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ANALISE DA UTILIZACAO DO INSTAGRAM COMO FORMA DE ALAVANCAGEM
DE VENDAS EM MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE MARANGUAPE.

Alane Oliveira Silva!
Kamila Lima do Nascimento?

RESUMO

O presente trabalho objetiva investigar como o Instagram tem sido
utilizado pelas micro e pequenas empresas de Maranguape como estratégia para
aumentar suas vendas no e-commerce. A metodologia se classificou em um estudo
de caso multiplo com aplicacdo de questionario com 12 (doze) perguntas junto a 28
empresas do vestuario feminino de Maranguape. Os resultados da pesquisa
mostraram que Instagram foi apontado por cerca de 60,7% dos entrevistados como
responsavel pelo aumento de mais de 50% on-lines. Ainda assim, percebe-se que

nem todos utilizam todos os recursos disponiveis para esta plataforma.

Palavras-chave: Instagram. Alavancagem. E-commerce.

ABSTRACT

This paper aims to investigate how Instagram has been used by micro and
small companies in Maranguape as a strategy to increase their e-commerce sales.
The methodology was classified in a multiple case study with the application of a
guestionnaire with 12 (twelve) questions with 28 female clothing companies in
Maranguape. The survey results showed that Instagram was identified by about
60.7% of respondents as responsible for the increase of more than 50% online. Still,

it is clear that not everyone uses all the resources available for this platform.

Keywords: Instagram. Leverage. E-commerce.
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1 INTRODUCAO

A competitividade no mundo dos negdcios, relacionada dentre outros
fatores a globalizagdo e ao acesso rapido as informagdes, tém criado alternativas de
lucratividade e expanséo das atividades empresariais de maneiras inimaginaveis até
bem pouco tempo, destacando-se oportunidades relacionadas ao uso das redes
sociais. Isso porque aliadas ao desenvolvimento das tecnologias, as redes sociais
tém causado um grande impacto no modo de se comunicar do ser humano,
permitindo um encurtamento da distancia entre as pessoas € 0 acesso aos bhens e
servicos de maneira mais tempestiva (CANTANHEDE, 2015). Nesse sentido, o
comércio demandou a necessidade de utilizar as redes sociais para uma maior
aproximacao de sua clientela e, por consequéncia, abarcar um mercado de pessoas
com perfil diferenciado que buscam dentre outros fatores a economia de tempo e a
comodidade. Esse movimento esta em estreita relacdo com o aumento da utilizacao
das redes sociais.

Pesquisas recentes dado conta que s6 em 2019 as midias sociais
ultrapassam mais de 2,3 bilhdes de usuarios no planeta. Paralelo a este crescimento
estd a expansdo do comércio eletrdnico, que tem além de outras vantagens,
destaca-se a questdo da comodidade e do tempo que o cliente ganha nas
transacoes realizadas (SAMPAIO, 2019).

Nessa perspectiva, € comum que haja um enlace entre midias sociais e
comeércio eletrénico revolucionando a forma de se fazer negdcios e com a respectiva
alavancagem de vendas e consequentemente de aumento da lucratividade. Dentre
as midias sociais que tém contribuido para o impulso do comércio eletrbnico,
destaca-se o0 Instagram como forte ferramenta de interagcdo entre lojista e
consumidor, proporcionando oportunidades de negdcios inéditas nao tdo distantes
na linha do tempo.

E nessa pauta que surge a problematica da pesquisa que busca
responder a seguinte questao: como as micro e pequenas empresas de Maranguape
utilizam o Instagram para alavancagem de vendas no e-commerce? O objetivo geral
desta pesquisa foi investigar como o Instagram tem sido utilizado pelas micro e
pequenas empresas de Maranguape como estratégia para aumentar as suas vendas

Nno e-commerce.



O pressuposto € de que ha beneficios significativos do uso das midias
sociais como aliado de comerciantes e que, com base na evolucdo cada vez mais
rapida, haja uma migracao consideravel do mercado para esse segmento, mas que
apesar desses beneficios, eles ainda ndo estejam sendo utilizados de forma
adequada pelos microempreendedores de Maranguape.

A pesquisa justifica-se em razdo do segmento do e-commerce estar na
contra méo de crises de mercado e devido ao seu potencial em se solidificar com o
passar do tempo, j que as rela¢cdes humanas tendem cada vez mais a virtualizacéo.
Ainda assim, as micro e pequenas empresas nem sempre possuem a expertise
necessaria para utilizar as ferramentas das midias sociais na alavancagem de suas
vendas.

A metodologia utilizada apresenta-se como uma pesquisa
majoritariamente quantitativa em que, através do meétodo do estudo de caso,
buscou-se analisar como a ferramenta de Instagram € utilizada para alavancagem
de vendas em empresas do setor de vestuario feminino de Maranguape. A coleta
dos dados foi realizada através da aplicacdo de questionario com 13 (treze)
perguntas, das quais 12 fechadas e mudltipla escolha para as respostas e uma
pergunta aberta.

Além desta introducéo, o artigo esta organizado em mais quatro secoes.
Na primeira, destaca-se 0 Referencial Teorico da pesquisa, constando as
caracterizagbes conceituais, historicas, e classificatérias da rede social. A segunda
secdo ird expor os procedimentos metodoldgicos da pesquisa contendo a sua
classificacéo, tipos de dado, método cientifico, objeto de estudo e forma de coleta e
apresentacdo dos resultados. Na terceira sec¢do serdo divulgados os dados e
apresentada a analise como forma de unir a teoria abordada & pratica cotidiana. Na
guarta secdo esté a apresentacao das Consideragdes Finais do estudo, constando a
resposta da probleméatica; a exposicdo dos objetivos alcangados comparados aos

previstos, os destaques do estudo, o resultado da pesquisa e as suas limitacdes.

2 REFERENCIAL TEORICO

No referencial teo6rico serdo expostos 0s principais conceitos e

conhecimentos encontrados na literatura cuja compreensdo é fundamental para



realizacdo e entendimento deste estudo. Ser&o expostos os conceitos do
comeércio eletrénico, estratégias de vendas online, redes sociais, Instagram e por fim

Instagram como estratégia de alavancagem de vendas.

2.1 O Comércio Eletrénico (E-commerce)

O comércio eletrbnico, também conhecido como e-commerce, € 0
processo de comprar, vender, transferir produtos, servicos ou informacfes através
de redes de computacao, incluindo a internet (TURBAN, RAINER; POTTER, 2007).

O e-commerce evoluiu em consequéncia de avancos tecnoldgicos e da
popularizacdo da internet, que a principio tinha como propésito estreitar 0s
relacionamentos entre os agentes e fomentar negocios durante a guerra fria.
Entretanto, foi na metade da década de 90 que comecaram a surgir as empresas
virtuais e, desde entéo, esse mercado que s6 vem aumentando.

Segundo Albertin (2010), toda negociacdo em um ambiente eletrénico,
atraves da utilizacéo das tecnologias de informacéo, pode ser chamado de Comeércio
Eletronico. Estes processos que podem ser realizados de forma completa ou parcial
gue atenda aos objetivos de comércio das empresas.

Muitas empresas tém se adaptado as novas estratégias de negdécios, se
adequando as mudancas do mercado, buscando atender as necessidades de seus
clientes virtuais, que buscam agilidade e praticidade no atendimento. O e-commerce
€ utilizado tanto para vender produtos como para comprar mercadorias, atender
seus clientes 24 horas por dia e para oferecer servicos de assisténcia técnica on-
line.

Diniz et al (2011) afirmam que no decorrer dos anos o comércio virtual
passou a ser uma ferramenta importantissima para que as empresas possam
conhecer as necessidades dos clientes e aumentar as vendas, deixando de ser
somente um diferencial. Isso também é o que parece indicar Almeida, Brendle e
Spindola (2014), para os quais 0 e-commerce busca trazer facilidade na rotina dos
consumidores e até mesmo dos fornecedores.

Além de trazer conforto, a internet possibilita a realizacdo de compra e
venda on-line onde os consumidores usufruem de servicos de qualidade
personalizados, com um leque de produtos mais baratos, na sua comodidade e com

informagdes imediatas.



O comeércio eletronico trouxe mudancas nas relagbes entre clientes e
organizacdo. As empresas que adotarem o0 comeércio eletrbnico precisa de
profissionais de qualidade, com conhecimentos e habilidades, principalmente na
area de tecnologia da informacgéo.

Portanto, para que essas empresas de e-commerce possam sobreviver e
ter sucesso em um mercado competitivo, precisam formar quadros decisorios, ter
boas estratégias, atendimento de qualidade, um marketing que chame atencdo do

cliente, para que, assim seja um diferencial das demais empresas.

2.2 Estratégias de vendas on-line

Para as vendas de produtos on-line as empresas devem possuir websites,
com layout criativos, que chamem a atencdo do consumidor e de facil manuseio.
Geralmente esses websites s&o criados por empresas terceirizadas que
desenvolvem softwares e recebem pagamentos pela criacdo (SILVA; VITAL, 2010).
Alguns elementos devem ser levados em consideracdo quando um e-commerce é
desenvolvido, que séo:

Clientes: peca importante para o crescimento da empresa ja que, € ele
guem escolhe os produtos, da o feedback positivo e divulga a marca, sendo de
extrema relevancia para as empresas fidelizar seus clientes, proporcionando uma
construcdo segura de comunicacdo cliente-empresa, e constituindo um
relacionamento duradouro orientado para o servico ou produto oferecido
(ELEUTERIO,2016).

Propaganda: peca de extrema importancia, pois, é através dela que os
clientes conhecem os produtos e as ofertas, sendo levado em consideracdo ao
entrar na pagina de compras, o design, o layout do site, a praticidade de suas
fungbes e o retorno rapido dos canais de comunicacao, oferecidos pela empresa. A
propaganda na web funciona imediatamente, desde que esteja direcionada para o
publico-alvo, e a empresa tem como medir o0s resultados alcancados
(ELEUTERIO,2016).

Concorréncia: a competitividade estd nos novos modelos de prego, que
as lojas virtuais optam para obter mais lucro, uma vez que esse tipo de comércio tem
suas despesas reduzidas. H4 também a expectativa de melhorias no atendimento

oferecido ao consumidor, que possui vantagens nos negocios via internet, pois tem



um servico 24 horas por dia, o que os permite buscarem informacdes sobre os
produtos antes mesmo de compra-los e, os novos meios para distribuicdo dos
produtos, que hoje chega nas residéncias em um curto periodo (EULETRICO, 2016).

Logistica: obter diferencial logistico em vendas via internet € um grande
desafio para as empresas, pois a estocagem do produto, entrega no prazo e com
gualidade para o consumidor final € necesséario que haja uma atencdo para isso,
assim ter agilidade na entrega € um fator crucial tanto para a concorréncia como
para a satisfacdo do cliente. Quanto ao transporte dos produtos, muitas empresas
terceirizam transportes para fazer entrega em domicilio, onde muitas vezes é
cobrado o frete ao cliente. Portanto, € satisfatério para o cliente, receber suas
compras dentro do prazo de entrega, pois iSso se torna um ponto forte para a
empresa (EULETRICO,2016).

Estratégias de vendas e Prec¢o: os produtos e servigos existem em varias
empresas. O que vai diferenciar e se sobressair das demais sdo estratégias de
vendas e 0 preco que deve estar bem alinhado com o mercado, para que o cliente
sinta o desejo de comprar pelo preco ofertado (EULETRICO, 2016).

Dialogo: grande desafio enfrentado pelas empresas, manter um canal de
comunicacao instantaneo, que consiste na pronta resposta quando da solicitacédo de
informacédo por parte do cliente, devendo ser esta rapida, facil e efetiva. Isso por
parte da empresa € um grande diferencial no atendimento, que faz com que o0s
clientes figuem satisfeitos com a agilidade nas informagdes (EULETRICO, 2016).

Data-base; a constituicdo de um banco é de grande importancia para a
empresa conhecer seus clientes, identificar os novos e 0s que compram apenas
determinado produto e ainda assim identificar a satisfacdo dos consumidores em
relacdo a empresa. Isso pode acontecer mediante preenchimento de formularios nas
redes sociais, participando de enquetes no Instagram, para que tratativas
diferenciadas e melhorias sejam desenvolvidas (EULETRICO, 2016).

Essas estratégias precisam estar alinhadas com o objetivo da empresa,

pois estes sdo fatores importantes para o crescimento na venda online.

2.3 Redes Sociais

As redes sociais surgiram quando emergiu a necessidade do homem se

comunicar e trocar informacgdes. O que mudou ao longo do tempo foi a abrangéncia
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e a difuséo destas redes sociais, conforme os outros meios de comunicacdo foram
inventados e aperfeicoados, desde a escrita ao computador (GABRIEL, 2010).

Considera-se as redes sociais digitais como um meio de possibilidades de
interacdo, estabelecido a partir dos elementos virtuais e das relacbes entre o0s
individuos usuarios. De conformidade com a pauta, para Santaella e Lemos (2010,
p. 40) “as redes consistem ndo apenas em pessoas e grupos sociais, mas também
em artefatos, dispositivos e entidades”.

A participacdo das organizacbes nas redes sociais, possui grande
importancia para o desenvolvimento das empresas de modo geral, pois conhecer e
identificar as necessidades e o que seus clientes estdo comentando nas midias
sociais, a mesma se prepara para atender os pedidos e assim atrair novos clientes e
conhecer a satisfacao dos clientes em relacédo a empresa de modo geral.

As midias sociais é uma ferramenta importante para a area do marketing,
pois 80% dos internautas utilizam alguma midia ou rede social, fazendo com que
seja algo indispensavel para as atividades empresariais (TORRES,2009).

Portanto as empresas se utilizam desta vantagem e utilizam as redes
sociais como um meio de divulgacdo de produtos com um custo mais baixo, como

também obtém informagBes que podem ser utilizadas no seu negaocio.

2.3 Instagram

O Instagram por sua vez, é uma rede social criada em 2010 por Kevin
Systrom e pelo brasileiro Mike Kriger (PI1ZA, 2012), para o compartilhamento de fotos
e videos (PIZA, 2012). Suas funcdes sao simples e rapidas. Basta um clique e a
escolha de um filtro para que os usuarios compartilhem suas fotos ou videos e assim
sejam visualizadas pelos amigos do Instagram e de outras redes escolhidas.

E uma rede social gratuita, porém, para ser utilizada é necessario o uso
de um smartphone ou tablet com o aplicativo instalado disponibilizado para sistema
Android ou Sistema operacional da Apple (I0S). Com o Instagram € possivel o
contato com novas pessoas, através das ferramentas; explorar e seguir; curtir e
comentar posts e a visualizacdo de conteudos populares por meio das hashtags.

Essa € uma das redes com maior potencial de investimento atual, ja que a
rede social cresce 23% ao ano, mais do que o dobro das outras redes sociais. Além

disso, a mesma tem mais de 400 milhdes de usuarios (SPINA, 2016, on-line).
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O Instagram também possui uma plataforma onde o usuério tem acesso a
informacbes importantes, como faixa etaria, género e localizacdo dos seus

seguidores, além de estatisticas de dias e horarios mais acessados, dentre outros.

2.3.1 Instagram como estratégia de alavancagem de vendas

Atualmente o comeércio eletrénico tem crescido muito, inclusive dentre as
micro e pequenas empresas que ja utilizam bastante o Instagram como uma
ferramenta para a divulgacdo de marcas empresariais.

Além disso, o0 Instagram permite uma comunicacao clara, com poucas
palavras e mais imagens, 0 que, para a empresa, € de fundamental, pois o
consumidor muitas vezes nao vai parar para ler tanta mensagem em uma Unica foto.
Dessa maneira, torna-se necessario que essas imagens sejam criativas e chame a
atencdo do consumidor, e que em meio a diversas publicacbes o cliente sinta o
desejo em comprar o0 seu produto.

O Instagram dispbe de estratégias para atrair seguidores e aumentar
vendas, que é 0 anuncio patrocinado, onde a loja paga ao Instagram pra que ele
divulgue a sua publicacdo as pessoas que ndo seguem a loja — o empresario paga a
guantidade que quiser para divulgar no periodo determinado pelo mesmo. Além
disso, permite a segmentacdo do publico-alvo, através da faixa etaria, sexo,
localizacéo

Segundo Doris Treptow (2009), as pessoas procuram se identificar com
as marcas gue consomem, ao ponto de adquirir os predicados que sdo aferidos a
marca. Um exemplo € uma cal¢ca preta, onde muitos produzem, mas, o que vai
diferenciar e fazer com que o cliente compre é a afinidade com a marca, ou quem
sabe com outros requisitos afins que tragam certa pessoalidade.

Para o mesmo autor, a importancia do Instagram no momento de decisao
de compra do consumidor € o fato do encantamento transmitido por meio da imagem
postada, € o fato do cliente se identificar com a imagem e a forma como as pecas
sao expostas, pois as fotos reais dos produtos sdo as que mais vendem, porque 0
consumidor se sente mais seguro vendo o produto do que olhando para fotos de
catdlogo da marca.

Outro fator relevante de estratégias € a constancia de publicacées nos

stories o dia inteiro, pois isso faz com que sua marca esteja sempre aparecendo
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com frequéncia no Instagram dos seus seguidores, fazendo com que ele néo
esqueca da marca e trabalhando sempre o desejo no consumidor. Existem também
horarios em que as publicacdes tém um alcance de visualizacbes maior, e assim as
lojas virtuais precisam publicar em dias e horarios estratégicos.

Portanto, o Instagram € a vitrine da loja, é a alma da empresa, utilizado
para expor todo o conceito da marca. Assim, a marca transmite a emocéao, seduz o
consumidor com valores e atributos que falam diretamente as necessidades
psicologicas (TREPTOW, 2009).

Finalizados os aspectos relativos a fundamentacao teorica deste estudo,

a secao que se apresenta a seguir contemplara a metodologia da pesquisa.

3 METODOLOGIA

O presente estudo apresenta-se como uma pesquisa majoritariamente
guantitativa em que, através do método do estudo de caso, buscou-se analisar como
a ferramenta de Instagram é utilizada para alavancagem de vendas em empresas do
setor de vestuario feminino de Maranguape. Um estudo de caso consiste em uma
investigacdo empirica que permite o estudo de um fenémeno contemporaneo dentro
de seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o

contexto ndo estédo claramente definidos. (YIN, 2005).

3.1 Amostra

As empresas escolhidas para entrevista foram as de vestuario feminino
de Maranguape que utilizam o Instagram para divulgacdo e vendas de produtos e
gue o critério de escolha foi em vista da maior quantidade de lojistas desse ramo no

Instagram. Foram enviados 30 questionarios dos quais obteve 28 respostas.
3.2 Instrumentos de coleta
A coleta dos dados foi realizada através da aplicacdo de questionario

com 13 (treze) perguntas, das quais 12 fechadas e mudltipla escolha para as

respostas e uma pergunta aberta.
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As perguntas visam conhecer como as empresas escolhidas utilizam o
Instagram e se este serve como ferramenta para alavancagem de vendas. Para isso,
ele deve marcar a resposta que mais traduz sua opinido.

As informagfes perguntadas no questionario constardo em apéndice no
final da pesquisa. O instrumento de coleta sera elaborado através do Google Forms,
plataforma da Google desenvolvida para essa finalidade.

Os dados colhidos na pesquisa serdo comparados e tabulados, sendo o
resultado mostrado por meio de gréficos, com andlise textual a respeito do teor do
objeto a que se pretendeu evidenciar, cabendo a opinido de renomados autores
sobre a temética, quanto da sua necessidade.

Findos os requisitos relativos a explanacdo da metodologia aplicada na

pesquisa, a secao vindoura cuidara da apresentacao e analise dos dados coletados.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo cuidara da apresentacdo dos dados e suas respectivas
andlises com base em critérios relativos ao comércio eletrbnico propriamente
relacionado as vendas pelo Instagram de lojas do vestuario feminino. Para obtencéo
dos dados foi aplicado questionario junto & 28(vinte e oito) lojistas de

estabelecimentos fisicos do Municipio de Maranguape no estado do Ceara.

4.1 Utilizacao do Instagram para divulgagdo dos produtos x vendas

Quando perguntados na primeira questdo sobre se a empresa utiliza o
Instagram somente para divulgar os produtos ou também para a realizacdo das
vendas, 0s respondentes expressaram suas opinides conforme consta no grafico 1.

Grafico 1 — Uso do Instagram para divulgacéo e vendas

@ Somente divulgacio de produtos
@ divulgacdo e vendas

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.
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Conforme o gréfico 1, pode-se identificar que 96,4% dos respondentes
utilizam o Instagram para divulgacao e vendas de produtos, o que permite inferir que
os empreendedores tém buscado o Instagram cada vez mais como uma ferramenta
para mostrar os produtos e também realizar as vendas. A postura dos lojistas vai de
encontro com o que defendem Campos e Costa (2016), qguando mencionam gue as
empresas estdo utilizando cada vez mais o Instagram como meio de divulgacéo e
ainda que esse interesse em utilizar o aplicativo tem criado uma forma descontraida
de divulgar seus produtos/servicos, 0 que permite que o0s clientes tenham um

relacionamento mais proximo da empresa.

4.2 Motivo da opcao pelas vendas on-line no Instagram

A segunda pergunta do questionario tinha por objetivo saber por que

utilizar a venda on-line no Instagram. O resultado consta explicitado no gréafico 2.

Grafico 2- Motivo da escolha das vendas on-line.

@ Aumentar as vendas

@ Atrair novos clientes

& Manter contato com clientes
@ Divulgar produtos

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.

Conforme o grafico 2, em relacdo ao porqué dos microempreendedores
optarem por utilizar a venda online no Instagram, 35,7% dos respondentes utilizam a
venda online para divulgar os produtos, 32,1% para aumentar as vendas e 28,6%
para atrair novos clientes e apenas 3,6% dizem que o uso da ferramenta é para
manter contato com o0s clientes. Nessa perspectiva, consoante Sato e Santos
(2018) a divulgagdo em redes sociais, dentre elas o Instagram, ajudam no

impulsionamento das vendas e auxilia no alcance de novos clientes
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4.3 Aumento dos negécios com aimplantacdo das vendas on-line

A terceira pergunta do questionario tinha como objetivo identificar se as
vendas aumentaram com a implantacdo da venda online no Instagram. O resultado

das perguntas é demonstrado no gréfico 3.

Gréfico 3- Aumento das vendas online no Instagram
® Sim
@® Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.

O gréfico 3 revela que 96,4% dos respondentes concordam que as
vendas ap0s o0 uso do Instagram tiveram aumento contra apenas 3,7% que nao
viram diferenca no impulso dos negocios. Resta limpida pelos ndmeros, a visdo de
Spina (2016) gquando opinido que o Instagram é uma das redes com maior potencial
de investimento atual, j& que a rede social cresce 23% ao ano, mais do que o dobro
das outras redes sociais e tem mais de 400 milhdes de usuérios.

4.4 Realizacdo de enquetes nos stories para identificar preferéncias de

seguidores.

A quarta pergunta do questionario tinha como objetivo identificar se as
empresas realizam enquetes para identificacdo das preferéncias dos seguidores. As

respostas constam no gréfico 4.

Gréfico 4 - Realizacdo de enquetes para identificar preferéncias dos seguidores

® sim
@ Nio

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.
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O grafico 4 mostra que 78,6% dos empreendedores realizam enquetes
nos stories para identificar preferéncias e feedbacks de seus seguidores, indo de
acordo o que sustentam Furlan e Marinho (s.d) quando dizem que saber o que 0s
clientes dizem sobre os produtos é essencial para se ter e manter um controle sobre
a imagem. Contudo, a pesquisa revelou que 21,4% dos respondentes, ndo realizam
enguetes para saber as preferéncias de seus seguidores, o que acaba por ficarem
no escuro em relacdo ao que o acha ou espera da sua marca e produto
inviabilizando tomadas de decisbes a respeito de politicas de alavancagem de

vendas.

4.5 Consideracdo do Instagram como uma ferramenta para alavancagem de

vendas no comércio eletronico

A quinta pergunta do questionario tinha por objetivo saber se a empresa
considera o Instagram como ferramenta de alavancagem das vendas no comércio
eletrénico.

O resultado consta no grafico 5 € o responsavel pela mostra dos

resultados.

Gréfico 5 - Instagram como ferramenta para alavancagem de vendas

@ Sim, considero que o Instagram da uma
alavancagem nas vendas

@ Nao, utilizo apenas para manter a
presenca online

Fonte: Elabora pela autora com base na coleta de dados.

Conforme mostra o grafico 5, 100% dos empreendedores consideram que
0 Instagram permite uma alavancagem nas vendas indo de acordo com o
entendimento de Rockcontent (2019) em seu relatério anual, o Social Media Trends,
guando destaca que os principais beneficios percebidos pelas empresas em utilizar
as redes sociais sao a divulgacdo da marca; engajamento com o publico, aumento

de clientes e aumento de vendas.
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4.6 Frequéncia de atualizacdo do Feed

A sexta pergunta do questionario tinha como obijetivo identificar com qual
frequéncia as empresas atualizam o feed do Instagram para que 0S novos visitantes

conhecam seus produtos. As respostas constam no grafico 6.

Gréfico 6- Frequéncia de atualizagdes no Feed

@ Uma vez ao dia

@ Duas vezes ao dia
@) varias vezes ao dia
@ uma vez por semana

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.

O Grafico 6 evidencia que a maior parte dos empreendedores possuem
uma frequéncia de postagem no feed, de uma vez por semana num percentual de
35,7%, seguido daqueles que realizam postagens uma vez ao dia que sdo no
mesmo montante. Os outros 25% realizam vérias postagens por dia. Nesse prisma
realizar postagens continuas € essencial para atrair consumidores e promover

vendas como bem advogam Campos e Costa (2016).
4.7 Revelacéo do cotidiano dos lojistas aos seguidores

A sétima pergunta do questionario tinha como objetivo saber se os
empreendedores mostram seu dia a dia para seus seguidores como forma de
mostrar aproximagéo com eles. O gréfico 7 reflete as respostas.

Gréfico 07- Revelacédo do cotidiano dos lojistas aos seguidores

® Sim

29% Y @® Néo
~ Asvezes

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.
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De acordo com o gréafico 7 apenas 14,3% dos respondentes dizer mostrar
com frequéncia o seu cotidiano para enquanto 42,9% ou mostram as vezes ou nao
mostram de jeito nenhum. Nesse prisma defende Sampaio (2013) que os atores no
ciberespaco podem ser compreendidos como individuos que agem através de

representacdes performaticas de si mesmos, expostas em suas paginas on-line.

4.8 Bom atendimento ao cliente

A oitava pergunta do questionario tinha como objetivo saber se os lojistas
concordam que ter um bom atendimento ao cliente faz com que eles comprem 0s
produtos. O resultado encontra-se evidenciado no grafico 8.

Gréfico 8- Atendimento ao cliente

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente
Indiferente

@ Discordo parciaimente

@ Discordo totalmente

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.

De acordo com o grafico 100% dos empreendedores concordam
totalmente que ter um bom atendimento ao cliente faz com que ele compre os

produtos ndo havendo quem discordasse disso.

4.9 Aumento das vendas como reflexo de anuncios patrocinados

A nona pergunta tinha como objetivo identificar se 0s anuncios
patrocinados aumentam as vendas. O resultado encontra-se no grafico 9.

Grafico 9- Aumento das vendas por anuncios patrocinados
: : ® Sim
@® Nio
® Nunca fiz

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.
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De conformidade com o gréfico 9, 53,6% dos empreendedores afirmam
gue 0s anuncios patrocinados aumentam as vendas e 46,4% afirmam que nunca
utilizaram os anuncios patrocinados, 0 que mostra que uma boa parte ainda néao
utiliza essa plataforma para divulgar sua empresa e eventualmente vender mais ja
gue além das publicagbes comuns no feed, o empreendedor tem a possibilidade de
investir valores em anuncios pagos para que sua publicacdo atinja um publico

especifico ou até mesmo novos consumidores. (DEMEZIO et al, 2016).

4.10 Relacdo das postagens diérias no stories x probabilidade de geracdo de

vendas

A décima pergunta tinha como objetivo identificar se os empreendedores
concordam que postar diariamente nos stories tem a maior probabilidade de gerar

vendas. Os comerciantes responderam como consta registrado no gréafico 10.

Gréfico 10 - Publicacdes nos stories e sua relacdo com probabilidade de vendas

@ Concordo totaimente

@ Concordo parcizlmente
Indiferente

@ Discordo totalmente

@ Dizcordo parciaimente

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.

Conforme a demonstracdo do gréfico 10, a maior parte dos
empreendedores, ou seja, 85,7% concordam totalmente que postar seus produtos
nos stories tem a maior probabilidade de gerar vendas, pois a sua marca sempre
estd sendo lembrada pelos seus clientes, com a constancia de postagens no
decorrer do dia, fazendo com que o cliente sinta o desejo em comprar seus
produtos. Os demais respondentes ou concordam parcial com o quesito arguido
(7,2%) ou sao indiferente (7,1%). Sob essa O6tica é oportuno mencionar Sampaio
(2013) que entende ser notavel entdo, que com a digitalizacdo as acdes de
relacionamento entre a empresa e o consumidor possam acontecer devido a procura

deste ultimo pela marca como, quando e onde desejar.
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4.11 Parcerias com blogueiros para atrair seguidores

A décima primeira pergunta tem como objetivo identificar se o0s
comerciantes de Maranguape concordam que realizar parcerias com blogueiros atrai
novos seguidores e aumentam as vendas, tendo-se as respostas no grafico 11.

Gréfico 11- Parceria com blogueiros para aumento de vendas

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialemente
Indiferente

@ Discordo totalmente

@ Discordo Parcialmente

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.

O grafico 11 mostra que 50% dos empreendedores entrevistados
concordam parcialmente que fazer parceria com blogueiros de sua cidade para
divulgar produtos atrai seguidores e aumentam as vendas, 25% concordam
parcialmente, pois nem sempre tem um retorno satisfatério e 21,4% discorda
parcialmente indo em desacordo com o que Cardoso (2016) legitima na defesa de

essa parceria atraia seguidores e aumente as vendas.

4.12 Percentual estimado no aumento das vendas com o uso do Instagram

A décima segunda pergunta tinha como objetivo saber qual a
porcentagem do aumento de vendas com a implantacdo da venda online no

Instagram. As respostas em concernentes constam expressas no grafico 12.

Grafico 12- Porcentagem do aumento de vendas no Instagram

@ 0% a3 10%
@ 20% a3 40%
® 50%

@ Mais de 50%

Fonte: Elaborado pela autora com base na coleta de dados.
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Pelo que evidencia o grafico 12 apontando que 60,7% dos
empreendedores tiveram um aumento de mais de 50% nas vendas com a
implantacdo da venda online no Instagram e que 21,4% tiveram aumento de até
50%, finalizando com 10,7% que sO obtiveram aumento de até 10% nas vendas.
ISso nos mostra que as empresas que nao tiveram aumento de mais de 50% nao
estao utilizando das ferramentas do Instagram de forma adequada.

A partir da analise dos dados percebe-se que os lojistas que tiveram
aumento nas vendas abaixo de 50%, foram justamente os que discordaram em parte
ou totalmente que realizar parcerias com blogueiros; postar diariamente nos stories;
utilizar anuncios patrocinados, dentre outros, eram ferramentas essenciais na
alavancagem das vendas. Nesses quesitos 0s respondentes com vendas baixas
estdo diretamente associados a falta de atencéo e interacdo com o consumidor no
gue tange ao uso das ferramentas proporcionadas pelo Instagram, jA que essa
ferramentas sao utilizadas justamente para aumentar a visibilidade dos produtos e
consequentemente um aumento de vendas.

No que concerne aos lojistas com vendas aumentadas acima de 50%, a
analise demonstrou que tal alavancagem esta relacionada a postagens frequentes
no stories, sendo que mais de 85% concordam que esse ambiente proporciona
acréscimo nos negocio pelo Instagram. Oportuno também € mencionar que o feed
mostra-se também excelente instrumento de impulsos de vendas junto, aos
consumidores, demonstrado por mais de 95% dos respondentes que afirmaram
realizar postagem de seus produtos ao menos uma vez ao dia.

Desse modo, € possivel constatar que apesar do Instagram ser uma
importante ferramenta para vendas, 0 sucesso nesse quesito depende diretamente
da correta e frequente utilizacdo. Para alcancar melhores resultados seria importante
gque 0S micro e pequenos empreendedores pudessem obter treinamento que
pudesse indicar formas de aumentar a eficiéncia no uso dessa ferramenta.

Conclusos os quesitos relacionados as analises dos dados da pesquisa

seguem-se as ConsideracgOes Finais do Estudo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como tema a utilizacdo do Instagram como ferramenta

de alavancagem para vendas on-line. Dentre as inumeras possibilidades de redes
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sociais digitais existentes destacou-se 0 Instagram, pois devido a crescente
popularidade e alcance elevado, essa ferramenta tem sido muito utilizada pelas
empresas como forma de fomentar o relacionamento com seus clientes, permitindo a
possibilidade de interacédo entre empresas e consumidores.

Nesse sentido surgiu esta pesquisa com 0 objetivo de investigar como o
Instagram tem sido utilizado pelas micros e pequenas empresas de Maranguape
como estratégia para aumentar as suas vendas no e-commerce e 0 seguinte
guestionamento: como as micro e pequenas empresas de Maranguape utilizam o
Instagram para alavancagem de vendas no e-commerce?

Como destaque é possivel apontar que 96,4% dos respondentes
concordam que as vendas apds o uso do Instagram tiveram aumento contra apenas
3,7% que nao viram diferenca no impulso dos negdcios. Outro dado interessante
obtido foi que 60,7% dos empreendedores tiveram um aumento de mais de 50% nas
vendas com a implantacdo da venda online no Instagram e que 21,4% tiveram
aumento de até 50%, finalizando com 10,7% que sO6 obtiveram aumento de até 10%
nas vendas. Isso possivelmente nos mostra que as empresas que nao tiveram
aumento de mais de 50% néo estdo utilizando das ferramentas do Instagram de
forma adequada.

Julga-se que os objetivos do estudo tenham sido satisfatoriamente
atendidos em razdo de que o Instagram pode funcionar de forma eficiente para as
empresas, atuando como uma ferramenta na alavancagem das vendas, pois esta
rede social entrega beneficios para as empresas que podem identificar as
necessidades dos consumidores aumentando as chances de atingirem seus
objetivos e que a problematica haja sido respondida em face de que os
empreendedores utilizam estratégias como postar diariamente seus produtos nos
stories, atualizar o feed com frequéncia, fazendo enquetes para saber as
necessidades de seus clientes e que esses fatores contribuem para a alavancagem
de vendas.

O resultado da pesquisa indicou que os empreendedores do vestuario
feminino de Maranguape utilizam o Instagram para divulgar e vender seus produtos,
utilizando as ferramentas do proprio aplicativo que trazem um aumento nas vendas
em mais de 50% e que ter um bom atendimento, postar diariamente nos Stories,

fazer parcerias com blogueiros € importante para a alavancagem das vendas



23

A pesquisa foi limitada em virtude do pequeno niumero de respondentes,
onde foram arguidos 28 comerciantes no periodo de um més e como estudos futuros
indica-se uma analise de como o0s empreendedores analisam o0s resultados

alcancados com as ferramentas do Instagram.
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APENDICE — QUESTIONARIO PARA COLETA DE DADOS SOBRE ALAVANCAGEM DE
VENDAS NO INSTAGRAM

Identificacdo da empresa.

1. Sua empresa utiliza o Instagram somente para divulgacdo dos produtos ou também
para vendas?

() Somente divulgacao

) Divulgagéo e vendas

~

. Por que optou por utilizar a venda online no Instagram em sua empresa?
) Aumentar as vendas
) Atrair novos clientes
) Manter contato com clientes
) Divulgar produtos

A~ N

w

. As vendas aumentaram com a implantacdo da venda online no Instagram?

() Sim
( ) Néo

4. Vocé realiza enquetes nos stories para identificar preferéncias e feedbacks de seus
seguidores?

( )Sim
( ) Nao

5. Sua empresa considera o Instagram como uma ferramenta para alavancagem de
vendas no comércio eletrénico?

( ) Sim, considero que o Instagram da uma alavancagem nas vendas
() Nao, utilizo apenas para manter a presenca online

6. Com qual frequéncia a sua empresa atualiza o Feed, para que 0S novos visitantes
conhecam seu produto?

( ) Uma vez ao dia

() Duas vezes ao dia
() Varias vezes ao dia
() Uma vez por semana

7. Vocé mostra seu dia a dia para seus seguidores como forma de demonstrar a sua
proximidade com eles?

( )Sim
( ) Néao
( ) Asvezes

8. Vocé concorda que ter um bom atendimento ao cliente faz com que ele compre
seus produtos?

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

( ) Indiferente

() Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente
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9. Os anuncios patrocinados aumentam as vendas?
() Sim

( ) Néo

() Nunca fiz

10.Vocé concorda que postar diariamente seus produtos nos Stories tem a maior
probabilidade de gerar vendas?

() Concordo totalmente

() Concordo parcialmente

() Indiferente

() Discordo parcialmente

( ) Discordo totalmente

11. Vocé concorda que fazer parceria com blogueiros de sua cidade para divulgar
produtos, atrai seguidores e aumenta as vendas?

( ) Concordo totalmente
() Concordo parcialmente
() Indiferente
( ) Discordo parcialmente
( ) Discordo totalmente

12. Qual a porcentagem do aumento de vendas com a implantacéo da venda online no
Instagram?

( )0% a 10%
() 20% a 40%
() 50%

() Mais de 50%

13. Quem é o responsavel pelo Instagram da empresa, e qual o nivel de conhecimento
do responsavel sobre estratégia de venda online?




