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“Temos o destino que merecemos. O nosso

destino esta de acordo com os nossos méritos. ”

(Albert Einstein)



RESUMO

Este trabalho teve como principal proposito analisar o desdobramento das midias
sociais, tendo como foco a rede social Instagram, e como tal aplicativo vem
ajudando os proprietarios de lojas virtuais do ramo de roupas no processo de
fidelizacdo dos clientes. Sabe-se que atualmente, o marketing digital deve estar
presente em todas as empresas, independente do seu porte, visto que ao ser
utilizado de modo adequado, gera ganhos expressivos para a organizagao, como
diminuigdo de gastos e maior interatividade com o cliente. Para tanto, foram feitas
leituras bibliograficas e pesquisa de campo com realizacdo de dois questionarios,
um junto a 13 empreendedores donos de lojas virtuais do ramo de vestuario no
Instagram, e outro junto a 102 usuarios da referida rede social. A pesquisa revelou
que o Instagram auxilia bastante os empreendedores no processo de fidelizagao de

clientes, com ferramentas gratuitas que oferecem vantagens expressivas.

Palavras-chave: Rede Social. Marketing Digital. Instagram.



ABSTRACT

This research project had as main goal to analyze the development of social medias,
focusing specifically on Instagram, and how the app has been improving online
clothing store owners in the customer retention process. Currently, It is widely known
that digital marketing must play an important role in all companies, regardless of its
size, provided that once it is adequately used, it provides, not only, significant
incomes to the company, but also assures reduction of costs and greater interactivity
with clients. For reaching this point, intensive bibliographic readings and were made,
two surveys were carried out; one with a group of 13 online clothing store
entrepreneurs; and the other, with 102 users of the social media researched. The
survey has confirmed that Instagram helps venturers in client retention process with
free tools that offer substantial advantages.

Keywords: Social network. Digital marketing. Instagram.
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1 INTRODUCAO

Com o decorrer dos anos, o marketing modernizou suas praticas e técnicas
para se adaptar as necessidades dos consumidores, que estdo cada vez mais
exigentes. Com a internet, os consumidores passaram a ter um poder de informacgéo
maior, € a interacdo das empresas com seu publico-alvo passou a ser em tempo
real. E nesse contexto que surge o marketing digital, feito também através das redes
sociais.

As redes sociais sdo o retrato do mundo moderno, onde as pessoas se
relacionam e ficam informadas de forma instantanea por meio de diversos canais,
compartilhando seus pensamentos e opinides sobre diversos assuntos. Os principais
exemplos desse fendmeno no Brasil sdo o Facebook, o Twitter, e o Instagram, que
recentemente, é 0 que vem apresentando o maior avango progressivo de numero de
USUArios no pais.

O Instagram é um aplicativo gratuito, criado inicialmente com o propésito de
que seus usuarios compartiihassem apenas fotografias. Dado seu sucesso em um
curto espaco de tempo, logo foi adquirindo mais funcionalidades e ferramentas,
sendo muito utilizado atualmente como ferramenta de negdcio. Por isso, este
trabalho dara maior importadncia ao Instagram, analisando de que forma esse
aplicativo ajuda os empresarios virtuais do ramo de vestuario em Sao Luis.

O estudo que esta disposto nesse trabalho foi realizado junto aos
empreendedores virtuais que utilizam o Instagram como forma de divulgacédo de
seus produtos, e também junto aos usuarios da referida rede social, onde através de
uma pesquisa aplicada em forma de questionario, obtemos informagdes sobre como
o Instagram ajuda os empreendedores em diversos aspectos, principalmente nos
relacionados ao marketing. Como objetivo geral propde-se analisar o
desdobramento das midias sociais, com foco nos proprietarios de lojas virtuais do
ramo de roupas que utilizam o Instagram como fonte de divulgacdo dos seus
produtos. E como objetivos especificos buscamos caracterizar o perfil dos
consumidores e proprietarios das lojas virtuais do ramo de vestuario que utilizam o
Instagram em Sao Luis - MA; diagnosticar a importancia do uso do Instagram para o
crescimento dos empreendedores digitais; apresentar as vantagens e desvantagens

de utilizar o Instagram como forma de fidelizagdo de novos clientes; e analisar a
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relacdo estabelecida entre os usuarios da rede social Instagram com as lojas
virtuais.

Sendo assim, a pesquisa delimitou-se em colher informac¢des acerca de
empreendedores e usuarios do aplicativo Instagram, para posterior analise dos
dados, identificando a importancia da utilizacdo de tal ferramenta para as pessoas
que olham as midias socais como meio de empreender e analisando as benesses
que referida midia proporciona.

Logo, com a finalidade de alcangar os objetivos propostos, o estudo foi
estruturado em oito capitulos: o primeiro sendo a Introducéo onde explana-se uma
visdo geral do tema a ser abordado, os objetivos do estudo e a disposicao dos
capitulos.

O segundo capitulo aborda sobre o referencial tedrico utilizado, onde a
pesquisa sera abordada em 4 temas, em que o primeiro conceitua 0 marketing,
abordando sua evolucdo com o tempo e sua importancia. O segundo tema trata
sobre 0 marketing de relacionamento, essencial para se manter uma relagao forte e
duradoura com o cliente. J& o terceiro abordara sobre o marketing digital, visto ser
um tema relativamente novo, onde os empreendedores devem utiliza-lo ao seu favor
através da internet e suas ferramentas. Por sua vez, o quarto tema ira tratar sobre o
empreendedorismo e empreendedorismo digital, visto que este trabalho discorrera
diretamente com tais nichos.

No sexto capitulo apresenta-se os fundamentos da metodologia aplicada na
pesquisa, incluindo o tipo de pesquisa, os instrumentos para coleta de dados e o
método de analise.

No sétimo capitulo explana-se a apresentacao dos resultados onde nele seréo
apresentadas as andlises e discussdes dos dados levantados acerca dos
empreendedores e consumidores. Por fim, no oitavo e Ultimo capitulo, disserta-se
sobre as consideracoes finais do trabalho abordando.
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2 MARKETING

Apesar de estar intrinseco no meio mundial, o termo marketing € uma palavra
proveniente da lingua inglesa, que embora seja um campo de pesquisa
relativamente novo, esta presente em nosso convivio a muitos anos.

Segundo Sandhusen (2010), o marketing teve seu inicio por volta da ldade
Média de maneira natural com os primatas, devido aos fatores geograficos que
influenciavam no clima e ofereciam determinados tipos de matérias primas para
cada regido. Assim, como estes produziam mais do que o0 necessario, houve o
surgimento do mercado de trocas de especiarias, visto que cada integrante da
familia se especializava em uma tarefa.

Mas seu aparecimento como campo de estudo ocorreu quando a
concorréncia entre as empresas comecgou a ficar acirrada e teorias sobre como atrair
mais 0 publico e aumentar a concorréncia foram criadas. O lema da época era
“vender a qualquer custo”. Este lema foi bastante utilizado pelo governo americano
em 1945 no final da segunda guerra mundial, devido a forte crise econémica sofrida
no pais.

Na década de 50, com o avanco da industrializacdo, a competitividade entre
as empresas aumentou de forma drastica, pois os clientes passaram a ser mais
exigentes, pensando além dos custos dos produtos e servicos, ou seja, o cliente
passou a contar com um poder de escolha, proporcionando a melhor relagcao entre
custo e beneficio. Assim, as organizagdes tiveram que adotar medidas para chamar
0 publico e passaram a adotar a andlise de mercado e a pesquisa, adequando o
produto de acordo com as caracteristicas e necessidades do cliente.

A palavra marketing deriva de market, que significa mercado. Desta forma, a
partir da década de 50, o marketing passou a ser uma pratica adotada pelas
empresas que focavam suas a¢gées no mercado.

Existem diversas definicdes acerca do conceito de marketing. Segundo Kotler
(1998) marketing € um processo que grupos e individuos adquirem o que
necessitam e desejam por meio da criacao, da oferta e da livre troca de produtos e
servicos de valor com outros. Essa definicdo contém alguns elementos essenciais
do marketing, como a troca, que sera tratada adiante, e com ela, concluimos que o
marketing tem o intuito de satisfazer as necessidades e os desejos humanos,
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colocando o publico-alvo no centro das agdes, ou seja, a organizacao deve agir de
acordo com o comportamento do consumidor.

A troca é um elemento essencial para o marketing, presente na humanidade a
muito tempo. Ela € definida como o ato de se obter um objeto desejado oferecendo
algo como retorno. Troca é o conceito central de marketing, pois implica na relagéo
de comunhao entre duas partes (produto e comprador) com interesses que, em um
dado momento, estdo em convergéncia. Kotler (1993) reitera que o marketing ocorre
por meio de trocas onde as pessoas satisfazem as suas necessidades.

Ainda segundo Kotler (1993), 3 condicbes devem ser consideradas para que
0 processo de troca ocorra, que sao:

a. Cada parte envolvida deve querer negociar com a outra e ter liberdade
de aceitar ou rejeitar a oferta;

b. Deve haver no minimo duas partes participando do processo, sendo
que cada uma deve possuir algo de valor para oferecer;

c. Cada parte deve ser capaz de fornecer o objeto prometido.

Um exemplo classico de troca ocorre quando a pessoa recebe o seu salario e
gasta seu dinheiro com o que quiser. Essa pessoa naturalmente realizou um
processo de troca pois trocou seu rendimento por algum recurso que lhe satisfaca.
Havendo assim um processo de mao dupla onde ambos saem ganhando. Vale
ressaltar que o processo de troca ndo corresponde apenas quando se envolve
transagdes financeiras. Um exemplo disso é quando empresas, por exemplo, fazem
campanhas publicitarias para modificar os habitos de uma amostra da populacao,
como parar de consumir bebidas alcodlicas ou parar de fumar.

A Association (2013), corrobora na explicacdo sobre o marketing, definindo-o
como: “O Marketing € uma atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Assim, o marketing deve ser pensado e elaborado visando sempre o0s
clientes, pois eles que receberdao o produto final e dardo o feedback para a

organizacao, que podera ser positivo ou negativo.
2.1 As eras do marketing

Com a evolucdo do marketing, quatro tipos diferentes de filosofias surgiram.
Essas filosofias foram definidas em eras que ficaram conhecidas como: era da
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producgéo, era das vendas, era do marketing e era do marketing de relacionamento.

Para Sandhusen (2010), estas eras evoluiram para atender as necessidades das

partes do processo de troca, incluindo compradores, vendedores e a sociedade em

geral.

Czinkota (2009) define cada uma dessas eras como:

A era da producdo: € caracterizada pela produgdo em massa, € no
desenvolvimento de produtos de qualidade com pregos acessiveis,
assim venderiam por si s6. Nesta era, havia a preocupacao do produto
estar sempre disponivel para os clientes.

A era das vendas: os clientes que vao as compras, nem sempre estao
em busca do melhor produto disponivel, caso contrario, todas as
pessoas sO consumiriam produtos de grife. O objetivo desta era é
encontrar consumidores para os produtos ndo vendidos e para isto,
sdo feitas campanhas publicitarias, induzindo os clientes, que nao
comprariam um determinado produto, a comprar. E importante
ressaltar que as companhias tentam prever o mercado, produzindo
assim, uma quantidade exata de produtos que iriam ser adquiridos
pelos clientes.

A era do marketing: A partir das falhas que houveram na era da
producdo e das vendas, as organizagdes sentiram a necessidade de
saber mais informacées do mercado, para tomar qualquer tipo de
decisdo. A importancia desta era é identificar as necessidades e os
desejos dos clientes e assim produzir os produtos. Nesta era, o
marketing exerceu papel principal, sendo utilizado na estratégia
organizacional.

A era do marketing de relacionamento: o aspecto filosofico que guia a
era do marketing de relacionamento é o aumento do foco no
consumidor. A preocupacao é criar lagos de relacionamentos a longo
prazo, tanto para os clientes quanto para os fornecedores da firma.
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Las Casas (2014) considera apenas trés eras do marketing, conforme ilustra a

tabela 1:

Tabela 1 - As eras do marketing segundo Las Casas

- ATITUDE

ERA PERIODO APROXIMADO PREDOMINANTE
Era da Producgao Antes dos anos 20 Um produto bom se

vendera por si mesmo
Era das Vendas Antes dos anos 50 Propaganda e venda
criativas vencerao a
resisténcia do consumidor
e 0 convenceraa comprar
Era do Marketing Segunda metade do século| © consumidor & o rel
X Busque uma necessidade

e satisfaca-a

Fonte: Las Casas (2014).

Portanto, ao analisar o pensamento desses estudiosos, chegamos na
conclusao de que estamos vivendo a fase em que o consumidor esta acima de tudo
e que as estratégias de marketing tracadas devem atender as suas necessidades
para gerar lucro. Mais uma vez concluimos que deve-se conhecer afundo o publico-
alvo para oferecer o que ele deseja.

Muitos ainda tém em mente o conceito arcaico de que o marketing € apenas
sinbnimo de vendas. Kotler (2010) é totalmente contrario a este pensamento.
Segundo ele, o0 marketing ndo pode mais ser considerado apenas como sinénimo de
vendas ou como uma ferramenta para gerar demanda, ele deve ser usado para
recuperar a confiangca do consumidor, se tornando assim a principal esperanca de

uma empresa.

2.2 Mix de marketing

Nao se pode falar de marketing e nao discutir o seu mix, que é a juncao dos 4
Ps (preco, praga, produto, promogéo). Desenvolvido na década de 50 por McCarthy,
o composto de marketing ainda é um dos conceitos mais utilizados no marketing,

devido a sua simplicidade e possibilidade de aplicacao pratica. A figura 1, logo
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abaixo, apresenta de forma mais detalhada as quatro varidveis do composto de
marketing.

Figura 1 - Composto de marketing

-

Produto (servigo) Promoc¢io (Divulgagio)

Variedade Embalagem Promocao de Vendas / Descontos
Publicidade ¢ Propaganda

Sl B cianat dide Comercializacao / Esfor¢o de Vendas
Caracteristicas Garantia Relagoes Publicas / Imagem da Marca
Design Atendimento Marleting Direto
Mix de Marketing W
(Compostos de Marketing ou4 P’s)

Ponto (Praga) Preco (Valor Percebido)

Abragéncia Territorial Preco de Venda (Siaties)

Canais de Marketing Concessdo de Credito

Gl e Prazo de Financiamento
Localizacdo Figica / Virtual i

Forma de Pagamento

\ Lay-out (PDV) /

Fonte: Kotler e keller (2006).

Para melhor entendimento do assunto, segue as definicbes de cada variavel:

2.2.1 Preco

Esta ligado diretamente ao publico-alvo e aos objetivos a serem alcancados
pela organizacdo, sendo o unico elemento do mix de marketing que produz receita.

Para Cobra e Brezzo (2010), o que determina o preco sdao os fatores
econdmicos e psicolégicos do consumidor. Um bom exemplo, é quando um produto
tem uma grande importancia para o consumidor, como uma marca reconhecida.
Neste caso, o consumidor ndo ira se importar de pagar pela marca, porém se ele
precisa apenas de uma roupa qualquer, ele ird optar pelo melhor custo/beneficio,
nao pagando a mais se a camisa for de determinada marca famosa.

Assim, ao se determinar o preco de um produto, deve ser levado em conta o
que esse produto representa ao consumidor, pois dependendo do grau de relacao
estabelecido entre as partes, este valor pode variar para mais ou para menos.

Segundo Ferrreira, Reis e Serra (2010, p. 215), pode-se conceituar o preco
como: “O montante que os consumidores prescindem para obter um determinado

bem”. Vale ressalvar que o consumidor esta cada vez mais exigente, buscando
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produtos de qualidade com precos mais acessiveis. Portanto, o empreendedor que
nao seguir a essas diretrizes, nao tera o retorno esperado do cliente, estando sujeito

a graves prejuizos.
2.2.2 Praca

A praca ou ponto de distribuicdo € a forma que o produto sera vendido e
como chegara ao consumidor. Las Casas (2014) afirma que é o local onde a
empresa ira se estabelecer, sendo de preferéncia, de facil acesso aos clientes.
Portanto, os produtos devem estar sempre disponiveis para os consumidores.

A distribuicdo pode ser classificada como direta ou indireta. A direta ocorre
quando nao ha a participacdo de outra pessoa juridica, ja a indireta caracteriza-se
por utilizar no fluxo de produtos as figuras do atacado e/ou varejo.

Para Kotler (2003), ha 3 formas de distribuicdo, conforme seguem abaixo:

e Exclusiva — A empresa que vende € a propria fabricante. Exemplo
seriam as lojas da Chanel;

e Seletivo — Quando os pontos de venda sdo parecidos com o tipo de
bem. Exemplo seriam as lojas de surf que vendem produtos
relacionados com o esporte, 0 que diminui sua distribuicéo; e,

e Intensiva — Consiste em dispor os produtos na maioria das lojas,
aumentando a oportunidade de venda, limitando nas questbes
econOmicas, legais e geograficas. Como é o caso da Nike e Adidas,

que vendem seus produtos em varias lojas.

2.2.3 Produto

Os produtos sdo de extrema importancia, sendo definidos como o que pode
ter valor de troca, que envolve: Variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome
da marca, embalagem, tamanhos, servicos, garantias e devolugdes. Todo este rol
deve ser levado em conta para que o produto tenha sucesso. A figura 2, na pagina
21, destaca os componentes do produto.



Figura 2 - Os componentes do produto
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Fonte: Ferreira, Reis e Serra (2010).

As embalagens estdo ganhando cada vez mais importancia, devido as causas
sustentaveis. As empresas estdo tentando diminuir ao maximo a quantidade de
material utilizado nas embalagens e estdo se desdobrando para achar formas de

denegrirem menos 0 meio ambiente. Um dos meios encontrados e utilizado é a

Idéia de produto Marca Embalagem Garantia
Caracteristicas; Tipo de marca; Protecéo, Nenhuma,
Beneficios; Produtor; promocdo etc. limitada,
Qualidade; Distribuidaor; extensdes etc.
Acessorios; Individual ou
Instalagfes; familia
Instrugdes;
Linhas de
produtos.
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reciclagem. As organizacbes que nao aderem as praticas sustentaveis acabam

perdendo receita, pois os clientes querem comprar com a consciéncia de que nao
esta contribuindo de alguma forma para a morte da natureza.
Para Las Casas (2006) os consumidores devem saber o0 que estdo

comprando, e quais beneficios que esse produto oferece, pois, ao adquirir este

produto, eles acabam comprando também o beneficio.

Neste sentido, Cobra (1992, p. 45) fala que:

Portanto, ofertar um produto néo é tarefa facil, pois o consumidor é exigente e
buscara sempre por um servico de qualidade, acompanhado de um étimo

atendimento, nem que seja para comprar um pao na padaria da esquina. Além de

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, € preciso que 0s
produtos ou servicos a serem ofertados tenham boa qualidade, que as
caracteristicas atendam aos gostos dos consumidores, com boas agdes de
modelos e estilos, com nome atraente de marca, acondicionados em
embalagens sedutoras, em variados tamanhos de produtos, com servicos e
quantias aos usuarios que proporcionem adequados retornos financeiros a

organizagao.

outros fatores anteriormente citados.
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2.2.4 Promocao

A promocao é o processo de comunicacdo cujo objetivo é persuadir os
clientes em potencial a adquirir um produto por meio dos diferentes tipos de midia,
patrocinios, relagbes publicas, propaganda e publicidade, dentre outros.

Para Kotler e Keller (2006), o marketing moderno é muito mais do que apenas
criar bons produtos e disponibiliza-los ao mercado consumidor, € indispensavel
neste processo a comunicacdo com os clientes. Ou seja, ndo é porque o produto
tem qualidade que ele sera um sucesso perante o publico. Deve-se utilizar os meios
necessarios para conquistar o consumidor.

A propaganda € uma das ferramentas da promocao e Ferreira, Reis e Serra
(2010, p. 281) a define como: “Comunicagao paga, feita pelos individuos, empresas
ou organizagdes através dos diversos meios, com o objetivo de promover vendas ou
divulgar ideias, identificando-se publicamente como autores dessa comunicagao”.

Assim, a promocéo utiliza-se de ferramentas para que o consumidor venha a
comprar determinado produto/servigo, apresentando motivos que venham a dar
maior valor ao que se deseja vender. A internet se tornou um excelente aliado para
as propagandas, ja que o envolvimento com o publico consumidor neste meio
acontece de forma direta.

Portanto, ao se analisar os 4Ps, segundo Las Casas (2006), concluimos que
um produto com extrema qualidade e um preco “adequado” ndo sido o suficiente
para se ter a certeza de que o produto fara sucesso entre o publico, ou que ele sera
ao menos vendido. E preciso aliar também a comunicagdo, e conduzir os produtos
até seu destino final (venda). Se essas condi¢des nao forem atendidas, acontecera o
fracasso do plano de marketing, pois os consumidores estdo cada vez mais
exigentes.

Corrobora ao pensamento de Las Casas (2006), que a inclusdo da tecnologia
facilita em todas as fases do composto de marketing, principalmente na de
promogao, como no uso da propaganda. Estes assuntos serdo melhor abordados no
capitulo 4, que abordara sobre o marketing digital.
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3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O estudo do marketing de relacionamento foi iniciado na década de 1970,
com o proposito de melhorar a relagédo entre clientes e empresas. Porém, os
conceitos de marketing de relacionamento sé foram publicados 13 anos depois por
Berry (1983) que o conceituava como o processo de atrair, manter e valorizar as
relacdes com os clientes. Apds a publicacdo do artigo de Berry, os conceitos desse
novo modelo de marketing ganharam for¢ca no mundo empresarial.

LaPlaca (1997, p. 85 - 86) comenta: “De fato, € central ao conceito de
marketing a ideia de que, a menos que tanto comprador como vendedor se
percebam como beneficiados, o relacionamento entre eles nao sera duradouro”.

Em suma, o marketing de relacionamento ganhou mais espago quando as
empresas perceberam que na relagcdo estabelecida entre empresa e cliente deve
haver uma troca mutua, onde ambos saiam satisfeitos, e que essa troca deve ser

pensada a longo prazo, caso contrario o cliente escolhera outra organizacao.

3.1 Clientes

O marketing de relacionamento gira em torno de todos os clientes envolvidos.

Kotler e Keller (2012, p. 19), falam quem s&o os 4 componentes-chave no marketing
de relacionamento:

Os quatro componentes-chaves no marketing de relacionamento sao os

clientes, os funcionarios, os parceiros de marketing (canais, fornecedores,

distribuidores, revendedores, agéncias) e os membros da comunidade
financeira (acionistas, investidores, analistas).

Os clientes podem ser classificados como internos ou externos a organizagao.
Os clientes externos sao aqueles que nao pertencem a organizagdo, como o publico
em geral. Ja o cliente interno sao os que recebem, dentro da empresa, produtos e
servicos de outros departamentos e de pessoas da propria empresa. Kotler (1993)
define cliente como organizagbes ou pessoas, internas ou externas a empresa que
sdo impactadas pelos produtos.

Todos os stakeholders também devem ser considerados clientes, nao
somente objetivando o lucro da empresa, mas sim, como uma parceria lucrativa para
todos os envolvidos. Isso é o que sustentara a empresa.

Para Peppers & Rogers (1997) as organizacbées devem mudar o foco dos

produtos e servigos, para 0s seus clientes, para conseguirem ser competitivas.
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7

Ainda segundo esses autores, essa tarefa nao € nada facil, pois em muitas
empresas ainda permanece o pensamento arcaico em que o foco central era apenas
os préprios produtos ou servi¢os. Segundo eles para mudar o foco para os clientes,
as empresas devem:

e Identificar seus clientes: Significa saber quem sao os clientes, quais os
clientes potenciais e qual o mercado e 0 negocio da organizagao. Aqui
se devem relacionar todos que efetivamente fazem negoécio com a
empresa;

« Classificar os clientes: E necessario classificar os clientes segundo um
critério que seja considerado relevante para a empresa, ou seja, é
necessario classificar os clientes a partir de uma percepcéo interna e
externa. A classificacdo interna deve estar baseada na estratificacéo
dos clientes sob o ponto de vista do valor que os mesmos trazem para
a empresa.

o Diferenciar os clientes: E necessario criar regras de negécio
diferenciadas em funcdo do valor e potencial que cada cliente
proporciona para a empresa. Clientes especiais devem ter tratamento
especial e clientes que nao interessam devem ser induzidos a procurar
a concorréncia.

e Interagir com os clientes e personalizar o contato: Ndo deve ser
somente a area de Marketing e Vendas a responsavel pelo contato

com a clientela. Todos devem interagir com os clientes.

3.1.1 Modelos de relacionamento com o cliente

Saber como se relacionar com o cliente € essencial para se sobressair no
mercado. Segundo Henning-Thurau e Hansen (2000), conhecer desejos e
necessidades do cliente, bem como as razdes implicitas para manter ou sair de um
relacionamento, torna-se imprescindivel.

O primeiro modelo existente foi criado por Dwyer, Schurr e Oh (1987), ficando
denominado como “Processo de Desenvolvimento do Relacionamento”, que
abordava o processo do relacionamento entre comprador/vendedor por meio de

cinco fases: consciéncia, exploracdo, expansdao, comprometimento e dissolucao.
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Este modelo foi o ponto de partida para a criagdo dos outros modelos e ainda hoje é

utilizado por diversas areas.

3.1.2 Modelo de qualidade do relacionamento

Hennig-Thurau e Klee (1997) desenvolveram um modelo de retencdo de
clientes denominado “Qualidade do Relacionamento”, apresentado na figura 3 e
composto pelas seguintes variaveis:

e Satisfacdo do cliente: Avaliagdo do desempenho da empresa feita pelo
cliente, de acordo com suas expectativas;

e Confianca: Credibilidade percebida pelo cliente;

e Comprometimento: Estado onde o cliente deseja e demonstra que seu
relacionamento continue com a empresa ou produto; e

e Qualidade percebida: Essencial para que a retencdo dos clientes

aconteca.

Figura 3 - Variaveis do modelo de qualidade do relacionamento
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Fonte: Adaptado de Hennig-Thurau e Klee (1997).

Assim, segundo este modelo, se todas as variaveis (satisfacdo do cliente,
confianga, comprometimento e qualidade percebida) forem concretizadas, havera o

sucesso no relacionamento com cliente e uma relagéo estabelecida a longo prazo.
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3.1.2 Modelo Integrativo de Qualidade de Relacionamento

Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002) destacaram dois tipos de
beneficios que podem ser obtidos pelas empresas. Séo eles:

e Beneficios relacionais do consumidor: Derivam da ideia de que deve
ocorrer beneficios mutuos para que se mantenha o desejo de levar
adiante uma relagdo. Podem criar vantagens competitivas, na medida
em que se torna dificultosa a replicagdo destes beneficios por outras
empresas; e

e Qualidade do relacionamento: Abordagem multivariada, com foco no
longo prazo, que enfoca a avaliacdo de transacdes dos clientes e 0 seu
relacionamento. Na visdo de Crosby, Evans e Cowles (1990), a
qualidade do relacionamento € alcangada quando as incertezas
percebidas pelos clientes sdo diminuidas no momento da compra.

Ainda segundo Hennig-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), a juncado destes
dois beneficios (beneficios relacionais do consumidor e qualidade do
relacionamento) resulta em um novo modelo, chamado de “modelo integrativo de
qualidade de relacionamento”.

O capitulo a seguir, tratard sobre o marketing digital, assunto bastante
importante neste trabalho, visto que o tema do mesmo inclui uma das redes sociais
mais importantes da atualidade (Instagram), que faz parte do rol tecnolégico vivido

atualmente.
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4 MARKETING DIGITAL

O mundo vem passando por uma constante renovacao digital no século XXI.
Os meios tradicionais de comercializagdo estdo cada dia entrando mais em desuso,
devido a dinamicidade das novas geragdes. Por isso, as organizagdes precisam se
inovar constantemente para atingir um publico-alvo maior. Dessa forma, o marketing
digital é a maneira mais moderna de fazer marketing ultimamente, feito muitas das
vezes atraves das redes sociais (principalmente Instagram e Facebook) ou por sites,
se tornando um grande influenciador na decisdo e no comportamento no processo
de compra.

De acordo Cintra (2018), o marketing digital se diferencia do modo tradicional,
pois através deste, as empresas utilizando a internet, alcangcam diretamente o seu
publico-alvo, possibilitando fazer a¢des personalizadas, que ajudam no processo de
fidelizacao de clientes; ja no marketing tradicional, que é aquele feito através das
midias tradicionais (revistas, televisao, radio...), o alcance também é grande, pois é
usado como meio de comunicacdo em massa, porém é mais dificil mensurar tal
alcance.

Assim sendo, quando utilizamos o marketing digital, a possibilidade de
mensuragao do alcance da publicacao é maior, possibilitando saber o real nUmero
de pessoas que visualizaram a publicacdo, fazendo com que a interacdo e
fidelizacdo com os clientes seja mais eficaz, quando comparado ao uso do
marketing tradicional.

Solomon (2011) reforga que o marketing digital possui uma maior capacidade
de segmentacdo, praticidade e comunicagdo segmentada, sendo também mais
econ6mica do que o estilo tradicional.

A tabela 2, localizada na pagina seguinte, retrata bem as principais
diferengas entre os dois tipos de marketing.
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Tabela 2 - Diferengas entre o marketing tradicional e o digital

Diferencas Marketing Tradicional Marketing Digital

Foco na quantidade de passoas

jeti 0 F alidad das s impactads
Objetivo das acoes alcancadas oco na qualidade das pessoas impactadas
Direcdo da comunicacao Comunicagao unilateral Comunicapdo bilateral
CGustos envolvidos Altos custos para execucio Bakxos custos para execucio
Timin Acdes em longo prazo, que demandam Acbes exacutadas em tempo real &
9 muito lempo de planejamento ajustdvers 4 reacio do pdblco
Dificuldade na mensuracao dos resuitados  Acompanhamento de todos o5 resultados
Mesuragdo dos Resultados i e

Fonte: Sales (2018).

Ao analisar a tabela, percebe-se que o marketing digital proporciona mais

beneficios em relagdo ao marketing tradicional, principalmente devido a interagéo

entre empresa-cliente que se torna mais préxima e efetiva, pois a comunicagao

bilateral feita neste tipo de marketing, permite que o cliente receba um atendimento

de forma mais rapida. Outra vantagem significativa se da quanto aos custos, visto

que no marketing digital muitas vezes a Unica exigéncia € o acesso a internet.

Segundo Las Casas (2006), 5 fatores influenciaram no crescimento do

marketing on-line. S&o eles:

Conforto: O cliente ndo precisa sair da sua casa para fazer seus
pedidos, ndo enfrentando os transtornos (filas, transito, entre outros)
que ocorrem no dia a dia. Este aspecto se tornou muito expressivo,
pois o0s clientes também se sentem seguros ao realizar transacdes on-
line, porque dessa maneira ndo correm o risco de sofrer um assalto em
um banco por exemplo;

Rapidez: Os clientes podem fazer suas compras rapidamente e em
qualquer lugar do mundo, bastando alguns cliques, optando por
diferentes prazos de entrega. Assim, se 0 mesmo optar por entregas
mais rapidas, pagara uma taxa maior;

Custos: Uma das principais vantagens para a empresa ao utilizar o
marketing digital € a reducdo dos custos para a empresa, pois
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economiza em equipe de vendas, uniformes, treinamento, manutengao
de lojas etc. Reduzindo inclusive o preco final dos produtos;

¢ Informagdes: Com a internet, as fontes s&o infinitas, permitindo acessar
diversas informagcdes. Totalmente adverso ao periodo em que a
internet ainda ndo existia, ja que achar informacdées era bem mais
dificil.

e Relacionamento mais préximo e possibilidade de coletar dados com
detalhamento maior: O comerciante pode ter mais informagdes sobre
os clientes, devido a formag&o de banco de dados, como por exemplo,
as preferéncias e os habitos de compra dos clientes. Assim, o
atendimento pode ser personalizado, facilitando assim o

relacionamento entre ambas as partes.

Logo, o uso dessa nova percepcao de marketing, traz beneficios tanto para os
clientes dos servicos on-line, que podem realizar seus afazeres dentro de sua
prépria casa, dando maior tempo por exemplo para o seu lazer, que se tornou um
habito cada vez mais dificil com o tempo corrido que as pessoas tem no mundo
globalizado. Como também traz vantagens as empresas, que reduzem
consideravelmente seus custos. Por isso, encontramos muitas vezes 0 mesmo
objeto, com as mesmas descricdes em uma loja virtual, com valor mais barato do
que em loja fisica.

Chleba (1999) menciona 7 forcas do marketing digital que permanecem até os
dias atuais. Sao elas:

e Interatividade: Com o marketing digital, constr6i-se uma relagdo entre
empresa e consumidor. Assim, ha a necessidade de se estudar o
publico-alvo que a empresa pode atingir, para oferecer o melhor
atendimento, e propor solu¢gbes que atendam as necessidades dos
clientes;

e Personalizacao: Oferece servigos individualizados, que faz com que o
atendimento seja personalizado ao consumidor;

e Globalizagdo: Com o uso da internet, o atendimento é global,
facilitando a comunicacdo e a atualizacdo das informacgodes,

conquistando um numero maior de clientes;
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e Integragdo: Com o uso do marketing digital, ha também a possibilidade
de integrar as pessoas como se elas estivessem no mesmo lugar,
possibilitando a troca de informagdes de maneira célere e barata;

e Aproximacdo: Mesmo que o consumidor esteja distante, ele visualiza o
produto através de videos e/ou imagens, sem precisar ter o contato
fisico;

e Convergéncia: As decisdes sao tomadas de forma mais rapida, assim
como as informagbes também chegam rapidamente com o uso do
marketing digital;

e Democratizacdo da informacdo: A informacdo chega em volumes

maiores e de forma mais rapida e barata.

Diante do exposto, percebe-se que o marketing digital, trouxe diversas
vantagens para a organizacao, que passou a ter que estudar mais o seu publico-
alvo, buscando um atendimento personalizado, e que quando utilizado da maneira
adequada, traz diversos beneficios, como abranger um numero bem maior de
consumidores e diminuicdo dos gastos, interferindo diretamente na relacdo custo
beneficio.

Para Oliveira (2000), cada vez mais as empresas buscam usar o marketing
digital, pois seu objetivo € desenvolver estratégias de marketing através de um
formato online, buscando interatividade com o consumidor final, o que proporciona
uma troca de ideias mais rapida e eficaz em relagao aos outros tipos de marketing.

Com a intensa crescente da internet e das midias sociais, temas tratados a
seguir, consequentemente a concorréncia aumentou e as empresas tiveram que
contratar profissionais especializados na area. Portanto, o marketing digital € um
termo relativamente novo, mas indispensavel para qualquer organizacao que deseja
iniciar ou expandir seu negécio, isso porque a internet interliga todos e em qualquer
lugar. O brasileiro esta cada vez mais comprando virtualmente, deixando de lado as
lojas fisicas.

4.1 Internet

A internet € a rede mundial de computadores, composta por todos os
computadores do mundo ligados em rede. Seu surgimento data aos tempos da
guerra fria, usado como uma ferramenta relacionada as atividades de pesquisa e
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exploracbes militares, com objetivos estratégico-militares pelo departamento de
defesa americano.

Segundo Giles (2010), a internet surgiu na década de 1960 no contexto da
guerra fria, a partir de um projeto do exército norte-americano, que tinha dois
propositos principais. O primeiro seria criar um sistema de informagdo e
comunicagcao que sobrevivesse a um ataque nuclear, enquanto o segundo era
acabar com a troca de informagdes entre os centros de produgao cientifica.

Portanto, a internet inicialmente teve seu uso restrito aos militares americanos
que buscavam obter éxito em suas missdes. Com o decorrer dos anos, a internet
passou por diversas modificagdes e hoje pode ser utilizada de forma universal
através de varios tipos de dispositivos, cabendo literalmente na palma da mao dos
usuarios, por meio dos dispositivos eletrdnicos (celulares, tablets, dentre outros).
Assim, Graham (2009, p. 28) analisa a internet, falando que:

No comeco, a internet conectava computadores apenas em universidades e
laboratérios cientificos, e era muito dificil de ser utilizada. Para encontrar
uma informagao, vocé deveria saber onde ela estava, e também saber
exatamente quais instrucées corretas usar do computador para enviar a
informacdo ao seu computador. Isso tudo mudou em 1989, quando o

cientista britanico Tim Berners-Lee inventou a World Wide Web. Esta nova
ferramenta facilitou muito o acesso as informacdes na internet.

Comer (2016) analisa que com o crescimento da internet surgiram duas
grandes mudancas. A primeira foi a velocidade de comunicacéo, o que fez com que
as transferéncias feitas na internet de grande volume fossem feitas em um curto
periodo. A segunda foi o surgimento de novas aplicacoes, satisfazendo a demanda
de uma boa parte da sociedade. Na medida em que a internet foi se desenvolvendo,
0s computadores passaram a ter um desempenho mais alto e recursos foram
criados com o intuito de facilitar o seu uso, para que as pessoas que nao fossem da
area tecnolégica também pudessem usufruir de suas vantagens. Ainda segundo o
autor, a Internet inicialmente tinha apenas dados textuais, hoje ela transfere
conteudos multimidias com uma alta qualidade.

De acordo com Spada (2018), em 2016 o Brasil chegou ao posto de 5° lugar
no ranking de paises com mais pessoas conectadas a internet. Segundo o mesmo
autor, 65% dos jovens até 25 anos utilizam a internet no pais, enquanto que apenas
4% dos idosos acima de 65 anos a utilizam. Ainda segundo o autor, o brasileiro

passa mais tempo na internet, seja via celular ou por computador, do que na frente
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da televisdo, demonstrando que a internet se tornou o meio de comunicagao mais
utilizado pelos brasileiros, principalmente perante ao publico jovem.

Segundo os dados do IBGE (2015), os brasileiros estao utilizando a internet
cada vez mais através de celulares ou tablets, enquanto que o acesso por meio de
microcomputadores vem diminuindo desde o ano de 2014, como mostra logo abaixo,
o gréfico 1.

Grafico 1 - Percentual de domicilios com utilizacdo da Internet no Brasil (2013-
2015), segundo o tipo de equipamento utilizado para acessa-la
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Fonte: IBGE, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios, 2015.

Assim, ao falar de marketing digital, obrigatoriamente deve-se falar da
internet, pois é através dela que a empresa tera acesso aos meios de se fazer o
marketing digital, se diferenciando do modo tradicional de marketing principalmente
pelo seu uso. Segundo Torres (2009) a internet foi um evento que impactou a
maneira como as empresas fazem marketing, principalmente, como ja falado
anteriormente pelo fato de o processo de comunicagdo nao ser mais unilateral,
passando a ser um fluxo continuo, tendo interagdes entre receptor e transmissor ao
mesmo tempo, ao contrario do que acontece no marketing tradicional onde o fluxo é

unilateral.
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4.1.1 Web 1.0 e Web 2.0

Alguns estudiosos utilizam os termos Web 1.0 e Web 2.0 para descrever o
processo de evolugdo da World Wide Web (WWW) inventada em 1989.

Em um breve histdrico sobre a web, verifica-se que sua primeira geracao ficou
conhecida como Web 1.0. Segundo Capron e Johnson (2004) a web 1.0 era mais
limitada, focada em um numero pequeno de anunciantes e empresas que produziam
conteudo para os usuarios acessarem, chegando a ficar conhecida como “Web
panfleto”.

Assim, a Web 1.0 caracteriza-se por informacdes disponibilizadas em formato
somente para leitura, possuindo minima interagao entre os usuarios.

Segundo Amboni e Espinoza (2013), no ano de 2000 muitas empresas
quebraram ou se reinventaram, devido ao estouro da bolha das “empresas.com”. Foi
0 que aconteceu com a empresa Nasper, que teve que inovar, disponibilizando na
internet o primeiro sistema de distribuicao de arquivos de popularidade massiva, que
atingiu seu nimero maximo de popularidade em 2001, com um pouco mais de 26
milhdes de usuarios, mudando as caracteristicas dos usuarios da Web, sendo vistos
agora como protagonistas, ao coordenar e incorporar informacdes de diferentes
fontes, relacionando dados a pessoas. A filosofia feita pela Nasper foi incorporada a
Web 2.0.

Assim, a Web 2.0 € uma evolucao da Web 1.0, sendo marcada pela interacao
e dinamismo entre os individuos. Os usuarios tornaram-se ativos, no qual expdem
suas opinides e preferéncias. Com o advento da Web 2.0, o ambito empresarial
obteve beneficios expressivos, visto que a Web 2.0 proporcionou maior intensidade

e inovagdes no relacionamento entre os clientes e as empresas.

4.2 Midias sociais

Orsoli (2015, p. 4) define as midias sociais como: “Toda midia online com
aspectos sociais, ou, que dependa das funcdes sociais, podendo ndo apenas ser a
troca de conversa, mas também a troca de conteidos com formatos diversos”.

Assim, as midias sociais se tornaram um trunfo para as empresas ampliarem
suas relagdes com seu publico-alvo, diminuindo custos, compartilhamento de
conteddo em diversos formatos, e interagcdo com o cliente em tempo real,

possibilitando dessa maneira um atendimento personalizado.
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As midias sociais podem ser acessadas de qualquer tipo de equipamento
conectado a Internet, como os tablets, e principalmente por meio dos smartphones,
sendo determinante para uma conectividade nunca antes vista entre as pessoas.
Essa ampliacdo da participagdo do publico trouxe uma nova concepg¢ao da
realidade, mais tecnolégica, em que os aparatos digitais se tornam cada vez mais
presentes na vida das pessoas.

Para Telles (2010), muitos pensam que midia social e rede social tem o
mesmo significado, sendo diversas vezes confundidas ou usadas de forma geral,
contudo a rede social € apenas uma categoria da midia social. Ainda segundo o
mesmo autor, as midias sociais sdo sites feitos para a criacdo colaborativa de
conteudo, a interacado social e o compartihamento de informagdées em diversos
formatos.

Barbosa (2010) complementa afirmando que as redes socias passam a ser
consideradas midias sociais, no momento em que o relacionamento, a colaboracao,
o compartilhamento e a criacdo de conteudos sao feitos na mesma plataforma.

Portanto, a rede social é uma plataforma que tem como objetivo unir e
interagir os usuarios que compartiiham do mesmo interesse. Ja as midias sociais
sao sites criados que tém como objetivo compartilhar conteddo por diversos meios
diferentes, tendo as interagcdes como segundo plano.

Vale salientar que toda rede social é uma midia social, mas nem toda midia
social necessariamente sera uma rede social. O Youtube é considerado por muitos
um exemplo de midia social que ndo esta entre as redes sociais. Apesar de nos dias
atuais ja ser considerado uma rede social por alguns estudiosos, pois atualmente
permite a interacdo dos usuarios. Porém seu foco principal € o compartilhamento de
conteudo em video, embora possamos também criar perfis e conversar com as

pessoas.

4.3 Redes sociais

As redes sociais, também conhecidas como sites de relacionamento, vém
ganhando mais forca no decorrer dos anos, devido a sua forma agil de
comunicacao. Essas redes sdao um meio que tem como objetivo unir membros, que
quando cadastrados, compartilham sua vida pessoal por meio de fotos, textos,

mensagens e videos, expondo seu perfil e interagindo com outros membros.
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Existem varias redes sociais espalhadas pelo mundo, e cada uma tem suas
préprias regras, que seus seguidores devem seguir para se ter acesso. Para Telles
(2010), cada rede social tem uma forma de comunicagdo diferente e cria suas
préprias regras, moldando o comportamento de seus seguidores.

E certo que cada rede tem a sua prépria regra, mas ha algo que todas as
redes devem seguir, que € a busca pela interacao entre as pessoas. Telles (2010, p.
78) corrobora ao definir rede social como: “Ambientes que focam reunir pessoas, 0s
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”.

Assim, as redes sociais sdo importantes tanto para as pessoas fisicas que
buscam intera¢des sociais, seja ao buscar uma nova amizade, ou fortalecer lagos ja
existentes, como também ajuda as pessoas juridicas, tornando-se uma ferramenta
indispensavel para a organizagao adentrar nas estratégias do marketing digital, pois
a interacdo com o cliente acontece em tempo real, gerando uma aproximagao maior
entre as partes envolvidas.

O Brasil é um dos paises que mais tem usuarios de redes sociais, e esse
namero vem aumentando constantemente. Turchi (2012, p. 6) comenta sobre esse

aumento constante de usuarios brasileiros da internet:

No Brasil, o crescimento da internet tem sido impressionante, passando de
2,5 milhées de usuarios em 1999, para mais de 85 milhdes em 2011. Isso
Ilhe assegurou a sétima colocagao entre os paises com maior nimero de
internautas no mundo. (...) O mundo corporativo, em particular, foi e
continua sendo bastante impactado pelo crescimento rapido e continuo da
internet, ndo s6 porque a rede abriu um novo canal para divulgagéo e
comercializagdo de produtos e servi¢cos para empresas de todos os tipos e
portes, como as obrigou a repensar suas estratégias de marketing e a forma
de se relacionar com clientes e parceiros de negdcios — locais e do mundo
todo. Nao é mais possivel ignorar o grande potencial oferecido pelo
universo digital e suas mais variadas op¢cbes de acesso, que hoje ndo se
restringem apenas ao computador de mesa (desktop), mas englobam
também os dispositivos moveis como notebooks, netbooks, ipads, ipods,
celulares, smartphones, entre outros.

Inicialmente as redes sociais foram usadas apenas pelos usuarios para expor
seu dia-dia e sua vida pessoal, entretanto, com o passar do tempo o mundo
corporativo ao perceber as vantagens oferecidas, rapidamente migrou para esse
negécio, fazendo com que praticamente todas as empresas tenham contas em mais
de uma rede social, pois enxergaram ali um meio de inovar e expandir seus

negocios.
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No fim do ano de 2017, a startup rock content realizou uma pesquisa
chamada “Social Media Trends”, com o objetivo de saber os habitos de uso e o
comportamento das pessoas nas redes sociais. A pesquisa contou com 1730
participantes, sendo 1278 representantes de empresas e 452 usuarios de redes
sociais.

Dentre as principais redes sociais usadas no Brasil, segundo Social (2017)
destacam-se o Facebook, o Youtube, o Whatsapp, o Linkedin, o Twitter, o Pinterest,
o Menseger, e o Instagram, destaque para este ultimo que é a rede social que vem
ganhando mais seguidores e promovendo maior engajamento, sendo apontada
inclusive como a rede social favorita, apesar de ainda ocupar a segunda posicao
entre as redes sociais com maior numero de usudrios, perdendo apenas para 0
Facebook. O grafico 2 demonstra melhor o avango do Instagram em relagéo as
outras redes sociais.

Gréfico 2 - Redes Sociais mais utilizadas por empresas e usuarios
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Fonte: Social (2017).

Ainda analisando o grafico 2, nota-se que o Instagram aumentou 26,9 pontos
percentuais em relacdo a pesquisa realizada pela mesma entidade no ano anterior,
0 que demonstra a ascensao que a referida rede social vive atualmente. A seguir,
sera abordado um pouco mais sobre o Instagram, principal objeto a ser abordado ao
longo deste trabalho.
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4.4 Instagram

O Instagram é o aplicativo criado em outubro de 2010 pelo norte-americano
Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, disponivel atualmente para usuarios de
diversos sistemas, como Android, IOS e Windows phone. No inicio, era
disponibilizado apenas aos usuarios 10S, chegando em pouco tempo ao primeiro
lugar na App Store, com 1 milhdo de usuarios em apenas alguns meses. Em 2012,
devido ao sucesso alcangado, foi vendida ao Facebook e hoje em dia, segundo
Wakka (2018), chegou a incrivel marca de mais de 1 bilhdo de usuarios ativos,
devido as constantes evolugdes que vem passando. A figura 4 mostra a atual logo

do Instagram.

Figura 4 - Logo atual do Instagram

Fonte: Retirada da internet (2018).

Trata-se de um aplicativo gratuito, no qual o objetivo inicial era que o usuario
pudesse compartilhar seus momentos vividos através de fotos e videos de curta
duracdo, podendo aplicar os filtros disponiveis pelo aplicativo e compartilhar o
conteudo com os amigos de outras redes sociais, como Twitter, Facebook e Tumbilr.

Segundo Piza (2012), o Instagram nasceu a partir de uma simplificacdo de um
outro aplicativo também criado por Kevin e Mike, chamado Burbn, cuja proposta era
criar uma rede social em que os usuarios pudessem compartilhar varias fungoes,
como planos para o fim de semana, videos, imagens, localizagédo, etc. Mas, devido
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ao fato de que o desenvolvimento desse aplicativo seria muito complexo, os dois
engenheiros decidiram simplificar e criar um aplicativo que se resumia inicialmente a
uma das fung¢des que consideravam ser a mais atrativa: a fotografia.

O Instagram teve um crescimento rapido em sua popularidade, se destacando
em relagcdo a outras redes sociais, pois 0 processo de compartilhar imagens e
videos é mais simples e pratico em tal rede social do que nas outras redes sociais.

Como mencionado, no inicio os usuarios podiam apenas compartilhar
fotografias, mas com o tempo, o aplicativo passou por diversas atualizagdes, onde
novas ferramentas eram apresentadas. Uma das ferramentas que fazem bastante
sucesso entre os usuarios € o “Instagram stories”, que permite a postagem de fotos
ou videos curtos que ficardo no perfil do usuario por um prazo de 24 horas. Essa
ferramenta abriu oportunidades, fazendo com que pessoas desconhecidas virassem
sucesso e transformasse pessoas humildes em celebridades. Foi o que aconteceu
com o alagoano Carlinhos Maia, que segundo o site de noticias O Globo (2018) se
tornou a celebridade do Brasil mais assistida da ferramenta “stories” do Instagram,
tendo atualmente mais de 10 milhdes de seguidores no aplicativo. A figura 5 mostra

o perfil do Instagram de Carlinhos Maia.
Figura 5 - Perfil do Instagram de Carlinhos Maia
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Fonte: Retirada do Instagram (2018).
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O aplicativo também oferece a opgcao de se criar um perfil comercial, opcéo
valida para os empreendedores, oferecendo ferramentas exclusivas para esse
publico de forma gratuita, podendo-se ter um nuamero ilimitado de seguidores, fazer
propagandas e melhorar a interatividade com o cliente.

Com um perfil comercial, a interagdo com o cliente fica mais préxima, pois no
perfil da empresa, pode ser adicionado a localizacdo da loja, 0 nimero para contato
ou o0 e-mail da reparticao. Outra ferramenta importante oferecida é chamada de
“Destaque”. Essa opgao permite que uma publicacao (foto ou video) fique disponivel
no perfil do usuério pelo tempo que ele julgar oportuno. E bastante utilizada pelas
lojas virtuais para divulgar suas promogdes. A figura 6, mostra como a loja
“‘Needstore” (proprietario Raul), que participou do questiondrio referente a este
trabalho, faz uso das ferramentas citadas, adicionando em seu perfil dados como
endereco da loja, contato, e em baixo percebe-se a utilizacdo da ferramenta
“Destaques” para divulgagdo dos bonés e promogdes relativas ao aniversario da

loja.

Figura 6 - Perfil da loja Needstore utilizando as ferramentas do Instagram
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Fonte: Retirada do Instagram (2018).
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Assim, essas ferramentas proporcionam ao empreendedor disponibilizar de
forma dindmica e pratica informagdes claras e objetivas para os clientes tanto
entrarem em contato com a loja, quanto chegarem ao local fisico onde podem
receber o produto encomendado, 0 que atrai ainda mais os consumidores mediante
tantas facilidades e seguranga.

Outra ferramenta que talvez seja a mais importante para os empreendedores
segmentarem ainda mais o seu publico-alvo é chamado de “Instagram Insights”, ou
simplesmente “Resultados”, traduzindo para o portugués. Para se ter acesso a essa
plataforma, basta que o usuario tenha ou crie um perfil comercial. Essa ferramenta
permite mensurar de forma clara e através de graficos, os dados dos seguidores,
como onde estéo localizados, qual o género destes seguidores, qual sua faixa etaria,
dentre outros dados. A figura 7, retirada do Instagram da Thamyres (proprietaria do
perfil da Loja Tguih, 2018), ilustra melhor tal ferramenta.

Figura 7 - Ferramenta Insights da loja virtual Tghih
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Fonte: Thamyres, proprietaria do perfil da Loja Tguih, 2018.

Segundo Instagram (2018), o Insights proporciona alguns beneficios para as
organizacdes, como:
e Conhecer melhor os seus seguidores: Através das métricas dos

seguidores relativas ao género, faixa etaria e localizacdo, vocé
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consegue entender melhor quem € o0 seu publico e como ele se
comporta na rede social;

e Saber o alcance dos posts: Com o Instagram Insights, pode-se
comparar quais publicagcdes apresentam o melhor alcance e, com isso,
focar em temas ou ideias com maior probabilidade de atingir mais
seguidores. Podendo também saber quais os dias e horarios que os
seguidores estdo mais ativos para fazer as publicagbes no horario
certo;

e Entender o comportamento dos seus seguidores: Com a ferramenta,
podemos saber quais as publicacbes que mais agradaram os
seguidores, permitindo identificar qual tipo de publicacdo agrada mais
ao publico;

e Verificar a reagdo quanto aos Stories: Essencial para analisar que tipo
de comunicacao funciona melhor com o publico, interpretar o que nao
estd dando muito certo e procurar entender quais ajustes sao
necessarios para otimizar o engajamento nas Stories.

Portanto, o Instagram que em seu inicio tinha o propésito de apenas divulgar
imagens, por ser uma op¢cdo menos complexa, atualmente utiliza todas as funcoes
que segundo Piza (2012) eram complexas para o seu desenvolvimento, como
videos e localizacdo. Hoje em dia ndo sé oferece tais opgdes, como também vai
muito além, oferecendo diversas ferramentas ja citadas, que potencializam as
empresas. E até mesmo quem n&o tem experiéncia, mas que decide montar uma
loja virtual, utilizando o Instagram e suas ferramentas, melhorard no atendimento e
no servico prestado ao consumidor, analisando os resultados das suas estratégias
de marketing na rede e elaborando publica¢cdes que tragam bons resultados.
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5 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo digital é adaptacao do empreendedorismo tradicional
aos meios digitais e iniciou-se nos anos de 1990 com a popularizagédo da internet.
Assim, foi nesse contexto que o empreendedorismo tradicional precisou passar por
uma adaptacdo, criando formas inovadoras de relacdo entre consumidores e
vendedores. Por isso, antes de falar sobre o empreendedorismo digital em si, antes
deve-se fazer uma pequena contextualizagdo a respeito do empreendedorismo
tradicional.

5.1 Contextualizacao sobre empreendedorismo

O termo empreendedorismo passou por iniameras mudangas em seu
conceito, passando a ter diversas definicées. Dornelas (2005) define empreendedor
como aquele que assume riscos calculados, detectando uma oportunidade e criando
um negocio para capitalizar sobre ela.

Nesse sentido, o empreendedor deve transformar ideias em oportunidades
para se criar um negécio de sucesso, mas deve também estudar o cenario em que
ird conduzir seu neg6cio, calculando todos os riscos que esse empreendimento
possa ter.

Para Schumpeter (1949), os empreendedores podem ser aqueles que criam
novos negécios, mas podem existir também nos negécios ja existentes, ou seja, em
empresas que ja sao constituidas, que € o chamado de empreendedorismo
corporativo.

Dornelas (2005, p. 39) apresenta 3 aspectos referentes ao empreendedor que
segundo tal autor, em qualquer definicao de empreendedorismo, a0 menos um dos
seguintes aspectos listados a seguir vai ser encontrado. Os aspectos sao:

e Iniciativa para criar um negécio e paixao pelo que faz;

e Utilizar os recursos disponiveis de forma criativa transformando o
ambiente social e econémico onde vive;

e Aceitar os riscos calculados e a possibilidade de fracassar.

Sendo assim, para se tornar um empreendedor, ndo basta apenas ter em
mente que quer ganhar dinheiro a qualquer custo. Antes deve-se fazer um
planejamento para criar algo de valor, tendo comprometimento com o tempo e

utilizando todo esfor¢co em prol do crescimento da organizacdo, analisando todo o



43

cenario em que o negdcio ira nascer, e tentando calcular todos os riscos para
diminuir ao maximo as incertezas que irdo surgir ao longo do caminho.

Muitos ainda confundem os conceitos de empreendedores com os de
administradores, mas cabe ressaltar que empreendedores e administradores
possuem diferengas, assim como possuem similaridades também. Para Dornelas
(2005), os empreendedores possuem caracteristicas extras além das que o
administrador possui, pois sdo mais visionarios. Portanto o empreendedor é um
administrador com alguns atributos a mais.

Assim sendo, Hisrich, Peters e Shepherd (2009) de uma forma genérica,
definem o empreendedorismo como:

Empreendedorismo é o processo de criar algo novo com valor, dedicando o
tempo e o esforgco necessarios, assumindo os riscos financeiros, psiquicos e
sociais correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da

satisfacdo e da independéncia financeira e pessoal. (HISRICH, BRUSH,
1985, p. 18 apud HISRICH, PETER, SHEPHERD, 2009, p. 30).

Até pouco tempo atras, acreditava-se que o empreendedor ja nascia
predestinado, com as habilidades que lhe proporcionaria ser um empresario de
sucesso. Este mito j4 ndo existe mais e hoje em dia compartilha-se do pensamento
de que qualquer um pode vir a se tornar um empreendedor. Mas para que isso
aconteca, a capacitacdo deve ser levada em conta para o surgimento de melhores

empresarios e melhores empresas.

5.2 — O empreendedorismo no Brasil

O empreendedorismo ¢é extremamente importante para o Brasil,
intensificando-se no pais na década de 1990. Para Dornelas (2005) os brasileiros
estdo aumentando seu interesse no assunto, devido ao aumento do indice de
desemprego. A saida encontrada por muitos foi criar novos negd6cios, mesmo que
sem experiéncia. Ainda segundo o autor, ao iniciar esse novo negécio, normalmente
este empreendimento acaba morrendo em pouco tempo.

Para diminuir as consequéncias da crise, mesmo as grandes empresas
brasileiras tiveram que achar alternativas para aumentar a competitividade e reduzir
custos, para se manter no mercado.

Segundo o Sebrae (2014), predomina no Brasil os pequenos negocios, com

cerca de 9 milhées de micro e pequenas empresas, sendo estes responsaveis por
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representar 27% do PIB do pais, empregando 52% da mao de obra formal do pais,
com perspectiva de crescer ainda mais.

Portanto, o0 empreendedorismo é de suma importancia para a economia
brasileira, e o numero de empreendedores tende a continuar aumentando, tendo em
vista o cenario econdmico do pais, com muitos desempregados que encontram

nesse meio, um modo digno de tentar pagar suas contas.

5.3 — Empreendedorismo Digital

Atualmente, empreender ndo € uma atividade que exige, necessariamente, a
instalacao de uma loja em um ponto comercial bem situado. N&o é a toa que existe
uma grande quantidade de individuos montando lojas virtuais sem ter ponto fixo,
utilizando a internet aliada a uma rede social, como o Instagram por exemplo.
Felipini (2010, p. 58) faz uma relagdo temporal a respeito das mudangas do
comportamento do consumidor no processo de compra:

Nos primérdios do comércio s6 havia uma forma de comprar alguma coisa:
deslocar-se até o ponto de venda mais préximo. Hoje existem inUmeros
canais de comercializagao. A vendedora de produtos de beleza que vem até
a porta de sua casa, a operadora de telemarketing que liga oferecendo um
seguro saude, a mala direta que traz um boleto para assinatura de uma

revista, a TV que mostra o produto durante trés minutos até vocé ligar e
comprar, € 0 mais novo canal: a Internet.

Portanto, O modo digital de fazer negdcios popularizou-se devido ao
barateamento da infraestrutura de telecomunicacoes, a simplicidade dos processos,
e também comodidade do consumidor, que pode realizar procedimentos da sua
prépria casa.

Segundo Schmiemann (2008), sao varios os motivos que levam os
profissionais a investir em empreendimentos digitais, destacando-se a insuficiéncia
de vagas de trabalho, insatisfacdo ao cumprir horario fixo, falta de ocupagao que
atenda interesses profissionais e pessoais, vontade de colocar novas ideias em
pratica, escassez de capital para arcar com custos de uma empresa, € 0 excesso de
profissionais no mercado.

Logo, os empreendedores digitais obtém algumas vantagens por utilizarem o
mercado online, pois 0s gastos sdo menores e 0s custos sdo relativamente baixos
em areas como recursos humanos, manutencao, logistica e marketing, fazendo com

que o produto/servigo oferecido seja ofertado a um preco menor.
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Sobre os motivos que levam a comprar em lojas virtuais, a renomada
pesquisa anual PwC (2018), que tem o intuito de acompanhar o comportamento do
consumidor destacou que os entrevistados planejam realizar mais compras através
dos dispositivos moveis, e que dependem de suas redes sociais para se inspirarem
no seu cotidiano.

Assim, conclui-se que o empreendedorismo virtual ja € uma realidade adotada
mundialmente, tanto por instituicbes renomadas que necessitam se atualizar para
sobreviver ao mercado globalizado, como pelos pequenos negocios, que

impulssionam a economua nacional.
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6 METODOLOGIA

Neste capitulo serd apresentado o tipo de pesquisa utilizado no trabalho de
conclusdo em analise, escolhido a partir da delimitagdo do tema, da formulacao do
problema, definicdo dos objetivos geral e especificos, e da fundamentagéo tedrica.
Deste modo, serd explanado o tipo de pesquisa, 0s sujeitos de pesquisa (quem
participou da pesquisa), como foi feita a coleta e o tratamento dos dados e qual o
método de analise utilizado.

Castro (2006, p. 31) simplifica a metodologia utilizada em um trabalho como:
“Em resumo, o objetivo da metodologia € o de ajudar-nos a compreender, nos seus
termos mais amplos, nao os produtos da pesquisa, mas o proprio processo”.

Por sua vez, Severino (2000) estabelece a metodologia como um instrumento
extremamente 0til e seguro para consolidar no amadurecimento dos estudantes
universitarios, sendo considerado para estes, uma etapa bastante importante para

que consigam maior aprofundamento em areas como ciéncia, artes e filosofia.
6.1Tipo de pesquisa

Segundo Vergara (2007), podemos ter varios tipos de pesquisa com
diferentes sistematicas. Mas sao propostos dois critérios basicos: quanto aos fins e
guanto aos meios.

Quanto aos meios, esta pesquisa sera descritiva e exploratéria. E descritiva,
pois como afirma Marconi e Lakatos (2003), a pesquisa descritiva visa observar,
registrar e descrever as caracteristicas de um determinado fenémeno ocorrido ou
uma amostra da populacdo. E nesta pesquisa a intengcdo sera analisar o
desdobramento das midias sociais, filtrando aqueles que utilizam a rede social
instagram como forma de empreender, e 0s usuarios da rede social em geral.

E exploratdria pois se constituira de levantamento bibliografico e pesquisa de
campo com aplicacao de questionarios.

Quanto aos fins, trata-se de uma pesquisa Exploratéria, pois ndo se verificou
a existéncia de estudos que abordem o tema em questao.
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6.2 Sujeitos de pesquisa, universo e amostra

Os sujeitos da pesquisa foram compostos por todos os treze empreendedores
virtuais, e pelos cento e dois usuarios da rede social Instagram que responderam
aos questionarios. A pesquisa foi realizada de forma gratuita, voluntaria e online pelo
aplicativo Google Forms, sendo divulgada e compartilhada via Whatsapp, tanto para
os empreendededores donos de loja virtual no Instagram, como também para os

usudérios em geral do Instagram.

6.3 Coleta de dados

As técnicas utilizadas neste trabalho foram: entrevista com aplicacdo de
questionario junto aos empreendedores virtuais e usuarios do Instagram, e pesquisa
bibliografica.

Gil (2002) se refere a pesquisa bibliografica como aquela elaborada a partir
de material ja publicado, aos quais, livros e artigos cientificos, dentre outros, séo as
maiores partes. O autor atribui ainda mais valor a pesquisa bibliografica quando
enfatiza que ela é primordial no desenvolvimento de qualquer estudo. Além disso,
possibilita ao pesquisador abranger uma série de fendbmenos muito mais extensa do
que aquela que seria capaz de obter por meio de uma pesquisa direta, todavia,
reitera que é necessario investigar a confiabilidade de suas fontes de dados e
informacdes para evitar inconsisténcias.

Existe um vasto material considerado por Gil (2002) como fontes
bibliograficas as quais ele classificou, como pode ser visto na figura da pagina a

sequir.
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Figura 8 - Tipos de fontes bibliograficas

obras literarias

- de leitura corrente {obras de divulgacéo

livros dicionarios
. | informativa { enciclopédias
de referéncia { o P
Fontes remissiva almanaques

Bibliograficas ‘ ‘
publicac¢tes { jornais
periodicas | revistas

impressos diversos

Fonte:Gil (2002, p. 44).

Como instrumento de coleta de dados, foram elaborados através do aplicativo
Google forms (ou Google Formulérios), dois questionarios. Um com 16 perguntas
aos empresarios virtuais que utilizam o Instagram como fonte de divulgacéo de seus
produtos e servicos (Apéndice A). E outro questionario com 18 perguntas
direcionadas aos usuarios da referida rede social (Apéndice B). O Google Forms cria
automaticamente um link do questionario que é disponibilizado em qualquer
plataforma online.

O periodo de coleta de dados foi de 3 semanas do més de agosto de 2018.

6.4 Analise dos dados

A abordagem da pesquisa é classificada tanto como quantitativa, como
quantitativa.

E quantitativa porque procura opinides das pessoas que utilizam o Instagram
e dos empreendedores digitais do ramo de roupas que utilizam a referida rede social
como forma de divulgacado de seus produtos e servicos. Para Roesch (1996) se o
intuito do relatério € medir relacdes entre varidveis (associacdo ou causa-efeito)
recomenda-se o enfoque da pesquisa quantitativa e utilizar o melhor meio de
controlar o delineamento da pesquisa para garantir uma boa interpretagcdo dos
resultados.

A pesquisa também é qualitativa, pois nela se obtém a opinidao das pessoas
em estudo, como, por exemplo, na pergunta sobre quais as vantagens de utilizar o

Instagram como forma de fidelizagdo de novos clientes. Segundo Malhotra (2001) a



abordagem qualitativa proporciona ao pesquisador
entendimento melhor do problema.

49

uma visibilidade e um
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7 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
7.1 Anadlise da pesquisa

O resultado da pesquisa compreende as respostas dos questionarios
aplicados com os treze empreendedores virtuais do segmento de roupas, e com 0s
cento e dois usuarios da rede social Instagram.

No referido trabalho buscou-se analisar a influéncia da rede social Instagram
no processo de fidelizacao dos clientes, com foco nos proprietarios de lojas virtuais
do ramo de roupas de Sao Luis — MA, que utilizam tal rede social como fonte de
divulgacao de seus produtos.

O motivo que levou a realizacao de tal pesquisa foi o fato de que muitas lojas
virtuais do ramo de vestudrio surgiram em um curto espaco de tempo, tornando o
ambiente virtual um meio de conseguir renda. Além do fato de que as midias sociais
estdo cada vez mais presentes no cotidiano da populagdo e dentro deste meio, o
Instagram ¢é a rede social que vem ganhando bastante usuarios.

Entao, esta pesquisa foi realizada por meio de dois questionarios. O primeiro
junto a 13 empreendedores do segmento da venda de roupas em Sao Luis — MA, os
quais atuam principalmente por meio da rede social Instagram, ja o segundo com
102 usuarios da rede social Instagram, obtendo-se como resultados as informacdes
abaixo.

7.1.1 Perfil dos empreendedores

O perfil dos empreendedores, foi tracado a partir de um questionario onde
extraiu-se os dados pessoais dos mesmos, sendo eles: sexo, idade e grau de
escolaridade.

No que se refere ao sexo identificou-se que 53,8% dos empreendedores sao
do sexo masculino, e 46,2% sao do sexo feminino. Contou-se entdo que a maioria
dos entrevistados, apesar da pequena diferenca, sdo homens, conforme demonstra
o grafico 3, na pagina a seguir.
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Gréfico 3 - Sexo dos empreendedores

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Quanto a idade dos empreendedores entrevistados, identificou-se que 53,8%
deles tem entre 19 e 25 anos de idade; 38,5% estao entre 26 e 30 anos de idade; e
apenas 7,7% tem mais de 40 anos, 0 que demonstra que os empreendedores sdo
em sua maioria jovens, buscando seu espa¢co no mundo empresarial, conforme

demonstrado no grafico 4.

Gréfico 4 - Idade dos empreendedores

& At 13 anos
@ 193 25 anos
@ 26 30 anos

@& 31340 anos
@ Mais de 40 anos

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.
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Em relacdo ao grau de escolaridade dos entrevistados, 53,8% possuem
ensino superior completo e 46,2% possuem ensino superior incompleto, ou seja,
estdo préximos de obter o ensino superior completo. Conforme demonstra o grafico
5.

Gréfico 5 - Grau de escolaridade dos empreendedores

@ Fundamental Incompleto

@ Fundamental Completo
Medio incompleto

@ Medio Completo

@ Superior Incompleto

@ Superior Completo

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Ao analisar os dados do grafico 5, conclui-se que muitos dos entrevistados
que ainda ndo terminaram seu curso superior, estdo buscando se capacitar em um
curso que os auxilie a manter e expandir seu negocio. Assim como alguns dos que
ja concluiram o ensino superior, sdo formados em administracdo, curso que auxilia

na pratica varios processos organizacionais.

7.1.2 Importancia do Instagram para os empreendedores virtuais

Quando questionados sobre se vendem seus produtos em loja virtual, loja
fisica, ou em ambos, constatou-se que 76,9% possuem apenas loja virtual, 23,1%
possuem tanto loja virtual como loja fisica, € nenhum dos entrevistados possui
apenas loja fisica. Todos o0s entrevistados que possuem apenas loja virtual,
afirmaram que fazem de sua propria residéncia como ponto de venda, ou vao de

encontro ao cliente. Como mostra o grafico 6, na pagina a seguir.



53

Gréfico 6 - Possui loja virtual ou fisica?

@ Loja Virtual
@ Loja fisica
& Ambos

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Os empreendedores que possuem apenas loja fisica ainda afirmaram que
pelo fato de nao ter gastos com custos fixos, como aluguel e energia elétrica, &€ bem
mais facil e préatico ter apenas loja virtual, mas destacaram que ndo descartam a
possibilidade de ter uma loja fisica no futuro.

A grande maioria respondeu que tem vontade de diversificar a sua gama de
produtos, 0 que seria muito bom para se obter uma vantagem competitiva. Como

mostra o grafico 7.

Gréfico 7 - Ja pensou em diversificar sua gama de produtos?

@& Sim
@ Nao

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.
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No que se refere ha quantos anos os entrevistados ja trabalhavam no ramo
de vestuario, obteve-se varias respostas. 4 empreendedores possuem 4 anos de
experiéncia; 3 possuem 3 anos de experiéncia; 5 possuem 2 anos; 1 dos
empreendedores entrevistados possui apenas um més, e 1 possui apenas 3 meses

de experiéncia, como evidencia o gréfico 8.

Grafico 8 - Experiéncia no ramo de vestuério dos empreendedores
5

4 (30,8%)

3(23,1%)

2 {15.4%) 2 (15.4%)

0.3 1 1 2 3 3

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Praticamente todos os entrevistados ndo possuiam nenhuma experiéncia ao
iniciar suas carreiras como empreendedores, iniciando praticamente “do zero”,
buscando se capacitar ap6s montarem o negécio, conhecendo melhor as técnicas
sobre como manter esse negécio na prética.

Quando perguntados se possuem alguma outra fonte de renda, 61,5 % dos
entrevistados responderam que sim, enquanto 38,5% disseram que ndo. O que
mostra que muitos possuem a loja virtual como uma forma de complementar a sua
renda.

Ja quando questionados sobre a possibilidade de deixar de ter sua loja caso
aparecesse uma grande oportunidade em sua area, a grande maioria respondeu que
conciliaria os dois exercicios, como mostra o grafico 9 na pagina seguinte.
Demonstrando que os empreendedores fazem o que gostam, mesmo que tenham
adentrado nesse meio devido as poucas oportunidades encontradas no mercado,

em virtude do atual cenario do Brasil.
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Gréfico 9 - Se surgir alguma grande oportunidade de trabalhar em sua area, vocé
deixaria de ter a loja ou conciliaria os dois trabalhos ao mesmo tempo?

@ Ficaria apenas com a loja
virtual

@ Deixaria de ter a loja para
trabalhar na minha area

@& Conciliaria os dois exercicios

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Diante de tantas redes sociais existentes, foi perguntado para os
empreendedores qual rede social estd mais em ascensdo para impulsionar na
divulgacéo e venda de roupas ultimamente. Entre as opg¢des oferecidas, o Instagram
foi o0 escolhido por quase todos os participantes. Apenas um escolheu o Facebook,
como mostra o grafico 10.

Gréfico 10 - Qual rede social esta mais em ascensao para impulsionar na divulgagéao
e venda de roupas ultimamente?

@ Instagram
@ Facebook
& Snapchat

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.
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Os dados do grafico 10, demonstram que o Instagram dentre todas as redes
sociais, € 0 que esta mais em ascensao no momento. Como também manifesta a
pesquisa Social (2017), vista no tépico 4.3 do referido trabalho, que relata o
Instagram como a rede social que mais vem ganhando seguidores com o decorrer
do tempo. Os respondentes também afirmaram que o Instagram oferece recursos
gratuitos, como mencionado no topico 4.4, que auxiliam o empreendedor,
principalmente quando um perfil comercial é criado na rede social. Para Thamyres
(proprietaria do perfil da Loja Tguih), o Insights é a ferramenta principal, pois como ja
antes citado, auxilia os empreendedores no processo de segmentacao de clientes,
ajudando também no melhor horario em que as postagens devem ser feitas, para
ganhar mais visualizagdes e ter um alcance maior.

Também foi perguntado aos empreendedores, quais foram os motivos que 0s
levou a criar uma loja online no Instagram, tendo a op¢cao de marcar mais de uma
opc¢ao. 92,3% disseram que optaram pelo Instagram pois ele ajuda no processo de
captacdo de clientes; 76,9% optaram devido a eficiéncia da rede social; 69,2%
falaram que optaram pelo Instagram devido as ferramentas que a rede social
oferece; ja 15,4% marcaram pela falta de oportunidades oferecidas pelo mercado; e
apenas 7,7% falaram que criaram a loja virtual para conhecer melhor seu cliente ou
pela dificuldade encontrada para achar emprego em sua area. Como é possivel

verificar no grafico 11.

Grafico 11 - Motivo pelo qual os empreendedores optaram por criar uma loja online
no Instagram

Eficiéncia da rede social 10 (76,9%)

Falta de oportunidades

oferecidas pelo .. 2 (15.4%)

Conhecer melhor seu cliente 1(7,7%)

Dificuldade para achar
EMDrego &m sua a...

1(7,7%)

Maior captacéo de clientes 12 (92,3%)

Ferrramentas que a rede social

8 (69,2%)
oferece

0 2 - i 2 10 12 14

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.
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Deste modo, mais uma vez percebe-se 0 quanto os empreendedores
consideram ser importante a rede social em estudo no processo de captacao de
clientes, ja que apenas um dos respondentes ndo marcou tal opgao.

Na pergunta sobre como o0s empreendedores conseguiram atrair mais
clientes, a grande maioria, ou seja 61,5% respondeu que foi através da loja virtual do
Instagram. 30,8% respondeu que atrai mais clientes vendendo os produtos
pessoalmente (Trabalho, vizinhanga, faculdade, etc), e apenas 7,7% optou pela
opcéao de venda em loja fisica. Como é demonstrado no grafico 12.

Grafico 12 - Como os empreendedores conseguiram atrair mais clientes

@ Através do famoso boca boca
@ Através da loja virtual do Instagram
Vendendo os produtos pessoalments

[ Trabalho, vizinhanca, faculdade, etc)
@ Venda em loja fisica

@ Cutros meios

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Observa-se que mais da metade consideram o Instagram como a forma mais
eficaz em atrair clientes, contudo nenhum dos entrevistados escolheu o famoso
marketing boca-a-boca, que segundo Schiffman e Kanuk (1995), a propaganda
boca-a-boca é a divulgacado de novos produtos e servigos por canais interpessoais e
pode ocorrer pessoalmente, num encontro face a face, ou por meio de uma
tecnologia de comunicacdo, como um dialogo por telefone. Para os entrevistados
este meio de marketing estd caindo em desuso, diante de tantas inovagdes

ocorridas, considerando o meio digital como a melhor forma de atrair clientes.

7.1.3 Vantagens e desvantagens de utilizar o Instagram para os
empreendedores virtuais

Quando questionados sobre quais as vantagens de utilizar o Instagram como
forma de fidelizacdo de novos clientes, obteve-se varias respostas devido a pergunta
ser discursiva. Dentre as respostas, observou-se que 84,6% se referiram a relacéao
que € estabelecida entre a loja e seus clientes, ja 46,2% frisaram que o Instagram
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auxilia muito na divulgacao de seus produtos, além da comodidade encontrada pelo
cliente, jA que o mesmo pode realizar suas compras sem precisar sair de casa.
Abaixo seguem as consideragdes de 4 dos empreendedores entrevistados que
afirmaram o ponto de vista apresentado:

Considerando que o Instagram é atualmente a rede social mais
utilizada pelos usuarios, ha um maior alcance na divulgagcédo
dos produtos, o atendimento e a interacdo com o cliente se
tornam mais faceis, as informagdes e novidades da loja séo
transmitidas ao publico com maior facilidade e rapidez,
contribuindo para a fidelizacdo do cliente. (THAMYRES,
proprietaria do perfil da Loja Tguih, 2018).

Vocé acaba conhecendo através da rede social do cliente o
que ele vai gostar nas novidades, ou seja, o que ele compraria
ou ndo. Vocé acaba tendo facilidade para pegar o contato
daquele cliente, podendo assim esta sempre lhe avisando das
novidades. O Instagram também ajuda muito nas divulgagées,
pois permite que meus clientes marquem a nossa loja, e assim
divulgue para que outras pessoas a conhegcam. (NAIRA,
proprietaria do perfil da loja N&P Grifess, 2018).

O cliente ndo precisa sair de casa para procurar algo que lhe
agrade. Ele entra no Instagram pelo celular de onde estiver,
escolhe o que vai comprar e manda uma mensagem pedindo
para reservar o produto. Isso Ihe proporciona conforto e
comodidade, sem falar que geralmente possuem pre¢os
menores que as lojas fisicas, por ndo possuirem despesas
fisicas como aluguel, energia, folha de pagamento, dentre
outros. (LEONARDO, proprietario do perfil da loja L7 Store).

Rede Social Mundialmente conhecida, muito eficaz como
ferramenta de venda e bastante utilizada nos dias de hoje.
Ferramenta essa que sofre varias atualizacbes para que
facilitem esse gancho entre produtos e clientes. (RAUL,
proprietario do perfil da loja NEED STORE).

Foi perguntado também quais as desvantagens/dificuldades encontradas para
0os empreendedores com o0 uso do Instagram. Alguns responderam que a
comunicacéao utilizada com os clientes pelo Instagram acaba ndo sendo tao eficiente
quanto a conversa pessoal. Foi citado também que a rede social ndo oferece a
opcao de inserir um link na legenda das fotos. Ja outros responderam que nao
acharam ainda nenhuma desvantagem. Adiante, corrobora a perspectiva de 3
empreendedores entrevistados, sobre as desvantagens/dificuldades encontradas

com o uso do Instagram:
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Vocé acaba ficando bem preso a rede social, tendo que esta
sempre a disposi¢cdo do cliente. Tem tambem as perguntas a
respeito de valores e entregas de pessoas que no fundo nio
estdo dispostas a comprar, estdo apenas curiosas... Além de
outras que marcam horario e local para a entrega, mas no dia
ndo respondem ou ndo comparecem no local. (NAIRA,
proprietaria do perfil da loja N&P Grifess, 2018).

A principal desvantagem é que alguns clientes ainda sdo meio
fechados para o uso de compras online, pois gostam de
conhecer o produto, manusear, vestir/provar antes da compra e
ISso muitas vezes faz com que 0s clientes optem em ir a uma
loja fisica ao invés de comprar pela internet. (LEONARDO,
proprietario do perfil da loja L7 Store).

Por vezes a comunicagcdo ndo € tdo eficiente quanto
pessoalmente e a necessidade de aprimoramento do contetido
para o melhor posicionamento digital da loja. (THAYNA,
proprietaria do perfil da loja Seja Pink).

A ultima pergunta feita aos empreendedores foi para saber se o Instagram &

uma ferramenta relevante de marketing a fidelizacdo de novos clientes. Todos

responderam positivamente a indagacao, como pode-se observar no grafico 13.

Grafico 13 - Vocé acredita que o Instagram é uma ferramenta relevante de marketing
a fidelizagéo de novos clientes?

@ Concordo
@ Dizcordo
Mao concordo nem discordo

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Portanto, na perspectiva dos empreendedores entrevistados, observou-se que

todos os treze empreendedores que responderam ao questionario consideram que o

Instagram realmente ajuda bastante quem deseja ter um negécio virtualmente, por

diversos motivos. Dentre eles esta a tao falada e requisitada fidelizacao de clientes,
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que se faz necessaria em todas as organizagdes que trabalhem de maneira direta
com o publico em geral.

Outro fator positivo em se ter uma loja online no Instagram é que os precos
dos bens/servigos normalmente sdo menores do que 0s empregados em lojas
fisicas, pois quem tem loja fisica tem que arcar com mais despesas fixas, como
aluguel, pagamento de funcionarios, energia elétrica, entre outros. Segundo Du Pin
(2011), para que a empresa consiga a fidelizagdo do cliente é muito importante que
as mesmas entendam e conhegam as diversidades dos seus consumidores, pois
para cada pessoa a compra pode significar algo diferente.

Por outro lado, o Instagram também possui algumas desvantagens. A
principal segundo os entrevistados é em relagdo a comunicagéo, que para eles, ndo
é tao eficiente quanto a comunicacao pessoal. Segundo Daft (2005) existem canais
que podem ser classificados como canal rico ou canal pobre, de acordo com
hierarquia representada na figura abaixo:

Figura 9 - Hierarquia da riqueza dos canais de comunicacao

Canal

' Conversa
Rico

Cara-a-cara

Telefone
E-mail, intranet

L Memorandos, cartas

e
Canal . : :
Pobie Relatorios formais, boletins

Fonte: Daft (2005).

Ao falar diretamente com outra pessoa, ela ndo s6 escuta a voz, como pode
também analisar a expressao facial, a postura, dentre outros aspectos de tal pessoa.
Assim, a comunicacao feita em um canal mais pobre pode ser bastante eficiente,

pois nela é gasto o minimo possivel de recursos para nos comunicarmos, atingindo
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um numero maior de pessoas. Por outro lado, pode acabar ndo atingindo a
efetividade de uma conversa pessoal “cara-a-cara”, se a mensagem nao for
totalmente compreendida pelo destinatario.

Deste modo, fica claro que o Instagram nao é apenas uma rede social, onde
pessoas criam uma conta e passam a compartilhar fotos e videos sobre suas vidas e
experiéncias. Além dessa funcao ele também se tornou uma 6tima ferramenta para
aqueles que tem o desejo de empreender ndao sé roupas, mas também uma
infinidade de produtos e servigos, de forma gratuita, oferecendo diversas vantagens

e algumas desvantagens ao empreendedor.

7.1.4 Perfil dos usuarios da rede social Instagram.

Com o intuito de ampliar a pesquisa e caracterizar o perfil do cliente, foi feito
também um questionario com os usuarios da rede social Instagram, ou seja, aqueles
que possuem uma conta no aplicativo. Ao todo, 102 pessoas responderam ao
questionario, que assim como aconteceu com os empreendedores, responderam
perguntas afim de se extrair os dados pessoais dos mesmos, sendo eles: sexo,
idade, grau de escolaridade e renda mensal.

Referente ao sexo, identificou-se que 61,8% dos usuarios sdo do sexo
feminino e 38,2% do sexo masculino. Assim, pode-se evidenciar que a maioria dos

respondentes foram mulheres, conforme mostrado no grafico 14.

Gréfico 14 - Sexo dos usudrios do Instagram

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.
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Quanto ao grau de escolaridade, 48% possuem ensino superior incompleto e
39,2% possui ensino superior completo, representando quase a totalidade dos
resultados.

A grande maioria dos 102 entrevistados € composta de pessoas entre 19 a 25
anos, representando 62,7%. Ja os respondentes com mais de 40 anos representam
apenas 8,8%. O que mostra que, assim como ocorreu na entrevista com o0s
empreendedores, a maioria dos respondentes € composta pelo publico jovem, como
é possivel constatar no grafico 15.

Grafico 15 - Idade dos consumidores

® Ate 13 anos
® 19z 25anos
26 30 anos
® 31a40anos
@ Mais de 40 anos

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Em relacdo a renda mensal, 36,3% responderam que atualmente ganham
entre um e dois salarios minimos, enquanto que 30,4% respondeu que nao possui
renda fixa no momento, como pode ser reparado no grafico 16 da pagina seguinte.
Destaca-se ainda, que apenas 1% respondeu que ganha acima de 10 salarios
minimos, provavelmente pelo fato de a grande maioria dos respondentes ainda

estarem estudando, seja cursando ensino superior ou ensino médio.
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Grafico 16 - Renda mensal dos usuérios do Instagram

@ Entre 1 & 2 saldrios minimos

@ Wais de 2 zalérios minimos e até 4
Mais de 4 salrios minimos e até &

@ Wais de 6 salérios minimos e até 10

@ Acima de 10 saldrios minimos

@ Mo possuo renda

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

7.1.5 Relacao estabelecida entre os usuarios do instagram e as lojas virtuais

Com o intuito de descobrir qual rede social esta mais em alta na atualidade,
foi questionado dentre tantas opg¢des, qual rede social o usuério utiliza. Dentre os
102 entrevistados, Instagram, Youtube e Facebook surgem entre os mais utilizados,
representando respectivamente, 94,1%, 74,5% e 62,7% das mencdes, como é
possivel observar no grafico 17.

Gréfico 17 - Redes sociais que os usuarios utilizam

Instagram 95 (94, 1%)
Twitter
Linkedin

Youtube

Facebook 64 (62,7%)

Badoo

Snapchat
MN#o utilizo nenhuma destas
redes sociais

0 20 40 60 a0 100 120

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Ao se analisar o grafico 15, destaca-se o alto numero de usuérios do
Instagram em relagao as outras redes sociais listadas, principalmente em relagdo ao
Facebook, que segundo a Social (2017), ainda € a rede social mais utilizada, mesmo

com o aumento expressivo do Instagram. Mas para os usuéarios da referida



64

pesquisa, o Facebook ocupa apenas a terceira colocacao entre as mais utilizadas,
perdendo espaco para o Youtube e para o Instagram.

Também foi perguntado aos usuarios sobre se eles preferem comprar roupas
virtualmente ou em lojas fisicas. 86,3% dos entrevistados responderam que
preferem realizar compras em lojas fisicas em detrimento do meio virtual, baseado
no fato de que nas compras feitas pelo meio fisico, o cliente tem a opg¢ao de provar
as roupas, nao correndo o risco de comprar a vestimenta no tamanho errado.

Em relagédo ao tempo diario passado na rede social, 32,4% dos entrevistados
passam até 1 hora no Instagram. Destaque para a quantidade de usuarios que
passa mais de 5 horas diarias na rede social, 0 que demonstra a importancia que os
meios sociais passaram a ter no cotidiano das pessoas, como € possivel observar

no gréfico 18.

Gréfico 18 - Frequéncia diéria no Instagram

@ Até 1 hora

@ mais de 1 até 2 horas
Maiz de 2 até 3 horas

@ Mais de 3 até 5 horas

@ Mais de 5 horas

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Também foi questionado sobre a razdo de utilizar o Instagram. Constatou-se
que entre os 102 entrevistados, 71,6% utilizam para se manter informado e
atualizado sobre as ultimas noticias. 31,4% utilizam para saber sobre as promogdes
e ofertas em geral. 11,8% utilizam para realizar compras, e 5,9% utilizam como
forma de obter renda. O que mostra a grande variedade de opc¢bes que o usuario do
Instagram possui ao fazer uso de tal ferramenta, como é possivel verificar no grafico

19, na pagina seguinte.
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Grafico 19 - Razao de se utilizar o Instagram

Saber das lltimas noticias 73 (71,6%)
Forma de obter renda 6 (5,8%)
Compras diversas 12 (11,8%)
Fara saber das promocdes e 32 (31.4%)
ofertas
outros 62 (60,8%)
0 10 20 30 40 50 60 70 20 a0

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Foram feitas duas perguntas quanto a relagdo existente entre os clientes e as
lojas virtuais do Instagram. 76,5% responderam de forma positiva quando
perguntados se o Instagram contribui para o processo de fidelizacado dos clientes,
enquanto apenas 3,9% discordaram, e 19,6% foram neutros na pergunta. 66,7% dos
entrevistados concordaram que existe uma relacdo duradoura entre as lojas virtuais
e seus clientes, 9,8% discordaram e 23,5% foram neutros diante da pergunta. Isso
significa que realmente o Instagram, atualmente, vem se tornando uma grande
alternativa para os empreendedores estabelecerem uma boa relacdo com seus
clientes, e estenderem essa relagao por muito tempo.

Afim de entender ainda mais o comportamento do consumidor em relagédo ao
Instagram, foi questionado se a ferramenta facilita/agiliza na escolha do produto e
realizacdo da compra. 79,4% responderam de forma positiva, 17,6% se mostrou de
forma neutra e apenas 2,9% discordou da pergunta.

Ja quando questionados sobre se as propagandas feitas no Instagram
chamam mais atencdo do que as feitas em canais tradicionais, observou-se que
73,5% concordam e apenas 5,9% discordaram, conforme demonstra o grafico 20, na
pagina seguinte. O que mostra a atual revolucao dos meios de comunicagdo em que
vivemos, onde a televisio e 0s meios convencionais, ja se tornaram modos

ultrapassados e as propagandas sao feitas em sua grande maioria, no meio digital.
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Gréfico 20 - Vocé considera que as propagandas feitas no Instagram chamam mais
atengao do que as feitas em canais tradicionais?

@ Concordo
@ Discordo
@ MNao concordo nem discordo

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

Em relagcao ao atendimento realizado pelas lojas online, apurou-se que 56,9%
consideram que as lojas online oferecem um feedback rapido quanto as duvidas dos
clientes, ja 19,6% pensam de forma contraria, e 23,5% se manteve de maneira
neutra na pergunta.

Ja quando perguntados sobre se existe um atendimento personalizado nas
compras feitas pelo Instagram, 61,8% respondeu de forma positiva, enquanto 38,2%
respondeu de forma negativa. Como esta representado no grafico 21.

Grafico 21 - Existe um atendimento personalizado nas compras feitas pelo
Instagram?

@& Sim
@ Nio

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.
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Um ponto negativo encontrado nas compras feitas pelo Instagram € o medo
enfrentado por alguns usuarios, que ja foram enganados ou lesados por lojas
virtuais, e sentem algum tipo de receio em voltar a realizar compras no meio virtual,

como mostra o grafico 22.

Gréfico 22 - Vocé ja foi enganado/lesado por lojas virtuais no Instagram?

@ Sim
@ Nio

Fonte: Google Docs (2018), com base nos dados da pesquisa.

O cliente quando desenvolve uma relacédo forte com qualquer organizacao,
naturalmente fala dela, e se tiver uma experiéncia positiva, naturalmente ir4 indica-la
para familiares, amigos e até mesmo desconhecidos. A Ultima pergunta do
questionario foi em relacao a indicacao, que pode chegar a ser uma boa arma usada
pelos empreendedores na busca da fidelizagdo de clientes.

Duas perguntas foram feitas relacionadas a indicagdo. 77,5% dos
entrevistados responderam que indicam a realizagdo de compras em lojas virtuais
do Instagram, enquanto 22,5% responderam de forma negativa a pergunta. Ja
quando foi questionado sobre se o usuario tem o costume de marcar as empresas
em seus perfis, quando usa um produto/servico oferecido por elas, 43,1%
responderam de forma positiva, enquanto 56,9% disse que nado tem o costume de
marcar empresas na rede social.

Portanto, a grande maioria das respostas apresentadas pelos usuarios
demonstram que realmente a rede social Instagram, mostra-se como uma

ferramenta importantissima para os empreendedores, oferecendo diversas



68

vantagens, sendo as ferramentas a principal delas, tornando a fidelizacao de clientes
a principal arma de tal aplicativo.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho é fruto de muito estudo e pesquisa sobre assuntos e temas
relacionados principalmente a internet, que trouxe diversas mudangas no modo de
fazer marketing, no modo de se relacionar com o cliente, e no modo de empreender.
Essas mudancas trouxeram mais opcoes e oportunidades para quem delas fizer uso
da maneira correta.

Desde seu nascimento, a internet vem se revolucionando e a interagcdo do
publico com o meio digital vem acompanhando esse crescimento. As midias sociais
sofreram tantas atualizacbes, que tornaram possiveis feitos que antes se pensava
que nunca aconteceriam, como por exemplo, uma multinacional realizar reunides por
meio de videoconferéncia entre seus gestores que trabalham no Brasil, e seus
dirigentes da Austrdlia. Quilébmetros ja ndo sdo mais problema para que a
comunicagao acontega.

Assim, neste trabalho foram abordados conceitos sobre o marketing,
marketing digital, empreendedorismo e empreendedorismo digital, que quando
aliados se tornam um elo muito forte para a organizagcédo, que deve também fazer
uso das redes sociais, para que o atendimento ao cliente seja personalizado e em
tempo real.

O Facebook ainda € a rede social mais utilizada pela popula¢do, porém o
Instagram € o que vem ganhando maior publico no Brasil e no mundo. Por isso, esta
pesquisa buscou analisar as midias sociais, tendo como foco o Instagram e os
empreendedores virtuais que viram em tal rede social, uma forma de divulgar seus
produtos e servigos.

Assim, no referido trabalho constatou-se que o Instagram é a rede social que
esta em maior ascensdo no momento, e seus usudrios a utilizam para diversos fins,
como, ficar informado sobre os Ultimos acontecimentos, ou comprar algo que Ihe
interesse. Os empreendedores também usufruem dos beneficios ofertados pelo
aplicativo, utilizando-o como mecanismo para divulgar seus produtos e interagir de
maneira mais préxima com o cliente, contribuindo assim para a fidelizacdo com o
mesmo, que recebe o feedback de maneira mais rapida.

Ressalta-se que qualquer organizacdo, pequena ou grande, pode utilizar o

Instagram para empreender, ndo se exigindo experiéncia no mercado ou nome ja
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consolidado, apesar de que o conhecimento de técnicas ird ajudar a alavancar o
negocio de maneira mais rapida.

Foram identificados também alguns pontos que ainda precisam ser
melhorados no Instagram. Na percepcao de alguns empreendedores, muitos clientes
ainda estdo fechados ao mundo online, pois querem provar a vestimenta
pessoalmente, preferindo a loja fisica. Enquanto que para outros empreendedores, a
comunicagao pessoal € mais eficiente que a digital, mostrando mais um ponto de
melhoria para a rede social.

Portanto, esta pesquisa mostrou a importancia do Instagram, na percepcao
dos empreendedores e usuarios desta nova forma de capitalizacdo de clientes,
destacando-se como uma tendéncia que ainda passara por mais evolugdes. O
Instagram possui uma série de vantagens e apenas alguns pontos a serem
melhorados. E hoje é visto como uma inovacdo que permite a interagcdo e o
relacionamento, tornando a organizacdo mais proxima do cliente, aliado € claro a
atitudes e visdes estratégicas sobre como o empreendimento pode alavancar de
forma consideravel um negocio, fazendo uso, por exemplo, das ferramentas do
préprio Instagram, exclusivas para quem tem um perfil profissional, como o “Insights”
para conhecer melhor seu publico, ou o “Stories” para divulgar as pecas em
promocéao, buscando-se sempre a qualidade no atendimento para ter a confianca do

cliente.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA DE CAMPO COM OS
EMPREENDEDORES DO SEGMENTO DE ROUPAS QUE UTILIZAM O
INSTAGRAM

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO MARANHAO - UEMA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E APLICADAS - CCSA
CURSO DE ADMINISTRACAO

Prezado (a) respondente,

Este relatério visa coletar e analisar dados sobre os empreendedores digitais do
ramo de roupas de Sao Luis — MA que utilizam a rede social Instagram para divulgar
seus produtos, sob responsabilidade do aluno Caio Sousa Guilhon Rosa e
orientacdo do prof. Inacio Ferreira Facanha Neto (UEMA). O presente questionario
trata-se do instrumento de coleta de dados a fim de realizar uma pesquisa para
confeccao de um Trabalho de Conclusado de Curso. Assegura-se ao respondente o

sigilo de sua participagéo e seu livre acesso aos seus resultados.

1) Nome Completo:
2) Idade:

( )Até18anos( )19a25anos ( )26 30anos( )31 a40anos
() Mais de 40 anos

3) Qual o seu grau de escolaridade?

( ) Fundamental Completo ( ) Fundamental Incompleto
() Médio Completo ( ) Médio incompleto

() Superior Completo () Superior Incompleto

4) Qual seu sexo?

() Masculino ( ) Feminino

5) Qual o nome da loja?

6) Vende seus produtos em loja fisica ou apenas em loja virtual?
( ) Loja Virtual ( ) Lojafisica ( ) Ambos

7) Ja pensou em diversificar sua gama de produtos?

() Sim( ) Néo

8) Ha quantos anos trabalha com o segmento de vestuario?
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9) Possui outra fonte de renda?
( )Sim( )Nao

10) Na sua opiniao, qual rede social esta mais em ascensao para impulsionar
na divulgacao e venda de roupas ultimamente?

() Instagram ( ) Facebook ( ) Snapchat

11) Por qual motivo vocé optou por criar uma loja online no Instagram? (pode
marcar mais de uma opg¢ao)

() Eficiéncia da rede social () Falta de oportunidades oferecidas pelo
mercado

() Conhecer melhor seu cliente ( ) Dificuldade para achar emprego em sua area
() Maior captacao de clientes ( ) Ferrramentas que a rede social oferece

12) Se surgir alguma grande oportunidade de trabalhar em sua area, vocé
deixaria de ter a loja ou conciliaria os dois trabalhos ao mesmo tempo?

( ) Ficaria apenas com a loja virtual

( ) Deixaria de ter a loja para trabalhar na minha area

() Conciliaria os dois exercicios

13) Na sua opinidao, como vocé conseguiu atrair mais clientes?
() Através do famoso boca boca

() Através da loja virtual do Instagram

() Vendendo os produtos pessoalmente ( Trabalho, vizinhanga, faculdade, etc)
( ) Venda em loja fisica

() Outros meios

14) Na sua opiniao, quais as vantagens de utilizar o Instagram como forma de
fidelizacao de novos clientes?

15) Na sua opiniao, quais as desvantagens/dificuldades encontradas com o
uso do Instagram?

16) Vocé acredita que o Instagram é uma ferramenta relevante de marketing a
fidelizacao de novos clientes?

( ) Concordo ( ) Discordo ( ) Nao concordo nem discordo
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APENDICE B: QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA DE CAMPO COM O
PUBLICO EM GERAL QUE UTILIZA O INSTAGRAM

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO MARANHAO - UEMA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E APLICADAS - CCSA
CURSO DE ADMINISTRACAO

Prezado (a) respondente,

Este relatorio visa coletar e analisar dados sobre os empreendedores digitais do
ramo de roupas de S&o Luis — MA que utilizam a rede social Instagram para divulgar
seus produtos, sob responsabilidade do aluno Caio Sousa Guilhon Rosa e
orientacdo do prof. Esp. Inacio Ferreira Facanha Neto (UEMA). O presente
questionario trata-se do instrumento de coleta de dados a fim de realizar uma
pesquisa para confeccdo de um Trabalho de Conclusdo de Curso. Assegura-se ao

respondente o sigilo de sua participagcao e seu livre acesso aos seus resultados.

1) Qual sua idade?

( )Até18anos( )19a25anos ( )26 30anos( )31 a40anos

() Mais de 40 anos

2) Qual o seu grau de escolaridade?

() Fundamental Completo ( ) Fundamental Incompleto

() Médio Completo () Médio Incompleto

() Superior Completo () Superior Incompleto

3) Qual seu sexo?

() Masculino ( ) Feminino

4) Qual sua renda mensal?

() Até 2 salarios minimos ( ) Mais de 2 salarios minimos e até 4
() Mais de 4 salarios minimos e até 6 ( ) Mais de 6 salarios minimos e até 10
() Acima de 10 salérios minimos

5) Das redes sociais listadas a seguir, qual(is) vocé utiliza? (pode marcar mais
de uma opcéo)

() Instagram () Twitter () Linkedin () Youtube ( )Facebook ( ) Badoo
() Snapchat ( ) Nao utilizo nenhuma destas redes sociais
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6) Quanto tempo vocé passa diariamente no Instagram?

( )Até 1 hora( )aisde 1até2horas( ) Mais de 2 até 3 horas ( ) Mais de 3 até 5
horas

() Mais de 5 horas

7) Por que vocé utiliza o Instagram? ( pode marcar mais de uma op¢ao)

( ) Saber das ultimas noticias ( ) Forma de obter renda ( ) Compras diversas
() Para saber das promogdes e ofertas () outros

8) Vocé prefere comprar roupas virtualmente ou em lojas fisicas?

( ) Virtualmente ( ) Lojas fisicas

9) Para vocé, o Instagram contribui para o processo de fidelizacao dos
clientes?

() Concordo ( ) Discordo ( ) Nao concordo nem discordo

10) Vocé considera que existe uma relacao duradoura entre clientes e lojas
virtuais no Instagram?

() Concordo ( ) Discordo ( ) N&ao concordo nem discordo
11) O Instagram facilita/agiliza na escolha do produto e realizacao da compra?
( ) Concordo ( ) Discordo ( ) N&o concordo nem discordo

12) Vocé considera que as propagandas feitas no Instagram chamam mais
atencao do que as feitas em canais tradicionais?

() Concordo ( ) Discordo ( ) Nao concordo nem discordo

13) Para vocé, existe um atendimento personalizado nas compras feitas pelo
Instagram?

( ) Sim( )Nao

14) Vocé considera que as lojas online oferecem um feedback rapido quanto as
duvidas dos clientes?

() Concordo ( ) Discordo ( ) Nao concordo nem discordo

15) Vocé se sente mais a vontade em realizar compras pelo Instagram sem ter
um vendedor ao lado?

( )Sim( )Nao
16) Vocé ja foi enganado/lesado por lojas virtuais no Instagram?
( )sim( )Nao

17) Vocé costuma marcar as empresas quando usa um produto/servico
oferecido por elas?



( )Sim( )Nao
18) Vocé indica a realizacao de compras em lojas virtuais do Instagram?

( )Sim( )Nao
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ANEXO A - Imagens do Perfil dos Empreendedores entrevistados
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E Aceitamos todos os cartGes
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-Para pedidos via WhatsApp, click&»
R TRADUCAO
bit.ly/2ZNOgoqz
sequido por vitorprakash

Todos os Ca...

Mensagem E-mail

40 3963 7501
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Mensagem “8, -

Jotia SLZ
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m=Aceitamos cartdes de crédito
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Delivery
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| uidores seguindo
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Concept Grifes
1. NOVO PERFIL DA LOJA CONCEPT GRIFES &
* Rua do Arame, N°44 Vinhais - Ao lado
do Mac Center
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VER TRADUGAC

www.goo.gl/CnVizx
Sociais = Carteiras =

r carloshfjansen

Chinelas Rsv.
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seguidores seguindo
Mensagem 2 -
STORE
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® & =

4847

45 1432

Criart Impnrts.

LOJa Virtual-#
Dividimos no cartdom=
Sao Luis-Ma *f
Enviamos p/ todo &g

k2% Original
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Vestuario (marca)
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= débito e crédito.
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Ligar
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aceitamos cartdes
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por @thamyresguilhon
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S3o Luis, Brazil
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Ligar E-mail
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