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O INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE MARKETING DE MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS: um estudo realizado no centro fashion Fortaleza

1. INTRODUCAO

O advento da Internet modificou muito a rotina didria das pessoas, inicialmente
através da possibilidade de se obter informagdes de forma répida e simples, além da facilidade
em se comunicar instantaneamente. Segundo Piza (2012), atualmente a informagdo tem sido
de grande valor para a vida dos seres humanos, pois através da tecnologia é possivel que as
informacdes sejam transmitidas e modificadas rapidamente. E “com seu nascimento a Internet
trouxe para o mundo dos nego6cios uma grande novidade: o acesso instantaneo as informagdes
sobre produtos e servigos”’(TORRES, 2009, p.19).

“A explosdo tecnologica esta proporcionando novas e empolgantes oportunidades para
as empresas” (KOTLER, 2007, p.20). As organiza¢gdes caminharam junto com a tecnologia a
inseriram em sua rotina, de forma interna através de seus processos e produtos que foram se
tornando mais eficazes, eficientes e de maneira externa, principalmente pelo uso da Internet
através das redes sociais € possivel perceber o quanto esse fendmeno afetou a maneira que as
empresas se comunicam com seus clientes, modificando completamente as acgdes de
marketing, pois surgiram muitas ferramentas que podem ajudar as organizag¢des na realizagao
de suas comunicagdes ¢ na venda de seus produtos.

De acordo com Torres (2009) o marketing das empresas foi afetado pela Internet, pois
os consumidores estdo presentes e comandam este ambiente. Os gestores observando isso
comecaram a introduzir a¢des voltadas para o seu publico-alvo neste espaco, visando atingir
os clientes com suas comunicac¢des. Esta pratica é denominada Marketing Digital, as ac¢des
antes realizadas por outros meios, agora inseridas no ambiente digital. O Marketing Digital é
um composto de atividades que uma organizagdo realiza online com a intengdo de obter
negocios, firmar relacionamentos e formar identidade de marca junto aos seus clientes
(PECANHA, 2018). Dessa forma, empresarios utilizam a tecnologia para obter resultados
positivos, através de um marketing no meio digital.

Destaca-se que devido ao grande numero de concorrentes no mercado atual, esta
ferramenta tem sido de grande importancia para as empresas, pois vem permitindo
propagandas cada vez mais atuais, criativas, eficazes, capazes de obter a atengdo do
publico-alvo(CINTRA, 2010), trazendo resultados positivos para as organizacdes de forma
mais rapida e assertiva.

Focando na estratégia de Marketing nas midias sociais, pode-se afirmar que midias
sociais sdo sites da Internet que possibilitam interacdo social, compartilhamento de
experiéncias, informacdes e criacdo de conteudo colaborativo (TORRES,2009). Uma
ramificagdo das midias sociais, sdo as redes sociais, que correspondem a sites onde as pessoas
criam perfis com suas informagdes e se relacionam com um grupo de pessoas das quais
compartilham interesses e também midias sociais por permitirem criagdo e compartilhamento
de contetido (TORRES, 2009).

Segundo Rocha (2018) as redes sociais sao espagos que tem como objetivo conectar
pessoas, para que estas compartilhem os mais diversos tipos de informacgdes, assuntos
pessoais, profissionais e comerciais. E uma dessas redes sociais ¢ o Instagram, que consiste
em um aplicativo para dispositivos moveis, os smartphones, os usuarios podem acessar, de
qualquer local e horario, informagdes de individuos e empresas, desde sua criagdo em outubro
de 2010, ¢ a rede mais utilizada para compartilhamento de fotos e videos, tornando-se ideal
para o mercado da moda (HINERASKY, 2014).



2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

Segundo o Sebrae Nacional (2019) tendo como critério a receita bruta anual das
empresas sdo consideradas como Microempreendedores 0s que possuem receita bruta de até
R$ 81.000,00; Microempresa até R$ 360.000,00 ¢ Pequena Empresa esse valor pode atingir
at¢ R$ 4.800.000,00. J& como critério o numero de funcionarios as Microempresas podem
possuir no maximo até¢ 919 empregados (de acordo com area de atuacdo) e Pequenas
Empresas até 4.999 empregados (de acordo com area de atuagcdo) (SEBRAE NA, 2013).
Nesta pesquisa sera apresentado como algumas das MPE’s do Centro Fashion Fortaleza
utilizam o Instagram como ferramenta de marketing. Diante dos aspectos supracitados, tem-se
como questionamento base: Como as MPE's do Centro Fashion Fortaleza utilizam o
Instagram como ferramenta de Marketing?

Com o intuito de responder este questionamento, t€ém-se como objetivo geral analisar
como as micro e pequenas empresas do Centro Fashion utilizam o Instagram como
ferramenta de marketing. Para isso, especificamente t€ém-se como objetivos: a) Identificar
como as micro e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza utilizam o Marketing
Digital na promocao de seus produtos; b) Identificar como ocorre a utilizagdo do Instagram
pelas micro e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza; e ¢) Identificar as principais
caracteristicas das micro e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza.

A respeito das segdes deste estudo, além dessa primeira se¢do que busca apresentar as
principais questdes da pesquisa, sua importancia, os objetivos gerais e especificos, a estrutura
consiste em: a terceira se¢do ¢ apresentado a revisdo de referencial teorico, destacando os
conceitos a respeito de marketing, a influéncia da Internet para o marketing, marketing digital,
as estratégias de aplicacdo deste, midias sociais, redes sociais e Instagram. A quarta secao
apresentara a metodologia utilizada no estudo, e os resultados da pesquisa serdo apresentados
e discutidos na quinta se¢do, na secdo seguinte serdo apresentadas as conclusdes.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Na presente se¢dao serdao abordados os conceitos de midias sociais, redes sociais e
Instagram, bem como, suas caracteristicas e aplicacdes.

3.1 A influéncia da Internet para o Marketing

Segundo Kotler ¢ Armstrong (1998, p.03) “podemos definir marketing como o
processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de
que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”. O marketing
abrange diversas estratégias que ao longo dos anos e do surgimento de tecnologias, ganharam
variagdes essenciais para o contexto empresarial (DUARTE, 2016).

Oliveira (2018) aborda que essencialmente o marketing ¢ o processo de trocas que
envolvem organizagdes e clientes, trazendo beneficios para ambos. E possivel afirmar que na
competitividade atual do mercado, o marketing ¢ imprescindivel para obtengcdo de bons
resultados. Além disso, ¢ a chave para alcancar os objetivos da empresa significa ser mais
eficaz que a concorréncia para compor as tarefas de marketing, e dessa maneira, atender as
necessidades e desejos do publico desejado (KOTLER, 1998).

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

A estruturagdo do poder mudou, hoje ela possibilita conectividade e transparéncia a
nossa rotina, em grande parte responsavel por todas essas transformagdes atuais. O mundo
conectado d4 ainda mais poder aos consumidores, possibilitando que estes expressem suas
opinides e descubram a experiéncia dos demais em relacdo a um produto ou servico. A
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influéncia da internet ¢ real para o Marketing (KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN,
2017).

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

A cada momento novos conteudos sdo criados na Internet, o que a torna rica de
informacodes e Util em diversos aspectos, essas caracteristicas beneficiam os usudrios e atrai os
individuos que ainda ndo a utilizam. Assim, aumentando a populacdo de consumidores no
ambiente digital, e fazendo com que a Internet tenha valor crescente para as marcas
(KOTLER; KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

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

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

Diante do exposto, a Internet possibilitou aos consumidores maior poder e voz para
expressar o que desejam e suas experiéncias com as marcas, isso ¢ uma oportunidade para que
as empresas conhecam melhor o publico, e influencia diretamente as decisdes e estratégias de
marketing. Por este motivo, atualmente grande parte dos empresarios sabem a importancia de
que seu negdcio esteja também inserido na Internet. A partir da influéncia da Internet na
rotina dos individuos e empresas, € consequentemente no Marketing, surge o Marketing
digital.

3.2 Marketing Digital

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

Para Torres (2010) o Marketing digital como o grupo de estratégias de Marketing
aplicadas a Internet, e ao recente comportamento do consumidor enquanto navega. Nao se
trata de agdes esporadicas, mas de um conjunto coerente e eficaz de praticas que manterao um
contato permanente entre a empresa € o publico, o que resultard em consumidores que
conhecem o negdcio, confiam nele, e que tomam a decisdo de compra a favor da empresa.

Rez (2016) explica que o Marketing de contetido possui uma particularidade, pois ¢ a
unica estratégia de Marketing digital que ¢ capaz de alimentar todas as demais, em todas as
interagdes na internet existe contetido, e por meio deste o consumo se realiza. Percebe-se
entdo a importancia de entender e aplicar o Marketing de conteudo como estratégia.

A partir disso, com o langamento dos smartphones, ha mais de uma década, o
marketing digital sofreu mutagdes, as estratégias antes realizadas apenas no desktop, agora
sdo voltadas a estes aparelhos mobile, e isso resultou em um publico que fica ainda mais
tempo online e que realiza ainda mais interagdes com o mundo digital. Evidenciando que os
consumidores estdo neste ambiente, e o Marketing digital visa impacta-los positivamente,
suprindo suas necessidades, uma vez que as mudangas sdo constantes, ¢ necessario
rapidamente adaptar-se ao novo (FAUSTINO, 2019).



O Marketing digital tem valor para o processo de encantamento do cliente, e para o
relacionamento com o mesmo e aliado a outras estratégias de Marketing pode trazer ainda
mais resultados. Neste contexto, Faustino (2019) apresenta algumas vantagens como:

a) Segmentacdo de publico-alvo: nas ferramentas de Marketing digital € possivel
segmentar os usuarios que serdo atingidos pela mensagem, ndo necessariamente mostrando-a
a todos, que ¢ o que geralmente acontece no Marketing tradicional.

b) Analise de dados em tempo real: enquanto no Marketing realizado de forma
tradicional as métricas geralmente correspondem as pessoas que tém contato com a
mensagem. No Marketing digital ¢ possivel verificar através das métricas as pessoas que
tinham interesse na comunicagdo, que interagiram com a mensagem, que efetuaram a compra
e até aquelas que apenas demonstraram interesse.

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

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

e) Agilidade na implementacdo de campanhas: no ambiente digital rapidamente ¢é
possivel criar ou editar um anlncio, e para que isso seja feito ndo ¢ necessario um
conhecimento técnico avancado, em sua maioria € bem simples, e facilmente aprendido.

3.3 O fenomeno das redes sociais: midias sociais, redes sociais na Internet, Instagram.

Segundo Bradley e McDonald (2013) midias sociais sdo espacos na Internet que
possibilitam a colaboragao entre milhares de individuos. Além disso, permitem que os
consumidores divulguem textos, imagens, audios, para outros usuarios e para empresas, elas
fornecem para as organizacdes voz e presenga no meio digital, também permitem a
comunicagdo da empresa com seu publico. Como tudo ocorre rapidamente nas midias sociais,
isso serve de incentivo para que os gestores diariamente tentem inovar em seus produtos e
servigos e as midias sociais possuem diferenciais em relagdo a midia tradicional, mas estas
caracteristicas podem ser utilizadas de maneira positiva pelas organizacdes(KOTLER e
KELLER, 2012) .

Os mais diversos tipos de empresas possuem um desejo em comum que seus clientes,
fornecedores, colaboradores e parceiros estejam intimamente engajados com a marca, seus
produtos e servigos. Com o aumento da competitividade e da globalizagdo, as midias sociais
podem oferecer aos gestores oportunidades para criagdo de vantagem competitiva perante
seus concorrentes.

Usar as midias sociais de forma ativa na rotina da organizacdo significa ter um
estreitamento das relagdes entre os individuos de interesse para o negocio, inovagdes nos
produtos e processos, € maior rendimento dos colaboradores (JUE, MARR E KASSOTAKIS,
2010). Na perspectiva de Ciribelli e Paiva (2011), existe uma enorme diversidade de midias
sociais que retinem pessoas com os mais diversos obje ti vos em comum, essa diversidade cria
um espago para acoes de Marketing, além de que as midias sociais fornecem ferramentas para
interagdo como mensagens, videos, audios imagens.

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



De acordo com Torres (2009) midias sociais e redes sociais sao distintas, tendo como
midias sociais o grupo dos mais diversos tipos de midias colaborativas, como por exemplo
Youtube, Wikipedia, Twitter e muitos outros, além de sites de relacionamento como Facebook
e outros assim sendo definindo as redes sociais com o um a parte das midias sociais, pois
estas produzem conteudos, mas que tem a singularidade de ser um a rede de pessoas que se
relacionam individualmente € como também em comunidade, ndao se limitando ao
compartilhamento e criacdo de , ndo se limitando ao compartilhamento e criagdo de contetido.

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

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

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

3.Entendendo suas necessidades: por estarem em um espago virtual e ndo fisico as
pessoas tendem a revelar muito mais facil suas necessidades, assim € possivel que as
empresas nas midias sociais encontrem respostas a respeito do qué o seu publico precisa.

4. Ouvindo seu cliente: cada vez mais as organizagdes buscam ouvir as opinides e
reclamagoes de seus clientes como uma forma de entregar um melhor produto, as midias
sociais democratizam a conversa entre cliente ¢ empresa a tornando muito mais rapida e
pratica.

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

As midias sociais possuem uma diversidade de ferramentas e de publico, um dos
modelos de midias sociais sdo as redes sociais. Macédo (2013) define rede social como as
interagdes entre individuos de um determinado grupo com interesses semelhantes, através d a
troca de informacodes, interacdes, declaracdo de opinides, pessoalmente ou ndo. Além de um
meio para que as pessoas se conhecam e se relacionem, também ¢ possivel ter acesso a um
conjunto de informagdes de pessoas e empresas.

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

Kotler e Keller (2012) demonstram a importancia das redes sociais para o Marketing,
pois permitem o fortalecimento das relagdes das empresas com seus publicos de interesse,
além de que as caracteristicas individuais de cada rede social podem ser aproveitadas
positivamente pelas organizagdes. E preciso ressaltar que os profissionais de Marketing ainda
estdo entendendo as redes sociais ¢ a melhor forma de utilizd-las para as empresas,
principalmente por oferecerem um ambiente com muitos individuos e a possibilidade de
segmenta-los .

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



Ciribeli e Paiva (2011) ressaltam que a inser¢do das empresas nas redes sociais
permite uma forma rapida de comunicagdo simples, entre empresa, colaboradores, clientes e
fornecedores. Sdo diversas as vantagens da utilizagdo das redes sociais pelas organizagdes,
como por exemplo a possibilidade de conhecer melhor os gostos dos clientes, contato simples
e direto com ele, bem como, através disso o manter fiel a marca.As redes sociais possuem
rapidez no compartilhamento de informagdes, devido a isso as empresas devem ndo so estar
presentes nesse ambiente, mas também possuir estratégias de posicionamento, para que em
algum momento de necessidade a empresa se posicione de maneira rapida e eficaz diante de
informagdes negativas a seu respeito (CIRIBELLI e PAIVA, 2011).

Simon (2012) afirma as redes sociais sdo formadas por individuos que buscam
interacdes entre si A s organizagdes devem tentar se inserir nesse espago buscando gerar
didlogo, entre empresa e cliente, como também entre os clientes a respeito da empresa,
gerando uma identidade de marca nesse ambiente, saindo de um posicionamento formal e
indo para uma intera¢do mais direta com os individuos.

Segundo relatorio Digital in da agéncia We Are Social (2019) 8 1% dos brasileiros
acima de 13 anos ou mais estdo ativos nas redes sociais € possuem cerca de 9,4 perfis em
redes distintas, o que demonstra como as redes sociais estdo presentes na rotina do povo
brasileiro e influenciam suas decisdes. As redes sociais tem como principal objetivo conectar
pessoas, para que possam compartilhar informagdes e criar contetido, estas redes se
materializam através de site e aplicativos moveis, devido sua grande adesao pelo publico as
redes sociais devem ser utilizadas pelas empresas para criagdo de um relacionamento saudéavel
e duradouro com o publico alvo (ROCHA, 2018).

O Instagram foi lancado para o publico em 06 de outubro de 2010, desenvolvido pelos
engenheiros de programacao Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger , que tinham como
objetivo resgatar a nostalgia das fotos Polaroids , que eram cameras com revelagdo de fotos
no ato do disparo, sendo este aplicativo a simplificagdo de outro conhecido como Burbn
(PIZA, 2012). Segundo Aguiar (2019) o Instagram possui diversas funcionalidades
especificas, sendo elas a edicdo de imagens, fungdo curtir para demonstrar a reagao positiva a
uma publicacdo , comentar publicagdes, seguir perfis de interesse, aba explorar que possibilita
encontrar perfis que agradem, marcacdo em fotos para citar os perfis dos usuarios nas
publicacdes, troca de mensagens direta s entre usuarios e localizagao.

Lira e Aratjo (2015) a respeito do Instagram afirmam: “uma das caracteristicas
constatadas nessa midia social ¢ a valorizacdo que se da através do numero de usuarios que
acompanham o perfil, significando que quanto mais elevado o nimero de seguidores, maior
sera o prestigio desse membro”. Pela interagdo das ferramentas de publicidade, conta
comercial e dados de engajamento de seguidores, o Instagram passa ndo s6 a ser um a rede
social para conectar pessoas com interesses comuns, mas também como uma forte ferramenta
de Marketing digital para as empresas , possibilitando o relacionamento e fidelizagdo dos
clientes (SILVA, 2017). A partir do conhecimento dos conceitos de redes sociais, midias
sociais, e Instagram, pode-se perceber o quanto estes tém sido instrumento de Marketing para
as empresas em geral.

4. METODOLOGIA

Quanto a tipologia da pesquisa trata-se de uma descritiva, a qual direciona para
descri¢do das caracteristicas de uma determinada populaciao ou evento (GIL, 2002), a qual
descreve as caracteristicas das micro e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza, como
também o fendmeno da utilizagdo do Instagram como ferramenta de marketing, para assim
estabelecer ligagdes entre as variaveis existentes.

Quanto ao método de abordagem a pesquisa € caracterizada como quantitativa,
levando em consideragdo que Prodanov e Freitas (2013) afirmam que a pesquisa quantitativa
busca traduzir em numeros as informagdes visando sua andlise e classificagdo, sendo

6



necessaria a utilizagdo de técnicas estatisticas. J4 em relagdo a pesquisa qualitativa o referido
autor afirma que se considera a subjetividade do sujeito de estudo, e esta ndo pode ser
representada em niimeros, necessitando de interpretagdo e atribuicdo de significados. Também
trata-se de uma pesquisa a qual houve um levantamento de fonte primadria, visto que foi
realizado um questionamento direto aos individuos membros da populacdo estudada e ndo
sendo utilizados dados de documentos ja existentes.

Para esta pesquisa foi selecionado como instrumento de coleta um questionario, tendo
em vista a possibilidade de elaborar questdes de acordo com os objetivos do estudo, e obter
dados estatisticos para comparacdo. Gil (2002) define o questiondrio como um grupo de
questdes que serdo respondidas pelos individuos estudados, € um meio rapido e barato de
obtencdo d e informagdes, além de ser possivel o anonimato do entrevistado. Silva e Menezes
(2005) afirmam que as perguntas do questionario devem ter relacao direta com os objetivos da
pesquisa.

Tendo em vista obter dados para o estudo, foi elaborado um instrumento de pesquisa,
que contém 24 questdes, dividido em trés por objetivos de se¢cdes que sdo: 1 - Identificar as
principais caracteristicas das micro e pequenas empresas do Centro Fashion, compreendendo
as questdes de 01 a 03. 2 - Identificar como as micro e pequenas empresas do Centro Fashion
Fortaleza utilizam o marketing digital na promogao de seus produtos, cujas as referéncias sao
Torres (2009); Faustino (2009); Cintra (2010), que sdo correspondentes as questoes 04 a 08. 3
- Identificar qual a relevancia do Instagram para micro e pequenas empresas do Centro
Fashion Fortaleza, com base nas referéncias de Oliveira (2018); Silva (2017); Lira e Aratjo
(2015) correspondentes as questdes 09 a 24.

Com relagdo aos sujeitos de interesse para aplicacio do objeto de coleta foram
utilizadas algumas das micro e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza que é um polo
de lojas de fabricantes e revendedores dos mais diversos tipos de produtos. Essa coleta
ocorreu no periodo de 16 e 25 de outubro de 2019 através da disponibilizagdo de questionario
online utilizando a ferramenta Google Forms e coleta presencial, com as empresas residentes
no Centro Fashion Fortaleza.

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

Tabela 01 - Estratos da pesquisa

Quantidade de boxes Porcentagem (%)
Setor azul 524 21%
Setor amarelo 826 33%
Setor roxo 726 29%
Setor verde 416 17%
Total de boxes 2.492 100%

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

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



A partir da estratificagdo, foi possivel realizar uma relagdo de representatividade de
cada setor para aplicacdo do questionario. Foram obtidas no total 100 respostas ao
instrumento de pesquisa, destas 21% das respostas da pesquisa no setor azul, seguido pelo
setor amarelo com 33%, setor roxo com 29% , e setor verde com 17% .

Para o tratamento dos resultados foram utilizados os recursos de graficos da
ferramenta Google Forms e o programa Microsoft Excel no sentido de obter dados numéricos
que demonstrariam as caracteristicas do fenomeno estudado. Pode-se afirmar entdo, que esta ¢
uma pesquisa de tipo descritiva, com método quantitativo, classificando-se como pesquisa de
levantamento, com um instrumento de coleta (questiondrio) aplicado com algumas das micro
e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serao apresentados e discutidos os resultados para efeitos de analises dos
dados coletados.

5.1 Caracteristicas das empresas estudadas

As empresas objetos deste estudo estdo situadas no polo de moda Centro Fashion
Fortaleza, as trés perguntas iniciais da pesquisa visam identificar as principais caracteristicas
como classificagdo, tempo de existéncia e produtos oferecidos. A populagdo se caracteriza em
sua maioria como Microempresas (45%), que possuem entre 1 e 5 anos de existéncia (66%) e
oferecem produtos de vestudrio (88%). Em relacdo a classificagdo tem-se ainda como
Pequenas Empresas (42%) da amostra, ¢ Microempreendedores 13%.

Quanto ao tempo de existéncia (20%) possui menos de um ano no mercado, seguido
por 8% que afirmou estar entre 6 e 10 anos no mercado, e por fim (6%) quem possui mais de
10 anos de existéncia. Quanto aos produtos oferecidos além dos (88%) que oferece produtos
de vestuario, 4% oferece acessorios, (2%) cal¢ados, (1%) tecnologia, (1%) cosméticos, (1%)
artesanato, (2%) variedades, e (1%) produtos regionais.

5.2 Utiliza¢cao do Marketing digital

Na segunda secdo do objeto de pesquisa buscou se identificar como a populagdo
utiliza o Marketing digital para promog¢do de seus produtos. No objeto de coleta foi
perguntado aos participantes sobre a utilizacdo da Internet para a realizagdo do Marketing da
empresa, onde verificou-se que 100% dos respondentes utilizam de alguma forma a Internet
na realizacdo do Marketing, conforme a figura a seguir.

Figura 01 - Utilizag¢ao da Internet para o Marketing

Pergunta Opcoes Quantidade Porcentagem
Sim 100 100%
Voce utiliza a internet para realizacéo Nio 0 0%

do marketing da sua empresa?
Total 100 100%

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
Buscando identificar quais as ferramentas digitais utilizadas pelas empresas estudadas
para realizacdo do Marketing digital, como estd exposto na figura 02.
Figura 02 - Ferramentas digitais para o Marketing

Pergunta Opcoes Quantidade Porcentagem
Google 9 7,50%
Blogs 2 1,67%
Quais dessas ferramentas E-mail 9 7.50%

digitais vocé utiliza no

Marketing da sua empresa? Redes sociais 96 80%
Youtube 4 3,33%
Total 120 100%

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).



Pode ser identificado que a maioria dos respondentes utiliza as redes sociais (80%)
para realizagdo do Marketing da empresa, seguido pela utilizacdo do E mail (7,5%), Google
(7,5%), Youtube (3,33%) e Blogs (1,67%). Constata-se que as redes sociais sdo amplamente
utilizadas para realizagdo do Marketing digital das micro e pequenas empresas do Centro
Fashion Fortaleza.

Deve-se principalmente o maior nimero a utilizagdo das redes sociais, por seus bons
resultados e por permitirem o estreitamento da relacdo empresa e cliente. Faustino (2019)
apresenta algumas vantagens do Marketing digital, que sdo: segmentagao do publico-alvo,
analise de dados em tempo real, custo menor e mais assertivo, intera¢gdo com seu publico, e
agilidade na implementagdo de campanhas. A percepcdo dos individuos quanto a essas
vantagens esta expressa na figura 03.

Figura 03 - Vantagens Marketing digital

VANTAGENS MARKETING DIGITAL

Agilidade na implementacdo de campanhas 13 12 18 66
Interacdo como publico 1 8 14 77
Custo menor e mais assertivo fl 14 30 54
Andlise de dados em tempo real 12 19 35 43
Segmentacdo do publico-alve 1 14 24 61

0 20 40 60 80 100 120

Ndo é vantagem Pouca vantagem Neutro Vantagem moderada Grande vantagem

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Evidencia-se que os individuos pesquisados em sua maioria percebem a Interagdo com
o publico (77) como uma grande vantagem do Marketing digital, seguida pelas vantagens
Agilidade na implementacdo de campanhas (66), Segmentacdo do publico alvo (61), Custo
menor e mais assertivo (54), e Analise de dados em tempo real (43).
5.3 O Instagram como ferramenta de Marketing digital

Na terceira secao do objeto de pesquisa buscou-se identificar como a populacao utiliza
o Instagram para o Marketing e a percep¢do quanto a utilizagdo das ferramentas oferecidas
por essa rede social. Quando questionados quanto a utilizagdo do Instagram atesta-se uma
ampla utilizagdo (100%) desta rede social para o Marketing digital em suas micro e pequenas
empresas, o que se deve a facil acessibilidade destas a esta ferramenta.
Figura 04 - Utilizagdo do Instagram

Pergunta Opcoes Quantidade Porcentagem
Sim 100 100%
Sua empresa possui um perfil Né&o 0 0%

na rede social Instagram?

Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
Como mostra a figura 05, buscou-se identificar quais redes sociais sdo utilizadas pelas
empresas estudadas além do Instagram como ferramenta de Marketing.



Figura 05 Utilizag¢do de redes sociais

Pergunta Opcoes Quantidade Porcentagem
Facebook 57 39,00%
Alem do Instagram, sua WhatsApp 89 61.00%
L e el :
sociais? Snapchat 0 0%
Total 146 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

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

Figura 06 - Motivagao para criagdo de perfil no Instagram

Pergunta Opcoes Quantidade Porcentagem

Aumentar o numero de vendas 81 28,70%

Divulgacé&o de produtos 69 24.30%

Giiais HassEe fitiiae Solicitacdo de clientes 32 11,30%

incentivaram a criacéo Conseguir novos clientes 63 22 30%
de um perfil para sua

empresa no Instagram? | Estreitar relacionamento com os clientes 37 13,10%

Total 282 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Tem-se como uma das trés principais motivagdes para criagdo no Instagram pelas
empresas estudadas aumentar o nimero de vendas (28,7%), divulgagdo de produtos (24, 3%),
e conseguir novos clientes (22,3%). Os fatores com o solicitacdo de clientes (11,3%) e
estreitar relacionamento com os clientes (13,10%) também sdo citados como fatores
motivacionais para criagdo de perfil no Instagram, o que demonstra que as empresas
estudadas foram motivadas para iniciar a utilizagdo desta ferramenta inicialmente por fatores
financeiros (buscar vendas) e também para manter o relacionamento com os clientes. Quanto
a motiva¢ao para utilizagdo do Instagram como ferramenta de Marketing tem-se:

Figura 07 - Motivacdo para utiliza¢do do Instagram como ferramenta de Marketing

Pergunta Opcoes Quantidade Porcentagem
Quais desse motivos te E groiitp 42 2
fazem optar por utilizar E fécil 30 14,20%
o Instagram como Possui um grande publico 80 38,10%
ferramenta de Gera bons resultados 58 27,70%
marketing?
Total 210 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

As empresas do Centro Fashion Fortaleza utilizam o Instagram como
ferramenta de Marketing principalmente por este possuir u m grande publico (38,1%), gerar
bons resultados (27,7%) e por ser gratuito (20%). Também sendo apontado em menor nimero
a utilizagdo por este ser facil (14,2%). Inicialmente percebe-se também que os estudados sdo
motivados a utilizar Instagram por sua possibilidade de atingir um grande publico e gerar
vendas, sendo também fatores auxiliares na decisdo o fato da rede social ser gratuita e de facil
utilizagdo.
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Figura 08 - Utilizagao das ferramentas do Instagram

Pergunta Opcoes Quantidade Porcentagem
Postagem de fotos e videos 57 57%
Instagram Stories 38 38,00%
Entre as ferramentas IGTV 1 1,00%
oferecidas pelo [iva _ _
Instagram, qual vocé
mais utiliza? Direct 4 4,00%
Andtincios - -
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Entre as micro e pequenas empresas do Centro Fashion Fortaleza a ferramenta
oferecida pelo Instagram mais utilizada ¢ a postagem de fotos e videos (sendo seguida pelo
uso do Instagram Stories (postagem de fotos e videos com duragdo de 24 h) que também
possui grande representatividade (38%). Quanto a utilizagdo das demais ferramentas, apenas
(4%) das empresas estudadas revelaram a preferéncia pela ferramenta Direct (troca de
mensagens diretas entre usuarios) e (1%) revelou utilizar na maioria das vezes o IGTV
(videos longos). Nao foram citadas como ferramentas mais utilizadas a ferramenta Live
(videos ao e os anuncios pagos).

Figura 09- Ferramentas do Instagram que produzem interagdes

Pergunta Opcoes Quantidade Porcentagem
Postagem de fotos e videos 43 43%
Entre as ferramentas Instagram Stories 52 52%
oferecidas pelo IGTV - -
Instagram, qual vocé e _ _
considera que produz )
mais interacdes dos Direct 4 4%,
clientes? Andincios 1 1%
Total 100 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Foi identificado que o Instagram Stories (52%) ¢ considerado como a ferramenta que
gera o maior nimero de interagdes apoOs a sua utilizacdo, sendo seguida pela postagem de
fotos e videos (43%) que também ¢ considerada por uma boa parcela da populagdo como
maior produtora d e interagdes. Apenas 4% das empresas estudadas consideram o Direct
como seu maior produtor de respostas dos clientes, € 1% considera os antincios como tal.

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

Quanto a frequéncia de utilizagdo do Instagram, € possivel identificar que as empresas
em sua maioria acessam e atualizam o Instagram diariamente (71%), o que demonstra que a
ferramenta de Marketing ¢ utilizada todos os dias por seu dinamismo. Quanto as outras
opcdes, (15%) das empresas informou acessar e atualizar seu perfil entre 2 e 3 vezes por
semana, (9%) semanalmente, (4%) quinzenalmente, e (1%) mensalmente. O Instagram por
seu ambiente dindmico precisa que constantemente as empresas dediquem seu tempo para
realizar acdes nesta ferramenta e isso foi percebido pelas empresas estudadas. Quanto a
realizacdo de vendas através do Instagram, percebe-se que a grande maioria das empresas ja
realizou vendas pelo Instagram (97 %), o que demonstra que esta rede social produz vendas
de produtos para as empresas que a utilizam.

Quanto a representatividade das vendas realizadas através do Instagram, € possivel
verificar que para maioria das empresas estud ad as as vendas realizadas pelo Instagram
representam entre (30%) e (80%) do seu faturamento, sendo (32%) acima de (30%) do
faturamento, (19,5%) acima de (50%) do faturamento, e (19,5%) acima de (80%). O que
demonstra que além da realizagdo de vendas pelo Instagram ser uma realidade, estas ainda
tém grande representatividade no faturamento das empresas. Quanto as demais empresas
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(15,5%) afirmou que as vendas realizadas pela rede social Instagram representam menos de
(10%) e (13,5%) disse representar acima de (10%).

Fica claro que a utilizacdo deste aplicativo de rede social como ferramenta de
Marketing gera boas vendas para as empresas, exemplificando a importancia da maior atengdo
aos clientes digitais. Quanto a utilizagdo dos antincios pagos no Instagram, verifica-se que (36
%) das empresas estudadas ja realizaram anuncios pagos no Instagram e (64 %) nao fez uso
dessa ferramenta. Certifica-se que mais da metade das empresas estudadas ndo fez uso da
ferramenta de anuncios pagos. Quanto ao motivo da ndo utiliza¢ao da ferramenta de antincios
no Instagram a maioria da amostra afirmou nio considerar necessario (47%), sendo seguida
por (26,5%) que disse ndo saber como fazer anuncios, (23,5%) ndo tem interesse em gastar
dinheiro, e (3%) afirma ndo acreditar que tenha resultado. Os principais motivos para pouca
utilizacao desta ferramenta sdao principalmente a ndo identificacao da necessidade de uso, ndao
saber como utiliza-la, e também por ser necessario investir valores em dinheiro.

Quanto a finalidade das postagens de fotos e videos no Instagram, as empresas
estudadas que ja utilizaram a ferramenta de antincios do Instagram afirmaram em sua maioria
que o principal beneficio gerado foi o aumento das vendas (38,9% 38,9%), seguido pelo
aumento do nimero de seguidores (22,20%), aumento das interacdes (curtidas e comentarios)
(22,20%), e nao houve beneficios para (16,7%).

O que indica que esta ferramenta ¢ uma boa op¢ao para aumentar o nimero de vendas
da empresa, além do aumento de seguidores e interacdes. Quanto a finalidade das postagens
de fotos e video s no Instagram, evidenciou-se que a principal finalidade das postagens de
fotos e videos no Instagram ¢ para exibir produtos (62 %), seguindo se pelas finalidades
comunicac¢do com clientes (30%), mostrar a rotina da empresa (4%) realizar promog¢des com o
s clientes (4%). As empresas estudadas em suas postagens de fotos e videos exibem produtos
e se comunicam com os clientes, demonstrando a utilizacdo desta ferramenta de Marketing
com foco em vendas e relacionamento com clientes. Quanto a finalidade do uso do Instagram
Stories.

Como principal finalidade das postagens no Instagram Stories em sua maioria foi
apontado a finalidade de exibir produtos (69%), seguindo-se pelas finalidades comunicacao
com clientes (23%), mostrar a rotina da empresa (7%), e realizar promogdes (1%). Assim
como no item anterior verifica-se que as duas principais finalidades para utilizagdao da
ferramenta Instagram Stories ¢ exibir os produtos oferecidos e comunicar-se com os clientes.

Quanto a utilizacdo da ferramenta IGTV, como resultado observou-se que (37%) da
amostra nunca utilizou e nao tem interesse, enquanto (32%) afirma nunca ter utilizado por nao
saber como funciona, ja (17%) diz que as vezes utiliza, (8%) ja utilizou e ndo considera boa, e
6% sempre utiliza e considera boa. Identifica-se que a ferramenta IGTV ndo é amplamente
utilizada pelas empresas, e em (69%) das empresas estudadas nunca foi utilizada,
principalmente pela falta de interesse e pela falta de conhecimento quanto ao seu
funcionamento. O que deve-se ao cliente ndo procurar passar muito tempo assistindo videos
de produtos.

Quanto a utilizacdo da ferramenta Live, ¢ possivel verificar que em relacao a
utilizagdo da ferramenta Live (43%) da amostra afirmou nunca ter utilizado e ndo ter
interesse, (26%) informou utilizar as vezes, 17% nunca utilizou por ndo saber como funciona,
(10%) sempre utiliza e considera boa, e (4%) ja utilizou, mas nao considera boa. Ja 60% da
amostra nunca utilizou a ferramenta Live por ndo ter interesse € por ndo saber utiliza-la, o que
demonstra que ndo ¢ uma ferramenta amplamente conhecida e utilizada pelas empresas
estudadas. Deve-se esse resultado principalmente por esta ferramenta de video ao vivo nao ser
tdo pratica para a rotina corrida dos clientes, e por ser a melhor ferramenta para exibi¢do dos
produtos detalhadamente e de suas caracteristicas.
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Quanto a utilizagdo da ferramenta Direct, (75%) da amostra sempre utiliza e considera
boa, (17%) as vezes utiliza, (4%) ja utilizou, mas nao considera boa, e¢ (4%) nunca utilizou
por néo saber como funciona. E possivel identificar que a ferramenta é amplamente conhecida
e utilizada pelas empresas estudadas, pois permite o estreitamento da relagdo de empresa e
cliente através da troca direta de mensagens.

Quanto a importancia do Instagram como ferramenta de Marketing para as empresas
estudadas, o Instagram como ferramenta de Marketing para as empresas estudadas tem se que
(69%) considera muito importante, (29%) importante e (2%) ¢ neutro. E demonstrado que o
Instagram ¢ uma importante ferramenta de Marketing para as empresas do Centro Fashion e
nao ¢ tida como sem importancia ou pouco importante.

6. CONCLUSAO

O objetivo principal desta pesquisa ¢ analisar como as micro e pequenas empresas do
Centro Fashion utilizam o Instagram como ferramenta de marketing, através da identificacio
de suas principais caracteristicas, de como utilizam o Marketing digital na promog¢ado de seus
produtos, e de como ocorre essa utilizagao.

Inicialmente foi realizado levantamento bibliografico, onde apresentou-se conceitos d
e Marketing, Marketing digital, midias sociais, redes sociais e Instagram. Esta pesquisa foi
realizada com algumas das micro e pequenas empresas presentes no Centro Fashion Fortaleza,
contando com a participagdo de 100 empresas pertencentes aos setores azul, verde, roxo e
amarelo, do empreendimento, que responderam ao instrumento de coleta elaborado.

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

Através da andlise dos resultados foi evidenciado que a utilizagdo do Instagram ¢
motivada principalmente pelo interesse em realizar vendas, exibir produtos e relacionar-se
com os clientes, constantemente as empresas acessam ¢ atualizam a rede social, utilizando
principalmente as ferramentas de postagem de fotos e videos e o Instagram Stories. As vendas
realizadas através desta ferramenta possuem em sua maioria grande representatividade no
faturamento dos negdcios e as empresas estudadas consideram o Instagram uma importante
ferramenta de marketing.

A pesquisa podera contribuir e incentivar projetos académicos ja existentes voltados a
consultoria em Marketing digital para micro e pequenas empresas, como também, servindo
como objeto de estudo em disciplinas voltadas ao Marketing e Empreendedorismo. No a&mbito
gerencial o estudo poderd ser utilizado como base para micro € pequenas empresas que
buscam conhecer mais a respeito do uso do Instagram ou redes sociais como ferramenta de
Marketing, e também para as que ja utilizam esta ferramenta e desejam obter maiores
resultados. Assim, como a populacdo estudada na pesquisa podera ser utilizada para
aperfeicoar as estratégias de Marketing no Instagram.

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

Sugere-se para pesquisa futura, uma maior abrangéncia de micro € pequenas empresas
de outros centros de moda existentes em Fortaleza, e ndo apenas no Centro Fashion Fortaleza,
tendo em vista o grande numero destes negocios ¢ as diferentes formas de realizacdo do
Marketing digital.
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