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RESUMO

A pandemia da COVID-19 influenciou, significativamente, o comportamento de
compra dos consumidores, que passaram a ver nas ferramentas disponiveis no ambiente virtual
os aliados necessarios para satisfazer seus desejos de consumo. Dada a relevancia alcangada
pelo ambiente virtual, as organizagcOes precisaram se adequar a este novo cenario de compras,
e, assim, os empreendedores passaram a explorar, ainda mais, as plataformas de redes sociais
digitais para alcancar seus clientes, principalmente o Instagram. Dessa forma, o e-commerce
que é uma evolucdo do tradicional comércio eletrdnico, emerge como um importante canal de
vendas. Ainda sdo incipientes os estudos sobre como as empresas exploraram as estratégias e
as ferramentas do Instagram para a alavancagem de vendas, e de como as organizacGes aderiram
as midias digitais em seus modelos de negdcios durante este periodo de pandemia. Com foco
no Instagram, o objetivo desta pesquisa é caracterizar as estratégias de vendas utilizadas por
microempreendedoras do sexo feminino, durante a pandemia pelo COVID-19. Como estratégia
metodoldgica de pesquisa, foi utilizado o estudo de caso em trés empresas brasileiras do setor
feminino: uma de bijuterias, outra de cal¢ados femininos e, por fim, uma do saldo de beleza,
que responderam a um questionario semiestruturado conduzido em entrevista. Nos principais
resultados obtidos, observou-se que as ferramentas do Instagram mais utilizadas sdo os recursos
do feed, stories e métricas. Por outro lado, as estratégias de vendas mais utilizadas pelas
empreendedoras foram o “boca a boca” — eWOM, recomendacdes e feedbacks e, por fim, o
incentivo a participacdo dos usuarios. Em conclusdo, percebeu-se que tanto o empreendedor
quanto a empresa que deseja implementar estratégias de vendas em midias digitais, precisam
entender as fungdes e objetivos do conjunto de ferramentas disponibilizadas pelo Instagram.
Uma vez compreendidas as funcionalidades presentes nesses recursos, empreendedores e
gestores podem formular suas estratégias de forma assertiva, sendo mais eficientes em suas
transacGes comerciais, uma vez que as a¢bes visam promover o envolvimento com o publico
gue acompanha o negocio. Com isso, 0 Instagram se mostrou uma ferramenta com grande

potencial para negdcios.

Palavras-chaves: Instagram, Estratégias de Vendas, Setor Feminino, e-commerce, COVID-19.



ABSTRACT
The COVID-19 pandemic has significantly influenced the purchasing behavior of

consumers, who have come to see the tools available in the virtual environment as the necessary
allies to satisfy their consumption desires. Given the relevance achieved by the virtual
environment, organizations needed to adapt to this new shopping scenario, so entrepreneurs
began to further explore digital social media platforms to reach their customers, especially
Instagram. In this way, e-commerce, which is an evolution of traditional e-commerce, emerges
as an important sales channel. Studies on how companies explored Instagrams strategies and
tools to leverage sales are still incipient, and how organizations adopted digital media in their
business models during this period. Focusing on Instagram, the objective of this research is to
characterize the sales strategies used by female microentrepreneurs during the COVID-19
pandemic. As a methodological research strategy, a case study was used in three Brazilian
companies in the womens sector: one of jewelry, another of women's shoes and, finally, one of
the beauty salon, which responded to a semi-structured questionnaire conducted in an interview.
In the main results obtained, it was observed that the most used Instagram tools are the feed
resources, stories and metrics. On the other hand, the sales strategies most used by entrepreneurs
were word of mouth — Ewom, recommendations and feedbacks and, finally, encouraging user
participation. In conclusion, it was noticed that both the entrepreneur and the company that
wants to implement sales strategies in digital media, need to understand the functions and
objectives of the set of tools made available by Instagram. Once the functionalities present in
these resources are understood, entrepreneurs and managers can formulate their strategies in an
assertive way, being more efficient in their commercial transactions, since the actions aim to
promote involvement with the public that follows the business. With this, Instagram proved to

be a tool with great potential for business.

Palavras-chaves: Instagram, Sales Strategy, Female Sector, Social Commerce, COVID-19.
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1. INTRODUCAO

No ano de 2020, o comportamento de compra do cliente durante a pandemia modificou,
visto que, antes da pandemia os consumidores tinham o habito de comprar em lojas fisicas,
experimentar roupas, calcados, acessorios. Mas devido a COVID-19, essas aquisicGes se
converteram completamente para o ambiente virtual (DE OLIVEIRA PRADO e JAUHAR,
2021).

A compra online para diversos consumidores se tornou um habito costumeiro, forgado
pelo fato de as lojas fisicas terem fechado as portas por conta do decreto das medidas de
isolamento. Com essas restricfes impostas pela pandemia, os empreendedores tiveram que se
adaptar e passaram a vender por meio das plataformas digitais (DE AQUIONO MARTINS,
2020 e JAUHAR, 2021).

No ambito da pandemia, as empresas tiveram que se reinventar por meio da utilizacao
das midias sociais, de forma a utiliza-las como estratégias de vendas. Diante disso, para dar
certo em um cendrio de tantas incertezas, a capacidade de inovag&o e reinvencdo precisava ser

constante.

Diante de uma inesperada pandemia nunca vista, e 0 consequente isolamento social, o
varejo foi obrigado a utilizar estratégias voltadas para as redes sociais. Uma das redes sociais
que se destacou, tendo como finalidade a divulgacdo e venda de produtos e servicos, foi 0
Instagram. Dentro desta plataforma existe um conjunto de ferramentas que contribui para a

alavancagem de vendas.

Essas ferramentas podem ser utilizadas para a aplicacdo de diferentes tipos de
estratégias, que no conjunto vao contribuir para a alavancagem das vendas, aumentar o desejo
dos clientes em adquirir os produtos e consequentemente, aumentara a receita do negécio. Por
isso, € indispensavel que o empreendedor saiba utilizar as ferramentas disponibilizadas no
Instagram, juntamente com estratégias planejadas ao longo de um determinado periodo de

tempo.

O presente trabalho busca entender as ferramentas e estratégias adotadas pelas
microempreendedoras durante a pandemia da COVID-19 para alavancagem de vendas no

Instagram.

11



1.1 Problema de Pesquisa

Neste contexto de vendas por meio das midias digitais, é indispensavel relatar que
estudos recentes apontam a importancia de compreender e explorar novos recursos de
informacdes, para melhorar as técnicas e estratégias aplicadas ao marketing digital sobre o
varejo eletrénico, principalmente nas plataformas de e-commerce (PINHEIRO e MACEDO,
2021; DE REZENDE; MARCELINO; MIYAIJI, 2020).

Ferreira (2018) argumenta que para planejar as estratégias do e-commerce € sugerido
implementar modelos de atribuicdo personalizados, de acordo com cada objetivo estratégico de
negécio. Com os modelos de atribuicdo é permitido fazer uma analise mais detalhada sobre o
impacto do canal no caminho para a conversao, ou seja, é construido um modelo que combina

com a jornada do consumidor de forma precisa.

Analisando o contexto do varejo feminino, melhorar as técnicas e estratégias aplicadas
ao marketing digital representa um caminho para diversificar os canais de vendas, ganhar
visibilidade e manter-se no mercado de atuacdo, por meio de um impacto do marketing digital
(ESCHER, 2021; SOARES, 2020; GONCALVES et al., 2019).

No contexto do e-commerce, estudos ressaltam que ndo adianta apenas utilizar o
Instagram para ter presenca virtual. E significativo desenvolver pesquisas que propiciem uma
maior compreensdo das funcdes oferecidas por cada ferramenta do e-commerce e as estratégias
de publicacdes existentes (COSTA e NUNES, 2020). O Instagram esta em constante
atualizacdo e apresenta carater dindmico, por isso novos estudos devem ser executados
regularmente para poder acompanhar as tendéncias e necessidades do consumidor (CORREA,
2018).

A partir desse gap teorico identificado, o presente trabalho buscara responder o seguinte
problema de pesquisa: Quais sdo as estratégias utilizadas por microempreendedoras do setor

feminino para alavancar as vendas pelo Instagram, durante a pandemia da COVID-19?

1.2 Contextualizacéo do problema de pesquisa

A falta do conhecimento dessas estratégias dificulta a alavancagem das vendas,
principalmente no periodo da pandemia da COVID-19, pois os empreendedores tiveram que
buscar uma alternativa rapida para sobreviver no mercado de atuacdo. Desta forma, pode-se

ressaltar que a escassez de novas estratégias acarreta diversas perdas para a empresa, CoOmo a

12



perda de imagem da organizagdo perante os consumidores, perda de clientes e até mesmo perda

do mercado de atuacdo. E consequentemente, 0 comprometimento financeiro da empresa.

Diante do isolamento social, as organizac@es, principalmente os microempreendedores,
foram obrigados a se adaptar rapidamente as inovacdes tecnoldgicas e tracar estratégias para se
manter no mercado. Em funcdo de uma pandemia com proporcées e impactos nunca Vistos,
diversas restricdes foram impostas as organizacdes, sendo elas: o fechamento das lojas fisicas,
distanciamento na entrega de produtos e atendimento ao consumidor final (PINHEIRO e
MACEDO, 2020).

A pandemia da COVID-19 provocou mudancas nas estratégias de vendas das
organizacbes. As empresas tiveram que se moldar a esse novo cenario, visto que em
determinado periodo observaram a necessidade da diversificacdo das estratégias. Foram
necessarias mudancas estratégicas para as lojas fisicas e para o e-commerce, de forma a

alavancar as vendas e captar novos clientes.

A inovagdo nem sempre € implementar uma nova tecnologia, mas sim criar uma nova
maneira de lidar com aquele cenario atual. Por meio das medidas de isolamento, muitos
microempreendedores vivenciaram dificuldades por desconhecerem as ferramentas

tecnoldgicas das midias sociais, em especial do Instagram.

A falta de conhecimento acarretou dificuldade em captar novos clientes, manusear as
midias sociais em tempo recorde, gerenciar o aumento do marketing, além da visibilidade do

negdcio, pelo simples fato de precisar de estratégias virtuais diversificadas ao longo do tempo.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Caracterizar as estratégias utilizadas por microempreendedoras do setor feminino para

a alavancagem de vendas pelo Instagram, durante a pandemia da COVID-19.

1.3.2 Objetivos Especificos
» Caracterizar as empresas e as microempreendedoras;
» Mapear as ferramentas utilizadas pelas microempreendedoras no Instagram;
» Mapear as estratégias que estimulam os usuarios a finalizar as compras;

« Identificar as relagdes entre as estratégias e as ferramentas utilizadas ao longo do tempo;

13



1.4 Justificativa

De Rezende, Marcelino e Miyaji (2020) evidenciam que 0 e-commerce apresenta uma
trajetdria de crescimento no Brasil e no mundo, por isso sua importancia ampliou-se durante a

pandemia e, possivelmente, continuard em ascensdo no periodo posterior a ela.

Com o inicio da COVID-19, radicou-se um clima de incerteza para os empreendedores,
conduzindo com que as pessoas comegassem a viver com receio de ser contaminado com este
virus. Esta nova realidade ndo tem passado despercebida para as organizagfes, por isso, estas
tém vindo a adotar novas estratégias no e-commerce para comunicarem com 0S Seus

consumidores, ou seja, com o seu publico-alvo (CARVALHO, 2021).

A COVID-19 provocou um salto na participacdo das vendas online e,
consequentemente, no faturamento das organizagdes do comércio varejista brasileiro. Antes do
isolamento social, que obrigou os empreendedores a fechar as lojas fisicas, o e-commerce
representava, em média, 9,2% da receita deste segmento. Porém, em julho de 2020, com apenas
quatro meses decorrente do isolamento, esse percentual passou a representar 19,8% da receita
e em julho de 2021 essa porcentagem alavancou para 21,2%, segundo dados do InfoMoney
(INFOMONEY, 2021).

E indispensavel mencionar que o Brasil € o terceiro pais no mundo com maior nimero
de usuarios nas redes sociais. Em relacdo as redes sociais mais acessadas, o Instagram fica na
quarta posicdo com 86,3%, segundo Estado de Minas (2021). Este e-commerce tem sido a
melhor solucdo para os microempreendedores, pois esta plataforma cresceu vertiginosamente

apos a pandemia, principalmente em relagdo as vendas online.

Diante desse pressuposto, pode-se mencionar que ficou mais comodo para 0 consumidor
realizar as compras pelo e-commerce, visto que é possivel encontrar as necessidades basicas

para o consumo, bem como os produtos supérfluos, nas plataformas digitais.

Além da comodidade, os consumidores estdo buscando seguranca, pois realizando as
compras pelo e-commerce n&do existe a necessidade de frequentar lojas fisicas onde,
consequentemente, o consumidor corre o0 risco de ser contaminado. Por isso, a cada dia que
passa, as plataformas digitais ganham mais forca e passam a ser a melhor opgédo de venda e

compra, pelo simples fato de receber o produto em casa tendo pouco contato fisico possivel.

Desta forma, é possivel impactar o consumidor através do e-commerce atendendo as

suas expectativas. Esses consumidores almejam um atendimento de qualidade e uma
14



disponibilizagédo de produtos e servigos altamente qualificados. Com isso, os empreendedores
planejam estratégias diversificadas referente a cada periodo de tempo, e consequentemente,

atingem o objetivo final da organizacdo (BELLETTI, 2013).

Para os demais empreendedores que também percebem a oportunidade de crescimento,
por meio do comércio eletrbnico, este trabalho pode ser ainda mais importante, pois através
deste foi possivel conhecer o ambiente de negocios em que se ira operar investindo em um

empreendimento virtual.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Em tese, o Instagram comecou a se destacar mundialmente pelo simples fato de a
plataforma integrar diversos perfis de loja online que sdo atraidos por seguidores pelas

caracteristicas do aplicativo e também pela popularidade na rede (DA SILVA e RIOS, 2016).

Desta forma, o e-commerce tem se tornado uma ferramenta de marketing para vendas
extremamente diversificada e diferenciada nas organizacGes pelo simples fato de propagar
conhecimento e informacdes apenas com imagens e videos. Além disso, essa rede social é
atrativa comercialmente por proporcionar a organizacdo um contato direto, simples e rapido
com o consumidor, podendo influenciar e atingir pessoas de diversas regides. (CORBISIER,
2016).

Diante do que foi exposto, o referencial tedrico esta dividido em trés importantes etapas:
i) ferramentas do Instagram, ii) estratégias de vendas por meio do Instagram e o iii) relagdo

entre as ferramentas e as estratégias para alavancagem de vendas no Instagram.
2.1 Ferramentas do Instagram

O Instagram vai além de um simples poster de fotos e videos, pois esta rede social
interliga as pessoas de forma a compartilhar momentos importantes e aproxima-las. Porém,
pode ser caracterizado como um e-commerce que alimenta as estratégias de marketing das
organizagOes de todos os ramos e tamanhos. Desta forma, pode-se ressaltar que o Instagram
possui um conjunto de ferramentas fundamentais para o seu funcionamento e para a promogéo
do engajamento de seus usuarios. S&o elas: i) feed, ii) stories, iii) IGTV, iv) reels, v) live, vi)

trafego pago e vii) métricas.

Em relacdo ao feed, Corréa (2018) aborda que é a vitrine e, também, a porta de entrada
dos seguidores, visto que € a ferramenta que mais desperta interesse nos usuarios, € a foto é o
tipo de arquivo que mais chama atengdo devido a sua atratividade. Além disso, por meio de
publicacdes multiplas de fotos e videos, o empreendedor consegue passar para 0 USUArio a
caracterizacdo da personalidade do seu perfil, de acordo com De Sousa Magalhées, Paiva e De
Paula Lima (2021). Porém, € indispensavel relatar que essa ferramenta é também definida como
publicacdo de noticias de videos e fotos com legendas explicativas ou imagens com dicas,

curiosidades e interagdes diversas na lingua-alvo. Com isso, o feed tem como principal objetivo
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incitar os seguidores a acessar 0 conteldo proposto e a interagir com a publicagdo (DE
AQUINO MARTINS, 2020).

O stories refere-se ao modo histdria, visto que o recurso permite ao usuario contar uma
“historia” didria por meio do compartilhamento de fotos e videos gerados em tempo real, de
forma instantanea, com conteudo excluido apds 24 horas da sua publicacdo. Além disso, essa
ferramenta tem como finalidade produzir registros curtos, fragmentados e “descartaveis”, visto
que é disponibilizado por um curto periodo de tempo, sendo diferenciado do feed que tem como
finalidade a memorizacdo (TERRA, 2017).

Segundo Aguiar (2021) o IGTV (Instagram TV) é uma ferramenta dedicada a videos
longos, que permite a criacdo e divulgacdo de conteudos em até 60 minutos de duragdo. Esta
ferramenta esta disponivel apenas para as contas verificadas ou de grande alcance, enquanto as
demais obtém acesso somente a publicacdo de videos de até 10 minutos. Além disso, Aguiar
(2021) ressalta que essa ferramenta é uma grande porta para os perfis corporativos e influencers,
pois o foco desta plataforma é a producédo de videos com um contetdo bem planejado, completo
e em alta qualidade. Porém, é caracterizada de forma a agregar para o marketing digital e em
relacdo as estratégias para alavancagem do empreendimento.

A ferramenta reels € destinada a criacdo de videos curtos e divertidos para compartilhar
com os amigos ou qualquer pessoa no Instagram. E permitido gravar e editar videos de até 15
segundos, sendo possivel adicionar efeitos sonoros e visuais a eles, tornando-se mais atrativos
para os usuarios. Sendo de facil utilizacdo e edicdo, esta ferramenta possibilita a criacdo de
conteddos organicos para um negécio, estimulando o engajamento com o publico-alvo, o que
consequentemente, se torna uma estratégia de vendas para um empreendimento
(INSTAGRAM, 2020).

A live é um recurso do Instagram que permite a gravacdo e transmissao de videos ao
vivo. Esta transmissdo € uma forma descontraida de levar conteudos exclusivos para seu
publico, mostrar detalhes de produtos, levar dicas para 0s usuarios, entre outros aspectos. Desta
forma, por ser uma Otima opcdo para os dialogos diretos em tempo real com 0s usuérios,
empresas e criadores de conteudo passaram a aproveitar o recurso para entreter seus seguidores,
mantendo esses usuarios no isolamento e alcangando mais visibilidade por meio de parcerias.
Essa ferramenta permite que os participantes comentem durante a transmissdo promovendo

uma interacéo entre quem esta transmitindo e quem esta assistindo (CORREA, 2018).
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O trafego pago é um recurso utilizado somente por contas comerciais com a criagdo de
campanhas através do impulsionamento de videos ou fotos postadas no feed, que é caracterizado
pelo botdo “Promover”, que fica abaixo das publica¢des, ou por meio do gerenciador de
anuncios do Facebook. Esse tipo de anuncio é uma forma mais dindmica e rapida de fazer uma
propaganda, gerando conteldo de qualidade. Mas além de promover uma publicacédo, o
empreendedor consegue personalizar para quem essa determinada postagem deve ser
direcionada. E possivel escolher para quem seu andncio aparece, de acordo com o publico-alvo,
fazendo uma personalizacéo, como escolher a idade, um raio de km da sua localizacédo e género.
Juntamente com esta personalizacdo, o empreendedor define o valor deste trafego pago de
acordo com suas condigdes de investimento (CORREA, 2018).

Com o intuito de gerar mais engajamento, ndo somente com o0s seguidores, mas também
com futuros usuarios, é importante que o empreendedor acompanhe a andlise do engajamento
do publico, ou seja, as métricas disponibilizadas pelo Instagram. Com as métricas € possivel ter
o conhecimento das preferéncias, necessidades e desejos dos consumidores, utilizando esforcos
dessa interacdo ao seu favor (FERRAZ, 2019).

Essas métricas sdo fornecidas pela rede social para conhecer melhor o perfil e interesses
de seus clientes, e através dessas informacdes, é possivel elaborar de forma mais eficiente as
estratégias de publicacdo, utilizando seu perfil da rede social como vitrine do negdcio
(FERRAZ, 2019).

O quadro 1 aborda sobre todas as ferramentas mencionadas anteriormente de uma forma

resumida.
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Quadro 1 - Ferramentas do Instagram

Ferramentas Descricdo Autores
) Corréa (2018); De
E a porta de entrada dos seguidores, visto que a Souza Magalhdes,
Feed ferramenta mantém as fotos permanentes postadas e sem | Paiva e De Paula Lima
contar que é o tipo de arquivo que mais chama atengéo (2021); De Aquino
devido a sua atratividade. Martins (2020)
E 0 modo historia, pois permite ao usuario contar uma .
Stories “historia” diaria por meio do compartilhamento de fotos Terra (2017) e Aguiar
. - A (2021)
e videos gerados em tempo real, de forma instantanea,
com contelido excluido ap6s 24 horas da sua publicacéo.
IGTV Esta ferramenta e df:dlcaQa a VId?OS imersivos e Iongos,, Aguiar (2021)
que permite a criacdo e divulgacéo de contetdos em até
60 minutos de duracéo.
Reels E destmad_a a criacdo de V|_deos curtos e divertidos para Instagram (2020)
compartilhar com os amigos ou qualquer pessoa no
Instagram.
. Destinado a gravacdo e transmisséo de videos ao vivo. o
Live Uma forma descontraida de levar os contelidos Corréa (2018)
exclusivos para o publico.
Criacdo de campanhas através do impulsionamento de
Trafego Pago videos ou fotos postadas no feed. E uma forma mais o
A L Corréa (2018)
dindmica e rapida de fazer uma propaganda, gerando
conteido de qualidade.
Métricas Meétricas sdo os dados do engajamento disponibilizados Ferraz (2019)
pelo Instagram mostrando o gosto dos usuarios.

Fonte: elaborado pela autora

2.2 Estratégias de vendas por meio do Instagram

Ap0bs tomar conhecimento das principais ferramentas do Instagram, € indispensavel
mapear as estratégias vinculadas a esta rede social. Ao decorrer do periodo pandémico
observou-se um enorme crescimento na utilizacdo do e-commerce, 0 que ocasionou a
necessidade de utilizar novas estratégias para captacdo de clientes e consequentemente, um
aumento na receita da organizacdo (DA SILVA et al., 2021).
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Diante deste cenério, serdo abordadas as principais estratégias para alavancagem de
vendas na plataforma do Instagram, de forma a agregar valor ao empreendimento. Por meio de
estudos, foram identificadas 7 estratégias para alavancagem de vendas pelo Instagram, séo elas:
i) utilizacdo de anuncios pagos, ii) manter a atencdo dos usudrios criando postagens de alta
qualidade e relacionadas a topicos importantes, iii) aliancas estratégicas com outras empresas e
influencers, iv) divulgacdo boca a boca - eWOM, v) celebridades com muitos seguidores, vi)

recomendacdes e feedbacks e vii) estimular a participacdo do usuario.

Segundo Chen e Huang (2020) os andncios pagos trazem expectativas para 0S
empreendedores de atingir com precisdo os clientes-alvo e obter mais informac6es de negdcios
e, por sua vez, melhorar o desempenho de suas estratégias de marketing. Desta forma, a
utilizacdo do trafego pago tem como objetivo atingir um potencial cliente no momento em que
ele estd interessado por um produto semelhante. Diante disso, boas estratégias, paginas
otimizadas e conteldos relevantes sdo de extrema importancia para a eficiéncia de um anuncio
pago (CORREA, 2018).

E de extrema relevancia manter a atencdo dos usuarios, criando postagens de alta
qualidade e relacionadas a topicos importantes, pois essas postagens sdo indispensaveis para
gerenciar o consumo desses clientes. As postagens com alta publicidade ndo atraem apenas
Usuarios para seguir uma pagina, mas também os encoraja a curtir, comentar, compartilhar e
consequentemente a realizar uma compra naquela determinada pagina. Além disso, para
garantir a riqueza e quantidade de postagens, é necessario enfatizar o tempo de postagem e
frequéncia, especificamente, ajustar a frequéncia de postagem de acordo com as diferentes
demandas de épocas de pico (CHEN e HUANG, 2020).

Quando relatado sobre aliancgas estratégicas com outras empresas e influencers, Chen e
Huang (2020) abordam que é fundamental para a expansdo de novos usuarios, pois através de
tags compartilhadas é possivel alcancar um numero grande de seguidores. Com isso, € possivel
alcancar o marketing cruzado para atrair mais usuarios, de forma a seguir a pagina e aumentar
a exposicdo da loja, visto que a parceria com outras empresas e influencers atrai puablicos
variados e interessados no conteddo do perfil. Porém, Latiff e Safiee (2015) observam que o
empreendedor deve pesquisar sobre qual influencer que esta relacionado ao seu produto e

publico-alvo, para que seja possivel despertar o interesse dos seguidores e efetivar uma compra.

Um dos aspectos mais importantes sobre o Instagram é o fato de encorajar o electronic
Word of Mouth (e-WOM), ou seja, qualquer declaragéo seja ela positiva ou negativa feita pelos
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consumidores sobre um produto ou sobre a empresa, definido como a divulgacgdo boca a boca
virtual. Para fazer essa declaracdo, os clientes podem simplesmente marcar 0 nome de usuério
no Instagram para permitir que outros consumidores em potencial naveguem por aquela conta
do Instagram com apenas um clique de distancia. Com isso, os consumidores serdo incentivados
por outras pessoas a segui-lo e, indiretamente, impulsiona o crescimento do negécio. Além
disso, este é também um conceito de comunidade, onde clientes antigos e atuais compartilhardo
suas avaliacdes e os futuros clientes fardo suas pesquisas com base nas avaliagdes que lerem
(LATIFF e SAFIEE, 2015).

Referente as celebridades com muitos seguidores, Latiff e Safiee (2015) retratam que
esta plataforma atraiu celebridades que, originalmente, tinham muitos seguidores. Por isso,
guando essas celebridades sdo registradas no Instagram, imediatamente elas ganham seguidores
rapidamente. Com isso, a fim de impulsionar a rede social, uma estratégia é se envolver com
essas celebridades, por meio de parcerias de divulgagéo, a fim de espalhar sua marca para
diversos seguidores. Essa estratégia algumas vezes ndo envolve transagdo monetaria, mas existe
uma desvantagem, pois esses possiveis usuarios ndo significa o crescimento de seus seguidores,
que consequentemente pode ndo refletir nas vendas, ja que nem todos tém a intencdo de

comprar.

Os feedbacks dos clientes para a organizacdo sdo fundamentais, visto que a lealdade da
marca pode ser afetada quando houver recomendacdes tanto construtivas, como destrutivas
sobre o0s servicos ou produtos da empresa. Portanto, qualquer aumento nas experiéncias de uso
da marca pode contribuir para o reconhecimento deste negdcio, levando ao aumento do
conhecimento. Por isso, é indispensavel o posicionamento do empreendedor frente aos
feedbacks (SOLEM, 2016).

Lin (2021) retrata que os empreendedores devem estimular a participacdo dos usuarios,
de forma a obter a interacdo forcada dentro do Instagram por esses seguidores. Esse
engajamento afeta o reposicionamento da marca, pois é necessario envolver os clientes na etapa
de criacdo, compartilhamento e gestdo de conhecimento e consequentemente, alavancagem do
negdcio, levando ao reposicionamento do negocio. Desta forma, a participagdo dos seguidores
se torna uma estratégia indispensavel pois aumenta o engajamento do empreendimento. O
quadro 2 apresenta de forma resumida a descri¢do das estratégias de acordo com a percepgao

dos autores estudados.
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Quadro 2 - Estratégias de vendas pelo Instagram

Estratégias

Descricdo

Autores

Utilizagdo de anuncios
pagos

E uma propaganda que tem como objetivo atingir um
potencial cliente no momento em que ele esta
interessado por um produto semelhante.

Chen e Huang
(2020); Ferraz (2019)

Manter a atencéo dos
usuarios criando
postagens de alta

gualidade e relacionadas

a topicos importantes

Realizar postagens de alta qualidade para gerenciar o
consumo dos usuarios, onde consequentemente o
impulsiona a curtir, comentar, compartilhar e até

mesmo efetivar uma compra.

Chen e Huang (2020)

Aliancas estratégicas com
outras empresas e

A parceria com outras empresas e influencers atrai
publicos variados e interessados no contetdo do perfil,
pois possibilita o alcance do marketing cruzado para

Chen e Huang
(2020); Latiff e

seguidores

empreendedores com essas celebridades impulsiona a
marca do negdcio para diversos usuarios.

influencers : . s Safiee (2015)
atrair mais Usuarios.
Divuloacio boca a boca - O eWOM é qualquer declaragdo seja ela positiva ou
g geWOM negativa feita pelos consumidores sobre um produto ou | Latiff e Safiee (2015)
servico.
E o envolvimento de celebridades que originalmente
Celebridades com muitos tinham muitos seguidores e que ao decorrer do uso do
Instagram este namero cresceu. O vinculo dos Latiff e Safiee (2015)

RecomendacGes e
Feedbacks

Os feedbacks sdo recomendacdes tanto construtivas,
como destrutivas sobre 0s servi¢os ou produtos da
empresa.

Solem (2016)

Estimular a participacéo
do usuario

A estimulacdo é a interacdo forcada dos usuérios com
as ferramentas do Instagram, para que o engajamento
através dessa interacdo afete o reposicionamento da
marca, levando a alavancagem das vendas.

Lin (2021)

Fonte: elaborado pela autora

2.3 Relacgdo entre as ferramentas e as estratégias para alavancagem de vendas no

Instagram

Para cada ferramenta do Instagram demonstrada anteriormente, podem ser utilizadas

determinadas estratégias para alavancagem das vendas. No quadro 3, pode-se destacar para

cada ferramenta, quais as melhores estratégias a serem utilizadas.
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Quadro 3 - Relagdo entre as ferramentas e estratégias para alavancagem de vendas

Ferramentas % 0
=] 3 > K% ) o S
5] 5 = 3 = > =
L % 9 04 - K] >
Estratégias i 2
|_
Utilizacao de anuncios pagos X X X
Manter a atengédo dos usuarios
criando postagens de alta
) ) X X X X X X
qualidade e relacionadas a
topicos importantes
Aliancas estratégicas com
_ X X X X X X
outras empresas e influencers
Divulgacéo boca a boca
X X X X X
(e-WOM)
Celebridades com muitos
) X X X X
seguidores
Recomendac6es e Feedbacks X X X X X
Estimular a participacéo do
o X X X X X
usuario

Fonte: elaborado pela autora

De acordo com o quadro 3, observa-se que todas as ferramentas disponibilizadas pela
pelo Instagram sdo utilizadas. Entre as mais utilizadas, destacam-se: o feed, stories e as lives,
pelo simples fato de atender a maior parte das estratégias caracterizadas pelos autores. Pode-se
ressaltar que as estratégias caracterizadas no quadro 3, sdo as identificadas pelos autores durante
a pandemia da COVID-19, juntamente com as ferramentas disponibilizadas pela rede social.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo, sdo abordados os aspectos metodologicos da pesquisa. Nele séo
destacados a classificagdo metodoldgica do estudo, como foi realizada a coleta de dados e a

analise de dados.

3.1 Classificacdo da pesquisa

Segundo De Oliveira (2011) os procedimentos metodoldgicos referem-se a um conjunto
de métodos intelectuais e técnicos adotados para alvejar o conhecimento.

Esta pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa de campo, visto que esse tipo de
pesquisa envolve a coleta de dados por meio de entrevistas e aplicacdo de questionarios, a fim
de obter informacdes dos usuérios estudados, segundo Gil (2002).

Por isso, esse estudo € definido como uma pesquisa de campo, visto que foi utilizado
um questionario para coletar as informacdes sobre trés organizaces de segmentos diferentes,
a fim de reunir dados para caracterizar sobre as estratégias de vendas pelo Instagram. Este
questionario foi aplicado pessoalmente pela autora do trabalho, a fim de coletar informacdes

complementares.

Além disso, a pesquisa € classificada e caracterizada como exploratoria, pois tem como
objetivo principal desenvolver, explicar e alterar conceitos e ideias, tendo em vista a
caracterizacdo de problemas necessarios ou suposicdes pesquisaveis para futuros estudos,
segundo Gil (1999). Essa pesquisa € caracterizada como exploratéria uma vez que ela busca
compreender a utilizacdo das estratégias para alavancagem de vendas pelo Instagram, utilizadas

pelas microempreendedoras femininas.

Ademais, este trabalho é definido como uma pesquisa qualitativa. O aspecto qualitativo
é destinado pelo simples fato do pesquisador ser o instrumento-chave do estudo, onde o
ambiente é considerado fonte direta da coleta de dados e que ndo necessita do uso de métodos
estatisticos (GODOY, 1995).

3.2 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario conduzido por meio de
entrevistas semiestruturadas, em dois momentos distintos. O primeiro momento ocorreu em
Janeiro de 2022 e o segundo momento em Fevereiro de 2022. A primeira entrevista coletou

dados exploratérios e a segunda confirmou, validou e coletou informagdes adicionais e
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sintetizou as ideias. O quadro 4 apresenta uma caracterizagcdo das empresas e o tempo de
duragéo das entrevistas.

Quadro 4 - Caracterizago das empresas entrevistadas

Tempo de duracéo das

Empresa Setor de Atuacao Tempo de Mercado !
entrevistas

Momento 1: 60 minutos
Momento 2: 35 minutos
Observacdo direta da
atividade

Empresa A Bijuterias 7 anos

Momento 1: 50 minutos
Momento 2: 47 minutos
Observacdo direta da
atividade

Empresa B Calcados 6 anos

Momento 1: 45 minutos
Momento 2: 50 minutos
Observacdo direta da
atividade

Empresa C Saldo de Beleza 5 anos

Fonte: elaborado pela autora

Este questiondrio tem como principal objetivo coletar informacGes das
microempreendedoras das trés organizacOes citadas, a fim de identificar as estratégias em um

determinado periodo relacionadas com as ferramentas do Instagram.

Diante disso, este questionario esta dividido em quatro partes: i) a caracterizacdo das
empresas e das empreendedoras relacionadas ao uso do Instagram (8 perguntas), ii) o
mapeamento das ferramentas do Instagram (4 perguntas), iii) 0 mapeamento das estratégias que
estimulam os usuérios a finalizar as vendas pelo Instagram (7 perguntas) e iv) a identificacdo
das relagdes entre as estratégias e ferramentas (1 pergunta). O modelo do questionario utilizado

encontra-se no apéndice A.

3.3 Analise de dados

Para a andlise dos dados, utilizou-se as entrevistas aplicadas para as empreendedoras,
que foram transcritas com o intuito de identificar padrGes de respostas e similaridades entre as

microempresas estudadas.

O questionario tem como principal finalidade, a identificagdo das principais estratégias
juntamente com as ferramentas, utilizadas pelas empreendedoras durante a pandemia da

COVID-19 para alavancagem de vendas.
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ApoGs equiparar as respostas obtidas com os objetivos, chegou-se as discussdes
relacionadas ao problema de pesquisa e considerages finais.
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4. CASO PRATICO

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da pesquisa realizada. Para apresentar a
andlise dos dados, esta se¢do foi dividida em quatro subtopicos, sdo eles: i) a caracterizagdo das
empresas e das empreendedoras relacionadas ao uso do Instagram, ii) a analise da utilizacéo
das ferramentas do Instagram, iii) a analise do mapeamento das estratégias que estimulam os
usuarios a finalizar as vendas pelo Instagram e iv) relacdo entre as estratégias e ferramentas do

Instagram.

4.1 Caracterizagdo das empresas e empreendedoras relacionadas ao uso do Instagram

O momento pandémico mostrou para 0s microempreendedores que existe uma forma
diferente para obter o aumento da receita, que seria a utilizacédo das redes sociais em prol de seu
negdcio. Hoje, o Instagram suporta variados segmentos de mercado, sendo altamente atrativo
para os microempreendedores. Esta rede social permite que as empresas atinjam futuros
consumidores, 0 que ndo seria alcancado caso utilizassem apenas a loja fisica, ou seja, se 0

empreendimento fosse apenas off-line sem o uso das redes sociais.

Para caracterizar as estratégias utilizadas por microempreendedoras do setor feminino
para a alavancagem de vendas pelo Instagram, durante a pandemia da COVID-19, foram
entrevistadas trés empreendedoras dos seguintes segmentos de mercado: i) setor de venda de
bijuterias e semijoias, ii) venda de calgados femininos e iii) prestacdo de servicos na area da
beleza (saldo de beleza).

Pode-se observar que as trés empresas atuam de forma complementar. A empresa A tem
como segmento de mercado a venda de bijuterias finas e semijoias, mas além de vender esses
dois tipos de produtos, também é disponibilizado a venda de acessorios para cabelo como:
tiaras, presilhas, entre outros. Ja a empresa B tem como principal fungédo a venda de calcados e
a disponibilizacdo de acessorios femininos, como: cintos, bolsas e carteiras. A empresa C atua
na area da beleza e disponibiliza para os seus consumidores um mix de servi¢os femininos,
como: maquiagem, dia de noiva, design de sobrancelhas, massagens, manicure, entre outros

Servigos.

Observa-se que sdo empresas que tem segmentos de mercado e disponibilizacdo de
produtos e servicos diferentes, mas que podem atingir um significativo nimero de novos

consumidores por meio da utilizagdo do Instagram.
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Por tras de um empreendimento existe um planejamento e divisdo de tarefas da parte do
empreendedor. No periodo pandémico foi diferente do habitual, pois houve a necessidade de
estudar e disponibilizar um tempo maior para o planejamento das redes sociais, por se tratar de
um isolamento social e da alta movimentagdo do e-commerce. Diante disso, o quadro 5

apresentara a caracterizagdo de como as empreendedoras utilizam o Instagram.

Quadro 5 - Caracterizacdo das empreendedoras entrevistadas

Empresa A Empresa B Empresa C
Escolaridade Ensino superior em Ensino superior Ensino superior
andamento completo completo
Separacéo das contas
do Instagram - Pessoal Sim Sim Sim
e comercial
Tempo de utilizagdo do Mais de 4 anos Entre 3 e 4 anos Mais de 4 anos
Instagram
Motivacéo advindos da Captacdo de novos Proximidade com os - L
. . L Potencializar o negécio
pandemia clientes usuarios
Horas por dia
disponibilizadas parao | Entre 1 e5 horas por dia | Entre 1 e 5 horas pordia | Entre 1 e 5 horas por dia
uso do Instagram

Fonte: elaborado pela autora

O uso diario do Instagram ajuda o empreendedor a obter um conhecimento mais
detalhado sobre seu negocio e apresenta qual a real necessidade do seu cliente. Porém, é
indispensavel mencionar que as entrevistadas relatam que uma formacéo académica ajuda a

entender e desenvolver um planejamento estratégico.

Por isso, as empreendedoras entrevistadas relatam que a formacdo académica ajudou a
desenvolver novas estratégias e a ter uma posicao estavel frente ao mercado de atuacdo. A
graduacdo das entrevistadas € em Administracdo e Engenharia de Producgéo, cursos estes que
estdo interligados com o desenvolvimento do planejamento estratégico, da gestdo da inovacao

e do conhecimento para a tomada de decisdes e do empreendedorismo.

Em relacdo a separacdo de contas do Instagram, a empreendedora A relata que é de suma

importancia separar as contas devido a exposicdo desnecessaria de acontecimentos ocorridos
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na vida pessoal, que ndo necessitam ser compartilnados no perfil comercial. Ela ainda
complementa que se houver muito compartilhamento da vida pessoal no perfil comercial,
acarreta a falta de interesse no negocio por estar expondo muito da vida pessoal do
empreendedor, ou seja, essa mistura pode ndo agradar muitos consumidores, segundo a

empreendedora A. J& a empreendedora C diz que:

[...] eu separo as contas comercial e pessoal, porém o meu comercial
também contém itens do meu pessoal, pelo simples fato de acreditar
que levando o pessoal para o perfil profissional é possivel humanizar
mais a marca, trazer o cliente mais para perto, mostrar um pouco
mais da realidade, dos bastidores e que de fato, existe uma pessoa
por tras daquele nome e ndo apenas uma empresa [...]
(Empreendedora C)

Embora a pandemia ndo tenha sido o pontapé para o inicio das interacdes com o
Instagram, ela influenciou bastante em relacdo ao aumento das vendas das empreendedoras.
Todas as entrevistadas mencionam que a pandemia ndo foi o que motivou a utilizar o Instagram,
mas que durante o periodo pandémico foi o Instagram que alavancou as vendas e obteve uma

maior captacdo de novos clientes. Diante desse cenario, retrata-se que:

[...] intensificou-se o Instagram porque as pessoas estavam isoladas
e por isso, 0s consumidores migraram para o online. Muitas pessoas
ficaram ociosas em ficar em casa, sem saber o que fazer e foi atraves
da pandemia, de forma online que a conex@o com 0s amigos e lojistas
cresceram bastante. Foi uma saida para o negécio se manter ao longo
da pandemia, por mais que antes ja utilizavamos o Instagram, o
isolamento foi um pontapé para o online [...] (Empreendedora A)

Observa-se que a utilizagcdo do Instagram na pandemia deu um salto grande para o
negocio dessas empreendedoras, que utilizaram estratégias de forma a manter a atencéo desses

consumidores para 0 seu negocio e aproxima-los, mesmo que de forma online.

[...] comecei a utilizar o Instagram quando entendi a forca da rede
social na divulgacdo do trabalho, pois quanto mais postagens, mais
clientes eram conquistados. Por isso, a pandemia apenas fomentou
ainda mais esse negacio, fortaleceu de uma forma que as pessoas em
casa, passando mais tempo com o telefone na mao, era a chance de
potencializar o negécio, divulgar ainda mais e captar mais clientes,
e a empresa inclusive cresceu muito durante a pandemia [...]
(Empreendedora B)
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Além das informacdes levantadas acima, buscou-se também identificar, na perspectiva
das empreendedoras, quais sdo 0s comportamentos ganhadores e perdedores de cliente. Fato é
que, mesmo durante a pandemia da COVID-19, a proximidade com o cliente foi um
comportamento ganhador, visto que demonstra a importancia com o consumidor. E importante
caracterizar alguns comportamentos ganhadores de clientes, como: “[...] estar presente
diariamente nos stories, aceitar elogios e criticas designados pelos clientes, flexibilizagéo e
rapidez no atendimento via direct ou WhatsApp, obter a juncdo de qualidade e preco acessivel

[...]7, evidencia a empreendedora A.

J& os possiveis comportamentos perdedores de clientes que foram identificados sdo: a
impontualidade na entrega das mercadorias, a dificuldade de finalizacdo de uma compra, a falta
de interacdo e proximidade com os seguidores, e a falta de suporte pds-venda. Mas além de

todos esses comportamentos abordados, menciona-se que:

[...] para ganhar clientes eu falo que ganhamos muito quando é
mostrado os bastidores, na verdade o processo daquele servico, ou
seja, ao invés de apenas postar o resultado do cabelo bonito, é
necessario mostrar a lavagem do cabelo, a hidratacdo, a massagem
realizada, explicar o porqué da utilizacdo daquele produto para
aquele tipo de cabelo e em seguida o resultado, isso sem duvidas,
ganha muito o cliente. Poderia dizer perdedor de clientes quando nédo
falamos especificamente para o nosso nicho de usuarios, porque rede
social, nos empreendedoras, queremos falar um pouco de tudo e as
vezes acabamos nos perdendo nisso e vejo que isso acarreta a perda
de clientes. Outros aspectos também é a perda de foco, a demora em
responder, o treinamento dos funcionarios em horério comercial,
entre outros aspectos [...] (Empreendedora C)

Além de todas as informagdes abordadas, a empreendedora A diz que é indispensavel
relatar um comportamento perdedor de clientes que seria a informalidade na hora de dialogar
com o cliente. A empreendedora aborda que chamar o cliente por girias, como: amore, flor,
meu anjo, entre outras, e ndo pelo nome pode ser um dos comportamentos mais negativos no

empreendimento on-line. Além disso, foram citados outros comportamentos a seguir:

[...] para ter ganhadores de clientes acredito que o negdcio precisa
de um excelente atendimento com rapidez. As vezes o cliente manda
mensagem e fica aguardando, com isso 0 negocio perde um pouco o
mediatismo, mas quando o cliente vé os stories, mostra interesse pelo
produto e a empresa ja responde, ndo da tempo do consumidor nem
pensar, por isso, acho importante a rapidez, a qualidade, o
detalhamento do atendimento. Perdedor de clientes seria a falta de
atendimento, ou um atendimento rigido, engessado, muito seco.
Sempre falo com minhas funciondrias: “Manda um emoji para a
pessoa saber que vocé estd sendo gentil”, porque como estamos
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tratando de forma on-line, os clientes tendem a digitar mais
discretamente [...] (Empreendedora B)

4.2 Analise da utilizacdo das ferramentas do Instagram

O Instagram é uma plataforma do comércio eletronico que esta sempre em busca de
inovacdo (. Por isso, essa rede social obtém um conjunto de ferramentas diversificada atribuida
para os dois tipos de contas, comercial e pessoal. Porém, nota-se que esta plataforma tem
ganhado mais espaco para o uso profissional, pois é possivel criar conteddo para divulgar o0s
produtos e servicos, gerar engajamento ou até mesmo conquistar o publico-alvo, atraindo e

fidelizando os usuarios.

Por isso, € de extrema importancia conhecer e explorar ao maximo todas as ferramentas
e recursos disponibilizado por essa rede social. O quadro 6 apresenta as principais ferramentas
do Instagram, a frequéncia de utilizagdo das empresas e o feedback das ferramentas de acordo

com cada empresa.

Quadro 6 - Apresentacdo das ferramentas do Instagram, suas frequéncias e feedbacks conforme as

empreendedoras.

Frequéncia de utilizacdo das empresas Feedbacks das empresas

Ferramentas
A B C A B C
Feed Frequentemente Sempre Sempre 10 10 10
Stories Sempre Sempre Sempre 10 10 10
IGTV Raramente Raramente Raramente 1 1 1
Reels Raramente Frequentemente Raramente 5 10 5
Live Ocasionalmente | Ocasionalmente Raramente 10 10 5
Trafego Pago Sempre Nunca Raramente 10 - 1
Métricas Sempre Frequentemente | Frequentemente 10 10 10

Fonte: elaborado pela autora

Nota-se que no quadro 6, a Unica ferramenta que néo é utilizada ¢ a de trafego pago,
pela empreendedora B. Segunda a mesma, esta ferramenta ndo é utilizada por ndo obter
conhecimentos suficiente para moldar um andncio de acordo com a necessidade do seu negécio
e até mesmo, por ndo achar necessidade da divulgacao pelo trafego pago. Visto que durante a

pandemia, foi possivel alcancar usuarios apenas pela interacdo deles com as outras ferramentas.
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Observa-se que as ferramentas mais utilizadas entre as entrevistadas séo o feed, stories
e as métricas. Segundo elas, o feed e os stories tem um grande potencial para obter o
engajamento do negocio com os seguidores, 0 que consequentemente, conseguem um alto
feedback.

J& as métricas, é fundamental para analisar os dados coletados pela rede social afim de
mostrar se 0s usuarios estdo interessados no contetido apresentado pelas empreendedoras. E
uma forma de mostrar se a estratégia usada naquele momento estd dando resultado ou se €
necessario a mudanca de estratégia. Por isso, € importante a anélise dos dados disponibilizados
pelas métricas e por meio desta andlise, é possivel implementar estratégias certeiras para obter

um alto feedback.

Percebe-se também que as ferramentas da live e os reels sdo pouco utilizadas pelas
empreendedoras, mas quando sdo manuseados os feedbacks dos clientes supera as expectativas
das entrevistadas. Segundo as entrevistadas, para manusear a live e o reels, é necessario saber

se ela se encaixa na estratégia utilizada atualmente.

Segundo a empreendedora A, a utilizacdo das ferramentas interfere muito no momento
de utilizacdo de cada estratégia. Durante a pandemia, em que 0 mundo precisou se isolar, a live
foi utilizada com frequéncia pela empreendedora, mas quando comecou a flexibilizacdo, essa
estratégia ndo era tdo eficaz quanto antes. Por isso, a empreendedora justifica que esta
ferramenta ndo é utilizada com frequéncia como foi aplicada na pandemia. A utilizacdo das

ferramentas, muitas vezes acompanha a estratégia utilizada em determinado momento.

Ja 0 IGTV, nota-se que é pouco utilizado e as empreendedoras ndo obtém um bom
feedback dos usuarios. Este baixo feedback pode acontecer devido a falta de conhecimento ou
até mesmo de criatividade para elaborar um contetido de qualidade, que atenda as expectativas
do publico-alvo. Esta ferramenta, trata-se de assuntos prolongados, o que dificulta a criacdo de

um conteudo que mantenha a atencéo do cliente.

O quadro 7 apresenta a finalidade de cada ferramenta conforme as empreendedoras, ou
seja, € uma forma de mostrar como as entrevistadas conseguem caracterizar cada ferramenta

identificada no referencial teorico.
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Quadro 7 - Apresentacdo das ferramentas do Instagram e suas finalidades conforme as

empreendedoras.
Finalidade
Ferramentas
Empresa A Empresa B Empresa C
Feed Designado como a Através das fotos, mostrar 0s Exposicdo dos produtos e
vitrine do negdcio produtos disponiveis Servicos
Stories Aproximagéo e Ter uma interagdo com 0s Mostrar o dia a dia e 0s
interagdo com o cliente seguidores bastidores
Levar dicas, Contar uma histéria. .
} - Informar os seguidores de
IGTV mensagens, Exemplo: surgimento da .
. algum determinado assunto
conhecimentos. marca
Deixar o perfil mais . x . L.
. ) . Ter uma interacdo com 0s | Animar 0s usuarios e manter
Reels interativo com videos : . ~
e seguidores a interacéo
mais animados
Mostrar as pecas em Mostrar detalhes dos
Live Peg produtos e obter uma Dar aulas e mentorias

tempo real . ~ .
interagdo ao vivo

Captacdo de novos

Trafego Pago olientes Alcance de novos usuarios Atingir novos clientes
- Ente_nder guals as PeCas | - qpter uma melhor gestdo e Conhecer o gosto dos
Métricas mais atraentes para o . :
planejamento seguidores

publico

Fonte: elaborado pela autora

Em relacdo ao quadro 7, nota-se que o feed, para todas as entrevistadas, tem como

finalidade a exposicdo do seu negdcio, ou seja, mostrar ao publico-alvo quais sdo o0s produtos

vendidos por aquele empreendimento e quais 0s servicos prestados. Ja os stories, é mencionado

que por meio desta ferramenta acontece a proximidade com o cliente, devido a exposic¢édo do

dia a dia, de um conhecimento especifico, daquele produto ou servi¢o, uma curiosidade sobre

0 empreendimento ou até mesmo sobre a empreendedora.

Por meio dos stories é possivel obter a interacdo do empreendedor com o usuario, como

por exemplo, respondendo uma enquete, fazendo uma pergunta para o empreendedor, escolher

uma resposta certa por meio do teste, entre outros. Sobre os stories, a empreendedora A relata:

[...] acredito que os stories é a ferramenta mais importante quando
falamos sobre a proximidade com o cliente, pois ali mostra quantas
visualizacbes obteve aquele determinado conteddo, o que
consequentemente, expressa se 0s UsUarios estdo gostando ou ndo do
que esta sendo exibido. Porém, por ser uma ferramenta de extrema
importancia para o negocio, € necessario saber analisar os dados
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disponibilizados por ela para obter um retorno satisfatério, como por
exemplo, a venda de uma bijuteria [...] (Empreendedora A)

Por mais que o IGTV néo seja muito manuseado pelas empreendedoras, elas dizem que
quando utilizado é para contar sobre o surgimento da marca, levar uma mensagem de fim de
ano para as clientes, transferir um conhecimento dos produtos e servigos. Afinal, o IGTV é
utilizado quando existe a necessidade de compartilhar um assunto extenso. Por isso, um assunto
que possivelmente fique prolongado nos stories, pode tirar o interesse do seguidor em continuar
a assistir, por este motivo é usado a ferramenta do IGTV. Com essa ferramenta é possivel
concentrar um assunto alargado, pois quando as pessoas vao assistir ja sabem da extensdo do

video.

O reels é similar com os stories, pois na opinido das entrevistadas ambos servem para
fazer um comunicado, levar um conhecimento ou até mesmo vender, porém existe uma
diferenca entre os dois. Estas ferramentas tém como finalidade a interagdo com 0s usuarios,
porém o que diferencia um do outro é que no reels o conteddo € mais descontraido, engracado
e animado. J& os stories é aberto para assuntos auténticos, vendas, um comunicado, como
assuntos ndo muito relevantes, por isso existe a similaridade entre essas duas ferramentas, mas

a diferenciacdo € a diversao dos reels para obter o engajamento do publico.

De acordo com as empreendedoras, a live € uma forma de mostrar 0s produtos e servicos
em tempo real, pois é possivel mostrar os detalhes e obter a interacdo dos usuarios por meio
dos comentérios feitos pelos proprios clientes. O feedback desta ferramenta é o mais rapido
pois 0 empreendedor se encontra ao vivo, 0 que permite a resposta rapida. Em relacéo ao trafego
pago, pode-se analisar que todas as entrevistadas visam que a finalidade é para captacdo de
usuarios. Porém, é importante ressaltar que ndo sao todas que ja utilizaram esta ferramenta, e
as que ja utilizaram observaram um bom resultado na finalidade desta ferramenta, que seria 0

alcance de novos clientes.

Em relagdo as metricas, observa-se que existe uma interligacdo dessa com todas as
outras ferramentas, pois a acdo das demais geram dados para serem perquiridos, e todos esses
dados sdo de extrema importancia para analisar se o publico-alvo esta satisfeito com o que esta
sendo exposto. Com as métricas, € possivel a curto prazo, observar se a estratégia implantada,
naquele momento, esta sendo satisfatdria para o empreendimento, ou se hd uma necessidade de

mudanca. Por isso é indispensavel saber analisar as metricas, a fim de se tornar uma vantagem
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para 0 negocio, sempre visando o objetivo final das organizacdes, que seria 0 aumento da

receita.

As ferramentas identificadas neste estudo foram apontadas por meio do referencial
tedrico, como as principais para a utilizacdo do Instagram e para alavancagem de vendas. Por
meio das entrevistas, foi questionado para as entrevistadas se havia outras ferramentas que néo
foram mencionadas e que elas utilizam no dia a dia. E importante mencionar que todas as
empreendedoras afirmaram que usam com frequéncia o direct do Instagram, que é uma forma
de comunicagéo entre o empreendedor e o cliente. Outra ferramenta citada foram os destaques.
“[...] os destaques tém como finalidade a exposi¢ao fixa de alguns produtos disponibilizados
em meu negocio [...]”, segundo a empreendedora A. Ja as empreendedoras B e C declaram que
esta ferramenta serve para passar algumas informacdes do empreendimento, como: forma de

pagamento, agendamento de horarios, endereco, promocdes, dicas, entre outros.

Fato é que todas as entrevistadas manuseiam as ferramentas disponibilizadas pela rede
social de forma eficaz. Porém, todas relataram ter dificuldade, ao menos, em uma das

ferramentas. A empreendedora C relata sua dificuldade em alguma das ferramentas:

[...] esta ferramenta néo foi citada, mas acredito que é a ferramenta
que mais tenho dificuldade em manusear, que seria o direct. Acredito
que falta disciplina e tempo para responder as mensagens com mais
agilidade, pois se as clientes obtiverem uma resposta mais rapida
sobre 0s servicos, a chance de um possivel agendamento é maior.
Muitas clientes ndo sabem esperar e ndo entendem a demanda de
mensagens, 0 que infelizmente pode ocasionar a perda deste cliente
para a concorréncia [...] (Empreendedora C)

A empreendedora A aborda que a ferramenta com maior dificuldade de utilizar é o reels.

A entrevistada explica:
[...] o reels, sem duvidas, é a ferramenta mais dificil de manusear no
meu negdcio, pois trata-se de um conteldo curto, de qualidade e que
requer muita criatividade. E necessario saber qual a melhor msica

ou contexto para utiliza-lo, a fim de obter uma boa entrega para 0s
clientes [...] (Empreendedora A)

E indispensavel salientar a dificuldade das empreendedoras B e C ao utilizar o trafego
pago. “[...] nunca vi a necessidade de promover um andncio, mas isso pode mudar de acordo
com cada estratégia implementada [...]”, segundo a empreendedora B. “[...] tenho a consciéncia

de que € uma ferramenta potente para atingir muitos clientes, porém falta conhecimento
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suficiente para moldar um anlncio de acordo com meu publico-alvo [...]”, segundo a
empreendedora C. Logo, observa-se que existe dificuldades em manusear algumas ferramentas,

por mais que as entrevistadas utilizam a maioria delas o tempo todo.

A utilizacdo do Instagram no periodo pandémico causou mudancas, tanto para 0s
usuarios, como para os empreendedores. Foi necessario a adequagao do uso desta rede social,
devido ao isolamento, o que consequentemente, obteve mudancas na utilizacédo das ferramentas.
A empreendedora A aborda um relato histérico do momento de isolamento total até a

flexibilizaco das regras de isolamento social:

[...] no comego da pandemia, que as pessoas precisaram se isolar,
convertemos completamente para a era digital, principalmente para
0 Instagram. Utilizamos bastante os stories, para obter uma
proximidade com o cliente. No meio deste isolamento, usamos
bastante a ferramenta de transmisséo ao vivo, foi o que deu um ponta
pé no meu empreendimento. No momento da flexibilizacdo do
isolamento, continuamos trabalhando intensamente com as redes
sociais, com isso, voltamos a utilizar ainda mais os stories, pois foi
através dele que surgiu uma nova estratégia de venda, o “Storie
Shop” [...] (Empreendedora A)

Observa-se que no momento pandémico o uso do Instagram ganhou mais forca e o
esperado € que a utilizacdo dessa rede social tende a crescer cada vez mais. As ferramentas
estdo sendo usadas com mais frequéncia e o resultado do manuseio esta sendo cada vez mais

satisfatorio. Segundo a empreendedora B, € levantado que:

[...] j& trabalhdvamos com o Instagram, mas quando veio a
pandemia, tivemos que focar muito mais nesta ferramenta para
atingir o publico que estava online, ja que ndo estava sendo possivel
estar presente na loja fisica. Por isso comecamos a trabalhar
ferreamente o online, porque 100% do nosso publico estd no
Instagram. Agora estamos com uma loja fisica em um local mais
movimentado, mas quando comegou a pandemia, 0 nosso ponto néo
era muito bom pois as pessoas iam especificamente por causa do
Instagram, por visualizar os produtos. Entdo comecamos a fazer
conteddos mais chamativos, videos, contetidos mais elaborados, estar
presente o tempo todo, por isso, mudou e aumentou muito. JA com a
flexibilizacdo, temos que continuar com esse trabalho porque as
pessoas se acostumaram com essa praticidade de visualizar online
antes de ir a loja fisica [...] (Empreendedora B)

Os lojistas ja tinham o habito de utilizar as redes sociais, mas ndo com tanta frequéncia
de quando surgiu a COVID-19. Muitos empreendedores tiveram que inovar para continuar com
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seu negdcio e foi necessario conhecer a fundo os recursos disponibilizados pelo Instagram, visto
que era a melhor saida para continuar vendendo ou prestando servigcos. A empreendedora
relembra sobre sua trajetoria durante o periodo pandémico até o periodo de flexibilizagdo do
isolamento:
[...] o comeco foi assustador por se tratar de prestacdo de servico.
Vieram as dlvidas, como continuar se todos precisam se isolar? Foi
ai que comegamos com estratégias novas, como: mostrar nos stories
0 processo de um servigo completo, como fazer uma make basica no
IGTV, fizemos lives com mentorias e assim foi fluindo. Até chegar no

momento da flexibilizagéo, que foi um momento de alivio para que os
servicos voltassem ao “normal” [...] (Empreendedora C)

As ferramentas do Instagram, durante o periodo pandémico, foram de extrema
importancia para os empreendedores, mas vale ressaltar que o manuseio delas continua

intensamente pelos lojistas, visto que os clientes se acomodaram a comprar via online.

4.3 Analise do mapeamento das estratégias que estimulam os usuarios a finalizar as vendas
pelo Instagram

E indispensavel evidenciar que todas as empreendedoras entrevistadas demostraram que

as mudancas de estratégias em determinado periodo, principalmente no momento pandémico,

tém se alterado absurdamente. Por isso, foi necessario um maior conhecimento do publico-alvo

para o planejamento de uma estratégia para determinados periodos, a fim de obter a finalizacdo

de vendas para um possivel aumento da receita. Diante disso, é indispensavel fazer um

mapeamento de mercado a fim de tracar estratégias bem direcionadas, visando o publico-alvo.

O quadro 8 apresenta as principais estratégias referente a alavancagem de vendas pelo
Instagram, a frequéncia que as empreendedoras as utilizam em seu negécio e o feedback dos

clientes referente a essas estratégias.
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Quadro 8 - Apresentacdo das estratégias de vendas pelo Instagram, suas frequéncias e feedbacks
conforme as empreendedoras.

Estratégias

Frequéncia de utilizacdo das empresas

Feedbacks das empresas

A

B

C

A

B

C

Utilizacdo de
anuncios pagos

Sempre

Nunca

Raramente

10

Manter a atencéo
dos usuarios
criando postagens
de alta qualidade e
relacionadas a
tépicos
importantes

Ocasionalmente

Frequentemente

Raramente

10

10

10

Aliangas
estratégicas com
outras empresas e
influencers

Ocasionalmente

Frequentemente

Ocasionalmente

10

Divulgagéo boca a
boca - eWOM

Frequentemente

Sempre

Frequentemente

10

10

10

Celebridades com
muitos seguidores

Nunca

Nunca

Ocasionalmente

Recomendacdes e
feedbacks

Sempre

Frequentemente

Sempre

10

10

10

Estimular a
participacéo do
usuario

Frequentemente

Frequentemente

Frequentemente

10

10

10

Fonte: elaborado pela autora

Por meio da analise do quadro 8, observa-se que a utilizacdo de anincios pagos ndo é
implementada pela empreendedora B. Ela aborda que é necessario a médo de obra de um

profissional especializado para a criacdo de anuncios que dé resultados satisfatorios. Quanto a
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estratégia de manter a atencdo dos usuarios criando postagens de alta qualidade e relacionadas
a topicos importantes € utilizada, percebemos que as empreendedoras obtém um 6timo
feedback. Todas as entrevistadas reforcam que para manter essa estratégia em exatiddo, €
necessario conhecer o pablico-alvo e ter criatividade. Visto que, se um contetdo for criado que
ndo chame a atencdo dos seguidores, o perfil ndo terd engajamento, o que consequentemente,

abaixara as expectativas de vendas.

Falando sobre as aliancas estratégicas com outras empresas e influencers, observa-se
que a empreendedora B utiliza com frequéncia e tem um 6timo feedback. J& as outras
empreendedoras utilizam ocasionalmente e tém um feedback razoavel. Relata-se por elas que,
muitas vezes, as parcerias com empresas e influenciadoras pode ndo ser uma estratégia tao
relevante para todos os tipos de empreendimento, mas isso depende do tipo de negdcio e qual
0 publico seguidor da empresa e do influenciador. Melhor explicado, a empreendedora A
apresenta:

[...] é necessario analisar qual o publico-alvo da empresa ou
influenciadora que deseja fazer a parceria, visto que nem sempre o
publico que vocé quer atingir, seja o publico daquela influenciadora.
Por exemplo: quero atingir o maximo do publico feminino, por isso
tenho que analisar se aquela influencer tem mais seguidores

masculinos ou femininos, pois se o engajamento dela for masculino,
0 meu resultado ndo serd satisfatdrio [...] (Empreendedora A)

Observa-se que a divulgacdo boca a boca — (eWOM), é utilizada frequentemente por
todas as entrevistadas. Referente aos feedbacks desta estratégia, observa-se que as
empreendedoras deram nota maxima, e por ser uma estratégia utilizada por todas com um maior
desempenho, questiona-se a elas qual o motivo de uma utilizacéo frequente e com um resultado
satisfatorio. Todas responderam que é uma estratégia que envolve um maior alcance de
consumidores com real interesse em seus produtos e servicos, pois se trata de uma
recomendacdo por meio de clientes que j& compraram aquele determinado produto e que
recomendam a compra do mesmo. As empreendedoras declararam que € uma das estratégias
mais importantes, pois os clientes que compraram ou que utilizaram aquele servigo postam em
seu perfil recomendando-o. Como consequéncia, 0s seguidores desses clientes acabam também
por seguir a empresa. Posteriormente, este cliente vira um possivel consumidor daquele servigo

ou comprador dos produtos disponibilizados.
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Em relacdo a estratégia de celebridades com muitos seguidores, observa-se que as
empreendedoras A e B nunca utilizaram esta estratégia. As entrevistadas relataram que nunca
tiveram o interesse de tal parceria, por se tratar da variacdo de publico do perfil, sendo
masculino e feminino. Pois o que de fato, importa para elas sdo o pablico feminino. “[...] ja
utilizei esta estratégia, porém n&do obtive um bom resultado, até tive um aumento no nimero
dos seus seguidores. Porem essa estratégia ndo trouxe beneficios para o meu empreendimento,
por se tratar de servigos e 0s seguidores serem de outras regides que nao se encontra o saldo

de beleza [...]” retrata-se a empreendedora C.

As recomendac0es e feedbacks juntamente com o estimulo da participagdo dos usuarios
sdo consideradas de extrema importancia pelas empreendedoras. Segundo elas, as
recomendacdes e feedbacks tem um peso muito importante para o empreendimento. Pois
permite a elas, saberem o que os clientes estdo gostando ou ndo, ou seja, 0s consumidores
podem se posicionar tanto destrutivamente como construtivamente. Esse posicionamento é
indispensavel para um negdécio, pois, por meio das criticas destrutivas, é possivel reparar o erro
para que isso ndo aconteca mais. Por isso é indispensavel a opinido dos consumidores, para que

os empreendedores tenham ciéncia dos pontos negativos e tentar reparar os erros.

Ja o estimulo da participacdo dos usuarios também pode ser considerada uma das mais
importantes estratégias, segundo as entrevistadas. As empreendedoras relataram que tentam
estimular a participacdo dos usuarios com frequéncia, pois esta participacdo engaja ainda mais
o perfil, o que consequentemente, aumenta a entrega de contetdo para um maior nimero de
usudrios. Outro aspecto € a proximidade com os consumidores, comentar em uma foto do feed,
responder um stories, interagir em uma live, tudo isso pode ser considerado participacdo dos
usuarios e por meio dessas interacdes o Instagram entrega os contetidos do perfil para um maior

namero de clientes.

O quadro 9 apresenta a finalidade das estratégias de acordo com o negocio de cada

empreendedora.
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Quadro 9 - Apresentacdo das estratégias do Instagram e suas finalidades conforme as
empreendedoras.

Finalidade

Estratégias

Empresa A Empresa B Empresa C

Utilizagdo de anuncios
pagos

Captacdo de novos
clientes

Obter novos seguidores
na conta

Alcancar possiveis novos
consumidores

Obter uma interacdo
com o cliente através
das publicagdes,
mostrando o que € de
interesse do
consumidor

Manter a atencéo dos
usuarios criando
postagens de alta

qualidade e relacionadas

a tépicos importantes

Instruir com qualidade,
sendo mais especifica
COom 0 que queremos

levar para o cliente

Manter a audiéncia que
consequentemente
manterd as vendas

Ter uma rotatividade de
clientes e para manter a
audiéncia

Aliancas estratégicas com
outras empresas e
influencers

Para que a marca se
expanda para muitos
usuarios

Conquistar novos
clientes

Estar ciente do
feedback dos clientes
€omo, 0 Servico
prestado e a qualidade
das pegas, para que

Atraveés das postagens de
clientes recomendando a
marca obtemos uma
maior captacdo de

Conquistar novos

Divulgacéo boca a boca - clientes e

eWOM dessa divulgacéo clientes e consequentemente obter
aconteca as consequentemente a fidelizag&o deles
recomendacdes que frisamos a qualidade dos
possibilitam obter produtos

novos usuarios

Obter um maior
nimero de seguidores e
futuros clientes

Celebridades com muitos

A Obter alcance
seguidores

Alcangar novos clientes

Observar as criticas e

RecomendacGes e
feedbacks

elogios para que em
cima desses feedbacks
ocorram as melhorias

Fortalecer a marca

Fidelizar a clientela, pois
mostra que importamos
com o que eles pensam

Para obter uma maior
proximidade com o
cliente e engajamento
da conta

Gerar conexdo com 0s
seguidores

Estimular a participacéo
do usuario

Interagir os usuarios com
o perfil

Fonte: elaborado pela autora
Referente ao quadro 9, pode-se observar que a utilizagdo de anincios pagos e as
celebridades com muitos seguidores tem como principal finalidade, a captacdo de novos
consumidores, segundo todas as entrevistadas. Para manter a atencdo dos usuarios criando
postagens de alta qualidade e relacionadas a topicos importantes: “[...] a principal finalidade é

mostrar o que o publico-alvo esté interessado em ver, ou seja, mostrar os produtos disponiveis
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para compra, conhecimento das pecas, dicas de autoestima, entre outras [...]”, segundo a
empreendedora A. Além disso, ela aborda que quando é compartilhado um contetido com alta
qualidade, tem como resultado, uma interacdo do cliente com o0 negodcio, o que

consequentemente, aumenta o engajamento do perfil.

As aliancas estratégicas com empresas e influencers tem como principal finalidade a
conquista de novos clientes, lembrando que, é indispensavel o estudo do publico-alvo do
parceiro para ndo obter um resultado contraproducente. Ja a divulgacdo boca a boca é uma
forma de frisar a qualidade dos produtos e servigcos prestados, visto que € um feedback de
clientes que aprovam a qualidade do seu produto e que possivelmente acontecera a fidelizacao

do mesmo.

As recomendac0es e feedbacks tem como finalidade fortalecer a marca, pois mostra que
o empreendedor se importa com o que o cliente esta pensando. E uma forma de mostrar ao
consumidor que pontos negativos podem se transformar em recomendaces construtivas. Ja o
estimulo a participacdo dos usudrios, é fundamental para gerar uma conexdo com o cliente, a
fim de entender quais pontos sd@o fundamentais para ele estar presente no perfil do

empreendimento.

De forma a levantar estratégias diversificadas das encontradas no referencial tedrico, foi
questionado as entrevistadas se existe alguma outra estratégia, dentro ou fora do Instagram, que

aumente as vendas. A empreendedora A, aborda:

[...] é necessario ter um diferencial do seu concorrente. Pensando
nisso, utilizamos algumas estratégias que distinguir de outros
empreendimentos, como: o atendimento online fora do horario
comercial, atendimento presencial aos domingos, entregas gratis
dentro da cidade, buscamos um menor valor para envios de
mercadorias para todo Brasil, ndo mandar terceiros para
atendimentos presenciais, pois se 0 dono for pessoalmente, é possivel
aumentar o valor da venda, entre outras estratégias [...]
(Empreendedora A)

A empreendedora B alega ndo utilizar outras estratégias que ndo as citadas pelo
referencial tedrico. Ja& a empreendedora C aborda que procura sempre estar presente no saldo
de beleza, pois isso passa mais confianga para o cliente. A entrevistada retrata ainda que: “[...]
prestar um atendimento personalizado para as clientes é fundamental, as vezes, tirar uma
duvida, explicar um procedimento pessoalmente também gera mais credibilidade [...]”,

segundo a empreendedora C.
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Ressalta-se que a maioria das estratégias vai de acordo com o momento, pois se utilizada
no momento inadequado, o resultado ndo serd satisfatério. Mais uma vez reforca-se que é
extremamente importante conhecer o publico-alvo para saber qual estratégia implementar em
determinado periodo. E necessario ter conhecimento das preferéncias dos consumidores que
irdo adquirir os produtos e servicos disponibilizados no negdcio, a fim de obter um retorno

certeiro na receita do empreendimento.

O quadro 10 apresenta os principais horarios, dia da semana e época do ano com maior
alcance de usuarios no Instagram, segundo as entrevistadas. E firmado ainda quais os principais
desafios em aplicar as estratégias abordadas em pratica e qual a estratégia mais importante,
levando em consideracdo o ramo de atuacao de cada empreendedora.

Quadro 10 - Apresentacdo de horério, dia e época do ano com melhor alcance, os desafios para
implementacdo das estratégias e a estratégia mais importante

Empresa A Empresa B Empresa C

- A noite, ap0s as 18hrs
- Sdbado, Domingo e
Segunda-feira
- Festas de fim de ano, dia

- A noite, ap0s as 19hrs
- Sébado e Domingo
- Natal, ano novo, dia das
maes, dia dos namorados

Horério, dia da
semana e época do
ano com um maior

- A noite, apo6s as 19hrs
- Domingo
- Datas festivas

alcance - das maées e dia dos
e dia da mulher
namorados
Desafios para colocar Criatividade e a falta de
par alguns conhecimentos Ter mais disponibilidade Criar conteudo de
em pratica as L : =
para a criacdo de de tempo para postagens | qualidade com frequéncia

estratégias
postagens

Divulgacéo boca a boca —

Estimular a participagdo RecomendagGes e

Es_trategla mais do usuario e a divulgacao eWOM e a feedbacks e estimular a
importante recomendagdes e L -
boca a boca - eWOM feedbacks participacdo do usuario

Fonte: elaborado pela autora

Observa-se que todas as entrevistadas relatam que o melhor horario de visibilidade do
perfil é entre 18h e 19h, pois trata-se de um horario em que as pessoas ja chegaram do trabalho
e estdo mais disponiveis para manusear as redes sociais, por isso 0 engajamento da conta neste

intervalo é maior.
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Além do intervalo de tempo citado, as entrevistadas abordam que os dias com maior
alcance s&o no sabado, domingo e segunda-feira. E citado o fim de semana pois 0s usuarios
estdo em casa com mais tempo disponiveis para utilizar as redes sociais, ja a segunda-feira é
mencionada pois as pessoas que ndo conseguiram visualizar as postagens no fim de semana,
ainda tem tempo de ser visualizada na segunda. Em relagdo a época do ano, as entrevistadas
alegam que essas estratégias tém um maior alcance em datas festivas, porém em datas diferentes

de acordo com o perfil de cada negdcio.

Por se tratar de vendas de mercadorias, as empreendedoras A e B alegam que natal, dia
das maes, dia dos namorados, ano novo, dia da mulher, entre outras datas, é a época do ano com

maior alcance das estratégias e, consequentemente maior aumento de vendas dos seus negdcios.
“[...] a época do ano com maior alcance para 0 meu negocio sdo 0s
casamentos, as confraternizagdes, as formaturas, entre outros. O meu
empreendimento explora um setor de servigo, e a prestacéo deles nas
datas de fim de ano ndo tem muita vantagem. Muitas vezes acontece
a desisténcia de horarios em épocas movimentadas que existe uma
procura muito grande e quando acontece a tentativa de encaixes, as

clientes que precisavam ja encontraram horario na concorréncia
[...]” (Empreendedora C)

Todas as entrevistadas citam ao menos um desafio para colocar as estratégias em pratica.
A falta de disponibilizacdo de tempo é um desses desafios pois, para criar contetdo criativo e
com alta qualidade é necessario tempo. Mas para solucionar este problema seria ideal que as
empreendedoras facam um planejamento do dia a dia para disponibilizar um periodo do dia

para a criacao de conteudos de qualidade.

Entre as estratégias apontadas como as mais importantes tem-se: as recomendagoes e
feedbacks, estimular a participacdo dos usuérios e a divulgacdo boca a boca — eWOM. E
abordado que essas estratégias sao as mais importantes em relacao a alavancagem de vendas no
Instagram, visto que as recomendacOes e feedbacks possibilitam compreender os pontos
negativos e converté-los para pontos positivos. Com a estratégia de estimular a participacéo do
usuario, é possivel engajar o perfil do negdcio e a divulgacéo boca a boca possibilita a captacdo

de novos consumidores.

Com o intuito de entender as adaptagdes realizadas pelas empreendedoras durante 0s
diferentes periodos pandémicos, em relacdo a utilizacdo do Instagram, a pandemia foi dividida

em trés momentos:
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+ Momento 1: identificado como o inicio pandémico, em que tudo era desconhecido. As
pessoas ndo sabiam lidar com o virus e através de infinitos casos de contaminacao,
aconteceu o lockdown. Acontecimento: (dezembro 2019 a janeiro 2020).

«  Momento 2: identificado como o inicio da vacinacdo. Comecou a controlar e reduzir
os indices de mortalidade e contaminacdo. Acontecimento: (janeiro 2020 a dezembro
2021)

« Momento 3: flexibilizacdo devido a vacinagdo em massa, porém com novas variantes

e aumentos de casos. Acontecimento: (janeiro 2022 até o presente).

O quadro 11 apresenta o relato historico referente aos momentos pandémicos, ou seja,

como foi o comportamento das empreendedoras, no mercado de atuacéo, frente a cada momento

da pandemia.

Quadro 11 - Relatdrio histérico dos momentos da pandemia referente as empresas

entrevistadas.

Empresas Momento 1 Momento 2 Momento 3
. - Novamente houve a
Foi necesséario mudar as ;
) - necessidade de mudar as
Além de vender as pecas, estratégias para obter novos -
. ; . estratégias, mas como 0s
houve a necessidade de | clientes e aumentar a receita da : :
< . . . : clientes se adaptaram muito
inovacdo, como, levar empresa, utilizando as lives. S
© . bem nas compras virtuais,
A conhecimento da Uma forma de mostrar . :
e L surgiu o Storie Shop, uma
o fabricacdo das pegas e detalhes sobre os produtos e . X
IS . S - - , forma de aproximar o cliente e
w mostrar a importanciada | aproximar dos clientes. Além g
autoestima para as de aumentar a frequéncia de adquirir produtos com
S descontos, sempre protegidos
mulheres postagens nas redes sociais, x g
o para ndo causar 0 contagio da
principalmente no Instagram COVID-19
E importante mudar as
Mudamos totalmente as . mp .
. Para ter uma maior estratégias de vendas, pois o
estratégias de vendas por oo : b
se tratar de um momento proximidade com os clientes e cenario do mergado tem uma
% aumentar as vendas, focamos | rotatividade muito grande, por
o em que as pessoas - . o
3 - ; nos langcamentos semanais e isso, colocamos em prética o
pu precisavam ficar em casa, o
o - nos reels. Obtendo uma outlet, que teve um 6timo
IS por isso focamos bastante . .
W diversidade de produtos retorno e houve o
no Instagram para . - X
acreditamos que o alcance desenvolvimento de lives, mas
aumentar as vendas e nas - . . o
S seria muito maior nunca perdendo a frequéncia
entregas em domicilio.
de postagens no Instagram
Comecgamos a voltar com os
Foi necesséario sair do atendimentos presencial com Postagens nas redes sociais
presencial e desenvolver restricdes, mas além de com frequéncia virou habito,
O estratégias para o on-line, | atender, foi necessario buscar | pois 0s usudrios se adaptaram
< por isso surgiu as estratégias novas para captar | muito bem nas plataformas on-
%’_ mentorias, de forma a novos clientes, e por isso, line, mas além das postagens
= levar conhecimento sobre | aumentamos a frequéncia de observamos a necessidade de
w planejamento, gestdo e postagens nas redes sociais, de | buscar novos conhecimentos
aprofundar nos servigcos | forma a mostrar o processo por para um aumento na receita
prestados completo de todos os servicos
prestados

Fonte: elaborado pela autora
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Observa-se que em todos 0os momentos pandémicos, as entrevistadas mudaram as
estratégias. As empreendedoras viram a necessidade de modificacdo pois as estratégias que
estavam sendo implementadas ja ndo davam tanto retorno quanto antes. Por se tratar de cada
momento da pandemia que o cenario de comportamento de compras ia mudando, que houve a

necessidade rapida de mudanca das estratégias.

Foi questionado para as empreendedoras se as vendas aumentaram durante 0 momento
pandémico, o posicionamento de todas foi positivo. Mas para ter um grande crescimento nas
vendas, houve a necessidade de a¢des referente a novas estratégias para tornar essa posic¢ao do
negdcio satisfatoria.

A empreendedora A relata que como o publico ficou 100% on-line durante o isolamento
social, ela aproveitou este momento para estar mais presente nos stories, fazer mais postagens,
lancar colecdo nova semanalmente, ou seja, aproximar-se mais do cliente. Ja a empreendedora
B, apontou que a diversificacdo dos produtos foi a chave de ouro, pois se tratava de muitos
concorrentes em uma mesma plataforma e tendo mais variedades ela conseguiu aumentar sua
receita. A empreendedora C diz que, a principal acdo foi a frequéncia de utilizacdo de todos 0s
recursos que o Instagram disponibiliza, pois foi uma forma de estar mais perto do cliente, visto

que se tratava de um isolamento social.

4.4 Relacdo entre as estratégias e ferramentas do Instagram

Fato é que para implementar as estratégias de forma que o resultado seja positivo, é
necessario o dominio da utilizacdo das ferramentas do Instagram. Por isso, existe a necessidade
de conhecimento a funda de todas as ferramentas disponibilizadas pela rede social. E
indispensavel relatar que para obter um resultado satisfatorio € importante utilizar as
ferramentas certas, em um determinado periodo, com a estratégia certeira, para alcancar o
objetivo esperado. Por isso, pode-se dizer que a ferramenta, 0 momento e a estratégia tém que

estar sempre alinhados.

O quadro 12 apresenta a relagdo entre as estratégias e as ferramentas com base na

experiéncia do empreendimento de cada entrevistada.
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Quadro 12 - Relacdo entre as estratégias e ferramentas de acordo com as entrevistadas

Ferramentas o 0
=] 8 > 5% ) 20 3
- 3 = = o = = 2 =
Estratégia L e O o — ©F 3
(2] - - E
a a 3 a &
ili 5 1NCi o O @ @ o O o O
Utilizag&o de anuncios = = . . S < = =
pagos E < S IS E < E <
L L L L w
Manter a atencéo dos -
Arios criando post o o g < o 2
usuarios criando postagens go g o 8 s O 8 &
de alta qualidade e g. © g.g g_o aé ® - §'< §'<
relacionadas a topicos w < L i £ - w w
importantes w
Al - < p p <
iangas estratégicas com O g 8 S O
outras empresas e ' go ' S oM S < ! g o
influencers g0 5 5 g
L w
< < © < < 8 <
i 5 - T O T O @ S O S O @ T O
Divulgagéo boca a boca 2 o 2 o S 2o 2 o £« 8 o
eWOM S m S m IS S m S m IS S m
S S w S S L S
L L L L L
o S o o <
Celebridades com muitos o o o o0 30
A o < s @ ' ' o < S o L o
seguidores IS £ < IS E« S m
L L L L S
L
< < © © © cts <
8O 8O @ m 8O @ m @ SO
Recomendacoes e feedbacks L o L o g o s @ s o g < Lo
S m S m £ < < €< (S S m
S S w w L L S
L L L
< < 3 5, | 8 3 <
i iei 2 T O T O o 00 5] o O 1<5) SO
Estimular a pe,lrpupagao do g o 8 o 5 o 5 o S o g < g o
usuario om om E < em e < e om
S S w w L L S
L L L

Fonte: elaborado pela autora

E importante o conhecimento do préprio negdcio porque cada periodo necessita de uma

estratégia diferente para ser implementada. Mesmo as entrevistadas tendo segmentos diferentes,
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é possivel encontrar estratégias e ferramentas utilizadas em comum no negécio de cada

empreendedora.

Observa-se que as estratégias mais implementadas pelas empreendedoras é a divulgacao
boca a boca, as recomendacdes e feedbacks e por fim, o estimulo da participacdo dos usuérios,

juntamente com todas as ferramentas disponiveis no Instagram.

J& as estratégias que sdo menos utilizadas sdo de anuncios pagos, alianca estratégica e
celebridades com muitos seguidores. Algumas das empreendedoras nunca utilizaram essas

estratégias, o que consequentemente ndo usufruiram de algumas das ferramentas.

Diante do posicionamento das empreendedoras frente a implementacgdo das estratégias
e utilizacdo das ferramentas do Instagram, é possivel perceber que na maioria das estratégias,
uma ou outra empreendedora ndo implementa aquela determinada estratégia. As vezes por falta
de conhecimento ou até mesmo medo de implementar e ndo dar um resultado satisfatorio para

0 empreendimento.
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5. DISCUSSAO

Observa-se que com a literatura juntamente com a experiéncia das empreendedoras, é
possivel obter resultados satisfatorio, pois o conjunto de ambos faz com que o resultado se torne
benéfico para o empreendimento. Com isso, diante do que foi apresentado, neste topico serd
abordado os principais achados da pesquisa por meio da anélise dos dados:

5.1 Em relagéo as ferramentas

As ferramentas mais utilizadas, nos casos estudados, foram o “feed”, “stories” e as
“métricas”. Elas mediram a interacdo tanto da empresa com o cliente, como entre 0s proprios
clientes, propiciando a recomendacdo, feedbacks e opinides sobre os produtos e servicos
(YADAV e MAHARA, 2020). Desse modo, pode-se abstrair que as tecnologias do Instagram
sdo capazes de potencializar as interacdes sociais, sendo considerado um componente
importante do e-commerce, resultando assim em maiores volumes das atividades comerciais
(ESMAEILI AND HASHEMI, 2019; ATTAR et al., 2020; ABDELSALAM et al. 2020;
SHEKHAR AND JAIDEV, 2020; ADDO et al., 2021).

As ferramentas “trafego pago” e “reels” sdo pouco utilizadas, mas quando bem
empregadas permitem obter um bom nivel de engajamento dos clientes. Mas as
empreendedoras utilizam com frequéncia uma ferramenta nao citada no referencial tedrico, que
¢ o direct do Instagram. Esta ferramenta tem como finalidade a comunicacdo entre o

empreendedor e o cliente.
5.2 Em relagdo as estratégias

As quatro principais estratégias utilizadas foram: 1) “manter a aten¢ao dos usuarios com
postagens de alta qualidade”, ii) “eWOM?”, iii) “recomendacdes e feedbacks” e, por fim, iv)

“estimular a participa¢dao do usudrio”.

A estratégia “Celebridades com muitos seguidores” foi considerada como a menos
utilizada. As estratégias complementares identificadas foram: maior flexibilidade nos horarios

de atendimento e entregas gratis dentro da cidade.
5.3 Em relagdo ao uso do Instagram durante a pandemia da COVID-19

E de extrema importancia ressaltar que todas as entrevistadas ndo comecaram a utilizar

o Instagram com o inicio do periodo pandémico, mas a alavancagem do empreendimento se
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deu por meio da constante utilizacdo do Instagram. O que continua crescendo a cada dia que
passa.

As acdes tiveram como foco aumentar a interacdo e proximidade com os clientes a partir
do uso do feed, stories, reels e lives. Posteriormente o foco passou a ser para facilitar a compra
realizada pelos clientes por meio do Instagram, a partir das fungdes “Storie Shop”,
implementada pela empreendedora A e o outlet implementado pela empreendedora B. A Ja a
empreendedora C, que tem uma empresa 100% fisica, viu no Instagram a possibilidade de
continuacdo do negdcio em um momento de lockdown, desenvolvendo as mentorias e levando

conhecimentos para as clientes.

Diante disso, mesmo com a flexibilizacdo é necessario obter novas estratégias para a
alavancagem das vendas por meio do Instagram, pois os clientes se acomodaram com as

compras online.
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6. CONCLUSAO

O e-commerce tem sido usado com frequéncia pelas empresas para a divulgacao de seus
produtos e servigos. Diante desse cenério, mostra-se que o e-commerce € um marketing com
grande amplitude para 0 mundo dos negdcios, pois possibilita a aproximacao do empreendedor
com o usudrio/cliente. O que antes era utilizado como uso pessoal para veicular entretenimento,
conhecimento e informacdo, agora também se configura como um meio de vendas comerciais,

ou seja, uso profissional.

Este trabalho apresentou as ferramentas e estratégias utilizadas no Instagram por parte
de trés microempreendedoras do setor feminino, durante a pandemia pelo COVID-19, para a
alavancagem de vendas. Para a realizacdo desse estudo foi desenvolvido um questionério
semiestruturado que aborda conceitos relativos a alavancagem de vendas no Instagram, durante

0 periodo pandémico.

Este trabalho também possui algumas limitagcbes. Foram entrevistadas
microempreendedoras de uma mesma regido. Outro aspecto é que apenas a rede social
Instagram foi estudada no periodo pandémico. Essa mesma pesquisa aplicada em outras regides
e mercados poderiam apresentar diferencgas nos resultados, bem como a abordagem utilizando

outras redes sociais.

Algumas das ferramentas identificadas pelo estudo desse trabalho ndo foram
implementadas pelas empreendedoras, como o trafego pago. Existe uma estratégia que também
ndo foi utilizada por uma entrevistada, que seria a de celebridades com muitos seguidores. Essa
ndo utilizacdo das ferramentas e das estratégias pode estar adiando resultados possivelmente
satisfatorios, por isso é importante a implementacao e utilizacdo das estratégias e ferramentas,
lembrando que sempre no tempo adequado. Porém, para que a implementacdo das estratégias
ndo utilizadas tenha um resultado satisfatorio, é essencial o conhecimento absoluto das
ferramentas que auxilia a aplicacéo dessas estratégias. Lembrando que, a ndo utilizagdo delas é
devido a falta de conhecimento, o que acarreta a falta de pratica das empreendedoras em

implementar.

E necessario ressaltar que para muitas empreendedoras falta conhecimento de conceitos
importantes do e-commerce, bem como da implementacdo de estratégias e utilizacdo de
ferramentas disponibilizadas pela rede social, que possibilita uma melhor visibilidade dos
produtos e servicos prestados. O Instagram disponibiliza uma vasta gama de opgdes de

compartilhamento de contetldo, mas é fundamental saber utiliza-los de forma adequada.
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As ferramentas disponibilizadas proporcionam publicagdes de melhor qualidade, que
consequentemente, atrai um maior nimero de usuérios e que resulta em feedbacks mais efetivos
e até mesmo o0 aumento da receita. Diante da literatura, observa-se que o Instagram possui um
grande potencial, por meio do entendimento das empreendedoras para aumentar a visibilidade
do negdcio e as vendas de produtos e servigos. 1sso comprova a capacidade do Instagram em
atingir um alto nimero de visualizagcBes nas postagens, 0 gque ocasiona na conquista de

seguidores que podem vir a se tornar futuros clientes.

E indispensavel ponderar a necessidade de dominar os recursos disponibilizados pela
rede social, para que o objetivo da organizacao seja definido a partir da potencialidade do meio
escolhido, que deve estar interligado com o interesse do usuario juntamente com o objetivo do

empreendimento.

Observou-se que a combinacdo das ferramentas e estratégias viabilizadas por meio do
Instagram propiciou o engajamento e interacdo social dos clientes com os perfis das empresas,
contribuindo para impulsionar as vendas (ABDELSALAM et al. 2020; ADDO et al., 2021).

Como trabalhos futuros sugere-se também pesquisar empresas de médio e grande porte
para comparar os resultados. Por fim, este estudo pode auxiliar os empreendedores e
empresarios a melhorar suas estratégias de negdcios, como também auxiliar na selecdo
adequada das ferramentas do Instagram que se demonstraram Uteis para a alavancagem dos

empreendimentos analisados.
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APENDICE

Apéndice A - Questionario semiestruturado para coleta de dados sobre a utilizacdo das
ferramentas do Instagram e implementages de estratégias para alavancagem de vendas

A caracterizacao das empresas e das empreendedoras relacionadas ao uso do Instagram

1. Qual sua escolaridade? Em caso de nivel técnico ou superior, especifique o curso.

2. Qual o seu segmento de mercado? (Exemplo: Saude e beleza, Varejo calcadista, Vendas de

bijuterias e semijoias, entre outros)

3. Qual o tipo de produto ou servigo que sua empresa oferece?

4. Vocé separa suas contas no Instagram, pessoal e comercial? Por qué?

() Sim ( ) Nao

5. A guanto tempo utiliza o Instagram para o seu empreendimento?
()1lano ()Entrele2anos ( )Entre3e4anos () Maisde4anos

6. Caso utilize o Instagram de 1 até 2 anos, foi a pandemia que te motivou a utilizar esta rede

social para as vendas? Se sim, por qué? Se ndo, qual foi o motivo?

() Sim ( ) Ndo
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7. Quantas horas por dia vocé disponibiliza para a utilizagdo do Instagram para 0 seu negocio?
Marque com um X a melhor opcéo.

( ) Menos de 1 hora por dia
( ) Entre 1 a 5 horas por dia
( ) Entre 6 a 10 horas por dia
( ) Mais de 10 horas por dia

8. Quais comportamentos sdo ganhadores e perdedores de clientes? Detalhe.
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O mapeamento das ferramentas do Instagram

1. Em relacdo as ferramentas do Instagram identificadas, preencha no quadro:

a. A frequéncia de utilizacdo dessas ferramentas com: nunca, raramente, ocasionalmente,

frequentemente e sempre.

b. Para as ferramentas utilizadas, indique o retorno do usuario referente ao feedback atribuindo

valores: sendo 10 - um 6timo retorno, 5 - mediano e 1 - péssimo retorno.

c. Com qual finalidade vocé utiliza as ferramentas? (Exemplo: mostrar os produtos, aproximar

do cliente, para mostrar seu dia a dia, entre outros).

Frequéncia de

L Feedbacks Finalidade
utilizacéo

Ferramentas

Feed

Stories

IGTV

Reels

Live

Tréafego Pago

Métricas

2. Existe outras ferramentas que vocé utiliza, mas que ndo foi citada anteriormente? Se sim,
cite-as. (Exemplo: mensagens no direct, entre outras).
() Sim ( ) Néo

3. Existe algum desafio para o manuseio dessas ferramentas? Se sim, quais séo?
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() Sim ( ) Néo

4. A utilizacdo do Instagram no seu negocio, mudou durante o periodo pandémico? Se sim, 0
que mudou? Faca um relato histérico, inicio, meio e nessa fase que estamos flexibilizando as

regras de isolamento social.

() Sim ( ) Nao

60



O mapeamento das estratégias que estimulam os usuarios a finalizar as vendas pelo

Instagram

1. Em relacéo as estratégias identificadas para alavancagem de vendas pelo Instagram, preencha

no quadro:

a. A frequéncia de utilizacdo dessas estratégias com: nunca, raramente, ocasionalmente,

frequentemente e sempre.

b. Para as ferramentas utilizadas, indique o retorno do usuério referente ao feedback atribuindo

valores: sendo 10 - um étimo retorno, 5 - mediano e 1 - péssimo retorno.

c¢. Com qual finalidade vocé utiliza as estratégias? (Exemplo: mostrar os produtos, aproximar

do cliente, para mostrar seu dia a dia, entre outros).

Frequéncia de

AT Feedbacks Finalidade
utilizacéo

Estratégias

Utilizacao de anuncios pagos

Manter a atencdo dos usuarios
criando postagens de alta
gualidade e relacionadas a

tépicos importantes

Aliancas estratégicas com outras
empresas e influencers

Divulgagéo boca a boca - eWOM

Celebridades com muitos
seguidores

Recomendacdes e feedbacks

Estimular a participagdo do
usuario

2. Vocé utiliza outras estratégias que ndo foram citadas anteriormente, dentro ou fora do
Instagram? Se sim, cite-as. (Exemplo: uma ligagdo, envio de e-mails, visita presencial, entre

outros).
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() Sim () Ndo

3. Existe um horario, dia da semana ou época do ano especifica para um maior alcance na

utilizacdo dessas estratégias? Se sim, especifique e justifique.

() Sim () Néo

4. Existe algum desafio para colocar em préatica essas estratégias? Se sim, quais sdo?

5. Hoje no seu empreendimento, qual estratégia vocé considera a mais importante? Por qué?

6. A utilizacdo das estratégias de vendas mudou durante o periodo pandémico? Se sim, o que
mudou? Faca um relato histdrico, inicio, meio e nessa fase que estamos flexibilizando as regras

de isolamento social.

() Sim () N&o

7. O seu negdcio apresentou um aumento nas vendas durante o periodo pandémico por meio do

Instagram? Se sim, quais foram suas ac¢des para alavancagem da receita?
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() Sim

() Néao
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Identificacdo das relagdes entre as estratégias e ferramentas

1. Qual relacdo vocé, como empreendedor, acredita existir entre as estratégias e ferramentas?

Marque um X na relacao.

Ferramentas

Feed
Stories
IGTV
Reels
Live
Trafego
Pago
Métricas

Estratégias

Utilizacao de anuncios pagos

Manter a atencdo dos usuarios
criando postagens de alta qualidade e
relacionadas a tépicos importantes

Aliancas estratégicas com outras
empresas e influencers

Divulgacéo boca a boca - eWOM

Celebridades com muitos seguidores

Recomendacdes e feedbacks

Estimular a participacao do usuéario
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