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RESUMO

Ao longo dos anos, o marketing sofreu diversas altera¢cdes marcadas pelo crescimento e disseminacao
da tecnologia. Através dessa ferramenta, a humanidade conquistou o acesso a informac¢des com niveis
nunca anteriormente previstos que acarretaram transformagfes na sociedade, no mercado e no
consumidor. Dessa forma, o0 modo de fazer marketing precisou se ajustar a um cenario marcado pela
criacdo da internet e atualmente nota-se o uso das redes sociais como estratégia desse departamento.
O presente artigo busca observar a viabilidade do uso de plataformas digitais como ferramenta de
marketing para crescimento e efetivacdo de vendas, com enfoque na rede social Instagram. Por meio
da abordagem qualitativa, com a utilizacdo do método exploratério e descritivo, além da utilizacéo da
abordagem quantitativa com a realizacdo de uma pesquisa a fim de aprofundar os conhecimentos
acerca da utilizacdo da ferramenta Instagram no varejo. Por meio de entrevista com moradores da
cidade e regifes préximas, foi possivel mensurar a produtividade da utilizacdo das midias digitais como
estratégia para divulgacao e alcance de pessoas. Constatou-se a viabilidade da utilizagcdo das redes
sociais, em especial, a plataforma Instagram, visto que possibilita a aproximacdo de clientes e a
efetivacdo de vendas no comércio varejista. Conclui-se que a sociedade da regido é conectada a
internet e criteriosa para efetuar compras, portanto, para uma empresa do ramo varejista € essencial
divulgar produtos e servicos nas redes sociais, ja que 69,2% dos entrevistados efetuam a compra apés
ver a divulgacdo do produto na plataforma Instagram.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Digital. Criadores de conteddo. Instagram. Varejo.

ABSTRACT

Over the years, marketing has undergone several changes marked by the growth and dissemination of
technology. Through this tool, humanity controlled access to information at levels never previously
predicted, which resulted in transformations in society, the market and the consumer. Therefore, the
way we do marketing needs to adjust to a scenario defined by the creation of the internet and currently
we can see the use of social networks as a strategy in this department. This article seeks to observe
the possibilities of using digital platforms as a marketing tool for growth and sales, with an approach on
the social network Instagram. Through a qualitative approach, using the exploratory and descriptive
method, in addition to using a quantitative approach by carrying out research in order to deepen
knowledge about the use of the Instagram tool in retail. Through interviews with residents of the city and
nearby regions, it was possible to measure the productivity of using digital media as a strategy for
disseminating and reaching people. The possibility of using social networks was noted, in particular the
Instagram platform, as it makes it possible to approach customers and make sales in retail. It is
concluded that the region's society is connected to the internet and judicious when making purchases,
therefore, for a company in the retail sector it is essential to promote products and services on social
networks, as 69.2% of respondents make a purchase after seeing the promoting the product on the
Instagram platform.

KEYWORDS: Digital Marketing. Content creators. Instagram. Retail.
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RESUMEN

A lo largo de los afios, el marketing ha sufrido varios cambios marcados por el crecimiento y la difusion
de la tecnologia. A través de esta herramienta, la humanidad obtuvo acceso a informacién a niveles
nunca antes previstos que llevaron a transformaciones en la sociedad, el mercado y el consumidor. De
esta manera, se puede ver la forma de hacer marketing que necesitaba adaptarse a un escenario
marcado por la creacion de internet y actualmente el uso de las redes sociales como estrategia para
este departamento. Este articulo busca observar la viabilidad del uso de plataformas digitales como
herramienta de marketing para el crecimiento y las ventas, con enfoque en la red social Instagram. A
través de un enfoque cualitativo, utilizando el método exploratorio y descriptivo, ademas de utilizar un
enfoque cuantitativo mediante la realizacion de investigaciones con el fin de profundizar conocimientos
sobre el uso de la herramienta Instagram en el comercio minorista. A través de entrevistas a vecinos
de la ciudad y regiones cercanas, fue posible medir la productividad del uso de los medios digitales
como estrategia de difusién y llegada a la gente. Se verificé la viabilidad del uso de las redes sociales,
en particular la plataforma Instagram, que permite acercarse a los clientes y realizar ventas en el
comercio minorista. Se concluye que la sociedad de la regién esta conectada a internet y juiciosa al
momento de realizar compras, por lo tanto, para una empresa del sector minorista es fundamental
promocionar productos y servicios en las redes sociales, pues el 69.2% de los encuestados realiza una
compra luego de ver el Promocién de productos en la plataforma Instagram.

PALABRAS CLAVE: Marketing digital. Creadores de contenido. Instagram. Minorista.

INTRODUCAO

O século XXI é conhecido como o periodo em que a tecnologia é a estrutura de manutengao
das relacgdes sociais, consequentemente é praticamente inviavel desprover-se dela (De Paiva; Costa,
2015)

Por meio dessa ferramenta, a humanidade conquistou niveis nunca anteriormente previstos.
Possibilitou uma evolugdo espantosa, marcada por maior eficiéncia, facilidade, conhecimento e
inovacdo. Atualmente, esse progresso faz parte do cotidiano das pessoas em todo o mundo
promovendo acessibilidade e contetdo para todos.

Portanto, nas organizagbes, a tecnologia € uma poderosa forca, visto que pode ampliar as
habilidades e competéncias humanas. O intuito das empresas ao adotarem inovagfes tecnoldgicas
incluem natureza aquisitiva, busca por melhor competitividade e desempenho diante da concorréncia,
além de finalidades internas relevantes, como moderniza¢éo, diminui¢do de custos, aproveitamento
dos recursos e gerenciamento da empresa (Gongalves, 1994).

O crescimento e a influéncia da tecnologia significaram muitas transformacdes na sociedade,
no mercado e no consumidor. Portanto, as estratégias empresariais precisaram se adaptar a nova
realidade marcada por novas ferramentas e plataformas disponiveis (Gabriel, 2010).

Entre os diversos departamentos das empresas que sofreram mudancas, o setor de marketing
€ um precioso tema a ser discutido. A sintese do marketing é o avanco de trocas em que organizacfes
e clientes participam espontaneamente de transacgdes destinadas a trazer vantagens para ambos
(Churchill; Peter, 2017).

Logo, com a ascensao da tecnologia, o modo de fazer marketing precisou se ajustar a um
cenario marcado pela criacdo da internet, da inteligéncia artificial, dos smartphones, das redes sociais
entre outros recursos. Justifica-se esse trabalho tendo em vista a necessidade de mensurar a
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produtividade da utilizacdo de plataformas digitais como medidas de marketing na regido de Frutal,
cidade localizada no estado de Minas Gerais. Através da contextualizagdo e da exploracdo do tema
pretende-se proporcionar beneficios para as empresas, profissionais de marketing digital e
consumidores locais.

Desse modo, o objetivo desse estudo é constatar a viabilidade do uso de plataformas digitais
como ferramenta de marketing para crescimento e efetivacdo de vendas, com enfoque na rede social

Instagram.

1 METODO

As abordagens qualitativas e quantitativas foram definidas para a realiza¢éo do artigo a fim de
observar e analisar a eficiéncia e eficdcia na utilizacdo do uso de plataformas digitais, mais
precisamente o Instagram como medida de divulgacdo e maximizacao de vendas. Nesta perspectiva,
Rodrigues, De Oliveira, Dos Santos (2021, p. 158) salientam que “pesquisar qualitativamente é analisar,
observar, descrever e realizar praticas interpretativas de um fenédmeno a fim de compreender seu
significado”. Para isso, o pesquisador se envolve nas experiéncias reais dos examinados bem como
utiliza-se de diversos métodos para coleta de dados, participando ativamente do processo. Realiza-se
a interpretacdo dos dados e por fim, os resultados sdo demonstrados em descri¢cdes, narrativas,
excluindo qualquer expressdo quantitativa, numérica ou de medida (Rodrigues; De Oliveira; Dos
Santos, 2021)

Em contrapartida, Rodrigues, De Oliveira e Dos Santos (2021, p.165) apontam que “a pesquisa
guantitativa traz uma abordagem de quantificacdo, ou seja, faz referéncia com dimensdes de
intensidade. Nesse sentido, o interesse do pesquisador se orienta por dimensionar, analisar e avaliar a
aplicabilidade de recursos e técnicas”.

Desse modo, compreende-se o uso de dados numéricos para exposicdo dos resultados
encontrados. Nesse estudo, as pesquisas qualitativas e quantitativas foram complementares e
proporcionaram melhor assimilagdo do fenémeno investigado.

Para elaboracéo desse estudo foram realizadas inquiricbes em acervos fisicos e digitais além
de pesquisas exploratérias e descritivas. Segundo Silveira e Cérdova (2009, p. 37), “a pesquisa
exploratéria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo
mais explicito ou a construir hipéteses”. Portanto, recorreu-se a levantamentos bibliograficos e
sondagens por meio de entrevistas.

J& a pesquisa descritiva inclui uma andlise observacional, visando a identificacdo, registro
avaliacdo de caracteristicas, fatores ou processos que se relacionam com o fendbmeno em estudo.
Procura-se proporcionar novas visfes para uma realidade ja conhecida (Nunes; Nascimento; De
Alencar, 2016)

Diante do exposto, implementou-se uma pesquisa exploratoria através de um formulario criado
na plataforma Google Forms disponibilizado mediante um grupo de pessoas residentes da cidade de

Frutal, localizada no tridangulo mineiro. Através dele, procurou-se avaliar o alcance das divulgag@es via
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plataformas digitais bem como sua efetividade. Por fim, os dados e informacdes levantados foram

interpretados e expostos no presente artigo.

2 MARKETING NAS ORGANIZAGOES

2.1 Definicdo de marketing

Para Richers (2017) atualmente, a palavra marketing circula pelo Brasil, praticamente com a
mesma frequéncia e intensidade que outras palavras comuns e usuais, se posicionando como uma
necessidade para o sucesso das empresas. Segundo Cintra (2010, p. 9)

Marketing séo as atividades sistematicas de uma organizagdo humana, voltadas para
a busca e a realizagdo de trocas com seu meio ambiente, visando a beneficios
especificos; é o conjunto de atividades humanas que tem por objetivo facilitar e
consumar relagdes de troca; € um processo social por meio do qual pessoas e grupos
de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a cria¢ao, oferta e
livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros; é o despertar nos

consumidores suas necessidades reprimidas e demonstrar como supri-las através de
produtos e/ou servigos.

O marketing surgiu no periodo entre 1940 e 1950 tendo como objetivo atender as necessidades
dos consumidores e da organizacdo, satisfazendo-as. No que diz respeito a organizacdo, busca
corresponder expectativas dos clientes, maximizando o lucro. Ja visando os clientes, procura maximizar
o valor do produto ou servico desejado (Saraiva, 2019).

Portanto, compreende-se que o marketing coleciona a¢bes para que o consumidor perceba
necessidades nunca antes imaginadas. Assim, é necessario que ele seja utilizado com eficacia,
explorando seus atributos de forma a alcancar a produtividade e rentabilidade das organizacdes

empresariais (Richers, 2017).

2.2 A importancia do marketing nas organizacfes

Saraiva (2019, p. 489) evidencia que “procura-se empregar estratégias apropriadas a serem
utilizadas nas vendas e focar nos grupos de clientes que se almejam atingir e se relacionar, as
empresas procuram a cada dia encontrar a vantagem competitiva através da utilizacdo do marketing”.

Denota-se sua importancia, pois através de estratégias de marketing bem planejadas, as
empresas podem aumentar suas vendas, melhorar seu relacionamento com seus clientes e obter
vantagem competitiva, visto que ha um grande potencial para agregacdo de valor continuo, com
beneficios intangiveis em produtos ou servigos (Lopes Filho, 2017).

Para (Graham et al., 2005, p. 489) apud Saraiva (2019) “compreende-se que as empresas
inclusas em mercados cada dia mais ativos e concorrentes, apresentardo maiores possibilidades de
sucesso quando visualizarem as necessidades, expectativas, desejos e tendéncias dos seus

consumidores através do marketing”.
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2.3 Tipos de Marketing

Existem diversos tipos de marketing, porém os mais importantes sdo marketing de produto,
com objetivo de criar trocas com produtos tangiveis; marketing de servicos, relacionado aos produtos
intangiveis; marketing de pessoas, relacionado a buscar ac8es favoraveis as pessoas; marketing de
lugar, destinado a atrair pessoas para lugares; marketing de causa, procurando criar apoio a ideias e
mudar comportamentos socialmente indesejados e por fim, marketing da organizacdo, com objetivo de
atrair membros e participantes (Churchill, 2017).

Entretanto, esse estudo ira se aprofundar no marketing digital, através das midias digitais,

conforme tratados nos préximos itens.

3 MARKETING DIGITAL

Segundo (Rossi, 2009) apud Saraiva 2019, no passado, a comunicacdo de massa era feita do
jornal para o leitor, da radio para o ouvinte, em outras palavras, de um meio para todos. Atualmente a
realidade é diferente, toda e qualquer informacéo € disseminada pela enorme rede de divulgacao: a
internet, e dentro dela existem ferramentas com nomes especificos conhecidos como midias sociais.

Marketing digital é a utilizagdo efetiva de tecnologias digitais como recursos, envolvendo
comunicacao, publicidade, propaganda e todo o conjunto de concepc¢des e métodos ja conhecidos na
teoria do marketing. Vender com rentabilidade, fidelizando clientes, promovendo o crescimento do
negdcio e da marca no mercado sdo alguns de seus parametros (Torres, 2018).

A internet tem sido um meio de didlogo influente que as organiza¢des possuem ao seu dispor,
possibilitando alcancar um diferencial competitivo. Em plena era do conhecimento, os consumidores
estao cada vez mais exigentes no que se refere a qualidade dos produtos e geralmente compartilham
suas satisfa¢fes e insatisfacdes de compra nas redes sociais, influenciando outras pessoas. Assim,
empresas modernas e que investem em seu marketing digital estdo se mantendo sempre a frente de
suas concorrentes, utilizando as tecnologias digitais como ferramentas para engajamento do publico-
alvo, divulgacao dos produtos, fidelizacdo dos clientes, finalizacdo de vendas, bem como diversas

outras estratégias do departamento (Saraiva, 2019).

3.1 Aimportancia e evolugcédo do marketing digital

Mello et al., (2021) aponta que o marketing digital se iniciou nos anos 90, com a introdugéo da
internet no mundo. Esse periodo foi chamado de Web 1.0, sendo marcado pelo surgimento de
mecanismos de buscas, como Google, entre outros navegadores e também foram realizadas as
primeiras vendas online, além de ser proporcionada maior acessibilidade da internet para as pessoas,
tanto em suas casas como no trabalho.

Abreu (2016, p. 10) enfatiza que “As empresas séo hoje, obrigadas, a estar ‘online’! Além de
uma necessidade, trata-se de uma obrigacdo. E preciso estar onde se encontra toda a gente e,
inclusive, as proprias redes sociais ja estdo moldadas a esta nova realidade.” Essa afirmacéo pode ser
considerada adequada, pois a utilizacéo das plataformas digitais evoluiu de forma surpreende em todo
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o mundo. As empresas precisaram se adaptar ao hovo normal e marcar presenc¢a nas midias digitais,

onde as pessoas passam grande parte do seu dia. Para Reghelin, Manganeli e Da Silva (2015, p. 82).

As vantagens percebidas pela empresa ao utilizar as ferramentas de marketing digital
sdo ressaltadas principalmente pela facilidade de atualizacdo que as ferramentas
possuem, pois possibilitam gerar uma relagdo mais direta e transparente com seus
clientes, além de divulgar produtos e servi¢os, bem como a marca da empresa. Dentro
do contexto do marketing, proliferam-se com extrema velocidade as acdes e
estratégias de marketing digital, e a tendéncia é de que ele substitua, cada vez mais,
as acgdes consideradas tradicionais.

3.2 Mix de marketing

De acordo com (Churchill; Peter, 2012) apud, Lima et al., 2017, o composto de marketing ou
mix de marketing € a juncao de instrumentos de marketing utilizados para agregar valor aos clientes e
atingir as metas organizacionais. Trata-se de uma atividade que se propde a influenciar a decisédo de
compra do consumidor. Atualmente, o varejo se modernizou drasticamente, absorvendo novas
tecnologias, profissionalizando sua gestéo e, principalmente, incorporando e praticando 0s conceitos e
ferramentas de marketing. E preciso ampliar a comunicacéo, estreitar as relacdes e a interacéo entre
produtores, empresa e consumidor, assim, gerando maior fidelidade e estabilidade nesse setor.

Desse modo, compreende-se que “o mix de marketing simplificado, composto pelos elementos
produto, preco, praca e promocdo, € uma ferramenta essencial para a obtencdo de vantagem
competitiva e alavancagem nas vendas de produtos e servigos”. (De Morais; De Camargo Junior, 2019,
p. 34)

Entende-se como produto tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a
necessidade ou um desejo. Faria, Brito e Lima (2023) salientam que o produto envolve qualidade,
variedade, design, nome da marca, entre outras caracteristicas singulares e especificas.

Para Faria, Brito e Lima (2023) o pre¢co demonstra o custo do produto para o consumidor,
envolvendo as condi¢des de pagamento. A praga relaciona-se com a distribuicdo, localizagéo fisica e
logistica para que o produto ou servigco chegue até o cliente. Por fim, a promogéo € a “comunicagéo
dos atributos dos produtos ou servigco para o seu pulblico-alvo desejado. Envolve criagdo, veiculagao
de programas e propaganda, rela¢des-publicas, venda pessoal.” (Faria; Brito; Lima, 2023, p. 5)

Em sintese, todos os fatores do mix de marketing sdo importantes para chamar a atencéo do
cliente e fideliza-lo. Porém, para o empresario, uma boa localizacéo para seu estabelecimento e arenda
do cliente em potencial s&o componentes essenciais para a eficacia do seu projeto de marketing.
(Carneiro; Ottati, 2019).

3.3 Os 7ps do marketing digital

Quando falamos em técnicas de marketing lembramos dos famosos 4ps: Preco, Produto, Praca
e Promocé&o, mas com a evolucgéo digital, a mudanca de pensamento do consumidor forcou o mercado
a se readequar e 0s 4ps se mostraram incompletos. Para garantir um planejamento sélido e integrado

foi preciso evoluir. Esta evolugdo deu origem aos 7ps do marketing digital (Ortiz, 2013).
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E importante ressaltar que o 7ps se baseia em “explorar de forma sinérgica as melhores

ferramentas que a internet oferece hoje para o mercado com o objetivo de estruturar sistematicamente

o que atualmente é feito de forma empirica e amadora pela maior parte das empresas.” (Barasuol,
2019, p. 3)

No quadro abaixo, é possivel verificar as definigcbes dos 8ps do marketing digital:

QUADRO 1 - 7PS DO MARKETING DIGITAL

Pesquisa Origem de qualquer planejamento. Refere-se a conhecer o mercado, seus concorrentes, seu produto
e seu negqcio, definindo assim o publico-alvo da empresa.

Planejamento Organizacao de todas as informacgdes coletadas na pesquisa. Nesta etapa se definem as ferramentas
e meios para alcancgar os objetivos desejados.

Producéo Colocar em prética o que foi planejado.
Publicacéo Momento de escolher os melhores canais para promover seus Servicos e converter acessos em
vendas.
Propagacéo Alcance organico do que foi publicado, ou seja, o quéo relevante é o conteido a ponto de outras

pessoas compartilharem para outros conhecidos. Prioriza-se a divulgagéo nas midias sociais.
Personalizagdo | Abrange o marketing de relacionamento, segmentando o mercado consumidor em nichos,
caracterizando agdes que contemplem as caracteristicas de cada segmento.

Preciséo Caracterizada pelas decisbes rapidas de mudanga nas campanhas. Com os relatérios gerados em
todas as etapas é possivel saber o que estd dando bons resultado e as agdes que precisam de
mudangas rapidas. Envolve a mensuragéo do trafego e a analise das metas atingidas.

Fonte: BARASUOL, 2019

3.4 Ferramentas utilizadas pelo marketing digital

As recentes e grandes tecnologias estimulam a curiosidade do ser humano e fazem com que
aumente o consumo virtual. Muitas informag¢8es sao compartilhadas e debatidas na rede, podendo ser
acessadas e visualizadas por milhdes de pessoas em todo mundo. Atualmente, as empresas procuram
entender como alcancar seu publico através das redes sociais e por isso as estratégias de marketing

sdo fundamentais para alcancar a eficacia (Lucca; Galeazzi, 2019).

3.4.1 Instagram como ferramenta de marketing digital

O aplicativo Instagram surgiu para o publico no dia 6 de outubro de 2010, sendo criado pelos
engenheiros de programagdo Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger. O intuito era possibilitar o
compartilhamento instantaneo de fotos. Sua base de relacionamento, constitui-se em ter amigos ou
seguidores vinculados uns aos outros acompanhando as atualiza¢des e posts (Piza, 2012).

Piza (2012, p. 13) informa que “segundo informagdes dos préprios desenvolvedores, com um
més de existéncia, o Instagram ja acumulava mais e 1 milhdo de usuarios.” Mais de 10 anos depois, 0
Instagram se solidificou como plataforma e atualmente atua como um canal importante para o marketing
digital. Muitas empresas utilizam a ferramenta para divulgar seus produtos e servicos, e tal estratégia

muitas vezes tem sucesso.

3.4.2 Criadores de contelido

Como consequéncia do enorme uso da ferramenta Instagram, surgiram profissionais

especializados para atuar como intermediadores entre marca e cliente. S80 os chamados
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influenciadores digitais ou criadores de contelido, pessoas que se destacam na internet, sejam por
meio de blogs, redes sociais ou de plataformas de distribuicdo digital de videos. Eles s@o capazes de
criar opinides e modificar o comportamento de seus seguidores (Gasparotto; Freitas; Efing, 2019).

Nesse sentido, Morais e De Araujo Brito apontam que

As empresas tém encontrado nos “criadores de conteudo” resultados muito eficazes
e positivos principalmente pela relagdo de confianga, responsabilidade e influéncia
que os influenciadores digitais tém transmitido na rede social “Instagram” para com
seus respectivos seguidores, relacionando assim a imagem das empresas que
buscam o marketing digital, com a imagem de pessoas confidveis e que exercem
influéncia sobre outras (Morais; De Aradjo Brito, 2020, p. 4).

4 ANALISE DE RESULTADOS

Com o objetivo de avaliar o alcance das divulgacdes via plataformas digitais e sua efetividade,
realizou-se um levantamento de dados, através de residentes de Frutal, municipio brasileiro localizado
no interior de Minas Gerais. Segundo censo do IBGE — Instituto Brasileiro de Estatistica (2022), a cidade
contém 58.588 habitantes. Através de uma pesquisa realizada pela plataforma Google Forms, foram
entrevistadas 78 pessoas, dentre eles, moradores da cidade de Frutal ou regiées proximas.

E importante ressaltar que os questionamentos realizados na pesquisa foram elaborados pelos
autores do presente artigo, sem relagéo com qualquer érgédo ou instituicdo. A escolha dos respondentes
foi aleatdria, com interesse voltado apenas para analisar a utilizacdo do Instagram como diferencial
competitivo. Idade e género ndo foram informados, pois observou-se a relevancia voltada para o
assunto e ndo as caracteristicas pessoais dos entrevistados. Desse modo, foi possivel analisar a
viabilidade do uso de plataformas digitais como estratégias de marketing digital para o comércio

varejista local. Diante do exposto foram coletadas as seguintes informacdes:

Grafico 1 — Rede social mais utilizada pelos entrevistados

B Facebook
& Irsagan

WhatwAop
@ Tonmmer
& Cuirc

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
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Gréfico 2 — NUmero de entrevistados que utilizam o Instagram

& Nao
® Sim

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Das 78 respostas alcancadas, 36 pessoas tem o Instagram como rede social mais utilizada,
enquanto 31 pessoas utilizam o WhatsApp como principal meio para se conectar a internet. Twitter e
Facebook séo os ultimos colocados, totalizando menor nimero de pessoas que acessam. Destaca-se
a lideranca da plataforma Instagram em relacdo as outras redes sociais, sendo a mais utilizada pelo
publico entrevistado. Destes, apenas 5,1% ndo possuem conta na plataforma, no caso 4 pessoas

dentre os 78 entrevistados.

Graéfico 3 — Tempo que os entrevistados passam no Instagram, por dia

B Mencs de 2 horas
@ Enire 2 & 5 horas
Mais die § horas

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

A pesquisa demonstra que a maior parte das pessoas que responderam o formulario passam
entre 2 e 5 horas no celular, totalizando 56,4% dos entrevistados. Pouco mais de um quarto, passam
mais de 5 horas conectados. Enquanto, apenas 16,7% ficam menos de 2 horas nas redes sociais.
Denota-se que o publico-alvo da pesquisa é formado por pessoas ativas na internet e que passam
grande parte de seu dia havegando nas redes sociais.
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Gréfico 4 - Atitudes dos entrevistados antes de efetuar uma compra

[ ] PEsgiasn Sobe e O produlD ¢ analss S
realmenie & eorssaro
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possoas que jb o uilizaram

APERRS reAliT0 & COMPER, LS PIOCIERl

inficrmagtes

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Por meio da entrevista, também procurou-se entender o comportamento de compra do
consumidor da regido de Frutal. Demonstra-se que 66,7% dos entrevistados pesquisam sobre o
produto, analisam a necessidade e procuram feedbacks de outras pessoas antes de concluir a compra.
Ja 28,2% pesquisam sobre o produto e analisam se é realmente necessario, porém nao procuram
opiniBes de terceiros antes de realizar a compra. Somente 4 pessoas dentre os entrevistados ndo se
preocupam em procurar informacdo antes de adquirir um produto. E evidente que o publico-alvo da
pesquisa dispde de um comportamento de compra complexo, marcado por diversas premissas.

Grafico 5 — Numero de entrevistados que d&o importancia para as opiniées e divulgagdes dos
Influenciadores digitais

$ Sm
& MNio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Gréfico 6 — Numero de influenciadores da regido de Frutal que sdo acompanhados no Instagram pelos
entrevistados

@ Henfwm

@ Menos de 5
DeSalld

@ Mais de 10

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
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Gréfico 7 - Numero de entrevistados que acompanham algum perfil de estabelecimento de Frutal, no
Instagram

§ Menbum

@ Menos de 5
DeSalld

@ Mais de 10

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Os graficos acima comprovam que grande parte do publico direciona importancia para as
opinides e divulgacdes dos influenciadores das plataformas digitais. No entanto, a maioria dos
entrevistados ndo acompanha nenhum influencer da regiéo pelo Instagram, porém 41% seguem menos
de 5 profissionais da area. Ja os perfis de estabelecimentos sdo mais acompanhados pelos moradores
de Frutal-MG. 69,3% seguem até 10 contas enquanto apenas 14,1% nao seguem nenhum perfil.

Gréfico 8 — Porcentagem de usuarios que se interessam por um produto apés divulgagfes no Instagram

& Sm
& Mio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Gréfico 9 — Quantidade de entrevistados que visitaram algum estabelecimento apds divulgagéo no
Instagram

i s
i Nio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
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Grafico 10 — Porcentagem de entrevistados que compraram um produto apds ver uma propaganda no
Instagram

& 5
& Nio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)

Em relacdo a tematica de efetuagdo de compra, os dados comprovam que 91% dos
entrevistados se interessam pelos produtos em virtude da divulgacdo no Instagram.
Consequentemente, 78,2% acabam visitando a loja presencial apés verem as propagandas e 69,2%
executam o ato da compra apds serem influenciados pela exposicdo do produto ou servigo pela
plataforma. Nesse tépico, demonstra-se a efetividade da rede social Instagram como ferramenta de
marketing para o comércio varejista da regido de Frutal-MG. Segundo a pesquisa, mais da metade das
pessoas que visualizam uma propaganda pela plataforma realizam a compra de fato.

Grafico 11 - Porcentagem de entrevistados que se interessam por um produto apds um influenciador
realizar sua divulgacéo

B Sm
& Nio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
Grafico 12 - Porcentagem de entrevistados que ja compraram um produto ap6s um influenciador realizar
sua divulgacao

i s
i Nio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2023)
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Ja em relacdo ao poder de motivar dos influenciadores, os dados comprovam que 75,6% dos
entrevistados se interessaram por algum produto apés um influencer divulga-lo e 55,1% efetuaram a
compra ap0s essa amostragem. Desse modo, denota-se que para uma empresa, dispor de um

influenciador digital como aliado, representa uma competente estratégia de marketing.

5 CONSIDERACOES

Diante do exposto, demonstra-se que o uso de plataformas digitais como estratégia de
marketing é vidvel e possibilita a aproximagao de clientes e a efetivacdo de vendas no comércio
varejista da regido de Frutal. Com o enfoque no Instagram, a rede social provou-se benéfica e eficiente,
atraindo clientes para a loja presencial, de modo que mais da metade deles realizam a compra de fato.

A pesquisa possibilitou mensurar a produtividade da utilizacdo das midias digitais como
ferramenta para divulgacédo e alcance de pessoas. Desse modo, foi possivel concluir que a sociedade
da regido é conectada a internet e criteriosa para efetuar uma compra. O consumidor esta cada vez
mais exigente e em Frutal-MG nao é diferente.

Portanto, o artigo conclui que para uma empresa do ramo varejista, é essencial estar presente
nas redes sociais e em especial no Instagram, que se mostrou a rede mais acessada pelos moradores
locais. Possuir um perfil na plataforma, o manter atualizado para anunciar as novidades e também
oferecer o atendimento via mensagens online é indispensavel para alcangar ainda mais clientes.

Denota-se a necessidade de estar alinhado com pelo menos um influenciador da regido e
contar com suas divulgacdes. Atualmente, os criadores de contelidos possuem grande poder para
motivar seus seguidores e suas opinides sdo importantes.

O mundo mudou, e para ser uma empresa de sucesso € preciso se adaptar as novas realidades
e tecnologias. Por isso, esse estudo buscou proporcionar beneficios para as empresas, profissionais
de marketing digital e consumidores locais, trazendo informacdes e comprovando estratégias de

marketing importantes para toda a comunidade de Frutal-MG.
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