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“0O éxito da vida nao se mede pelo caminho
que vocé conquistou, mas sim pelas
dificuldades que superou no caminho”

Abraham Lincoln



RESUMO

O desenvolvimento do trabalho sera baseada em pesquisa experimental, no qual
consiste em controlar as analises estatisticas. Na pesquisa experimental faremos
enquetes e perguntas na rede social Instagram, para que os clientes possam dar sua
opinido e interagir. Também sera utilizado a pesquisa de campo, onde sera usado
questionarios para avaliar melhor o cliente. Sera usado a pesquisa bibliografica,
iremos verificar em livros, artigos cientificos os conceitos e como utilizar o marketing
digital no Instagram. Através das pesquisas passaremos a conhecer o comportamento
do consumidor/cliente.
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1. INTRODUGAO

Ao longo dos anos a tecnologia vem avangando e sofrendo transformacéao de
uma forma muito rapida. Com o surgimento da internet foi desenvolvido uma nova
maneira de se fazer marketing, que afeta tanto as empresas como os consumidores.
As operagdes comerciais tornaram-se mais rapidas, sendo possivel fazé-las
virtualmente, com um celular ou computador, além de serem feitas instantaneas de

forma que atinge os consumidores em diferentes situagdes e lugares.

O Marketing Digital € a unido de agdes e atividades que uma pessoa ou empresa
executa de forma online com a intencdo de atrair novos clientes, negociagdes,
desenvolver o relacionamento do consumidor x fornecedor, fidelizar clientes, realizar
vendas e desenvolver a identidade da marca. O presente trabalho tem o objetivo de
utilizar o marketing digital para atrair e fidelizar novos clientes através do Instagram.
Pretende entdo utilizar o Instagram para desenvolver um perfil profissional voltado
para o seu proprio negocio, mostrando como aproximar o cliente de seu produto /

servico, sendo assim, observa-se a melhores formas de como finalizar uma venda.

O que fazer para manter o cliente interessado no meu conteudo; O que devo
publicar para manter o cliente engajado; Sao perguntas como essas que pretendemos
esclarecer, trazendo assim um perfil de Instagram que faga com que seus
consumidores permanecem interessados tanto em seu conteudo como também nos
servicos e produtos ofertados. Para isso utilizaremos como exemplo um perfil
profissional de um Instagram voltado para saldo de beleza (cabelos, penteados,
maquiagens, etc) de forma que iremos mostrar através desse perfil 0 que se deve
fazer para atrair e fidelizar os clientes, como desenvolver a pagina para manté-los
atraidos, quais ferramentas que podemos utilizar para buscar finalizar uma venda

entre outros assuntos que iremos abordar ao longo do trabalho.

O presente trabalho consiste em responder o seguinte problema: Como aplicar
o Marketing digital na conquista e manutencao de cliente no Instagram.



Desta maneira o objetivo geral do trabalho é definir a aplicagao do marketing

digital no Instagram para conquistar e manter novos clientes.

Dessa forma é apresentado os seguintes objetivos especificos que serao
desenvolvidos e explicados ao decorrer do trabalho, sendo eles o
comportamento do consumidor / cliente — decisao de compras; a caracterizagao
do marketing digital; a fidelizagao de clientes; apresentar e demonstrar a

importancia do marketing digital no Instagram.

A metodologia empregada para o desenvolvimento do trabalho, sera baseada
em pesquisa experimental, no qual consiste em controlar as analises estatisticas. Na
pesquisa experimental faremos enquetes e perguntas na rede social Instagram, para
que os clientes possam dar sua opinido e interagir. Também sera utilizado a pesquisa
de campo, onde sera usado questionarios para avaliar melhor o cliente. Também sera
feita pesquisa bibliografica, em livros, artigos cientificos os conceitos e como utilizar o
marketing digital no Instagram. Através das pesquisas passaremos a conhecer o
comportamento do consumidor / cliente. Assim entendendo as melhores formas para
interagir e manter os possiveis clientes conectados, dessa forma alcangando novas

pessoas, além de manter a satisfacdo aos que ja se encontram conectados.

Uma das principais causas dessa transformacéo foi a tecnologia, que propiciou
mais acesso a Internet, resultando em uma nova maneira de se fazer marketing, que
afeta tanto as empresas como os consumidores. As operagdes comerciais tornaram-
se ageis, sendo possivel inicia-las apenas com um toque nos botdes de um
computador, celular ou tablet. Devido aos mecanismos de geolocalizagado e avangos
tecnologicos, as mensagens passaram a ser instantdneas e muitas delas,

impactantes, atingindo os consumidores em diferentes situagdes de suas atividades.

O maior desafio para os administradores € o de encontrar uma forma viavel de
combinar os negocios do comércio tradicional com o do digital para atingir estes e
outros objetivos. Conforme mencionado, é aconselhavel verificar os pontos de contato
dos compradores com a organizagao, para delinear as taticas necessarias € mais
indicadas. Outra sugestdo é combinar o composto de marketing com as expectativas
e motivagdes de clientes. Conforme coloca um autor: “a tecnologia fornece insights
sociais que permitem que se adapte uma mensagem atraves de varios canais com

base no comportamento do cliente, no entanto, as maquinas nao tém condicdes de



ler o lado emocional”.10 Por esse motivo, a combinag¢ao das duas formas de atuacgao,
tendo como base as etapas de propensao ao consumo dos compradores, deve ser

considerada.

O marketing tradicional é explicado no seu aspecto estratégico, ou seja, a empresa
busca segmentos para atuacgao, escolhe o mercado-alvo entre os diferentes grupos
de consumidores identificados, decide sobre o posicionamento e a diferenciagéo.
Além disso, procura desenvolver as taticas dos quatro tradicionais, ou seja, produto,
preco, pracga e promogao. O marketing digital refere-se a abordagem de conexado com
os clientes, comunidades de clientes, administragdo da marca e o marketing mix
digital, que, segundo os autores, compreende cocriagdo, moeda, ativacdo das

comunidades, conversacgao e cuidados dos clientes na forma colaborativa.

2.  REVISAO DE LITERATURA
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2.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR/CLIENTE - DECISAO DE
COMPRAS

Atualmente, observa-se uma competicdo cotidiana em escala global para
disputar a escolha do consumidor, tornando fundamental para todas as organizagoes
estabelecer estratégias que busquem essa preferéncia, por meio do conhecimento da
influéncia de compra de cada cliente. (TARIGO et al, 2016). Dessa forma, Freitas et
al, (2009, p. 2) sustenta 0 mesmo pensamento: [...] fica claro que, com a concorréncia
cada vez mais acirrada, as empresas precisam entender o comportamento de seus
consumidores para ganhar mercado, além de ter a necessidade de conquistar a
fidelidade destes fazendo com que se tornem um novo canal divulgador da
marca/produto Segundo Teixeira e Silva (2014, p.66) o estudo do comportamento do
consumidor se baseia nos “[...] processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos ou servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Para Santos (2018) o processo de busca de informagbes acerca do
comportamento de compra dos consumidores deve acontecer de maneira continua,
de modo a atualizar-se frequentemente e ser Util aos gestores, e ndo ser somente
aplicado em instantes presos e primitivos através de dados viciosos e de ma
qualidade. Além disso, a segmentagcdo dos consumidores seria outra estratégia
importante para simplificar o processo de decisdo estratégica, por meio da
identificacdo de “[...] grupos que se assemelham por possuir uma ou mais
caracteristicas em comum.” SANTOS (2018, p. 6) No entanto, diante da premissa de
buscar entender as diferentes fases que os consumidores sofrem na decisao de
compra, de acordo com Kotler e Keller (2012, p.179) existem 5 etapas do processo de
compras trilhadas pelo consumidor, sendo estas: reconhecimento do problema, busca
de informacdes, avaliagao de alternativas, decisdao de compra e comportamento pos-
compra. Ainda segundo Kotler e Keller (2012, p.179), “as empresas inteligentes
tentam compreender plenamente o processo de decisdo de compra dos clientes —
todas as
suas experiéncias de aprendizagem, escolha, uso e inclusive descarte de um
produto”.

O que é ser consumidor? “ser consumidor &€ ser humano. Ser consumidor é
alimentar- -se, vestir-se, divertir-se... € viver” (KARSAKLIAN, 2000, p.11). Para Cobra
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(1997, p. 59), “cada consumidor reage de forma diferente sob estimulos iguais, e isso
ocorre porque cada um possui uma “caixa preta diferente”. Essas citagdes destacam
a complexidade do comportamento do consumidor, ressaltando a individualidade e
diversidade de reagdes. Investir no estudo desse comportamento permite as
empresas compreenderem as motivagdes e influéncias que afetam os consumidores
de maneiras distintas.

Exatamente, compreender as influéncias ao longo da vida dos consumidores &

crucial para que as empresas antecipem e compreendam as mudangas em seus
comportamentos de compra. Isso permite uma adaptacdo mais eficaz as
necessidades e preferéncias em constante evolugéao.
Sim, vocé esta correto. O comportamento do consumidor abrange as fases de pré-
compra, compra e pos-compra, refletindo as diferentes maneiras pelas quais os
consumidores interagem com produtos e servigos. Durante todo esse processo,
diversas influéncias podem afetar suas decisbes, desde a conscientizacdo até a
avaliagcao poés-utilizagao.

Ja Churchill e Peter (2000) enfatizam a importancia de compreender os motivos
que levam os consumidores a escolherem um produto especifico em detrimento de
outros. Essa abordagem destaca a responsabilidade dos profissionais de marketing
em analisar tanto as influéncias diretas quanto indiretas que moldam o processo de
decisdo de compra dos consumidores.

Com base na perspectiva de Karsaklian (2000) destaca a dinédmica e a
inevitabilidade das mudangas no comportamento do consumidor ao longo da vida. A
importancia continua de estudos e pesquisas nesse campo reside na compreensao
de como essas mudangas podem ocorrer em resposta a diversos fatores, permitindo
adaptagdes estratégicas por parte das empresas para atender as necessidades em
constante evolugcédo dos consumidores.

Compreender os diferentes grupos de consumidores € crucial para as empresas
adaptarem suas ofertas de produtos e servigcos. ldentificar as caracteristicas
distintivas de cada grupo facilita a personalizagédo das estratégias de marketing,
garantindo uma abordagem mais eficaz e alinhada com as necessidades especificas
de cada segmento de consumidores.

Oferecer qualidade e garantir a satisfagdo do cliente sdo, de fato, elementos
fundamentais para se destacar no mercado. Embora inter-relacionados, qualidade

refere-se a exceléncia dos produtos ou servigos, enquanto satisfacdo esta ligada a
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experiéncia do cliente. Ambos sdo essenciais para atrair e manter clientes, consolidar
a presencga no mercado e atender as necessidades e desejos.

Quanto aos tipos de consumidores, a diferenciacdo entre pessoais e organizacionais
destaca a variedade de necessidades que as empresas precisam considerar. Os
consumidores pessoais compram para uso proprio, abrangendo desde itens basicos
até produtos relacionados ao lazer. Ja os consumidores organizacionais envolvem
empresas que adquirem bens e servigos para suas operagdes. Essa compreensao é
vital para adaptar estratégias de marketing e oferecer solu¢des adequadas a cada
segmento.

Oferecer qualidade e garantir a satisfagcdo do cliente sao, de fato, elementos

fundamentais para se destacar no mercado. Embora inter-relacionados, qualidade
refere-se a exceléncia dos produtos ou servigos, enquanto satisfacdo esta ligada a
experiéncia do cliente. Ambos sdo essenciais para atrair e manter clientes, consolidar
a presencga no mercado e atender as necessidades e desejos.
Quanto aos tipos de consumidores, a diferenciacado entre pessoais e organizacionais
destaca a variedade de necessidades que as empresas precisam considerar. Os
consumidores pessoais compram para uso proprio, abrangendo desde itens basicos
até produtos relacionados ao lazer. Ja os consumidores organizacionais envolvem
empresas que adquirem bens e servigos para suas operagdes. Essa compreensao €
vital para adaptar estratégias de marketing e oferecer solu¢gdes adequadas a cada
segmento.

Essa observacao é crucial na compreensdo do comportamento do consumidor.
Mesmo quando uma pessoa realiza a compra, o produto muitas vezes destina-se a
outros membros da familia, evidenciando a complexidade das dinamicas de consumo.
Isso destaca a importancia de considerar as influéncias sociais e as necessidades
coletivas ao desenvolver estratégias de marketing, reconhecendo que o comprador
nem sempre € o unico usuario ou beneficiario do produto adquirido.

Exatamente, essa diversidade de cenarios ilustra que o comprador nao é
necessariamente a pessoa que decide sobre a compra, nem o Unico usuario do
produto. O processo de compra pode envolver diversas dindmicas, com diferentes
pessoas desempenhando papéis variados, desde a escolha do produto até o uso final.
Essa complexidade ressalta a necessidade de compreender as dindmicas familiares

€ sociais ao analisar o comportamento do consumidor.
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O ponto levantado por Schiffman e Kanuk (2000) destaca a complexidade nas
decisdes de compra, ja que os compradores nem sempre sa0 0S usuarios principais
dos produtos. O poder de decisao pode variar entre diferentes membros da familia ou
usuarios finais. Determinar quem toma a decisdo, quem paga pelo produto e para
quem direcionar as estratégias de marketing sao questdes cruciais. No contexto de
consumidores organizacionais, o foco estd nas organizagcdes e empresas que
adquirem produtos para suas operacdes, embora este livro priorize o entendimento
do consumidor pessoal e seus influenciadores. Essa abordagem destaca a
importancia de compreender as necessidades e desejos como base para o consumo
de produtos.

Tipos de consumidores Existem basicamente dois tipos de consumidores: os
pessoais e 0s orga-
nizacionais.

a) Consumidores pessoais: compram produtos e servigos para seu pro- prio uso,
como roupas, calgados, produtos de higiene, alimento; coi- sas para sua casa, como
mesa, fogéo, geladeira, televisdo; produtos para seu conhecimento, como cursos,
livros, revistas; compram ain- da produtos para seu lazer, como cinema, teatro,
passeios, viagens; e outros produtos que atendam as suas necessidades pessoais.

Como tudo o que compram &, em grande parte, para seu proprio uso, sao
conhecidos como consumidores finais. Porém, ressalta-se que muitas vezes os
produtos sdo comprados por uma pessoa, mas que destinam-se a outras pessoas,
principalmente aos familiares.

A pessoa que faz a compra de um produto nem sempre é o usuario final, ou o
unico usuario, do produto em questdo. Nem o compra- dor € necessariamente a
pessoa que toma a decisdo de compra do produto. Uma mae pode comprar brinquedo
para os seus filhos (que sao os usuarios); pode comprar alimentos para o jantar (e ser
um dos usuarios); ela pode comprar uma bolsa e ser a Unica usuaria. Ela pode
comprar uma revista que um dos seus filhos adolescentes pediu ou alugar um video
que seu marido pediu, ou ela e o marido juntos podem comprar uma camionete que
ambos escolheram. Estda muito claro que os compradores nem sempre sao 0s
usuarios ou 0s unicos usuarios, dos produtos que compram, nem que eles tomam as
deci- sbes de compras sozinhos. (Schiffman e Kanuk, 2000, p. 6.)

Neste momento entram novas questdes: quem tem o poder de decidir? O

comprador ou o usuario? (Aesposa? O marido? O filho?) Quem vai pagar pelo produto
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ou servigo? Para quem o profissional de mar- keting devera dirigir seu apelo, sua
propaganda e suas promogoes?

b) Consumidores organizacionais: sado todos e quaisquer tipos de or- ganizagdes
e empresas, sejam privadas ou publicas, com ou sem fins lucrativos, que adquirem
produtos.

Embora os consumidores organizacionais sejam importantes, este li- vro tem o
foco no consumidor pessoal, nos fatores que o influenciam e no processo de tomada
de decisao.

A base do consumo de produtos sédo as necessidades e/ou os desejos.

Sobre o Instagram

E uma rede social incontornavel para partilha de fotografias e videos, mas
também para Stories. E focada na estética da imagem, para inspirar a audién-cia com
conteudos apelativos. O foco principal ndo € comunicar comercial-mente, mas
interagir com o publico-alvo de uma forma auténtica e natural.

E 4timo para captar e partilhar os momentos do dia a dia de uma forma simples
e com estilo, recorrendo aos filtros. As imagens sao publicadas, por norma, atraves
do smartphone (captadas no momento ou carregadas da galeria), utilizando hashtags

relevantes e identificando os locais, quando aplicavel, ou identificar outras contas.

Em relacdo ao panorama das contas profissionais no Instagram, eis alguns

dados curiosos:

» Percentagem média de interagéo — 1,49%;

» Percentagem média de crescimento mensal de seguidores — 2,5%;
» Média de publicacbes diarias — 1,7 posts;

» Percentagem de publicagdes em imagem — 79%;

» Percentagem de publicagdes em video — 21%;

» Média mensal de publicacbes de Stories — 13,1 Stories.

As principais funcionalidades e caracteristicas do Instagram s&o: * Criar conta

pessoal (pode ser privada ou publica) ou profissional,

» Permitir funcdes adicionais com a conta profissional: estatisticas, botao

para chamada, telefone, link e mapa. Da ainda a possibilidade de fazer anuncios na
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App;

* Poder criar biografia (consiste numa curta descrigao), que deve ter um link;
« Ter possibilidade de publicar fotografias e videos até 60 segundos
(preferencialmente no formato quadrado);

* Poder criar Stories: imagem, video e diretos;

Em relagdo ao panorama das contas profissionais no Instagram, eis alguns dados

curiosos:

» Percentagem média de interagéo — 1,49%;

» Percentagem média de crescimento mensal de seguidores — 2,5%;
» Média de publicacbes diarias — 1,7 posts;

» Percentagem de publicagdes em imagem — 79%;

» Percentagem de publicagdes em video — 21%;

» Média mensal de publicacdes de Stories — 13,1 Stories.

As principais funcionalidades e caracteristicas do Instagram sao:
* Criar conta pessoal (pode ser privada ou publica) ou profissional;

» Permitir fungdes adicionais com a conta profissional: estatisticas, botao

para chamada, telefone, link e mapa. Da ainda a possibilidade de fazer anuncios na
App;

* Poder criar biografia (consiste numa curta descri¢cao), que deve ter um link;

* Ter possibilidade de publicar fotografias e videos até 60 segundos
(preferencialmente no formato quadrado);

* Poder criar Stories: imagem, video e diretos;

Vocé destacou pontos importantes sobre o sucesso das Stories no Instagram.
Elas oferecem uma plataforma dinamica para compartilhar conteudo visual de forma
auténtica e espontanea, com uma disponibilidade de 24 horas. Além disso, a
capacidade de interagir privadamente através do Instagram Direct proporciona uma

comunicagao mais direta.

Embora o Instagram seja predominantemente uma rede social mével, a verséo
web amplia as possibilidades, permitindo visualizar e interagir com o feed, explorar
perfis e participar de mensagens, Stories e lives. No entanto, a publicagao de
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conteudo ainda requer o uso da aplicagdo movel ou do estudio de criagao do
Facebook. Essa abordagem destaca a versatilidade da plataforma para diferentes

tipos de interac&o, tanto no aspecto movel quanto na verséo web.

Criar Conta Profissional

A flexibilidade na criagado de contas no Instagram, seja por meio do computador
ou da aplicagdo movel, permite adaptar a presenga conforme as necessidades do
utilizador. A conta pessoal oferece maior controlo de privacidade, sendo ideal para
individuos que nao desejam uma presenga profissional. Ja a conta profissional é
direcionada a empresas e organizagdes, proporcionando funcionalidades especificas
para negocios sem custos adicionais. Essa modalidade oferece vantagens como a
divulgacao de informagdes de contacto, estatisticas e a capacidade de promover
posts com publicidade, proporcionando uma abordagem mais robusta para

propositos comerciais.

Sim, a transicdo de uma conta pessoal para uma conta profissional no Instagram é
possivel, proporcionando funcionalidades adicionais para negocios. Para confirmar o
tipo de conta, basta acessar o perfil e verificar a presenga de recursos como

estatisticas, a opcédo de promover posts e informagdes de contacto.

A conta profissional oferece um sistema de estatisticas valioso, permitindo
compreender o perfil demografico dos seguidores e analisar o desempenho das
publicagdes. Essas ferramentas sao essenciais para empresas e organizagdes que
desejam otimizar sua presencga na plataforma e direcionar estratégias com base em

dados relevantes.

A interface de analise no Instagram disponibiliza diversas métricas valiosas,
incluindo impressodes totais da ultima semana, alcance, visualizagbes do perfil,
informagdes demograficas, principais cidades e paises, dias e horas com mais

atividade, além do desempenho de publica¢des e Stories.

A possibilidade de promover uma publicacido diretamente através da aplicagcéo
simplifica o processo de investir em publicidade, proporcionando uma forma mais
acessivel e conveniente para as empresas impulsionarem seu conteudo e

alcangarem um publico mais amplo na plataforma.

Sim, o processo de impulsionar uma publicagdo no Instagram é bastante

acessivel, envolvendo a seleg¢ao da publicacéo, a definicdo do publico-alvo,
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orgamento e duragao da promogao. No entanto, € importante notar que a promog¢ao
pela interface de gestao de anuncios no Facebook oferece uma abordagem mais

abrangente e eficaz.

A verificagdo da conta no Instagram, marcada com um visto azul, desempenha
um papel significativo ao facilitar a identificagdo de figuras publicas, celebridades e
marcas reconhecidas. Essa autenticagao contribui para a credibilidade e visibilidade

dessas contas na plataforma.

A solicitagao de verificagdo no Instagram pode ser feita nas configuracdes da

conta, mas é importante destacar que a aprovacéo nao € garantida.

Além disso, a funcionalidade de alternar entre varias contas na mesma
aplicacao oferece uma gestédo conveniente, permitindo que os utilizadores
gerenciem até cinco contas pessoais ou profissionais de forma totalmente
independente na mesma aplicagao. Essa flexibilidade é util para aqueles que

gerenciam multiplas identidades ou perfis na plataforma.

2.2. CARACTERIZAR O MARKETING DIGITAL

O marketing segundo Kotler (2001) envolve em identificar e satisfazer as
necessidades das pessoas e da sociedade, definir o mercado-alvo e realizar o
planejamento do servigo e / ou produto adequado para aquele mercado.

Eis uma definicdo social que atende aos nossos propdsitos: marketing € um
processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por

meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si. A criacédo
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conjunta de valor entre os consumidores e as empresas e a importancia da criagao de
valor e do compartilhamento tornaram-se temas relevantes no desenvolvimento do

pensamento do marketing moderno. (KOTLER. 2001, pag. 27 e 28)

Marketing digital € defino como "atividades de marketing praticadas on-line por

uma empresa ou individuo" (LUZZI. 2012, pag. 5)

Marketing Digital € uma vertente do marketing que se vale do ambiente online
como seu principal meio de promogao e divulgagao de uma marca, servigo ou produto.
Em outras palavras, todas as ferramentas disponiveis na internet, como redes sociais,
e-mails, sites, blogs e anuncios pagos, sdo empregadas com o intuito de atrair e

cativar novos clientes.

Atrajetoria do Marketing Digital esta estreitamente ligada a evolugéo da internet.
Isso devido ao fato de que somente com a ampliacdo do acesso a web, o Marketing
Digital péde ser reconhecido como uma ferramenta de crescimento e desenvolvimento

para as empresas.

Na década de 90, quando a internet ainda era uma novidade, apenas poucas
empresas e individuos exploravam essa o marketing digital. Isso devido ao publico
gque em sua maioria ainda n&do havia aderido os canais digitais, as empresas se
concentravam em métodos de divulgagao tradicionais, como anuncios em jornais e

revistas, bem como comerciais de TV e radio.

Foi somente nos anos 2000 o marketing digital comecou a de fato se
desenvolver, pois nesse periodo a internet as pessoas ja haviam aderido a web, com
isso a internet se tornou um importante canal de negdcios, no formato que
conhecemos atualmente, beneficiando as empresas e empreendedores de todos os

tamanhos.

2.3. DESCREVER FIDELIZAGAO DE CLIENTES

A industria € um processo de satisfagcao do cliente e ndo de produgao de bens.
Todos na organizagao precisam adequar suas acdes conforme as necessidades, as
expectativas e os desejos dos clientes. O primeiro grande desafio da organizacao é
escolher os clientes corretos que possam ser atendidos pela competéncia da

empresa, que valorizem o tratamento recebido e que sejam rentaveis.
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O desenvolvimento de um conjunto de clientes lucrativos deve ser o objetivo de
toda a organizagcado e envolve uma mudanga de foco de produtos para clientes,
colocando o cliente no centro do negocio e gerenciando a empresa sob o ponto de

vista desse cliente.

As unidades de medida de qualidade e atendimento, por exemplo, ndo devem
ser estabelecidas a partir de parametros internos, mas sim de indicadores de
satisfacdo do cliente. Para Day a conquista de clientes € onerosa; portanto, o lucro
real provém da manutengao de clientes importantes, desenvolvendo-se uma relagao

baseada em confianga mutua, compromissos e intensa comunicacao.

Manter os clientes exige que haja uma concentragdo ndo apenas na atividade
de vendas, mas no atendimento continuo concentrado na atividade de poés-venda,
reconhecendo suas necessidades de uso do produto e 0 apoio que pode ser dado
para melhorar sua operagdo e, como consequéncia, torna-lo mais competitivo.
Figurativamente, assume-se que uma venda nunca termina, pois 0 momento de

fechamento da venda é o mesmo da abertura de uma nova venda.

Portanto, a fidelizagdo de clientes € uma estratégia de negdcios que visa
estabelecer relacionamentos duradouros e positivos com os clientes incentivando-os

a fazer negdcios com uma empresa de forma continua.

2.4. APRESENTAR E DEMONSTRAR A IMPORTANCIA DO MARKETING
DIGITAL NO INSTAGRAM.

A estratégia de divulgagao de produtos, vendas ou fortalecimento de marcas
realizada na midia social deve ser tdo bem elaborada e planejada quanto no marketing
tradicional.

Para investir nas midias sociais, € fundamental conhecer algumas
caracteristicas da plataforma e definir pontos basicos de planejamento e estratégia,

como explicados a seguir.
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O primeiro aspecto € definir os objetivos de marketing no Instagram, pois criar
um perfil para a marca pode até ser facil, mas criar autoridade e notoriedade de marca
nessa rede € um processo muito complexo, demorado e que exige estratégia com
objetivos bem definidos. Os objetivos podem ser: aumentar autoridade profissional,
aumentar reconhecimento da marca; aumentar as vendas; apresentar e divulgar
produtos; aumentar numero de leads; aumentar interacdo e fidelizagcdo da sua

audiéncia ou outros.

Segundo, no ambiente digital, assim como no marketing tradicional, é preciso
conhecer seu publico-alvo, pois claramente n&o € possivel estabelecer uma
comunicagao assertiva se nao conhecemos com quem iremos nos comunicar. Porém,
diante da tamanha concorréncia no mundo virtual, cada dia mais se torna crucial para
as empresas maior aprofundamento nesse conhecimento. Dessa maneira, além de

definir o publico, deve-se também construir a persona.

Para melhor explicar como construir essa base estratégica, vamos ao seu
conceito. Persona, ou buyer persona, ou, ainda, avatar, € um perfil que representa o
cliente ideal. De acordo com Faustino, seria a personificagcdo do cliente para ser
utilizada numa estratégia de comunicacéao digital, “uma personagem que resume de
forma simples todos os principais atributos e caracteristicas do consumidor ideal da
marca da empresa”. Corroborando, Dias18 explica que Persona € uma pessoa ficticia

embasada em caracteristicas reais obtidas dentro do publico-alvo ja existente

Terceiro, criar estratégia de conteudo. No Instagram, milhdes de fotos sao
compartilhadas diariamente e quase 70% dos posts ndo sao vistos. Assim, as
empresas tém um grande desafio para conquistar o engajamento, porque estao

lidando com saturagéo e sobrecarga de conteudo.

Portanto, a empresa precisa ser diferente das outras, utilizar histérias, videos
para contar experiéncias originais da marca. Explorar os tipos de conteudo que geram
maior impacto nos seguidores da empresa e entregar um conteudo de valor para
quem segue o perfil € fundamental para continuar crescendo em numero de

seguidores.

Com base em Faustino, os conteudos podem ser: (1) técnicos, que informam,

orientam, educam, fornecem dicas; (2) pessoais, que incluem momentos do dia a dia,
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viagens realizadas, ou ainda contam experiéncias e histoérias; (3) mistos misturam os

dois tipos, técnicos e pessoais.

Quarto,crie um calendario editorial de conteudo. Somente com o calendario, o
profissional de marketing ou a empresa poderéo ter uma visdo ampla dos futuros
conteudos e se antecipar com a producao de fotos, pesquisas de assuntos e ideias,
redacao dos textos. Esse calendario deve conter as ideias de conteudo, as palavras-
chave, as hashtags, quem sera o publico-alvo, a frequéncia das publicagbes e a

programacao de horario de postagens (que sera abordado mais a frente).

Quinto acompanhe as métricas e as estatisticas, isto €, verifique os resultados
das publicagdes, dos stories e das lives (videos ao vivo). Isso pode ser feito do préprio
Instagram (somente para contas de empresas ou criadores de conteudo), com os
seguintes passos: (1) abaixo da postagem, clicar no link “ver informacgdes”; (2) aparece
uma tela com a quantidade de curtidas, comentarios e mensagens enviadas;
quantidade de novas visitas geradas no perfil; das impressdes (numero total de vezes
que a publicagao foi vista); do alcance (numero de contas que viram a publicacdo); e

0S que seguiram (numero de contas que comegaram a seguir voceé).

3. ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo, os dados provenientes da pesquisa realizada sdo expostos,
dessa forma sendo feita a analise destes em conjunto com as teorias.
A pesquisa foi realizada com 117 pessoas de diferentes faixas etarias, tanto do

género feminino quanto masculino.

3.1 AINFLUENCIA DE ANUNCIOS E PROPAGANDAS NAS REDES SOCIAIS
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De acordo com o levantamento dos dados pode-se ver no grafico 3.1.1 que a
maioria dos entrevistados (76%) se sentem influenciados por uma propaganda, um
anuncio quando o visualizam na internet e nas redes sociais. Isso se deve ao fato que
um video, uma foto, uma promoc¢édo chama a atencdo do consumidor, despertando

gatilhos para adquirir um determinado servigo ou produto.

3.1.1 Influéncia de anuncios e propagandas nas redes sociais / internet

Influéncia por anuncios nas redes
sociais / internet

Fonte: Com base nos dados obtidos através da pesquisa

3.2 GASTO POR MES COM COMPRAS ONLINES

Com a analise feita foi possivel ver o gasto mensal que os entrevistados tem
com compras online. Com o levantamento dos dados foi visto que todos os
entrevistados ja fizeram pelo menos uma compra online, isso evidencia a grande
quantidade de individuos que fazem compras online todos os dias, além de mostrar o
quanto o mercado digital estd avangado e oferecendo oportunidades para empresas

e também para empreendedores que desejam montar seu préprio negdcio.
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Fica claro a evidéncia que a internet € uma maneira eficaz para vender e fazer
negocios, deixando de ter o peso e o custo que € montar um negdcio em um espago

fisico, sendo possivel ser feito de forma online e com custos bem menores.

3.2.1 Valor gasto por més em compras onlines

Valor gasto por més em compras onlines

38

BDeOab0reais MWMDe50al00reais MDel00a200reais M Maisde 200 reais

Fonte: Com base nos dados obtidos através da pesquisa

Com base na pesquisa foi relatado que 32% gastam mais de 200 reais durante
0 més com compras onlines, 26% gastam de 0 a 50 reais, 22% variam de 50 a 100

reais por més e 20% gasta em torno de 100 a 200 por més em compras na internet.

Observando esses dados, é evidente que a maioria dos entrevistados gastam
valores acima de R$ 200,00 mensais em compras. Essa tendéncia indica um aumento
significativo no numero de pessoas que optam por suas compras pela Internet,
evidenciando a realizagdo de um mercado altamente lucrativo para os

empreendedores e também para as empresas.
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3.3 USO DAS REDES SOCIAIS

Feita a analise dos dados obtidos com relagdo ao costume de utilizar as redes
sociais, foi averiguado com que frequéncia os usuarios acessam as redes sociais e
também com qual frequéncia acessam o Instagram.

O grafico 3.3.1 demonstra os resultados em relacao a frequéncia de acesso dos

entrevistados nas redes sociais.

3.3.1 Uso de redes sociais
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Uso de redes sociais

2%—‘ 0%

M O dia todo online

M Um momento do
dia, todos os dias

M Um momento do
dia, todos os dias

Menos que 3 vezes por
semana

Fonte: Com base nos dados obtidos através da pesquisa

E visto que a grande parte dos entrevistados sendo eles 52% ficam online uma
vez ao dia, todos os dias. Bem proximo dessa maioria ficam os que permanecem
online o tempo todo, correspondendo a 46%. Apenas 2% utiliza as redes sociais até
3 vezes na semana e 0% utiliza menos que 3 vezes na semana.

Com essas informacodes € possivel perceber que a grande maioria das pessoas
acessam com bastante frequéncia as redes sociais e também passam bastante tempo
online, isso se explica com o facil acesso a internet atualmente, através dos pacotes
de internet que é possivel adquirir, 4g, wi-fi dentre outros. Hoje é muito pratico e rapido
ter acesso a internet nos celulares, computadores, tablets e outros aparelhos digitais
0 que possibilita o facil acesso a internet e as redes sociais.

3.4 FREQUENCIA NO INSTAGRAM

Quanto a frequéncia no acesso ao Instagram é possivel ver no grafico 3.4.1 que

praticamente segue o mesmo padrao do grafico 3.3.1.

3.4.1 Uso do Instagram
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Uso do Instagram

3% 0%

M O dia todo online

H Um momento do
dia, todos os dias

M Um momento do
dia, todos os dias

B Menos que 3 vezes por
semana

Fonte: Com base nos dados obtidos através da pesquisa

E possivel ver que 59% acessam o Instagram durante um momento do dia todos
os dias, 38% estao o dia todo online, 3% até 3 vezes na semana e o por fim permanece
0% menos de 3 vezes na semana.

Analisado os dados é observado que a um aumento de 7% dos entrevistados
que acessam o Instagram em um momento do dia todos os dias. Uma pequena
diferencga, no entanto é perceptivel que ainda em um todo a maioria passa bastante

tempo online e também no Instagram.

3.5 REDE SOCIAL MAIS UTILIZADA PARA ENCONTRAR PRODUTOS E SERVIGCOS

3.5.1 Rede social mais utilizada para encontrar produtos e servigos
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Rede social mais utilizada

73%

W Facebook M Instagram MYouTube M Whatsapp mOutra

Fonte: Com base nos dados obtidos através da pesquisa

Através dos resultados obtidos € possivel ver que o Instagram é a rede social
mais utilizada pelos entrevistados para encontrar produtos e servigos, sendo um total
73% deles. Em segundo lugar temos o WhatsApp como sendo a mais utilizada por

12% dos entrevistados, um numero bem abaixo do Instagram.

Em seguida temos outras redes sociais como o Google, tiktok que juntas
obtemos 9% dos entrevistados, abaixo temos o YouTube com 4% e por ultimo e bem

proximo temos o Facebook com 3%.

E possivel notar através desses resultados a predominancia do Instagram

como rede social mais utilizada no momento.

3.6 INTERESSE EM ACOMPANHAR PAGINAS DE SERVIGCOS / PRODUTOS NO
INSTAGRAM

3.6.1 Acompanhamento de paginas de servigos / produtos no Instagram
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Acompanhamento de paginas no
Instagram

Fonte: Com base nos dados obtidos através da pesquisa

Em relagdo a acompanhar as paginas de servigos e produtos que tem interesse
como restaurantes, bares e saldes, 86% dos entrevistados afirmaram acompanhar as
respectivas paginas no Instagram. Através dessa informacdo pode-se Vvé a
importancia de ter uma pagina profissional no Instagram para divulgar e informar seus
clientes dos servicos prestados e produtos que a empresa tem a oferecer. Pois além
das pessoas ja serem influenciadas por anuncios e propagandas as mesmas também
estao buscando por conta prépria a pagina na rede social da empresa, do comercio e

do servico que tem interesse.

3.7 FORMAUTILIZADA PARA ADQUIRIR INFORMAGOES DE UM PRODUTO / SERVIGO

3.7.1 Forma utilizada para adquirir informagoes de produtos / servigos



70%

23%

Busca para adquirir produtos / servigos

| Visito o espaco fisico H Outra

M Procuro nainternet / redes sociais M Recomendagdes de amigos

Fonte: Com base nos dados obtidos através da pesquisa
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Quando questionadas qual a forma que utilizam para obter conhecimento seja

de um produto, servico ou estabelecimento 70% dos entrevistados afirmaram que

utilizam a internet e as redes sociais para buscar informacgdes sobre a mesma, como

local, o ambiente, qualidade do produto a experiéncia etc.

Em seguida 23% buscam recomendacdes e informagdes com amigos, familiares

para saber qual foi a experiéncia que tiveram para entdo adquirirem o servico ou

produto desejado. 6% dos entrevistados preferem visitar pessoalmente o local e ter

sua propria experiéncia e 1% tanto pede recomendacdes de conhecidos quanto visita

0 espaco fisico.

4. CONCLUSAO

O trabalho realizado pelo grupo, aplicagdo do marketing digital na conquista e

manutencdo de clientes, exigiu tempo, determinacéo,

paciéncia e atribuiu
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conhecimentos a mais em matérias como marketing, estatistica e alguns
conhecimentos gerais da administragao.

Além dessas vertentes somadas ao intelecto do grupo, o projeto em questao é
de extrema importancia para a sociedade, pois conforme a analise de resultados,
percebe-se que a grande maioria das pessoas acessam com bastante frequéncia e
passam bastante tempo online no Instagram. Este se utilizado as estratégias eficazes,
beneficiara as empresas.

Portanto, a aplicagdo do marketing digital no Instagram ndo apenas proporciona
entretenimento, mas também desempenha um papel significativo na formacao de
identidade online, conexdes sociais e oportunidades profissionais para as pessoas na
era digital.
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