno
financeiro.

Empresa 2 (roupas e calgados): Pra vender, 0 meu interesse
€ em vendas, quanto mais vender, melhor pra mim, obter
retorno e essencial.

Empresa 3 (moveis): Divulgacdo da marca; essa interacao e
proximidade com o cliente; a unido que traz também no
ambiente de trabalho; e claro, as vendas que o Instagram
impulsiona muito mais.

Empresa 4 (roupas): Pra mim o Instagram principalmente é
pra mostrar meu produto, pra que eu possa me aproximar
mais do meu cliente, e pra que eu possa crescer com a
minha marca.

Empresa 5 (cosméticos): O Instagram hoje, ele é
principalmente pra ter essa proximidade com o cliente, pra
conseguir interagir com ele, pra vender também, mas nao é
sO pra isso, € pra criar essa conexao, confianca e
proximidade.

A partir de tais respostas, percebe-se que as principais finalidades do Instagram
para essas empresas sdo as vendas e em se manter prOxXimo ao seu consumidor, manter
uma relacdo e uma interatividade.

De acordo com Branddo (2011), uma das funcGes mais importantes da
publicidade é a de ativar este processo de compra. Por outro lado, Rodrigues (2022)
relata que as redes sociais vém sendo utilizadas pelas empresas como forma de se
aproximar dos seus consumidores, diversas empresas vém utilizando o Instagram como
forma de chegar a este objetivo.

Esses dois conceitos mostram que a busca pela venda e pela proximidade do
consumidor se caracterizam como 0S maiores objetivos das empresas que atuam no
Instagram, fator esse que pode ser um diferencial entre as empresas nesse meio
tecnoldgico, que vive em constante atualizacgéo.

De forma geral, as entrevistas foram de suma importancia, pois foi possivel
observar que cada empresa busca diferentes estratégias, mas que todas elas se destacam
no mercado pela forma como utilizam o Instagram. Todas elas fazem suas atividades
visando aumentar as vendas e buscar uma maior proximidade com o consumidor,
fazendo com que haja uma relagdo entre empresa e cliente, e consequentemente, um
maior engajamento e crescimento dessas organizagdes no Instagram.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias de Marketing vém mudando com o passar dos anos, 0 aumento da
tecnologia, e o crescimento das redes sociais (principalmente o Instagram) fez com que
muitas empresas passassem a usar essas ferramentas como suas principais formas de
divulgacdo e publicidade.

No presente artigo foi possivel investigar a percepcdo dos consumidores em
relagdo as estratégias de marketing no Instagram utilizadas por empresas de Itapetim-
PE, tais visOes sdo positivas e segundo eles, essas publicacbes geram, de fato, influéncia
em suas decisdes de compra. Além disso, foi possivel perceber como e porque essas
estratégias estdo sendo realizadas no Instagram, a partir do uso de varias ferramentas
dessa plataforma, principalmente os stories e os reels que se mostraram mais eficientes
para as organizacoes. Foi possivel ainda entender quais os resultados que essa forma de
divulgacdo traz para as empresas, possibilitando um grande retorno em vendas, e uma
maior proximidade com o cliente, a fim de desenvolver uma relacdo entre empresa e
consumidor.

Em relacdo aos objetivos especificos, foi possivel investigar a influéncia que o
Instagram tem na decisdo de compra do consumidor, uma vez que varios consumidores
afirmaram utilizar essa rede social para compras, além disso o Instagram se mostrou
como uma grande porta para que os clientes tivessem acesso as empresas. Foi possivel
descrever também a forma como as empresas estdo fazendo as divulgacdes no
Instagram, elas tentam ser o mais claras e dindmicas possiveis, a fim de criar contetidos
diferentes, e chamar a atencdo do consumir, pois a pesquisa mostrou que as empresas
que s&o mais lembradas, séo justamente aquelas que possuem mais constancia em suas
publicacGes e que buscam ser diferentes em seus contetdos.

O artigo possibilitou também identificar os tipos de retorno que as empresas tém
ao utilizarem essas estratégias, com isso foi visto que o Instagram consegue impulsionar
as vendas, bem como promover uma interagdo maior entre a empresa e 0 consumidor,
fazendo com que o cliente se sinta préximo daquela organizacdo e consiga lembrar-se
dela quando precisar comprar algum produto.

Diante disso, percebe-se que atualmente as empresas se preocupam bem mais do
que s6 vender, elas estdo cada vez mais a procura de um relacionamento com o seu
consumidor, geralmente fazendo postagens mais descontraidas e sem muitos filtros,
para que assim, o consumidor possa conhecer mais sobre os bastidores da organizacéo e
assim acompanhar de forma mais frequente as suas redes sociais, gerando
consequentemente um aumento significativo nas vendas.

No que diz respeito as limitacGes de pesquisa, houve dificuldade para se alcancar
um namero consideravel de respostas no questionario, uma vez que para ter uma analise
robusta € preciso um grande numero de respostas, fator esse, que foi um pouco
complicado tendo em vista que nem todo mundo se prop0e a responder um questionario
de pesquisa. Para trabalhos posteriores, sugere-se analisar de forma separada cada ramo
empresarial, para saber se existem diferencas entre as melhores estratégias dependendo
do ramo de atuacao.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE): Todas as
informacBes serdo usadas para fins
académicos, na construcdo do meu trabalho
de conclusdo de curso. Ao aceitar participar
desta pesquisa, vocé afirma estar ciente do
uso das informacdes.

( )Sim, aceito participar
( )N&o aceito participar

1- Em qual faixa etéaria vocé se encontra?
()15a19

()20a24

()25a30

()30a35

( )Mais de 35

2- Qual género vocé se identifica?
( )Masculino

( )Feminino

Outro:

3- Em qual dessas alternativas se encontra
a sua renda mensal?
( YMenos de 1 salario minimo
( )Entre 1 e 3 salarios minimos
( )Entre 3 e 6 salarios minimos
( )Mais de 6 salarios minimos

4- Vocé costuma navegar diariamente no
Instagram? E diante disso, vocé segue e
acompanha empresas da sua cidade que
utilizam dessa ferramenta para divulgar
seus produtos e servigos?

( YN&o tenho Instagram

(' )Tenho Instagram, mas ndo acompanho
nenhuma empresa da minha cidade

( )Uso o Instagram e acompanho algumas
das empresas da minha cidade

5- Vocé jad chegou a realizar alguma
compra através do Instagram?

( )N&o, nunca comprei através dessa
plataforma

( )Raramente uso o Instagram para isso

( )Sim, as vezes uso o Instagram com essa
finalidade

( )Sim, frequentemente faco compras no
Instagram

6- Quais empresas da sua cidade vocé mais
acompanha no Instagram?

7- Dentre as empresas que Vvocé citou,
qual(is) delas vocé conheceu a partir do
Instagram?

8- Dentre essas ferramentas que sao
frequentemente utilizadas no Instagram,
marque 4 que vocé julga como as mais
importantes.

( )Enquetes para interagir nos stories

( )Frases de “bom dia” ou motivacionais

( )Reels com o0 que esta em alta no
Instagram

( )Promocdes e descontos

( )Sorteios

( )Dicas e informag0es sobre 0s produtos

( )Caixinha de perguntas nos stories

( )Fotos/videos de produtos e precos

Outro:

9- Ao ver essas postagens das empresas, de
alguma forma vocé ja se sentiu
influenciado(a) a adquirir algum produto
Ou Servico?

( )N&o, isso nunca acontece

( Y)Raramente me sinto influenciado(a)

( )Sim, as vezes alguma postagem faz
surgir o interesse pela compra

( )Sim, sempre sinto vontade e muitas
vezes acabo comprando
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11.
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Qual o ramo que sua empresa atua?

Sua empresa possui quantos anos no mercado?

Atualmente a empresa tem quantos funcionarios?

Quais as principais formas de divulgagéo hoje na sua empresa?

Sua empresa possui loja fisica?

Sua empresa surgiu antes dessa ferramenta do Instagram se tornar conhecida?
Como vocé atua no Instagram? Como sdo as postagens? Com que frequéncia?
Existe um cronograma de postagens? Como surgem essas ideias?

Sobre esses tipos de postagens que vocé faz no Instagram, quais vocé acha que
tem mais retorno?

Vocé possui algum conhecimento académico a respeito do marketing? Ou
aprendeu tudo isso a partir da experiéncia que sua empresa lhe proporcionou?

Na sua opinido, quais seriam as principais finalidades do Instagram para a sua
empresa?



