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RESUMO

Com o objetivo geral de analisar como uma empresa utiliza uma rede social digital em
suas estratégias de marketing digital, este trabalho se configura como um estudo de
caso realizado na empresa Acessfit. O objetivo é verificar como a empresa utiliza suas
redes sociais para alcancar metas de divulgacédo, atracdo, comunicacao e interacao
com os consumidores. Por meio do estudo de caso e entrevistas, foi analisada a Unica
rede social utilizada pela empresa, o Instagram, identificando os pontos fortes e fracos
dessa plataforma digital, bem como a maneira como ela é explorada pela empresa.
Para esse proposito, foi empregada a ferramenta 5W2H, a fim de delimitar os
requisitos necessarios para o cumprimento dos compromissos, considerando detalhes
e aumentando as chances de obteng&o de resultados. A analise do perfil comercial
apos a aplicacdo da metodologia 5W2H revela um aumento na interacdo e alcance
dos produtos oferecidos pela empresa. As informacdes fornecidas pelo aplicativo
permitem estudar a viabilidade de melhorias e sugerir pontos que possam ser

aprimorados, visando impulsionar os resultados buscados pela empresa.

Palavras-chave: Instagram. Influéncia. Decisdo de compra. Consumidor. Moda.



ABSTRACT

With the general objective of analyzing how a company uses a digital social network
in its digital marketing strategies, this work is configured as a case study conducted at
Acessfit company. The goal is to assess how the company utilizes its social media
platforms to achieve objectives of promotion, attraction, communication, and
interaction with consumers. Through the case study and interviews, the sole social
network used by the company, Instagram, was analyzed, identifying the strengths and
weaknesses of this digital platform, as well as how it is exploited by the company. For
this purpose, the 5W2H tool was employed to define the necessary requirements for
fulfilling commitments, considering details and increasing the likelihood of obtaining
results. The analysis of the commercial profile following the application of the 5W2H
methodology reveals an increase in interaction and reach of the products offered by
the company. The information provided by the application allows for studying the
feasibility of improvements and suggesting areas that can be enhanced to boost the
desired outcomes sought by the company.

Keywords: Instagram. Influence. Purchase decision. Consumer. Fashion.
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1 INTRODUCAO

A crescente competitividade no mercado é um fendbmeno que tem se
intensificado nos ultimos anos, impulsionado pela globaliza¢do, avangos tecnoldgicos
e mudancas nas preferéncias do consumidor. Com o aumento da oferta de produtos
e servicos, as empresas precisam encontrar maneiras de se diferenciar da
concorréncia e atrair clientes.

O marketing € responséavel por lidar com os clientes, com o objetivo de
cultivar e manter a satisfacdo dos atuais, enquanto atrai novos clientes. E um processo
administrativo e social que permite que individuos e organizacées obtenham o que
necessitam e desejam por meio da criagéo e troca de valor com outros. Esse processo
busca criar valor para os clientes e estabelecer relacionamentos duradouros com eles,
com o propédsito de capturar seu valor em troca (KOTLER, 2007 apud DUNCOMBE,
2022).

Com o surgimento da tecnologia digital, 0 marketing passou por evolucdes
significativas, culminando no desenvolvimento do marketing 4.0, esse modelo esta
focado no cliente e utiliza canais digitais, o0 que tem levado as organizacdes a
adotarem novas estratégias para se destacarem no mercado. Uma estratégia que
mescla a interacao on-line e off-line entre empresas e consumidores impulsionando a
produtividade do marketing por meio da conectividade de pessoa a pessoa, visando
reforcar o engajamento dos clientes (KOTLER et al., 2017).

Neste contexto, as redes sociais facilitam a interacdo entre ambas as
partes, permitindo que a empresa absorva as necessidades, desejos e expectativas
dos clientes e crie estratégias para se destacar no vasto mundo mercadolégico. Desta
forma, o Instagram se sobressai por registrar um crescente engajamento dos usuarios,
que podem curtir e comentar publicagdes, enviar mensagens, seguir e ser seguido,
além de receber constantes atualizacées com novidades no aplicativo (NOGUEIRA et
al., 2021).

Com a globalizagéo e a transformacdo da comunicagéo, as redes sociais
assumiram um papel de destaque nos meios de comunicacdo. Por esse motivo, 0
presente estudo tem como objetivo responder a seguinte questdo: Como uma
empresa do setor da moda desenvolve suas estratégias de marketing no Instagram?

Para essa andlise, foi escolhida uma empresa do ramo da moda. A loja X

gue apesar de ser uma loja nova vem atraindo as pessoas, principalmente o publico
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jovem, atendendo a todo o pais e a trés anos utiliza as redes sociais como ferramenta
de marketing.

Para tanto, esta pesquisa objetiva analisar a influéncia do Instagram no
processo de decisdo de compra do consumidor no setor da moda. Por sua vez, todo
o trabalho se norteara por meio dos respectivos objetivos especificos: descrever as
estratégias mais eficazes para explorar essa plataforma, analisar os fatores que
influenciam na tomada de deciséo de compra do consumidor, e por fim, investigar os
impactos dessa rede social no marketing digital deste setor.

A pesquisa em questao se justifica pela crescente influéncia e popularidade
das redes sociais, tendo sido escolhido o Instagram por ser um aplicativo em
constante expansao. Seu objetivo é avaliar o impacto dos posts na relacédo entre a
empresa e seus clientes, com possiveis implicagdes na marca, como: 0 aumento da
visibilidade, reconhecimento, fidelizacdo de clientes, engajamento e alcance de um
publico maior.

Os resultados também podem servir como referéncia tedrica para
estudantes de administracdo que desejem pesquisar sobre o tema. Além disso,
espera-se, que o estudo contribua para que as empresas do setor da moda possam
identificar quais os fatores que levam o consumidor a se sentir influenciado pelo
Instagram no processo de decisdo de compra, podendo aplicar assim as estratégias
mais eficazes de marketing para essa plataforma.

Para tal, sera uma pesquisa qualitativa, de cunho descritivo, sobretudo
bibliografica, abordando os principais conceitos envolvidos. Posteriormente, pretende-
se realizar um planejamento estratégico para definir um Plano de Marketing, utilizando
ferramentas de planejamento estratégico como a ferramenta 5W2H. Com os

resultados obtido serdo analisados e discutidos.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Para tanto, esta pesquisa objetiva analisar a influéncia do Instagram no
processo de decisao de compra do consumidor no setor da moda.
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1.2.2 Objetivos especificos

Por sua vez, todo o trabalho se norteara por meio dos respectivos objetivos

especificos:

a) descrever as estratégias mais eficazes para explorar essa plataforma;
b) analisar os fatores que influenciam na tomada de decisdo de compra do
consumidor;

c) investigar os impactos dessa rede social no marketing digital deste setor;
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta pesquisa se baseou no marketing digital e suas estratégias de
marketing aplicadas no Instagram. E importante destacar a relevancia das redes
sociais nos meios de comunicacao e a popularidade crescente do Instagram®, que foi
a rede social utilizada pela empresa pesquisada. O marketing digital e as estratégias
de marketing sdo fundamentais para gerenciar essa rede social de maneira eficaz,
favorecendo o relacionamento da empresa com seus clientes e impulsionando os
resultados organizacionais.

O Instagram € uma plataforma digital onde os usuéarios que a utilizam,
podem compatrtilhar fotografias, videos, suas historias, ideias e outros, além disso, é
um forte canal de comunicacao. O Instagram foi langado em 2010, e atualmente no
Brasil conta com mais de 110 milhdes de usuarios ativos (SEBRAE, 2023). Apesar de
o Instagram ter comecado apenas como um simples aplicativo de fotos com filtros
digitais, hoje essa rede social ja conta com diversas funcionalidades de marketing e
ja € também bastante utilizada pelas empresas para divulgar seus produtos e para se
aproximar dos consumidores.

Devido a sua popularidade e suas diversas funcionalidades de marketing
digital, o Instagram tem ganhado cada vez mais importancia no processo de decisao
de compra do consumidor. No ramo do vestuario, o Instagram tem sido um forte aliado
para promover produtos e servicos e aumento das vendas, além de posicionamento
de marca. “As redes sociais na internet proporcionam uma interacdo social onde as
empresas podem usar para promover sua marca, intencionando o aumento de suas
vendas e buscando relacionar-se com seus clientes no ambiente virtual” (ARAGAO,
et al, 2016). Nesse contexto, o Instagram acaba sendo uma ferramenta poderosa de
influéncia de compra para as empresas explorarem as melhores estratégias a favor

de seus negdécios.
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2.1 Marketing Digital

O marketing digital € uma abordagem moderna de marketing que tem como
objetivo utilizar a internet e outras tecnologias digitais para promover marcas, produtos
e servicos. De acordo com Kotler e Keller (2016), essa abordagem busca criar uma
conexao mais direta com o publico-alvo, aumentar o alcance e melhorar a eficacia das
campanhas de marketing.

Uma das principais vantagens do marketing digital € a sua capacidade de
medir o desempenho das campanhas de marketing em tempo real. De acordo com
Chaffey e Smith (2017), isso permite que os profissionais de marketing ajustem suas
estratégias em tempo habil e com base em dados precisos. Essa habilidade de
mensuracao é um aspecto fundamental do marketing digital e € possivel gracas as
tecnologias de analise de dados e de monitoramento de desempenho.

O marketing digital pode ser dividido em varias areas, incluindo (DESAI;
VIDYAPEETH, 2019):

Search engine optimization (SEQO): Refere-se a otimizacédo de contetdo

e estrutura do site para melhorar o ranking dos resultados de busca organica do
Google e outros motores de busca.

Search engine marketing (SEM): Também conhecido como publicidade

em mecanismos de busca, é a pratica de pagar por anincios de busca em plataformas
como o Google Ads.

by

Marketing de conteudo: Refere-se a criagdo e compartiihamento de

conteudo util e relevante para o publico-alvo, com o objetivo de atrair e reter uma
audiéncia e, em ultima andlise, gerar conversoes.

E-mail _marketing: E a pratica de enviar e-mails personalizados e

segmentados para 0s contatos de uma empresa com o0 objetivo de aumentar a
converséo e a fidelizagao.

Marketing de midia social: Refere-se a promoc¢éao de produtos, servigos e

marcas nas redes sociais como Facebook, Instagram, Twitter e LinkedIn.

Marketing de influéncia: E a pratica de usar individuos influentes em uma

determinada comunidade online para promover produtos e servigos para 0 seu

publico.
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Além dessas areas, existem outras técnicas e ferramentas de marketing
digital, como analise de dados, automacdo de marketing e marketing moével. No
entanto, independentemente da area ou técnica utilizada, o marketing digital deve ser
baseado em uma estratégia clara e coerente que leve em consideragdo o publico-
alvo, o orcamento e os objetivos da empresa (PULIZZI; BARRETT, 2017).

2.2 Marketing 5.0

O Marketing 5.0 é uma abordagem recente e inovadora no campo do
marketing, que se concentra na valorizacdo do lado humano e emocional das
interacOes entre as empresas e 0s consumidores. Essa nova perspectiva reconhece
a importancia da tecnologia digital e das redes sociais, mas destaca a necessidade
de estabelecer conexdes significativas e auténticas com o publico-alvo.

Essa abordagem € uma evolugdo natural dos estagios anteriores do
marketing, como o marketing 1.0 (focado no produto) e o marketing 2.0 (focado no
consumidor). Kotler, et al. (2021) explicam que o marketing 5.0 surge como uma
resposta a necessidade de uma abordagem mais humanizada, que reconheca as
emocodes, valores e propdsitos dos consumidores.

No Marketing 5.0, a experiéncia do consumidor assume um papel central.
Como afirma Mochizuki e Santos (2022), "a economia da experiéncia ocorre quando
as empresas vao além da simples prestacdo de servicos e criam experiéncias
memoraveis e envolventes para os consumidores”. O marketing 5.0 busca criar
conexdes emocionais duradouras, proporcionando experiéncias positivas e relevantes
aos consumidores.

A personalizagio € um elemento-chave do Marketing 5.0. A medida que a
tecnologia avanca, 0os consumidores esperam que as empresas entendam suas
necessidades individuais e oferecam solugbes personalizadas. Nesse sentido,
Malheiro (2023) ressalta a importancia de criar "um oceano azul" de mercado, onde
as empresas se diferenciem por meio da oferta de valor exclusivo e personalizado.

No Marketing 5.0, 0 engajamento e a co-criacéo de valor sdo fundamentais.
O consumidor ndo € mais apenas um receptor passivo de mensagens de marketing,
mas um participante ativo no processo de criagao de valor. Steinhaus, et al. (2023)
destacam a importancia de envolver os consumidores como parceiros na cocriagao

de produtos, servi¢os e experiéncias.
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A responsabilidade social e a sustentabilidade sdo aspectos cruciais no
Marketing 5.0. As empresas séo cada vez mais cobradas por seus impactos sociais e
ambientais, e os consumidores valorizam marcas que demonstrem compromisso com
causas sociais e sustentabilidade. Segundo Alvez (2022), o marketing 5.0 deve buscar
um equilibrio entre o lucro, as pessoas e o planeta.

Esta abordagem constitui-se em uma aplicacdo de tecnologias que simula
0 comportamento humano ao longo da jornada do cliente, no que tange aspectos
como: criar, comunicar, entregar e aumentar o valor.

De acordo com Kotler (2021) o Marketing 5.0 consiste em trés aplicacfes:
marketing preditivo, marketing contextual, marketing aumentado e marketing agil,

conforme revisado por Mochizuki e Santos, (2022) (figura 1).

Figura 1. Os cinco elementos do Marketing 5.0

DIRECIONADD
POR OADO

MARKETING
‘//‘ PREDITIVO \,

() @)
N

MARKETING A4IL

Fonte: Adaptado de Mochizuki e Santos, 2022.

A partir desses elementos origina-se o Marketing 5.0, no qual é utilizado
nas capacidades tecnologicas para a melhor compreensdo do comportamento
humano, com o a finalidade de conseguir criar, comunicar, entregar e aumentar o valor
ao longo da jornada do cliente com a empresa (Godoy, 2022).

Com o inicio da pandemia do Covid-19 e as politicas de distanciamento
social tornou se uma questéo de sobrevivéncia da empresa investir nas midias sociais
(MOCHIZUKI; SANTOS 2022, p. 32).
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Atualmente esse novo marketing, através da Comunicacao Digital que é o
fendmeno da multimidia mudou o estilo de propaganda, e para melhor, pois
deixou apenas publicar e anunciar, agora a propaganda também efetiva
venda além de ser um instrumento de pesquisa. Assim entra-se na era digital
e o planejamento estratégico agora também é aplicado na web. (CORREA,
2003) Apud (MOCHIZUKI; SANTOS 2022, p. 33)

Ainda de acordo com Kotler conforme citado por Mochizuki e Santos,
(2022) com relagcdo ao Marketing 5.0, Kotler mencionar trés desafios que o0s
profissionais do marketing devem enfrentar: abismo entre geracdes, polarizagéo dos

mercados e fosso digital.

Cada geracdo é moldada por um ambiente sociocultural e uma experiéncia
de vida diferente. Na atualizada, as cinco geracdes com caracteristicas
distintas estéo convivendo entre si. A geracdo Baby Boomers e a geragéo X
valorizam o contexto fisico e posse de produtos. Ja as geracdes Y e Z,
valorizam o ambiente digital e prezam pela experiéncia. (KOTLER Apud
MOCHIZUKI; SANTOS 2022, p. 33)

Segundo Godoy (2022) para a marca se posicionar no futuro, potencializar
a sua geracao de valor e lidar com as diferencas € necessario usar a lente geracional,
para compreender questdes como: com quem se fala, quem decide, quem influéncia
e 0 que cada geracéo valoriza.

De acordo com Kotler (2021) afirma que na sociedade a polarizacdo esta
cada vez mais evidente e devido a isso pode surgir diversas particularidades em
diversos pontos da vida. Portanto, o mercado ja ndo consiste mais em ofertas luxuosas
ou mais baratas, pois, conforme as pessoas busquem produtos mais baratos ou caros
a segmentacdo média vai desaparecendo.

“Isso quer dizer que as empresas ndo podem ignorar o abismo existente
entre aqueles que mal conseguem sobreviver e aqueles que estdo prosperando em
meio a globalizagéo e digitacdo” (MOCHIZUKI; SANTOS 2022, p. 34). Kotler (2021)

revela que:

Do ponto de vista do crescimento futuro, o ativismo social que as empresas
praticam, tem de se mostrar um bom investimento. Quando ocorre que
bilhbes de pessoas menos favorecidas conseguem sair da pobreza,
melhoram o grau de instru¢do e aumentam a renda familiar, desta forma, os
mercados crescem substancialmente no mundo inteiro. (KOTLER, 2021)
apud (MOCHIZUKI; SANTOS 2022, p. 34)
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Portanto para Kotler, para que um negaocio seja sustentavel, aspectos como
desenvolvimento social, deve ser pensado e incluido no plano de crescimento da

empresa.

“O marketing inclusivo e sustentavel — alinhado aos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) — resolve esse problema com uma
redistribuicdo melhor da riqueza, que, por sua vez, restabelecerd a
configuracdo anterior da sociedade. As empresas precisam embutir esse
conceito no modelo de negdcios, reinvestindo com proposito na sociedade. E
precisam utilizar a tecnologia, pois ela ird desempenhar um papel central na
aceleragao do progresso e na criagao de oportunidades para todos.”
(KOTLER 2021, p. 64)

Ndo € segredo para ninguém que atualmente, praticamente, toda
populacao global possui meios de comunicacdo moveis e acesso a internet. O maior
impulso ao crescimento desses usuarios € o 5G — quinta geracdo de tecnologia de
celular (MOCHIZUKI; SANTOS 2022, p. 34)

Segundo Kotler (2021), destaca que o “fosso digital” € um abismo entre
uma parte com acesso a tecnologias digitais e aqueles sem acesso. Contudo, afirma
que o verdadeiro fosso digital € aquele onde ha os defensores e os criticos da
digitalizacao.

De acordo com Correa (2003) citado por Mochizuki e Santos (2022), esse
novo marketing em conjuncdo com a comunicacao digital, potencializou o poder da
propaganda, pois além de publicar e anunciar, permite também a efetivacdo da venda
€ 0 Uso como instrumento de pesquisa, nesse contexto, entra-se na era digital e a
aplicacdo do planejamento estratégico na web. No entendimento de Kotler (2021)
Apud (MOCHIZUKI; SANTOS 2022, p. 35):

O ser humano sempre foi social, porém as midias sociais nos levaram a um
passo além. No marketing 5.0 as empresas devem reagir a esta situacéo da
adocao de tecnologias sociais para um contato direto com o consumidor e
nos processos de back-end. A aplicacédo de linha de frente mais popular é o
atendimento social ao consumidor, possibilitando um canal de comunicacéo
alternativo para interagdo com o consumidor. Para uso interno, as empresas
podem adotar algumas ferramentas sociais para 36 facilitar a comunicagéo
entre os funciondrios possibilitando o compartiihamento de conhecimento e
estimule a colaboracgéo entre eles (MOCHIZUKI; SANTOS 2022, p. 35).

O marketing 5.0 representa uma mudancga significativa na forma como as
empresas se relacionam com os consumidores. Ele reconhece a importancia das

tecnologias digitais, mas coloca o foco nas emocodes, experiéncias, personalizacao e
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co-criacdo de valor. Além disso, enfatiza a responsabilidade social e a
sustentabilidade como parte integrante das estratégias de marketing. Essa
abordagem holistica e centrada no ser humano promete abrir novas oportunidades
para as empresas se conectarem de maneira mais profunda e auténtica com seu

publico-alvo.

2.3 Comportamento de consumo em meio a era digital

Perante a era digital, surgem inimeras quantidades de informacdes e,
consequentemente, novas opc¢des disponiveis na internet, o que faz com que o
processo de tomada de decisdo de compra por parte do consumidor esteja em
constante mudanca. Conforme esta revisdo literaria busca compreender, o
comportamento de consumo online abrange diferentes etapas, desde o conhecimento
do produto até a aquisicdo, consumo e experiéncia.

Segundo Petcharat e Leelasantitham (2021), o comportamento do
consumidor durante uma compra online € ampliado devido a possibilidade de obter
informacBes mais detalhadas sobre o produto, permitindo a comparacédo de precos
antes de finalizar a compra. De acordo com Darley et al. (2010), ao longo do processo
de tomada de decisdo, o consumidor online passa por varias etapas, como 0
reconhecimento do problema, busca de informagdes para solucionar esse problema,
avaliacdo de alternativas, escolha dentre as opc¢des disponiveis, resultados e
experiéncias que permitem avaliar se o consumidor ficou satisfeito apés a compra e
uso do produto.

A conectividade proporcionada pela era digital permite que o0s
consumidores estejam sempre online e tenham acesso imediato a uma vasta
guantidade de informagfes. Como afirmam Kacen e Lee (2002), "a internet mudou a
maneira como 0s consumidores procuram informagdes sobre produtos e servicos,
possibilitando uma pesquisa detalhada antes de tomar decisdes de compra”.

Conforme Park e Kim (2003), o comportamento do consumidor online é
descrito em relacdo a uma relagdo comportamental, com o objetivo de alcancar
eficacia e densidade no processo de tomada de decisdo, reduzindo os processos de
informacao e o risco diante de possiveis escolhas futuras.

As redes sociais desempenham um papel fundamental no comportamento

de consumo na era digital. Segundo Mangold e Faulds (2009), "as redes sociais online
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tém o potencial de influenciar as atitudes, percepcdes e comportamentos de compra
dos consumidores, através do compartilhamento de experiéncias e opinides sobre
marcas e produtos".

A era digital permitiu um maior nivel de personalizacdo no consumo. Os
consumidores agora esperam que as marcas oferecam experiéncias personalizadas
e relevantes. Conforme observado por Verhoef et al. (2020), "a personalizacao
baseada em dados e a segmentacdo comportamental sdo estratégias-chave para
fornecer experiéncias personalizadas aos consumidores".

O comeércio eletrénico e o0 mobile commerce (compras realizadas através
de dispositivos méveis) sdo tendéncias crescentes na era digital. De acordo com
Statista (2021), "as vendas de comércio eletrénico global devem atingir trilhdes de
dolares nos proximos anos, impulsionadas pelo aumento do uso de dispositivos
moveis para compras online".

Os influenciadores digitais desempenham um papel significativo no
comportamento de consumo na era digital. O marketing de influéncia tem se tornado
uma estratégia eficaz para as marcas alcancarem seu publico-alvo. Segundo Chen et
al. (2021), "os consumidores consideram as recomendacdes de influenciadores
digitais como uma fonte confiavel de informacdes sobre produtos e servi¢os".

Dentro da literatura de marketing, autores tém estudado as influéncias nas
compras por impulso, levando em consideracdo fatores como caracteristicas do
consumidor, da loja, dos produtos e estimulos situacionais (Tinne, 2010). Segundo
Wood (1998), as compras por impulso séo interpretadas como o oposto do processo
ideal de compra. Autores como Beatty e Ferrel (1998) destacam que a compra por
impulso é uma acao instantédnea, sem intencao prévia de compra. A compra por
impulso também é interpretada como um comportamento impremeditado e
convincente, interrompendo o processo ideal de compra e impedindo a consideragao
de alternativas e possiveis riscos futuros (Sharma et al., 2010).

De acordo com Chan et al. (2017), as compras por impulso estao
relacionadas a compras inovadoras ou fora do padrdo comum dos consumidores. Elas
surgem quando o consumidor vé um artigo pela primeira vez e sente a necessidade
de adquiri-lo ou quando ha um lembrete, como um aviso de estoque baixo, ou através
de publicidade visualizada.

Com o avanco da tecnologia e os diversos meios de comunicacgéo e canais

de venda, como o Instagram, as compras por impulso tém aumentado devido a
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facilidade e a ampla variedade de opcdes de compra. De acordo com algumas
pesquisas, as compras por impulso estdo presentes em diferentes contextos, como
sites, redes sociais e lojas fisicas (Kimiagari & Asadi Malafe, 2021).

As compras por impulso se tornaram mais faceis devido a possibilidade de
utilizar cartdo de crédito e a conveniéncia de realizar a compra no conforto de casa.
Nesse contexto, percebe-se o0 quanto as facilidades do meio online tornam-se fatores
motivadores para as compras. Considerando as diversas funcionalidades das redes
sociais no acesso aos produtos e a facilidade de compra, os consumidores estao cada
vez mais atraidos pela compra online.

Portanto, conforme Aragoncillo e Orus (2018) apontam, o comportamento
de compra € racional, uma vez que os consumidores buscam informacfes e fazem
comparacdes antes de tomar qualquer deciséo, levando em consideracdo aspectos
como facilidade de pagamento, mix de variedade de produtos e recomendacdes
personalizadas, que influenciam o comportamento de compra por impulso no

ambiente online.

2.4 Marketing digital nas pequenas e médias empresas

Com o advento da Internet e a aplicacdo de estratégias de marketing
tradicionais, surgiram as estratégias de marketing digital, amplamente adotadas tanto
por pequenas e médias empresas (PMEs) quanto por grandes corporacdes. Essas
empresas integram ciéncia de dados a estratégias de marketing digital, visando
impulsionar as vendas, fortalecer o reconhecimento da marca e explorar novos
mercados. Ao combinar tecnologia e criatividade, o marketing digital se tornou uma
ferramenta essencial para alcancar resultados efetivos e sustentaveis no ambiente
empresarial atual.

As PMEs enfrentam desafios Unicos para competir nesse ambiente
altamente competitivo. Nesse contexto, o marketing digital emergiu como uma
poderosa estratégia para impulsionar o crescimento e aumentar a visibilidade das
PMEs.

Existem diversas estratégias de marketing digital que tém se mostrado
eficazes para as empresas atualmente. De acordo com um estudo recente realizado
por Smith et al. (2022), o marketing de contetdo tem sido uma estratégia amplamente

adotada, com 72% das PMEs e 87% das grandes empresas investindo nessa
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abordagem. Além disso, as midias sociais tém desempenhado um papel crucial na
interacdo com o0s consumidores e na criacdo de relacionamentos duradouros.
Segundo dados divulgados pela Statista (2023), o Facebook e o Instagram sao as
principais plataformas utilizadas pelas empresas, com 96% das PMEs e 89% das
grandes empresas mantendo uma presenca ativa nessas redes sociais.

O marketing digital oferece vantagens significativas para as PMEs. Um
estudo recente conduzido por Chen et al. (2023) destacou que as PMEs que adotam
estratégias de marketing digital experimentam um aumento médio de 30% nas vendas
em comparacao com aquelas que dependem exclusivamente de métodos tradicionais.
Além disso, o marketing digital permite uma segmentacdo mais precisa do publico-
alvo. Segundo uma pesquisa da eMarketer (2022), 63% das PMEs afirmam que a
segmentacdo eficiente € uma das principais vantagens do marketing digital,
permitindo-lhes direcionar suas mensagens de forma mais personalizada e relevante
para alcancar os consumidores certos no momento certo.

O marketing digital apresenta um conjunto Unico de desafios e
oportunidades para as pequenas empresas. Nesta revisao bibliogréfica, exploraremos
a literatura atual para identificar os principais desafios enfrentados pelas pequenas
empresas ao adotar estratégias de marketing digital, bem como as oportunidades que
podem aproveitar para alcancar o sucesso nesse ambiente altamente competitivo.

De acordo com Smith e Johnson (2020), uma das principais dificuldades
enfrentadas pelas pequenas empresas no marketing digital é a falta de recursos
financeiros, humanos e tecnoldgicos. A escassez de orcamento e a falta de
conhecimento especializado podem dificultar a implementacéo eficaz de estratégias
de marketing digital.

As pequenas empresas muitas vezes enfrentam o desafio de competir com
grandes empresas que tém orcamentos de marketing significativamente maiores.
Segundo Jones et al. (2019), as grandes empresas podem ter uma presenca online
estabelecida e recursos para investir em campanhas de marketing digital em larga
escala, tornando dificil para as pequenas empresas se destacarem.

O ambiente digital estad em constante evolucdo, e as pequenas empresas
podem enfrentar dificuldades para acompanhar as rdpidas mudancas tecnoldgicas.
De acordo com Brown et al. (2018), a falta de conhecimento sobre as novas
tendéncias e ferramentas do marketing digital pode dificultar a implementacédo de

estratégias eficazes.
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O marketing digital oferece as pequenas empresas a oportunidade de
segmentar seu publico-alvo com maior precisdo. Segundo Lee et al. (2020), as
ferramentas de segmentacdo disponiveis no marketing digital permitem que as
pequenas empresas direcionem suas mensagens e ofertas para grupos especificos
de consumidores, aumentando a relevancia e eficacia das campanhas.

Essa ferramenta permite que as pequenas empresas acessem mercados
além de suas localidades geograficas. De acordo com White et al. (2019), a expanséo
para o mercado online pode abrir novas oportunidades de vendas e permitir que as
pequenas empresas alcancem um publico mais amplo, independentemente da
localizacéo geogréfica.

De acordo com dados do Sebrae (2022), em 2021, o setor do comércio,
mais especificamente o comércio varejista de vestuario e acessorios, ao qual a
empresa alvo da pesquisa esté inserida, representava cerca de 7% das atividades dos
microempreendedores. Combinado ao comércio online, esses pequenos
empreendedores se deparam com novas oportunidades para seus negocios, uma vez
que 0s custos para iniciar e manter um negocio sdo mais baixos no comeércio
eletronico.

As midias sociais e outras plataformas digitais permitem que as pequenas
empresas se envolvam diretamente com seus clientes. Conforme destacado por
Johnson e Davis (2020), as pequenas empresas podem aproveitar as redes sociais
para construir relacionamentos sélidos com os clientes, responder a perguntas e
comentarios e receber feedback direto.

As pequenas empresas enfrentam desafios significativos no marketing
digital, desde a falta de recursos até a competicdo com grandes empresas. No
entanto, existem oportunidades valiosas que podem ser aproveitadas. Por meio da
segmentacdo de mercado, acesso a novos mercados e interacado direta com 0s
clientes, as pequenas empresas podem obter vantagens competitivas e alcancar o
sucesso no marketing digital. E essencial que as pequenas empresas estejam
atualizadas com as tendéncias mais recentes, invistam em capacitacdo e adaptem

suas estratégias de acordo com as mudancas tecnolégicas em constante evolugao.
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2.5 Marketing de midia social: Instagram

O marketing de midia social se tornou uma parte essencial das estratégias
de marketing digital para empresas de todos os tamanhos. Nesta reviséo bibliogréfica,
exploraremos a literatura atual para analisar o uso do Instagram como uma plataforma
de marketing de midia social e as oportunidades que ela oferece para as empresas
promoverem sua marca, envolverem o publico-alvo e impulsionarem seus resultados
de negdcios.

O Instagram tem experimentado um crescimento significativo nos altimos
anos. Segundo dados da Statista (2021), o Instagram alcancou mais de 1 bilhdo de
usuarios ativos mensais em todo o mundo. Essa popularidade torna a plataforma uma
oportunidade valiosa para as empresas alcancarem um publico amplo e diversificado.

Estudos tém demonstrado que o Instagram possui altos niveis de
engajamento do usuario. De acordo com uma pesquisa realizada por Smith et al.
(2020), o Instagram apresenta uma taxa de engajamento 15 vezes maior do que o
Facebook. Essa alta interacdo oferece as empresas a chance de se conectarem e
envolverem diretamente com seu publico-alvo.

O Instagram € uma plataforma visual, e a criagdo de conteudo atraente é
essencial para atrair a atencdo dos usuarios. Segundo Jones et al. (2021), as
empresas devem investir em imagens e videos de alta qualidade, além de usar
recursos como filtros e legendas criativas para transmitir sua mensagem de forma
impactante.

As hashtags desempenham um papel fundamental no Instagram, ajudando
as empresas a aumentarem a visibilidade do seu contetudo e alcangcarem um publico
mais amplo. Conforme mencionado por Lee et al. (2021), a pesquisa e utilizacdo
adequada de hashtags relevantes podem aumentar a descoberta do contetdo pelas
pessoas interessadas no nicho de mercado da empresa.

O uso de influenciadores no Instagram tem se mostrado uma estratégia
eficaz para alcancar e envolver o publico-alvo. De acordo com um estudo realizado
por White et al. (2022), 87% dos profissionais de marketing consideram o marketing
de influéncia no Instagram uma forma efetiva de alcancgar os objetivos de negocio. A
colaboracdo com influenciadores relevantes pode aumentar a exposi¢cdo da marca e

gerar confianca entre os seguidores.
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Além dos influenciadores, as parcerias estratégicas com outras marcas no
Instagram podem beneficiar as empresas. Segundo Johnson e Davis (2021), as
parcerias podem ajudar a expandir o alcance da marca, alcangar um novo publico e
criar um impacto mais significativo em campanhas conjuntas.

O Instagram se tornou uma plataforma poderosa para as empresas
realizarem marketing de midia social. Com seu grande numero de usuarios ativos e
altos niveis de engajamento, oferece oportunidades valiosas para as empresas
promoverem sua marca e se conectarem diretamente com seu publico-alvo. Por meio
da criacdo de contetdo visual atraente, uso estratégico de hashtags e parcerias
estratégicas, as empresas podem aproveitar ao maximo o potencial do Instagram para
impulsionar seus resultados de negdcios e alcangar o sucesso no marketing de midia
social.

Semelhante a conhecida pagina de fas do Facebook, a versdo comercial
das contas do Instagram facilita a comunicacdo da empresa com o consumidor de
maneira direta, por meio de op¢des como e-mail ou telefone disponiveis no perfil,
eliminando as barreiras que normalmente as pessoas encontram ao tentar entrar em
contato com um negécio. Com o perfil comercial, as empresas podem nao apenas
manter um relacionamento proximo com seus consumidores, mas também realizar
vendas diretas.

Outro aspecto importante do perfil comercial sdo as métricas
disponibilizadas pela plataforma para anélise e estudo, permitindo que as estratégias
de marketing digital da empresa sejam alcancadas ou reformuladas. Essas métricas
incluem:

Impressdes: o numero total de vezes que uma publicacao foi visualizada.

Alcance: o numero de contas unicas que visualizaram a publicacéo. Essa
métrica de alcance é uma estimativa e pode nao ser precisa.

Visitas ao perfil: o numero de vezes que o perfil foi visualizado.

Cligues no site: a quantidade de usuarios redirecionados para o site da
empresa a partir do Instagram para Empresas.

Seguidores: monitora diversos aspectos do perfil dos seguidores,
incluindo o horario em que sdo mais ativos, género e faixa etéaria.

Principais publicagdes: monitora as publicacbes para determinar quais

tiveram mais visualizagdes.
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Chegamos a uma das principais funcionalidades do Instagram para
empresas. 0s anuncios. Nesse caso, um post € selecionado para melhorar seu
desempenho em atingir o publico-alvo. Ao contrario de uma postagem regular, que
alcancga o publico organicamente e de forma gratuita, o andncio patrocinado possui
um custo e duracdo especificos, impactando a quantidade de pessoas a serem

alcancadas e a regido de alcance. (2023) (figura 2)

Figura 2. Rede social preferida dos brasileiros
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Fonte: Social Media Trends, 2023

Com base na figura 2, € possivel observar que o Instagram ocupa
atualmente a posicdo dominante na preferéncia dos usudrios em redes sociais.
Portanto, € de suma importancia adotar estratégias de marketing digital, uma vez que
seus clientes estdo presentes em diversas plataformas sociais digitais. Ter
informacdes sobre as preferéncias dos usuarios auxilia na busca por objetivos
especificos, permitindo uma abordagem mais precisa e eficaz nas estratégias

adotadas pela empresa.
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2.6 Planejamento Estratégico

Conforme mencionado por Oliveira (2013), o planejamento € o ato de
antecipar o futuro e evitar possiveis problemas que possam surgir, com o objetivo de
preparar a empresa para o desenvolvimento de solu¢des adequadas. Todo processo
de tomada de decisdo é baseado em um planejamento.

O planejamento também pode ser definido como "a elaboragéo detalhada
de acbes para alcancar um objetivo especifico” (HANSEN E MOWEN, 2001, p.39).
Em outras palavras, o planejamento refere-se a definicdo de metas pela empresa e a

identificacdo dos métodos para alcanca-las. Conforme Oliveira e Batista (2017):

O propdasito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de
processos, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionem uma
situacao viavel de avaliar as implicagBes futuras de decisdes presentes em
funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de deciséo no
futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz. Dentro desse
raciocinio, pode-se afirmar que o exercicio sistematico do planejamento tende
a reduzir a incerteza envolvida no processo decisorio, e consequentemente,
provocar o aumento da probabilidade de alcance dos objetivos, desafios e
metas estabelecidos para a empresa. (OLIVEIRA; BATISTA, 2017. p. 5).

De acordo com Maximiano (2011), o processo de planejamento envolve a
tomada de trés decisbes fundamentais: estabelecer o objetivo a ser alcancado,
determinar os cursos de acdo para atingir esse objetivo e identificar os recursos
necessarios para a execucdo. Quando essas decisdes afetam o futuro da empresa,
como sua sobrevivéncia e competitividade, temos o planejamento estratégico. Tanto
pequenos negocios quanto grandes organizacdes possuem algum tipo de
planejamento, seja direta ou indiretamente.

O planejamento estratégico € um processo essencial para o sucesso de
qualquer organizagéo, pois proporciona suporte para a tomada de decisdes que terao
um impacto direto no futuro da empresa. Esse processo € composto por diversas

etapas, conforme apontado por Chiavenato (2004):

a. Formulacao dos objetivos organizacionais. b. Analise externa do ambiente
ou auditoria externa. c. Andlise interna da empresa ou auditoria interna. d.
Formulacdo das alternativas estratégicas e escolha da estratégia a ser
utilizada. e. Desenvolvimento de planos taticos e operacionalizacdo da
estratégia. (CHIAVENATO, 2004, p. 237).
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Segundo o mesmo autor, a etapa inicial € a formulacdo dos objetivos
organizacionais, na qual a empresa define os objetivos globais de longo prazo e
identifica a direcao estratégica a ser seguida. Apos definir os objetivos, a proxima
etapa € a analise do ambiente externo, que envolve mapear as condi¢cdes externas,
desafios e oportunidades que afetam a organizacdo. Isso inclui o mercado, a
concorréncia e fatores econémicos, legais, politicos e sociais.

Em seguida, ocorre a andlise interna, na qual sdo avaliados os pontos
fortes e fracos da organizacdo em relagdo aos objetivos. Isso envolve analisar os
recursos disponiveis, a estrutura organizacional, a distribuicdo dos objetivos por
departamentos e a avaliacdo do desempenho da empresa em termos de lucratividade,
produtividade, inovacao, producéo, crescimento e desenvolvimento.

Na etapa de formulacdo da estratégia, sdo definidas as estratégias que a
organizacdo pode adotar para alcancar seus objetivos. Por fim, ha a etapa de
operacionalizacado da estratégia, na qual o planejamento passa a ser desenvolvido em
niveis taticos e operacionais, além do nivel estratégico. A figura a seguir resume as

cinco etapas do planejamento conforme descrito por Chiavenato.

Figura 3. Desenvolvimento do planejamento estratégico

Formulagao
dos Objetivos
Organizacionais
Andlise Analise
O que temos Intarna da Externa do 0 que ha no
na empresa? Empresa Amblente ambiente?
N\ /
Pontos fortes & pontos fracos, Condigdes externas,
recursos disponiveis, oportunidades, ameagas,
capacidades e habilidades desafios e restricbes
Formulagao de
Alternativas
Estratégicas
O que fazer?

Como compalibilizar as variaveis envolvidas?
Fonte: Chiavenato (2004, p. 237)
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De acordo com Maximiano (2011), o processo de elaboracdo do
planejamento estratégico pode ser resumido em trés etapas principais. A primeira
etapa consiste na escolha da missdo ou negécio, na qual a empresa decide qual
produto ou servico oferecer em uma determinada area de atuacdo e para qual
mercado ou tipo de cliente. A missao ou proposicao de valor é definida com base nos
beneficios que o produto ou servi¢o oferece aos clientes, motivando-os a consumir. O
autor ressalta que a definicdo da miss@o ou negdcio € a base de todo o planejamento
estratégico.

A segunda etapa é a definicdo dos objetivos, que envolve estabelecer
metas especificas de desempenho da empresa dentro da estratégia. Por exemplo, ser
lider em vendas, expandir a linha de produtos ou ser a empresa mais reconhecida
quando os consumidores pensam em um determinado produto ou servico.

Na etapa de definicdo da estratégia, a empresa implementa a estratégia
escolhida, utilizando os recursos e vantagens competitivas disponiveis. Essas etapas
sao fundamentais para orientar o direcionamento da empresa e garantir que ela esteja
alinhada com seus objetivos e propdésito estratégico.

Tanto para Maximiano (2011, p.64) quanto para Chiavenato (2004, p. 237),
a etapa inicial do processo de planejamento estratégico, seja chamada de "missao ou
negocio” ou "formulacdo de objetivos organizacionais”, comeca com a definicdo da
visdo, missao, objetivos e metas da empresa.

De acordo com Padoveze (2012), a visao representa onde a empresa
pretende chegar no futuro. A misséo reflete o propdsito de longo prazo da empresa,
definindo o que ela faz e o que deseja evitar nesse horizonte de tempo. As metas e
objetivos sdo as intencbes gerais da empresa e as acdes estabelecidas para alcanca-
las.

A elaboracdo da estratégia de uma empresa é derivada da definicdo de
seus objetivos, que sdo estabelecidos com base nas metas e alinhados com a missao
da organizacdo. Para alcancar essas metas e objetivos, é necessario utilizar as
informacdes existentes da empresa, por meio da analise do ambiente externo e dos
recursos disponiveis internamente.

Em termos gerais, o planejamento estratégico é a etapa do processo de
gestdo em que a empresa realiza uma analise dos cenarios, considerando tanto o
ambiente externo em que estd inserida quanto suas caracteristicas internas
(PADOVEZE, 2012)
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4 METODOLOGIA

"Segundo Arruda (2013, p.69), pensar em pesquisa é reconhecer que ela
€ resultado de atividades voltadas para solucionar problemas. Neste contexto,
buscamos encontrar respostas explorando a empresa em estudo, a fim de
compreender como 0 posicionamento estratégico no meio digital pode influenciar a
tomada de decisao.

Este trabalho possui uma abordagem exploratdria, pois requer um estudo
para adquirir familiaridade com o tema por meio de um levantamento bibliografico.

A pesquisa também adota uma abordagem bibliografica, utilizando fontes
secundarias provenientes de pesquisas cientificas anteriores que foram tratadas para
se adequar ao tema em questdo. Portanto, as fontes secundarias compreendem obras
ja publicadas.

Quanto a abordagem, adotamos uma perspectiva qualitativa, pois
buscamos informacdes com base nas percepcdes e analises obtidas através de
entrevistas com gestores sobre a aplicagdo da metodologia 5W2H. Conforme
destacado por Sampieri et al. (2006, p.375), a abordagem qualitativa consiste em
reconstruir a realidade conforme é observada pelos atores de um sistema social
selecionado, sendo considerada holistica por abordar a totalidade sem reduzir o
estudo as partes isoladas."

Segundo o site da Endeavor (2017), o 5W2H é “um checklist de atividades
especificas que devem ser desenvolvidas com o maximo de clareza e eficiéncia por

todos os envolvidos em um projeto.”
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5 DESCRICAO DO CAMPO DE PESQUISA

A empresa Acessfit, nasceu da paixao da proprietaria por moda e a pratica
de exercicios, justificando o nome. Localizada na Avenida Daniel de La Touche, 500,

Loja 19, Cohama, em Sao Luis, MA. Na Figura 4 tem-se o logo da empresa.

Figura 4. Logo da empresa Acessfit

ai=0

RAcessfFit

MOOA FITNERSS & PR AAa

Fonte: Entregue pela proprietaria, 2023

Apds meses de planejamento, com o objetivo de ser referéncia no comeércio
varejista de artigos do vestuario e acessorios, a Acessfit, uma empresa familiar,
comeca funcionar em novembro de 2020, com uma equipe de quatro pessoas, onde
o casal de proprietarios revezam os dias trabalhados em todos os setores da empresa.
Durante o planejamento de como funcionaria a empresa, foi montado um plano de
negdécios mais simples. Ja em operacao, a Acessfit funciona de segunda a sexta, das
10h as 18:30h e sdbado das 10h as 14: 30h. Os produtos oferecidos foram sendo
adaptados ao longo do tempo, alguns fornecedores foram substituidos, alguns
produtos foram retirados e outros produtos que fugiam do planejamento da loja foram
adicionados pela demanda que gerava. Hoje a empresa possui além de uma loja
virtual, conta em outras redes sociais (WhatsApp, TikTok e Facebook) e Instagram, e
conta com 9 mil seguidores no dia 07/05/2023. (Vide Figura 5)

Figura 5. Perfil da empresa Acessfit
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Atendemos no varejo
& Chame no WhatsApp &
bio.site/acessfit

Fonte: Entregue pela proprietaria, 2023
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6 APRESENTACAO DA FERRAMENTA 5W2H

A ferramenta 5W2H foi apresentada ao proprietario da empresa com o
objetivo de delimitar a execucédo e o controle das tarefas a serem realizadas no perfil
do Instagram. O proprietario da empresa deu sua aprovagao ao projeto apresentado
por meio da ferramenta 5W2H, que entrou em vigor em maio de 2023 e passara por
uma fase de testes até junho do mesmo ano. Foi sugerido ao proprietario que, ao final
dessa fase, seja realizada uma investigag&o para analisar a necessidade de aumentar
0 investimento em marketing digital na empresa, bem como a possibilidade de criar

um plano de marketing que abranja novas midias digitais (Vide Figura 6).

Figura 6. Ferramenta 5W2H

As letras usadas no acrénimo se referem a: What, Why, Where, When, Who, How e How Much.

A ferramenta 5W2H, consiste em um modelo de plano de acdo muito
utilizado no meio empresarial. E composto por uma série de checklist, prazos e
responsabilidades de todos os envolvidos no projeto. A aplicacdo pode ser feita em
diversas situacdes com o objetivo de organizar as ideias estratégicas e executa-las

de forma prética.
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7 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para a pesquisa foi analisado o perfil comercial do Instagram da empresa
Acessfit, em um periodo de 30 dias, iniciando em 07 de abril de 2023 até 07 de junho
de 2023, onde aspectos do comportamento da plataforma foram estudados apés a
aplicacao da metodologia 5W2H. Nesse periodo foram postadas 30 fotos no feed, uma
média de 15 fotos a cada 15 dias. As postagens no formato Instagram Story e Reels,
nesse mesmo periodo, foram de 20 fotos e 16 videos, tendo um média de 1,2
postagem por dia. Essas postagens foram organizadas em pastas no Instagram

(Destaques).

Figura 7. Organizacao das publicacbes

-~ 8 (© \.j )

Localizagdo Reinauguragio Clientes Bastidores Aprendizado

8 PUBLICAGOES 5 REELS MARCADOS

1 & Pz,
Enderec¢o novo

A aplicacdo da metodologia 5W2H foi realizada por meio de tabela e os

dados métricos retirados da plataforma (Vide Tab. 01).
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Tabela 1.

PROJETO:
DATA PREVISTA:
DATA REALIZADA:

Acessfit
02/05/2023

07/05/2023 a 07/06/2023

RESPONSAVEL: THAMYRES MENDES SEIVA SOARES
OBJETIVO: Delimitar a execucéo e o controle das tarefas a serem realizadas
5W L R Situacdo |
How
" Why (por Where Who When Much
? ?
What (0 qué)? qué)? (onde?) (quem)?  (quando)? How (comoy (quando
custa)?
Criagédo de uma
campanha para 0s ocliente  sera utilizado a e ~
clientes que frequentam | deseja obter compra de Sera (ﬁ;g:ég: dgﬁ;ﬁg‘;ﬁg‘gz ?gpgeégizﬁﬁoaﬂzcrgﬁgzaé
academia divulgando o mais midia na realizado  Entre maio o : ’
produto: CA?_(;A compressao plataforma pela equipe e junho de principal dor eX'St? nte no mercado e que se conecta com Cortesia
LEGGING DEGRADE | muscular no  Instagram, n&o e 2023 0 produto. Serag utilizadas Campa"h?s de C“at"’oz
’ L estaticos e em video. Neste momento faremos uso de
EM TECIDO ato do sendo usado 0 proprietaria . o
JACQUARD E ALTA | exercicio Facebook. stories e publicagoes em feed.
COMPRESSAO

Fonte: Elaborado pelo autor.
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De modo geral, implementar o 5W2H pode parecer um ato burocratico,
porém € um exercicio de clareza para aqueles que irdo desempenhar o plano de acéo.
Aplicar esse método faz os envolvidos no projeto sair do subjetivo, caminhando para
uma solugdo com baixo indice de retrabalho.

Figura 8. Dados apés a aplicacdo da metodologia 5W2H

acessfitsz

907 publicacdes 12 mil seguidores 1.336 seguindo

ﬂcessﬁt Acessfit Moda Fitness e Praia
Empr: or(a)
wooA ¥ [ ACESSFIT LOJA COHAMA
¥aModa Fitness e Praia 2
Atendemos no varejo
8 Chame no WhatsApp &
bio.site/acessfit

S

®

Reinauguragio Clientes Bastidores Aprendizado Pagamento

Fonte: Entregue pela proprietaria, 2023.

Assim, ap0s a aplicacdo da metodologia podemos observar um aumento
consideravel de interacbes com as novas postagens oriundas do plano de marketing
empregado. Comparando os valores antes e apés a aplicacdo da metodologia 5W2H,
observa-se um aumento de 12,9% no numero publicacbes (antes:803; depois:907).
Quanto ao numero de seguidores, observa-se um aumento de 33,3% (antes: 9 mil;
depois: 12mil) (Figura 08).

Com essas meétricas, observa-se uma melhora no perfil da empresa,
refletindo em mais engajamento, a aplicacdo da metodologia 5W2H apresentou-se
eficaz, para posts diarios no feed, incluindo muito mais conteddo que nao seja de
cunho de divulgagédo e comercializacdo de produtos, mas sim de conteldo que seja

relevante para o consumidor.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A proposta desta pesquisa foi analisar como uma empresa utiliza uma rede
social digital em suas estratégias de marketing digital. O marketing digital se
popularizou com o advento das redes sociais nas midias digitais, e as empresas que
passaram a utilizar essas ferramentas obtiveram retorno ndo apenas na divulgacéo,
mas principalmente na comunicagao e interagdo com os consumidores.

Especificamente em relacdo ao Instagram, plataforma que foi objeto de
estudo desta pesquisa, observa-se que é uma das midias digitais mais utilizadas,
difundidas e democraticas entre as redes sociais. Para perfis comerciais, o Instagram
oferece diversos recursos técnicos para analise e estudo das acdes de marketing,
permitindo que, com um direcionamento eficaz, seja possivel atingir pablicos que ndo
seriam alcancados pela midia tradicional, além de possibilitar a mensuracéo precisa
dos resultados obtidos.

A Acessfit, ndo utiliza exclusivamente o Instagram. No entanto, o Instagram
como ferramenta de marketing digital tem sido eficaz em alcancar seus objetivos de
divulgacdo e relacionamento com o cliente, contribuindo para atrair e fidelizar os
clientes.

Outro beneficio destacado € a facilidade de uso da plataforma e o baixo
custo de investimento. Através de propaganda e contetdo organico, alguns
segmentos de publico foram alcancados. No entanto, também foi observado que
apenas o uso de ferramentas de marketing digital ndo é suficiente, uma vez que o
consumidor atual esta constantemente conectado e precisa ser impactado de outras
formas fora do mundo digital, onde é bombardeado por diversas informacdes que
acabam se tornando excesso.

Apesar da falta de mais algumas informacgdes e do tempo para conclusao
do presente trabalho, é relevante destacar quais outras variaveis poderiam ter
contribuido durante o experimento, portanto as outras variaveis que poderiam ter
contribuido sédo: aumento no numero de vendas, maior taxa de conversao de clientes,
mix de marketing, além da identificagdo de novas tendéncias de mercado. Por fim,
sugere-se, que as empresas nao se limitem somente ao marketing digital ou a uma
simples prestacdo de servico, mas também que tomem uma posicdo mais

humanizada e estejam envolvidas com a responsabilidade social e sustentabilidade,
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criando conexdes mais emocionais e inclusivas, valorizando os valores e propésitos
do publico-alvo.

Finalizando, o presente trabalho confirma que o uso do Instagram como
ferramenta de marketing gera uma vantagem competitiva no setor em que a empresa
esta inserida, atraindo novos clientes e fidelizando aqueles que ja conhecem a
empresa, além de orientar as empresas a abrir novas oportunidades de se conectarem

com seus clientes de forma mais profunda e humanizada.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista

1) Houve um planejamento de marketing na empresa?

2) Quais plataformas digitais a empresa possui conta ou perfil?

3) Quem faz a administracdo das redes sociais?

4) Ha investimento em midia off-line e midia digital?

5) H& um planejamento diario ou semanal de postagens, com frequéncia
pré-estabelecida?

6) Quais os pontos a favor e contra na utilizacdo do Instagram como
ferramenta de marketing?

7) Somente com o Instagram, € possivel atingir os objetos do plano de

marketing?
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ANEXO A — Termo de autorizacdo de pesquisa

TERMO DE ANUENCIA INSTITUCIONAL

Prezado Sra Irisvane de Sousa Oliveira, responsavel legal da Acessfit
moda fitness e praia.

Venho por meio deste solictar a  autorizagdo desta
instituicdoforganizacdo  para  realizacdo da  pesquisa  infitulada
A INFLUENCIA DO INSTAGRAM NO PROCESS0 DE DECISAO DE COMPRA
DO CONSUMIDOR: uma andlise no ramo do vestuario, sob minha
responsabilidade.

A pesquisa, realizada no ambito do curso de Administracio do Centro
Universitario Dom Bosco, tem como analisar a influéncia do Instagram no
processo de decisfo de compra do consumidor no setor da moda. A pesquisa
prevé a realizacdo da seguinte etapa metodoldgica no ambito desta instituicio:
A pesquisa serd realizada em duas etapas, onde primeiramente as postagens
realizadas no instagram serSo confabilizados e analisadas. Em segundo
momento, serd definir um Plano de Marketing, utilizando ferramentas de
planejamento estratégico como a ferramenta 5W2H.

Pﬁis&dnr Responsavel

Declaro estar de acordo com a realizacao da pesguisa no Ambito desta
instituigao.

Sao Luis, 090572023,

Responsavel legal pela instituigio
(assinatura fcarimbo)
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ANEXO B - Ficha de Orientacédo de TCC
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ANEXO C — Formulério de depdsito para defesa
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