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RESUMO

Este estudo situa-se em torno do e-commerce, em consonéancia com a utilizacao do
Instagram enquanto midia social estratégica para vendas, no contexto da pandemia
da COVID-19 e no cenario pés-pandémico. A pesquisa apresenta 0s seguintes eixos,
como objeto de estudo: o e-commerce em midias sociais e seus beneficios no
mercado de confeccdes do Agreste Pernambucano; problema de pesquisa: quais 0s
beneficios do uso do Instagram no e-commerce no mercado de confec¢des do Agreste
Pernambucano?; objetivo geral: analisar os beneficios do uso do Instagram no e-
commerce de confec¢gBes do Agreste Pernambucano. O percurso metodoldgico pauta-
se na abordagem qualitativa, o instrumento utilizado para levantamento de dados foi
a entrevista semiestruturada, com o auxilio de um retiro de questdes que foi utilizado
nas entrevistas virtuais. Os dados foram analisados a partir da analise de conteudo.
Como resultados da pesquisa, comprova-se a ampla utilizagcdo do Instagram e a
valorizacao da ferramenta a partir dos beneficios apresentados enquanto ferramenta
necessaria no comércio eletrénico do setor estudado. As analises verificaram, ainda,
possibilidades de avancos quanto a utilizacdo da ferramenta, indicando caminhos a

seguir para a ampliacéo dos beneficios encontrados.

Palavras-chave: Instagram. Midias sociais. E-commerce. Agreste Pernambucano.

Internet.



ABSTRACT

This study is based around e-commerce, in line with the use of Instagram as a strategic
social media for sales, in the context of the COVID-19 pandemic and in the post-
pandemic scenario. The research presents the following axes: object of study “e-
commerce in social media and its benefits in the clothing market in Agreste
Pernambucano”; research problem: “What are the benefits of using Instagram in e-
commerce in the clothing market in Agreste Pernambucano?”; general objective: “To
analyze the benefits of using Instagram in the clothing e-commerce of Agreste
Pernambucano”. The methodological course is guided by the qualitative approach, the
instrument used for data collection was the semi-structured interview. Data were
analyzed using content analysis. As a result of the research, the widespread use of
Instagram and the appreciation of the tool from the benefits presented as a necessary
tool in the e-commerce of the studied sector are proven. The analyzes also verified
possibilities of advances regarding the use of the tool, indicating paths to follow to

expand the benefits found.

Keywords: Instagram. Social media. E-commerce. Agreste Pernambucano. Internet.
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1 INTRODUCAO

Santa Cruz do Capibaribe, Caruaru e Toritama sdo cidades do Agreste de
Pernambuco que foram pioneiras na producdo e comércio de confec¢des populares,
o0 qual emergiu na década de 1960, mais precisamente na microrregido do Alto
Capibaribe, e este fendbmeno foi denominado como Feira da Sulanca. O que se
chamava sulanca passou a adquirir caracteristicas modernas, fabricas se
formalizaram, houve uma melhoria na qualidade e na qualificacado dos trabalhadores
gue compunham o setor téxtil, e, com essas mudancas, a sulanca passou a ser
denominada Polo Téxtil e de Confeccdes do Agreste de Pernambuco (LIRA, 2009;
OLIVEIRA, 2013).

O aglomerado industrial de confecc¢des do Agreste Pernambucano que compde
0 Polo Téxtil e de Confecgbes do Agreste de Pernambuco retne um agrupamento
significativo de micro e pequenas empresas que se inter-relacionam num determinado
espaco geografico (LIRA, 2009). Esses nucleos acham-se localizados nos trés
municipios supracitados.

Nesses nucleos ocorrem também os fluxos de comercializacdo dos produtos
de confeccdes de roupas, através de pontos tradicionais (feiras livres) e modernos
(centros de compras) ali instalados. Lira (2009, p. 35) explica que “as confec¢des sao
vendidas prioritariamente para os estados das regides Norte e Nordeste, porém, as
vendas se ampliam para regido Centro-Oeste e outras”.

Inaugurado em 7 de outubro de 2006, o Moda Center de Santa Cruz do
Capibaribe, localizado em Pernambuco (PE), na regido denominada Agreste
Pernambucano, € o maior shopping atacadista de confec¢des do Brasil, reunindo mais
de 10 mil pontos comerciais, entre boxes de vendas e lojas, onde sdo comercializadas
pecas no atacado e no varejo (MODA CENTER, 2021; SEBRAE, 2013). Sua estrutura
€ composta por seis modulos fisicos que abrigam 9.624 boxes de vendas e 707 lojas,
numa area coberta de 120 mil metros quadrados (SEBRAE, 2013).

O Moda Center de Santa Cruz do Capibaribe possui seis pracas de
alimentacdo, estacionamento para mais de 4 mil veiculos, 18 dormitérios, posto
ambulatorial, restaurantes, caixas eletrénicos de bancos, banheiros com chuveiro,
terminais eletrénicos de informacgé&o; e o local chega a receber mais de 150 mil clientes
por semana, vindos de todo o pais (MODA CENTER, 2021; SEBRAE, 2013).
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O processo de compra de produtos e servi¢os pela internet tem se multiplicado
e amadurecido, demonstrando uma evolucdo pratica que vem ganhando cada dia
mais adeptos, pois oferecem alguns beneficios como comodidade, rapidez, agilidade,
além de fornecer uma ampla variedade de produtos e servicos apenas com alguns
clicks (BARBOSA; ANDRADE-MATOS; PERINOTTO, 2020). Devido a todos esses
fatores, as empresas que se adaptaram a esse meio tecnoldgico estao conseguindo,
cada vez mais, ganhar espaco e disseminar seus negécios online (BARBOSA,;
ANDRADE-MATOS; PERINOTTO, 2020).

Com um mercado em potencial, a populacdo brasileira estd cada vez mais
conectada, 82,7% (oitenta e dois virgula sete por cento) dos domicilios brasileiros tém
acesso a internet, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2019.
De acordo com o levantamento, houve um aumento de 3,6 pontos percentuais na
guantidade de domicilios nacionais com acesso a internet, em relacdo a 2018
(BRASIL, 2021).

Segundo Takamitsu e Gobbo Junior (2019, p. 199) “a internet reflete as
oportunidades que permitem as empresas alcancarem uma base muito mais ampla
de compradores, reduzirem o custo do engajamento do comprador, e eficientemente
criar valor para os consumidores”. Dessa forma, as empresas buscam maneiras de
ganhar vantagem competitiva em um ambiente acirrado e cada vez mais sensivel as
novidades.

As midias sociais tornaram-se populares no inicio deste século tornaram-se a
principal ferramenta de interacdo, tomando como exemplo o Facebook que ja
ultrapassa a marca dos 2.8 bilhdes de usuarios ativos mensalmente conectados de
todos os cantos do mundo (BARROS, 2021). As midias sociais vém sendo
pesquisadas por estudiosos de diversas areas, pois elas influenciam e afetam
diretamente a sociedade de uma fora geral, a partir das relacdes interpessoais, do
engajamento digital e das relages de consumo (KUMPEL; KARNOWSKI; KEYLING,
2015).

Inicialmente, as midias sociais foram utilizadas pelos gestores de marketing e
posteriormente comecaram a serem usadas afim de transmitir a imagem de como a
organizagcao quer ser vista, ja que as midias sociais admitem que os individuos e as
comunidades transmitam e alastrem informagdes em tempo real, com um alcance
potencialmente global (GIORDANIA; LUNARDIA; KLANN, 2020).
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Uma das inovag@es constatadas no ambiente digital a partir do uso das midias
sociais, € a transposicao de apenas um site de compartilhamento de informagdes para
sites de convivéncia, adotando assim um novo modo de trabalho no qual interacdes
em maiores intensidades sao toleradas, além da comunicacédo, troca e partilha de
conhecimentos e informag¢des (SANTANA; SALES; LIMA, 2020).

Os recentes avanc¢os na tecnologia e a emersédo das midias sociais causaram
efeitos no ato de consumo, possibilitando que os consumidores utilizem as redes
sociais em estagios variados do processo; incluindo a busca por informacdes, tomada
de decisdo, compra, uso e o descarte de produtos e servicos (SALARI; MAZYARI,
2020).

Considerando a contextualizacdo introdutoria do cenario apresentado, expde-
se, seguidamente, a problematizacdo da pesquisa e a questdo principal a ser
respondida a partir dos estudos realizados.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O comércio eletrbnico ou e-commerce representa parte do presente e do futuro
do comércio, e a expansao da internet nos ultimos anos foi crucial para o crescimento
do comércio eletrénico no Brasil e no mundo (TEIXEIRA, 2017).

O e-commerce visa facilitar a venda de bens e servicos pela internet, os
varejistas online podem prover de modo previsivel experiéncias convenientes,
informativas e personalizadas para tipos bastante diferentes de consumidores e
empresas (KOTLER; KELLER, 2006). Ainda segundo os autores, ao economizar o
custo de espaco fisico, funcionarios e inventario, esses varejistas podem lucrar com a
venda de baixo volume de produtos para mercados de nicho.

Galinari et al. (2015) afirmam que a atividade proporciona também economias
relativas ao transporte e a estocagem de mercadorias, uma vez que novos modelos
de negocios, como os das empresas que comercializam produtos digitais, operam
com custo de transporte praticamente nulo.

Ainda segundo os autores, as empresas que transacionam mercadorias fisicas
estao sujeitas a menores custos de estocagem, dado que seus produtos podem ser
mantidos em poucos centros de distribuicéo, simplificando o complexo gerenciamento

de estoques que se observa no varejo multilocal.
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Neste contexto comercial das vendas de empresas do setor atacadista de
confeccao do Agreste Pernambucano, visando a ampliacdo e expansao das vendas
para outras regides do Brasil, elaborou-se o0 seguinte problema de pesquisa: quais 0s
beneficios do uso do Instagram no e-commerce no mercado de confec¢cdes do
Agreste Pernambucano?

Fundamentado pela pergunta de pesquisa, a seguir serdo apresentados 0s
objetivos visando explorar, descrever e explicar acerca do problema apresentado.

1.2 OBJETIVOS

Como objetivo geral de pesquisa propde-se analisar os beneficios do uso do
Instagram no e-commerce de confec¢cBes do Agreste Pernambucano.

A seguir, apresentam-se as justificativas da pesquisa, considerando a
importancia da tematica para o setor de confec¢des do Agreste Pernambucano, bem

como para a comunidade académica a nivel de estudo.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

A partir do entendimento dos significados do e-commerce e da realidade sobre
o setor de confecc¢des do Agreste Pernambucano para os comerciantes, o estudo se
justifica pela possibilidade de inserir um novo canal de vendas e expansao da
comercializacdo para publicos ainda ndo atingidos a nivel nacional, ja que, conforme
Diniz (1999), as transacles eletronicas favorecem novas formas de obtencdo de
ganhos de competitividade nos negécios.

O crescimento das midias sociais traz uma nova abordagem para que
empresas e marcas estejam aptas a pesquisar novas formas de granjear e estimular
os clientes. Houve uma notavel ampliagcdo da conexdo entre consumidores e midias
sociais, e a midia social tornou-se uma area digital para que as pessoas possam
compartir suas histérias pessoais acerca da pratica da compra, jA que as midias
sociais permitem que clientes compartilhem suas experiéncias e recomendem (ou
nao) os produtos e servigcos adquiridos (ZOMORODIAN; LU, 2019).

Todo esse cenério de mudanca e de crescimento das midias sociais demonstra

a relevancia do tema no dia a dia e também alerta as organizacdes para os desafios
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e oportunidades apresentados a partir do comportamento dos usuarios, e a medida
em que a popularidade das midias sociais cresce entre os internautas, as atividades
comerciais sao encorajadas pelas relagdes sociais online ativas (RIOS; LUFT, 2019).

Para Amorim, Prazeres e Santos (2016), o Arranjo Produtivo Local (APL) e o
setor de confecc¢Bes téxtil vém propondo crédito e importancia tanto para o triangulo
das confeccdes (Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe e Toritama), quanto para os
demais municipios que compdem o APL e o Agreste Pernambucano como um todo,
implicando em mudancas que geram repercussao no desenvolvimento e amplificacéo
socioecondmica da regiao.

Utilizando como exemplo as empresas estudadas neste trabalho, o mesmo
pode vir a agregar conhecimento para as demais empresas inseridas no setor e,
também, auxilia-las a tracarem melhores estratégias de insercdo dos negocios na
internet e nas midias sociais, ja que a comunicacao e divulgacao de informacdes na
web ocorrem instantaneamente e com custos menores (GIORDANIA; LUNARDIA;
KLANN, 2020).

Nesse sentido, o presente trabalho pode vir a contribuir a compreenséo das
vantagens obtidas a partir do e-commerce em microempreendimentos individuais e
empresas de pequeno porte, voltadas a ampliacdo do uso de redes sociais para esse
fim, além de potencialidades para que o desenvolvimento do e-commerce e das
midias sociais possam vir a serem acelerados na regiao.

Tendo sido contextualizada as justificativas para a pesquisa, seguidamente
sera discorrida a revisdo da literatura e as contribuicdes tedricas de outros autores

para o presente trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Seré abordado, no presente capitulo, os conhecimentos literarios, as pesquisas
e as publicacdes no que se refere ao tema estudado.

2.1 E-COMMERCE

Com a globalizacéo, a disseminagdo em massa do uso da internet e 0s avangos
tecnologicos que a sociedade presenciou nos ultimos anos, 0 e-commerce tem
revolucionado a maneira como pessoas e organizacdes funcionam (UEMA; LAZZARI,
2008). E, apesar de ser uma atividade pratica amplamente utilizada e conhecida nos
dias atuais, faz-se necessario defini-la.

Nesse sentido, segundo Tigre (1999, p. 85):

O e-commerce é visto por muitos especialistas como uma nova forma de
transacdo capaz de promover o desenvolvimento econémico, de eliminar
barrerias geogréficas ao comércio e de transformar os sistemas econdmicos.
Trata-se de uma tecnologia capaz de viabilizar programas de integracéo
monetéaria e comercial, a exemplo da Unido Europeia. Seu desenvolvimento
tem sido estimulado pelo processo de globalizacdo que requer meios mais
rapidos e eficientes de promover as comunicacdes em multimidia, integrando
0 espaco econdmico ampliado.

A conduta das pessoas que compram online foi transformada de maneira
inovadora, pois a medida em que as novas tecnologias revolucionaram o e-commerce
e modificaram o processo de vendas, houve uma mobilizacdo que fez com que
incontaveis consumidores transmigrassem dos estabelecimentos fisicos para os
virtuais (GASPARETTO; BORELLA M.; BORELLA L., 2021).

Para Moraes e Campos (2020, p. 2):

O e-commerce vem evoluindo ao longo dos anos e no mesmo ritmo em que
ele se desenvolve, recebe também uma alta demanda de usuérios por
diversos fatores como, por exemplo, preco, mobilidade, funcionamento
integral, visibilidade das caracteristicas dos produtos, comodidade e vérios
outros fatores a considerar. [...] Diante dessa perspeciva, 0 comeércio
eletrbnico pode se tornar o diferencial para o aumento nos lucros das
organizagbes e também uma oportunidade de empreendedorismo para
pessoas que desejam aumentar sua renda ou ainda se lancar no mercado de
trabalho, criando sua empresa eletrénica.

Nos ultimos anos, as empresas vém utilizando o comércio eletrénico como uma
forma de alcancgar novos clientes e se comunicar mais facilmente com seus publicos-

alvo, visto que as pessoas tendem a dispor boa parte do seu tempo livre em
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dispositivos de alta tecnologia (notebooks, tablets, smartphones), os quais tém se
tornado mais acessiveis e populares para a sociedade. (PHAM Q.; PHAM D., 2021).

Com o advento do acesso a internet no Brasil, de acordo com Ebert, Froemming
e Johann (2018, p. 378):

Cada vez mais brasileiros estdo tendo acesso a praticidade de comprar
produtos e servicos online. [...] O impacto das redes sociais € muito amplo,
estando cada vez mais difundido e tornando-se uma ferramenta nos diversos
setores da economia, como na area de marketing, em que surgem novas
estratégias online. [...] A alian¢a entre tecnologia e inovagdo proporcionou um
novo sentido para o setor de varejo, o varejo eletrbnico, que surgiu
impulsionado pela velocidade com que as mudancas estdo impactando a vida
dos consumidores. [...] A revolucdo da internet, a mudanca no perfil dos
consumidores e as novas geracBes fazem com que o varejo eletrénico se
destague em meio a tantas op¢Bes como uma ferramenta competitiva e
inovadora.

Atualmente, as empresas anunciam e vendem produtos e servicos em lojas
virtuais, a ramificacdo mais popular no e-commerce, terceirizam a logistica com
transportadoras e, além dos pedidos, também recebem os pagamentos de forma
online. (CHIUSOLI; BONFIM, 2020).

De acordo com Gilioli e Ghiggi (2020, p. 3.263), “0 modelo de varejo do e-
commerce possui variacdes e subdivisdes, que tem peculiaridades especificas em
cada ramificacdo, tais como modelo de fornecimento, publico-alvo e estratégia de
negocio”. O continuo desenvolvimento do comércio eletrbnico tem relacéo direta com
a evolucao tecnoldgica.

A atuacdo em omnichannel (multicanais), permite que os consumidores ajam
mutuamente em varios canais e também permite que os mesmos tenham mais
escolhas na hora da compra, onde podem buscar informacdes em um canal, finalizar
0 processo de compra em outro, rastrear a entrega a partir de um terceiro, entre outros
processos (EBERT; FROEMMING; JOHANN, 2018).

Com a expanséao dos canais de vendas para o meio online, diversos beneficios
foram observados e, na secdo seguinte, os mesmos foram elencados afim de
compreender as variaveis que influenciaram os consumidores a aderir 0 processo de

compra online.
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2.1.1 Os Beneficios do E-Commerce

Galinari et al. (2015) afirmam que a partir do acesso a internet é possivel notar
um crescimento continuo na adesdo do comércio eletrdnico, tanto por empresas
guanto por pessoas fisicas.

Os autores supracitados mencionam, como fatores determinantes para o
sucesso desta modalidade, uma ampla oferta dos mais diferentes tipos de produto,
uma maior variedade das ofertas quando comparadas ao meio fisico tradicional,
ampla abrangéncia territorial, maior facilidade de acesso as especificacbes e
informacdes gerais das mercadorias, além de um poder comparativo muito maior dos
possiveis clientes.

Vissotto e Boniati (2013, p. 23 e 24) afirmam que:

A utilizacdo do comércio eletrdnico traz beneficios tanto para compradores
guanto para vendedores. [...] Para as empresas, o crescimento do comércio
eletrénico contribui para um salto nas vendas, pois com um custo muito mais
baixo é possivel conquistar de forma facil e r4pida um nimero cada vez maior
de clientes.

Ademais, a partir da popularizacdo do meio digital, as empresas foram
beneficiadas com reducdo de custos operacionais, ja que o0 comeércio eletrbnico
favorece o desuso da acumulacdo de informacdes arquivadas em papel e também
reduz a possibilidade da existéncia de percalcos com estoques mal dimensionados
(VISSOTTO; BONIATI, 2013).

Como afirmam Gilioli e Ghiggi (2020, p. 3.272), “a implantacdo do e-commerce
necessita de investimento inferior ao varejo tradicional, sendo uma opc¢éao viavel para
empreendedores iniciantes”.

Os principais beneficios que o comércio eletrdnico oferece aos consumidores
sdo o0 baixo custo e a rapidez na entrega, além disso, 0 consumidor também pode
realizar comparacfes de precos de forma muito rapida e sem nenhum custo
(VISSOTTO; BONIATI, 2013).

O e-commerce tem mostrado suas vantagens aplicaveis nos dias atuais, que
segundo Pham Q. e Pham D. (2021, p. 624) “pode ajudar as pessoas a criar
conveniéncia e economia de tempo em muitos servigos onde ha acesso a internet”.
Ainda de acordo com o0s autores, 0s empresarios precisam reconhecer o potencial da
jornada do comércio eletrbnico afim de acompanhar uma tendéncia que esta

emergente e que possibilita 0 acompanhamento das novas tendéncias de mercado e,
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principalmente, os novos comportamentos dos publicos-alvo (PHAM Q.; PHAM D.,
2021).

Moraes e Campos (2020, p. 3) reforcam que “sdao comuns os consumidores
buscarem varias informacdes a respeito da empresa em féruns de pesquisa, em que
outros consumidores relatam tanto o feedback positivo, quanto o negativo”. Portanto,
para os empresarios que trabalham com o e-commerce, ha uma grande oportunidade
para quem estiver disposto a seguir essa nova tendéncia e observar o comportamento
de compra dos consumidores (PHAM Q.; PHAM D., 2021).

Ebert, Froemming e Johann (2018, p. 384) citam que “entre os fatores influentes
na decisao de compras, 95% citam a comodidade para realizacéo das compras online,
seguido pelo fator precos, apontado por 85%, e 66% pela grande variedade de
produtos disponibilizados”.

Quadro 1 — Resumo dos principais beneficios do e-commerce
BENEFICIOS DO E-COMMERCE
01 | Ampla oferta dos mais diferentes tipos de produto.
02 | Maior variedade das ofertas quando comparadas ao meio fisico tradicional.
03 | Ampla abrangéncia territorial.
04 | Maior facilidade de acesso as especificacbes e informacdes gerais das mercadorias.
05 | Poder comparativo muito maior e sem custo.
06 | Aumento nas vendas para as empresas.
07 | Baixo custo e rapidez na entrega para 0s consumidores.
08 | Economia de tempo para todos os publicos.
09 | Conquista de um nimero cada vez maior de clientes.
10 | Reducdo dos custos operacionais.
11 | Desuso da acumulacéo de informacdes arquivadas em papel.
12 | Reducdo da possibilidade da existéncia de percalcos com estoques mal dimensionados.
13 | Melhor observacdo do comportamento de compra dos consumidores.
14 | Maior comodidade, melhores precos e grande variedade de produtos para compra.
Fonte: elaborado pelo autor a partir da analise dos dados (2022)

Expostos os beneficios do comércio eletrbnico, na seguinte sec¢do serdo
descritos 0os conceitos de social commerce e o comércio online nas midias sociais,

assim como seus dinamismos e o enfoque no Instagram como ferramenta de negécio.

2.2 SOCIAL COMMERCE: AS MIDIAS SOCIAIS E O COMERCIO ONLINE

Nery et al. (2020) afirma que, entre os varios tipos de plataformas de midias
sociais, as comunidades online de marca em sites de redes sociais (Facebook,
Instagram e Twitter) sdo consideradas os principais meios pelo qual o engajamento

do consumidor com a marca se desenvolve, uma vez que estes ambientes permitem
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as pessoas a criagdo de valor para e com a marca, refletido no engajamento, o que
afeta diretamente as ac¢Bes em relacdo a marca, como decisées de compra e
recomendacdes positivas.

Ainda de acordo com os autores, engajamento do consumidor com a marca
nas midias sociais busca explicar ou antever as atividades que caracterizam o
relacionamento interativo entre consumidor e marca dentro desses ambientes, em
virtude de a midia social oferecer aos usuarios formas mais interativas e proativas de
se envolver e criar valor com e para a empresa.

Para Barbosa, Andrade-Matos e Perinotto (2020, p. 157):

Decidir fazer compras pela internet também tem sido uma realidade frequente
e que estd ganhando espaco cada vez mais, trazendo beneficios aos
consumidores, como comodidade, rapidez, variedade e agilidade,
caracteristicas que tem feito o mercado online crescer. [...] As empresas
procuram satisfazer as necessidades e desejos de um mercado-alvo, e
aquelas que conseguirem entender o que influencia o processo de decisao
de compra dos consumidores supostamente conseguirdo vantagens sobre
seus concorrentes.

Todas essas mudancas e avancos tecnolégicos resultam na configuracdo do
social commerce, definido pela combinacédo de atividades sociais e comerciais em
infraestruturas tecnologicas, apoiando a interacdo do usuario e processos
colaborativos, visando a obtencéo de produtos, a publicidade online e a viabilizac&o
de negdcios no comércio social (RIOS; LUFT, 2019).

O dinamismo proporcionado pelas midias sociais ajuda a comunicar e fortalecer
o relacionamento entre organizagdes e pessoas, uma vez que conteudos e aplicativos
nao sao mais criados individualmente por uma sé pessoa, mas podem ser modificados
de forma continua e colaborativa por todos os usuarios participantes (TRENTIN;
VOGEL, 2019).

Os usuarios de midias sociais sdo comumente estimulados a compartilhar os
conhecimentos acerca de produtos com suas redes sociais, 0 que leva a principal
caracteristica do social commerce: o uso de capital social online, que pode ser
utilizado em conjunto com uma abordagem B2C (Business to Consumer) e C2C
(Consumer to Consumer), de modo que, neste cendrio, 0S USUArios possam
desempenhar varias funcdes ao mesmo tempo (RIOS; LUFT, 2019).

O Instagram é uma rede social destinada ao compartilhamento de videos e
fotos, o que a torna rentavel para que empresas possam divulgar suas marcas,

produtos e servicos. Os consumidores conseguem encontrar vitrines online e o
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processo da compra online acabou se tornando uma solucdo de facil acesso e
comodidade para os que aderem, uma vez que a maioria dos estabelecimentos
comerciais na web disponibilizam servi¢o de delivery (ZOMORODIAN; LU, 2019).

Em 2010 o Instagram foi disponibilizado, de forma gratuita, para os detentores
de produtos da Apple Inc. a partir do sistema operacional desenvolvido
exclusivamente para estes dispositivos (10S), e a partir de 2012 o aplicativo foi langado
para sistemas operacionais Android vislumbrando um crescimento ainda maior (LIRA,;
ARAUJO, 2015).

O Instagram tem mostrado ser uma ferramenta digital de facil acesso para que
as organizacdes consigam se aproximar dos seus publicos-alvo, ofertando varios
meios de interacdo com 0s quais 0s publicos permanecem conectados por longos
periodos de tempo, demonstrando assim a relevancia da plataforma nas divulgacoes
dos produtos e na formagéo de opinido (SANTOS; CAMARA; LEITE, 2021).

Diante do que foi explanado, Souza et al. (2018) consideram, entdo, que “o
Instagram e seus recursos sao ferramentas de grande valia para as empresas e
sociedade quando utilizados de maneira estratégica”.

Segundo Moreira et al. (2021, p. 672): “os canais digitais mais utilizados nas
estratégias de comunicacdo digital sdo o Instagram e o Facebook devido
essencialmente ao numero de utilizadores ativos e a facilidade de comunicagao”.

Um fator que se destaca nas decisdbes de compra online é a busca de
informacBes e opinides publicadas por outros consumidores sobre produtos e
servicos. Como afirmam Barbosa, Andrade-Matos e Perinotto (2020, p. 160):

Quando essas informacdes e opinides sdo colocadas nas midias sociais,
podem atingir um numero grande de pessoas e, com isso, a empresa
consegue divulgar sua marca - podendo esta proje¢do da marca ser positiva
ou danosa para a sua imagem. Os conteldos expostos nas midias pelos

consumidores podem ter influéncia nas decisdes de terceiros.

Assim, para Boaria e Santos (2018), os consumidores sdo capazes de obter
dados e informacBes de forma vertiginosa. Pode-se considerar, também, ainda de
acordo com Boaria e Santos (2018, p. 5), que “as midias sociais representam uma
transformacgéao na forma como a informacgéo se dissemina. O processo comunicativo

atual ndo necessita mais de um intermediario”.
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2.2.1 O Instagram Como Ferramenta de Negoécio

Martins, Albuquerque e Neves (2018, p. 2) constatam que:
O Instagram proporciona uma rede social que funciona como um meio de
informagdo personalizada, integrando imagem e contetdo relevante de
maneira rapida e interativa. Tais redes tem sido um dos principais alvos para
as empresas e instituicoes divulgarem as suas a¢des, devido ao uso relativo

de baixo custo de divulgacéo.

O Instagram é um aplicativo que impulsiona a rapida comunicacao e a facil
obtencdo de informacbBes a respeito de produtos e servicos devido a constante
interacdo na plataforma, comisso, a rede vem sendo uma referéncia em uso de midias
sociais para fins comerciais (MARTINS; ALBUQUERQUE; NEVES, 2018).

Para os empreendedores iniciantes que aspiram criar negoécios online antes
mesmo de possuir estabelecimentos fisicos, o Instagram € a melhor opcéo de midia
social em virtude da audiéncia, da popularidade tanto dos usuarios quanto da rede em
si, e por efeito do boca-a-boca eletrénico que é percebido na plataforma (LATIFF;
SAFIEE, 2015).

Ao utilizar o Instagram como local de empreendimento, segundo Santana
(2018, p. 21), “alguns empreendedores o fazem de maneira informal, ou seja, criam
um perfil do estabelecimento na rede social virtual, e iniciam a venda de seus produtos
ou servigos”.

De acordo com Martins, Albuquerque e Neves (2018, p. 8-9) “As empresas
estdo aderindo a plataforma de maneira exponencial a fim de utilizar a rede social de
maneira intensiva, tratando-a como forte aliada para o seu posicionamento e firmacéao
de autoridade da marca.

O relacionamento intimo entre pessoas e marcas € um dos potenciais do
Instagram como ferramenta de comércio eletrénico e de marketing digital, através do
reconhecimento desse potencial é possivel quantificar dados visando um melhor
relacionamento com seus publicos e nichos (MARTINS; ALBUQUERQUE; NEVES,
2018).

Ainda segundo as autoras, em perfis de uso profissional, o Instagram fornece

dados acerca do engajamento da audiéncia com 0s posts, das caracteristicas do
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publico e do alcance das publicagfes, facilitando a afericdo dos dados e possibilitando
nichar seus clientes de forma assertiva.

De acordo com Santos, Camara e Leite (2021, p. 72) “ha o entendimento de
gue o Instagram é uma ferramenta de interagdo do consumidor com a empresa, e que
o gerenciamento desses relacionamentos faz toda a diferenga para seus negdcios”.
Sato e Santos (2018, p. 237) complementam que “as divulgagdes em redes sociais
como Instagram e Facebook ajudam a impulsionar as vendas e auxilia no ganho de
clientes. [...] Ha atencédo redobrada com os clientes que compram online”

Sobre a analise de Insights produzidos com o uso dos perfis profissionais, do
ponto de vista de Martins, Albuguerque e Neves (2018, p. 12):

A partir dos relatérios gerados através das métricas disponibilizadas, foi
possivel conhecer melhor os seguidores da empresa, compreendendo
melhor quem é o seu publico e como ele se comporta. Nocdes por género,
faixa etaria e localizacao, facilitam na montagem da estratégia para usar uma
linguagem mais adequada e desenvolver publicagdes mais criativas e
eficazes e que possam converter positivamentedo em conta, por exemplo, 0s

seus dados demogréficos e 0s seus interesses.

Figura 1 — Métricas do Instagram sobre o publico
eec00 Singtel = 2:17 PM ¢ 0 80% W *0000 Singtel = 2:17 PM C 0 80% W) #0000 Singtel = 2:17 PM C 0 80% W

4 Followers < Followers < Followers

21,727 followers _

IIllIIIM ‘ .ll
Fonte: Echosis (2018).

Aluz dafigura 1, os dados sdo mapeados da seguinte forma (ECHOSIS, 2018):
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Impressdes: E o nimero total de vezes que todas as suas publicacdes
foram vistas;

Alcance: O numero de contas Unicas que viram qualquer uma das suas
publicacdes;

Género e idade: A distribuicdo de género e idade dos seus seguidores;

Localizacdo: Onde os seus seguidores estdo, vocé pode escolher
visualizar por cidades ou paises;

Seguidores (horas): E o tempo médio que seus seguidores ficam no seu
perfil em um dia tipico;

Seguidores (dias): Indica os dias da semana em que seus seguidores

estdo mais ativos.

Ainda de acordo com Echosis (2018), a partir dos insights & possivel

compreender o comportamento do publico, uma vez que os dados permitem a analise

da funcionalidade dos conteudos publicados e também possibilitam a segmentacéo

de anuncios.

Por intermédio do Instagram for Business, area especifica da plataforma

dedicada aos anuncios, Martins, Albuquerque e Neves (2018, p. 9) afirmam que:

Foi possivel criar postagens de destaque em formato de video, foto e
carrossel de até 5 imagens, sendo forte aliado de lojas virtuais e de perfis
profissionais. Dessa maneira, € possivel aumentar o nimero de visitas no site
da empresa, estimular acdes como baixar aplicativos ou efetuar compras,
além de aumentar o niumero de seguidores da marca. Através da ferramenta,
€ possivel segmentar campanhas por idade, género, interesse, localizagéo,
tornando a pratica do andncio muito mais relevante e nichada. [...] o
Instagram permite a segmentac¢é@o do publico-alvo dos anudncios tendo em

conta, por exemplo, os seus dados demograficos e os seus interesses.

Unificando as caréncias e aspiracdes dos consumidores, de acordo com

Santos, Camara e Leite (2021, p. 76), “o Instagram funciona como uma ferramenta de

marketing para empresas, transmitindo informacdes em formato de videos ou

imagens, conectando as empresas aos consumidores a partir dos mecanismos de que

Aragao, et al. (2016, p. 135 e 137) concluem que:

No Instagram, a interacdo dos consumidores presentes na midia com as

marcas é 58 vezes maior que no Facebook e 120 vezes maior que no Twitter,
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por exemplo. Esses nimeros representam forte impacto nas oportunidades
empresariais dentro do Instagram. [...] Normalmente, organizacfes trabalham

com perfis publicos, permitindo que quaisquer usuarios as sigam.

No seguinte capitulo, descrever-se-4 de maneira detalhada o procedimento
utilizado para explanar a construcdo da pesquisa e 0os métodos utilizados para

alcancar os resultados obtidos.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente capitulo, descrever-se-d0 0s métodos e suas respectivas
definicdes que foram utilizados na concepcdo da pesquisa. E essencial que a
execucao da pesquisa bibliografica siga por vias continuas e nao-aleatérias, uma vez
gue a pesquisa € feita afim de alicercar teoricamente o objeto de estudo (LIMA;
MIOTO, 2007).

Ainda segundo as autoras, uma pesquisa bem elaborada pode vir a gerar a
postulacao de interpretac6es ou hipdteses que possam vir a servir de ponto de partida

para futuras pesquisas na area.

3.1 TIPIFICACAO DA PESQUISA

O trajeto percorrido ao longo das observacoes, coletas e analises de dados,
abrangeu o objeto de estudo, que € “0 e-commerce em midias sociais e seus
beneficios no mercado de confeccbes do Agreste Pernambucano”, bem como o
objetivo geral proposto, o qual vislumbra: “analisar os beneficios do uso do Instagram
no e-commerce de confec¢cdes do Agreste Pernambucano”

A partir do objetivo geral, definiu-se que a abordagem utilizada nesta pesquisa
€ a qualitativa, que, segundo Zanella (2006), proporciona o conhecimento da realidade
social por meio dos significados dos sujeitos participantes da pesquisa. Possibilita,
portanto, uma compreensdo aprofundada dos fendmenos sociais e a captacdo de
dados nao facilmente articulados, como atitudes, comportamentos e motivos; e néo

h& intencdo de numerar ou quantificar os itens pesquisados.

3.2 DESCRICAO DO LOCUS DA PESQUISA

O locus de pesquisa sdo empresas localizadas no polo téxtil do Agreste
Pernambucano, mais especificamente nas cidades de Caruaru e Santa Cruz do
Capibaribe. Segundo Silva e Xavier (2020, p. 2), “foi através da confeccdo que se
difundiu uma forma de gerar renda e minimizar 0s impactos sociais e econdmicos aos
guais 0s municipios daquela regido estavam expostos, como auséncia de atividade

econdmica e secas que castigam, devido as condig¢des climéatica”. As empresas atuam
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no setor atacadista de confeccdo, sendo autorresponsaveis por todas as etapas do
processo produtivo de suas pecas, desde a elaboracdo do modelo que sera
confeccionado até a entrega da mercadoria para seus clientes.

3.3 PARTICIPANTES DA PESQUISA

Os sujeitos de pesquisa foram escolhidos intencionalmente pelo fato de
deterem conhecimento acerca do tema abordado e, dada a circunstancia de estarem
inseridos dentro do local estudado, ha uma facilitacdo na compreenséo dos objetivos
e dos problemas (CRESWELL, 2007). Para tanto, os participantes escolhidos para
gue ocorresse a coleta dos dados primarios deste estudo séo pessoas juridicas, que
atuassem nas cidades de Caruaru-PE e/ou Santa Cruz do Capibaribe.

Os participantes foram selecionados por meio de parametros e fundamentos,
0s quais foram determinados com base no arranjo da pesquisa, sendo relatados a
seguir: ser uma empresa que tenha trabalho relacionado ao setor téxtil, localizacéo
geografica de estar situada em uma das trés principais cidades do Agreste
Pernambucano (Caruaru, Toritama ou Santa Cruz do Capibaribe), tempo de atuacéo
no ramo (pelo menos 03 anos de existéncia), estar enquadrada com
microempreendimento individual (MEI) ou empresa de pequeno porte (EPP),

comercializar seus produtos de forma online; e utilizar o Instagram.

Quadro 2 - Perfil das empresas participantes da pesquisa

NOME DO | DURACAODA | GENERODO | TEMPO DE | TEMPO DE | FUNCAO NA
NEGOCIO ENTREVISTA | ENTREVISTADO | EMPRESA ONLINE EMPRESA
Negbcio 1 — 00:25:54 Feminino 8 anos 5 anos Gestora-
Roupas proprietaria
Femininas
Negécio 2 — 00:18:09 Masculino 8 anos 3 anos Gestor-
Roupas proprietario
Femininas
Negocio 3 — 00:40:15 Masculino 28 anos 4 anos Sadcio-
Roupas proprietario
Infantis




30

Negdcio 4 — 00:09:54 Feminino 15 anos 5 anos Consultora de
Roupas vendas
intimas

Femininas
Negdcio 5 — 00:12:51 Feminino 15 anos 2 anos Sécia-
Camisas proprietaria

Masculinas

Infantis

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos dados obtidos nas entrevistas (2022)

Houve, ainda, uma sexta entrevista com a soOcia-proprietaria de uma empresa
denominada como “Negdcio 6”7, a qual cumpria todos os pré-requisitos ja mencionados
anteriormente, mas a mesma foi descartada devido a um erro na plataforma Zoom
Meetings que ndo gravou a entrevista, impossibilitando assim a posterior coleta de
dados e comprovacéo real do que viria a ser exposto.

A heterogeneidade entre géneros e tempo de atuacdo das organizacdes
expressa a diversidade do grupo evidenciam dados de empresas mais maduras e
mais jovens, o que pode auxiliar as analises e os aspectos do trabalho. A seguir, foram
dispostos os instrumentos de coleta de dados que concederdo a concentracdo das

analises.

3.4 INSTRUMENTO DE PRODUGCAO E COLETA DE DADOS

Os passos da coleta de dados incluem estabelecer as fronteiras para o estudo,
coletar informacGes através de observacdoes e entrevistas desestruturadas (ou
semiestruturadas), documentos e materiais visuais, bem como estabelecer o protocolo
para registrar informaces (CRESWELL, 2007).

Os dados primarios foram coletados pelo proprio autor, entre marco e abril de
2022, em conversas via WhatsApp, e em reunides virtuais pela plataforma Zoom
Meetings. Os dados foram extraidos em uma técnica de interacédo social, uma forma
de didlogo assimétrico, em que uma das partes busca obter dados, e a outra se
apresenta como fonte de informacdo (GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Nesta pesquisa, utiliza-se a entrevista semiestruturada como procedimento

para obtencdo das informacdes necessarias para responder aos objetivos em que,
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segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 72), “o pesquisador organiza um conjunto de
guestdes (roteiro) sobre o tema que esta sendo estudado, mas permite, e as vezes
até incentiva, que o entrevistado fale livremente sobre assuntos que vao surgindo
como desdobramentos do tema principal”.

Moré (2015, p. 127) reforca que:

O didlogo proposto nesse tipo de entrevista, como um instrumento de
coleta de dados, constitui-se num “espago relacional privilegiado”, onde
0 pesquisador busca o protagonismo do participante. Sera nesse
espaco, criado e propostopelo investigador, que 0  participante
expressara livremente suas opinifes, vivénciase emocdes que constituem
suas experiéncias de vida, cabendo ao pesquisador o controle do fluxo

dasmesmas.

A conducédo do estudo, visando responder ao objetivo com o uso do roteiro
semiestruturado, se deu com a busca de empresas locais proximas a partir do conceito
da amostragem em bola de neve. Esse tipo de amostragem é uma amostra nao
probabilistica, onde ha um “informante semente” que possibilita a localizagado de
empresas com o perfil necessario para a pesquisa (VINUTO, 2014).

Vinuto (2014, p. 204 e 205) acrescenta que:

A amostragem em bola de neve mostra-se como um processo de
permanente coleta de informac¢des, que procura tirar proveito das
redes sociais dos entrevistados identificados para fornecer ao pesquisador
com um conjunto cada vez maior de contatos [...] e é utilizada principalmente
para fins exploratérios, usualmente com trés objetivos: desejo de melhor
compreensdo sobre um tema, testar a viabilidade de realizagdo de um
estudo mais amplo, e desenvolver os métodos a serem empregados
em todos os estudos ou fases subsequentes.

Visando uma melhor compreenséo sobre o tema estudado, o roteiro foi dividido
em dois blocos: um primeiro, com questdes de ordem pessoal e um segundo, com
elementos referentes a experiéncia com o comércio eletrénico, a utlizacdo do
Instagram enquanto ferramenta de comunicacao e de venda, aos beneficios e custos
envolvidos e evitados no processo, as mudancas observadas frente ao contexto da
pandemia do COVID-19, entre outros, que se conectam ao principal objetivo da

pesquisa.
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A opcao para a realizagcdo das entrevistas no contexto pandémico foi pelas
reunides virtuais, as quais ocorreram na plataforma Zoom Meetings, uma vez que a
mesma possibilita a gravacdo das reunides para posteriores andlises e coletas de
dados.

A opcgao das entrevistas virtuais fez com que a comunicagéo se tornasse mais
pratica e também mitigou possiveis percalcos, proporcionando assim a continuidade
da pesquisa independente de deslocamento fisico. Todos os participantes conheciam
a plataforma, concordaram e autorizaram as gravacdes e 0 uso das mesmas para 0s
fins propostos, afim de seguir os procedimentos éticos.

Previamente ao inicio das entrevistas, o roteiro foi elaborado e lapidado para
gue os participantes pudessem compreender a eficacia das questdes levantadas.
Apdés o0 encontro com a primeira entrevistada, percebeu-se que nao havia necessidade
de mais alteracoes e, considerando a estrutura do carater semiestruturado do roteiro,
deu-se sequéncia nas demais entrevistas. O roteiro de pesquisa esta disposto ao final
do trabalho.

Assim como todo estudo, no decorrer dos desdobramentos da pesquisa
houveram alguns fatores limitantes que dificultaram a execucdo de algumas
atividades. O principal empecilho foi o contexto pandémico, o qual criou alguns
desafios na obtencdo dos dados junto aos empresarios, uma vez que era preciso
agendar um horario em que ambas as partes estivessem disponiveis para a reuniao
e diversas vezes ocorreram reagendamentos, devido as medidas restritivas de
distanciamento social que limitavam o contato fisico/presencial.

Outro empecilho encontrado foi 0 engajamento das entrevistas no que se refere
as respostas de alguns participantes, visto o fato que elas ocorreram de forma remota
pela plataforma Zoom Meetings, alguns participantes de limitavam a responder de
forma mais curta e objetiva, sem tanta riqueza de dados, fazendo com que eu

desprendesse mais empenho para aumentar a participacdo dos mesmos.

3.5 ASPECTOS ETICOS E LEGAIS

Os estudos e pesquisas realizadas estdo de acordo com os padrdes éticos
vigentes da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE) e com o Comité Etico de
Pesquisa (CEP), bem como houve pleno consentimento dos participantes, cientes,

entdo, sobre os propdsitos da pesquisa, 0s procedimentos do estudo, e dos cuidados
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tomados a fim de evitar que outrem tome posse dos dados e os utilize para outras
finalidades.

Nesse sentido, os colaborantes foram informados de que a participacdo é
gratuita, sem fins lucrativos, e que os dados coletados ndo seriam utilizados para
outros fins sendo académicos, pois a medida que os pesquisadores planejam a coleta
de dados, é necessario haver o respeito para com os participantes e os locais para
pesquisa (CRESWELL, 2007).

Todos os encontros via Zoom Meetings foram previamente alinhados via
WhatsApp com os participantes, considerando horarios convenientes para 0S
mesmos. Portanto, os dados coletados e utilizados nesta pesquisa contam com a

autorizacao dos participantes e com a ciéncia dos fins dos mesmos.

3.6 ANALISE DOS DADOS

E de fundamental importancia a identificacdo e entendimento das atividades
gue ocorrem em todo sistema de informacdo, pois as mesmas estdo diretamente
relacionadas ao processamento de dados (WAKULICZ, 2016).

A entrada de recursos de dados envolvera a captacdo ou coleta de fontes de
dados brutos do ambiente interno da organizacdo ou de seu ambiente externo, a
transformacéo ou o processamento dos dados em informacgéo envolvera a conversao
da entrada bruta de dados em forma mais Gtil e apropriada de utilizacéo, a saida de
produtos de informagdo compreendera a transferéncia da informacéo as pessoas ou
atividades que fardo uso da mesma, e o armazenamento de recursos de dados sera
a atividade na qual os dados e informacdes serdo retidos de uma maneira organizada
para observar o estado atual da empresa e também suas atividades ao longo do tempo
(WAKULICZ, 20186).

A andlise de dados qualitativos é baseada na analise textual, de forma que,
independente do objeto de pesquisa estudado, o material deve ser preparado para ser
analisado em formato de texto (GIBBS, 2009). Ainda segundo o autor, os dados
gualitativos sdo significativos e mostram grande diversidade, uma vez que nas
transcricdes das entrevistas sdo incluidas formas de comunica¢cdo humana, ao invés
de contagens e medidas.

Segundo Bardin (2011, p.15), “a analise do conteddo € um conjunto de

instrumentos de cunho metodoldgico em constante aperfeicoamento, que se aplicam
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a discursos (conteldos e continentes) extremamente diversificados”. Desta forma,
para o autor, & possivel configurar a analise de conteddo como um compilado de
métodos de estudo dos dialogos, utilizando-se de mecanismos sisteméticos e
objetivos de apresentacdo das tematicas das mensagens.

Assim, foi realizada a analise de contetdo vislumbrando entender o material
produzido, estruturando, dessa forma, os achados do estudo. Primeiramente, os
dados brutos serdo elaborados de tal forma que, a partir da leitura, serd possivel
adquirir a propriedade do material. A segunda etapa envolvera a unificacdo, a qual
dar& suporte ao terceiro item, que se baseia em classificA-los em agrupamentos que
trazem significado comum. Enfim, a quarta e a quinta etapa levardao a descri¢cdo e a
descoberta da pesquisa a partir das deducdes do pesquisador.

Conforme descrito anteriormente e seguindo 0s pontos expostos pelos autores,
as entrevistas foram transcritas, visto que elas foram elaboradas em reunides virtuais
contendo audio e video, de modo que os dados foram lidos e relidos para organizacao
primaria.

A partir disso, com base no objetivo da pesquisa e no projeto de script
correspondente, é feita uma grade de dados com o material coletado. Em seguida, os
dados séo categorizados de acordo com a regularidade e outros elementos que os
entrevistados trazem as reunides, neste caso as empresas inseridas no mercado de
confec¢des do Agreste Pernambucano, afim de observar as repeticdes e destaques
gue eles dao, e assim emergem as categorias analisadas, que estdo descritas no

préximo capitulo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Ap6s a fase de coleta de dados, passamos a refletir sobre a mesma,
configurando a fase de analise dos resultados obtidos pelos participantes. As
informacdes estao reunidas em torno dos sujeitos do estudo, que respondem a cada
objetivo, combinando com as discussoes teoricas e reflexdes que dai se realizam para
configurar os achados, revelar os problemas particulares dos sujeitos envolvidos, e
fazer inferéncias a partir dos estudos do pesquisador.

Para isso, segue-se as etapas da andlise de contedudo e se articula as

interpretacdes e elementos que afloraram dessa andlise na se¢do abaixo.

4.1 O E-COMMERCE ENQUANTO ESTRATEGIA DE VENDAS NO MERCADO DE
CONFECCOES DO AGRESTE PERNAMBUCANO

Nesta secdo sao analisados os dados apresentados pelos participantes da
pesquisa no que visa compreender os beneficios obtidos, por parte das empresas e
dos clientes, a partir do e-commerce enquanto estratégia de vendas no atual contexto.

Seguindo essa proposicdo, as questdes 1, 3,5e 12 do roteiro de entrevista
foram pensadas especificamente para responder esta secao, abordando assim o foco
da utilizacdo do e-commerce como estratégia de vendas. Neste sentido, pode-se
iniciar as analises observando o fato de que todos os participantes constataram que
houve eliminacdo de barreiras a partir do uso do comércio eletrénico, como pode-se
ver:

O polo de confec¢bes do Agreste Pernambucano tem uma dificuldade
logistica de atender a regido Sul do Brasil e sempre era preciso os clientes
viajarem até aqui ou os representantes da empresa viajarem até la para
fechar as vendas, viagens essas que levavam mais de uma semana pela

distancia, e hoje em dia eliminou-se o custo da viagem, o0 cansago, a barreira
fisica de uma forma geral (NASCIMENTO, 28 anos de empresa, 2022).

No inicio da pandemia quem nao se adaptou as novas “regras” de comércio
ficou para tras (e ndo foram poucos os que ficaram), antes 0os empresarios
tinham o servigo online como algo supérfluo, essa barreira foi quebrada e o
gue antes era um opcional acabou se tornando uma necessidade (SILVA, 15
anos de empresa, 2022).

A visibilidade e frequéncia com que os clientes chegam na loja € muito maior
em comparacgdo ao fisico, € muito mais facil ser visto online (ANDRADE, 8
anos de empresa, 2022).
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Muitas pessoas nao conseguiam chegar ao ponto fisico pelo fato dos clientes
serem de outros estados. Hoje eu tenho muitos clientes da Bahia e S&o Paulo
gque eu nunca cheguei a conhece-los, o online facilitou muito na quebra da
barreira geogréafica (FLORENCIO, 8 anos de empresa, 2022).

Eliminou a necessidade de deslocamento dos clientes até a loja fisica,
eliminou os custos envolvidos nas viagens, hd uma maior liberdade para
visualizacdo de catalogos, ha uma maior liberdade que permite que os
clientes vejam os produtos onde estiverem e na hora que quiserem, e também
trouxe mais conforto para o cliente (VIEIRA, 15 anos de empresa, 2022).

A partir das respostas acima é possivel perceber que o e-commerce foi
benéfico para o setor, de forma geral, e alguns entrevistados evidenciam a quebra de
barreiras geograficas a partir da inser¢do nas vendas online, o que acaba facilitando
a exposicdo da empresa para publicos distantes.

Pode-se citar como fatores determinantes para o sucesso desta modalidade
uma ampla oferta dos mais diferentes tipos de produto, uma maior variedade das
ofertas quando comparadas ao meio fisico tradicional, ampla abrangéncia territorial,
maior facilidade de acesso as especificacdes e informacdes gerais das mercadorias,
além de um poder comparativo muito maior dos possiveis clientes, de acordo com
Galinari et al. (2015).

Em continuidade, os participantes explicitaram em suas respostas opinides
diferentes acerca dos custos envolvidos na utilizagcdo do comércio eletrébnico como

estratégia de vendas, como € possivel observar nos fragmentos abaixo:

Para empresas pequenas é bem mais rentavel, os custos sdo muito menores,
mas para empresas do porte da Skilo ja requer um custo maior. Hoje a
empresa tem que dedicar funcionarios exclusivamente para o atendimento, o
que envolve salarios, equipamentos, tecnologia;, a empresa investe em
publicidade em plataformas e aplicativos pagos para ter uma presenca maior,
também investe na manutencdo de um site préprio, profissionalizagdo dos
atendentes virtuais, comissées dos marketplaces, etc (NASCIMENTO, 28
anos de empresa, 2022).

O custo-beneficio é veridico, ndo é nem um custo para empresa e sim um
investimento. E algo mais imediato, as pessoas s&o quase totalmente
conectadas, por muitas vezes estamos navegando no Instagram e nao
estamos nem pensando em comprar algo mas surge um anudncio sobre algo
gue vocé estava interessado (SILVA, 15 anos de empresa, 2022).

Nao enxergo como mais rentavel, pois assim como o modelo tradicional, o
online também requer investimentos, ha uma maior comodidade e
flexibilidade, mas para se ter um bom retorno no e-commerce, é preciso ter
um bom investimento (ANDRADE, 8 anos de empresa, 2022).

Sim, é mais rentavel, o investimento é menor e o retorno € maior quando
comparado ao modelo tradicional. Os custos operacionais no modelo
presencial sdo maiores do que no modelo digital (FLORENCIO, 8 anos de
empresa, 2022).
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Tudo depende do investimento. Se a empresa optar por montar um ponto
fisico, é preciso investimento para fazer o negécio girar, mas acredito que o
online seja uma forma mais econdmica pelo fato da compra poder ser
realizada no conforto da sua propria casa, além do ingresso e permanéncia
em redes sociais ser algo gratuito, logo o custo € menor (VIEIRA, 15 anos de
empresa, 2022).

A partir dos depoimentos acima, pode-se ampliar a compreenséo acerca dos
custos envolvidos para vender online, uma vez que os entrevistados exemplificam e
apresentam os motivos pelos quais consideram ser ou ndo um modelo de negdcio
mais rentavel, quando comparado ao modelo tradicional.

Além disso, um ponto importante a destacar € o entendimento de que quanto
maior for o negécio, mais custos estardo envolvidos no processo de vendas online e
mais investimento é requerido para manter o faturamento. Neste sentido, como
afirmam Gilioli e Ghiggi (2020, p. 3.272), “a implantacio do e-commerce necessita de
investimento inferior ao varejo tradicional, sendo uma opcdo viavel para
empreendedores iniciantes”. Para empresas com maiores fluxos de vendas online a
implementacdo do e-commerce também € viavel, mas também requerera
investimento, tal qual o varejo tradicional.

Afim de aprofundar a visdo acerca do comércio eletronico, os participantes
foram questionados acerca dos beneficios que seus proprios clientes obtinham

guando compravam com eles de forma online, os quais sdo observados abaixo:

Reduc¢éo dos custos, pois um cliente que vem de fora que leve 6 horas ou
mais de viagem para chegar até o polo, ndo gasta menos de 5 mil reais para
chegar em Pernambuco, sem contar os valores das compras. A comodidade
de ndo precisar se desgastar e se cansar em uma viagem longa. A
disponibilidade de produtos, ja que pelo online a disponibilidade é maior do
que presencial, pois o produto que é vendido online é expedido do centro de
distribuicdo da empresa, enquanto a venda fisica vai depender da
disponibilidade das pecas no espaco fisico, onde nunca tem o mix completo
de produtos e quantidades por questdes de espaco. A economia de tempo,
ja que o cliente pode ver os produtos quando quiser e a hora que quiser,
diferentemente da feira fisica em que ele s6 vai ter de 4 a 5 horas para efetuar
as compras. Comprando online os clientes tém privilégios, como precos
reduzidos em alguns produtos e recebem brindes exclusivos (NASCIMENTO,
28 anos de empresa, 2022).

Comodidade, sao clientes que j4 conhecem a marca pelo fato da marca estar
presente nas redes sociais. Atendimento profissionalizado, pois a empresa
investe em treinamento para os atendentes online afim de proporcionar mais
credibilidade no atendimento e seguranca no ato da compra (SILVA, 15 anos
de empresa, 2022).

O custo envolvido, ja que a empresa vende para diversos estados do pais
além de Pernambuco, fazendo com que os clientes paguem apenas o frete
dos produtos e ndo mais uma viagem inteira para o local fisico, envolvendo
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outros custos (translado, hospedagem, alimentacéo, etc.). A comodidade de
ndo precisar sair da sua casa e passar dias em viagem para efetuar as
compras. A facilidade de visualizar os produtos de forma online, e a
seguranca de que as encomendas realmente chegarédo a partir dos feedbacks
recebidos e postados dos clientes (ANDRADE, 8 anos de empresa, 2022).

Reducéo do valor final para o cliente e do custo envolvido, ja que a empresa
vende para diversos estados do pais além de Pernambuco, fazendo com que
os clientes paguem apenas o frete dos produtos e ndo mais uma viagem
inteira para o local fisico, envolvendo outros custos (translado, hospedagem,
alimentacdao, etc.), a maior seguranga em comprar online, porque é perigoso
fazer essa viagem por causa da violéncia nas estradas (FLORENCIO, 8 anos
de empresa, 2022).

Conforto, menor custo, facilidade de escolha pelo catalogo ser online,
conseguir comprar com mais de um fornecedor ao mesmo tempo, etc
(VIEIRA, 15 anos de empresa, 2022).

As pontuacdes dos entrevistados vao de acordo com elementos destacados
por Vissoto e Boniati (2013), quando afirmam que o consumidor pode realizar
comparacdes de precos de forma muito rapida e sem nenhum custo.

A velocidade do compartilhamento de informagdes, juntamente com a facilidade
0 custo reduzido de comunicacdo que as midias sociais oferecem, sdo grandes
atrativos para que tanto os consumidores quanto os empreendedores se apropriem
do uso rotineiro dessas ferramentas.

Mediante essa gama de beneficios observados, € possivel que as midias
sociais ganhem cada vez mais espaco nas micro e pequenas empresas, a luz do que
afirmam Pham Q. e Pham D. (2021) quando mencionam que no e-commerce ha
conveniéncia e economia de tempo.

Ademais, os participantes também relataram que os consumidores possuem
uma maior facilidade de acesso a informacfes e maior poder de comparacdo em
vendas online, o que confirma a teria de Moraes e Campos (2020) acerca do tema,
mas com ressalvas a experiéncia do tato nos produtos adquiridos:

Ha uma maior facilidade em métodos quantitativos, principalmente
relacionado a preco, pois conseguem entrar em contato com diversos
fornecedores em questdo de minutos. Em contrapartida, em termos
gualitativos, ainda h&4 uma certa dificuldade porque por mais que as fotos e
videos dos produtos sejam bons, ndo substitui o tato das pecas e alguns

clientes reclamam da falta de detalhamento das fotos (NASCIMENTO, 28
anos de empresa, 2022).

[...] A maioria dos clientes migraram para o meio online e nem vao mais a loja
fisica, pedem direto no online pela facilidade de acesso aos catalogos digitais
e também pela economia da viagem que os clientes ndo precisam mais fazer
(SILVA, 15 anos de empresa, 2022).
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Eu acredito ser um pouco limitado o acesso as informa¢des dos produtos
porque ndo é possivel ter a experiéncia completa do produto que esta
comprando, falta a experiéncia fisica do toque das pecas, mas eu sempre
mostro o processo produtivo, os tecidos utilizados, tudo, para que o cliente se
sinta 0 mais perto possivel do produto (ANDRADE, 8 anos de empresa,
2022).

Sim, os consumidores tém mais tempo e facilidade nas redes sociais para
averiguar as informacgdes. Na feira, o consumidor so teria um intervalo de 7
horas uma vez por semana (segunda-feira, das 5h as 12h) para ver os
produtos, e pelas redes sociais 0 consumidor tem bem mais tempo para
encontrar produtos, comparar precos, etc (FLORENCIO, 8 anos de empresa,
2022).

[...] Nos pontos fisicos os clientes precisam se deslocar de uma loja a outra
para poder comparar os precos, ha perda de tempo no processo, € com 0
celular namao é possivel fazer essa comparacao e obter informacfes apenas
trocando de aba (VIEIRA, 15 anos de empresa, 2022).

Diante dos depoimentos acima apresentados, pode-se perceber que nao ha
100% de consenso nos participantes devido a importancia que os consumidores dao
a experiéncia fisica com o produto.

Dois dos cinco entrevistados mencionam que os clientes valorizam a inspecéo
das pecas pelo tato, que, segundo Klatzky e Lederman (1987), € a incorporacao da
informac&o apanhada através da dimenséo cutanea, a qual se associa as sensacdes
obtidas através da pele, como o toque fisico, a apalpacdo afim de averiguar sua
maciez ou rigidez, entre outros fatores de sensacao tatil.

Portanto, como discutido ao longo de toda esta categoria, as experiéncias
relatadas pelos entrevistados sobre a utilizacdo do e-commerce enquanto estratégia
de vendas no mercado de confec¢des do Agreste Pernambucano foram favoraveis ao
desenvolvimento de suas atividades, de forma que é possivel enxergar diversos
beneficios e barreiras quebradas que auxiliam na manutencdo dos seus negocios
mesmo em uma regido interiorana e ainda em desenvolvimento.

Um ponto importante a se destacar, ainda sobre o e-commerce, € o fato dos
empresarios estarem comecando a enxergar que o servico online deixou de ser uma
oferta supérflua, e o que antes era um opcional vem se tornando uma necessidade, ja
gue com a globalizacéo, a disseminacdo em massa do uso da internet e os avancos
tecnolégicos que a sociedade presenciou nos ultimos anos, o e-commerce tem
revolucionado a maneira como pessoas e organizac¢des funcionam (UEMA; LAZZARI,
2008).

A seguir, a categoria discutira especificamente no tocante as midias sociais, as

observagBes dos entrevistados no que se refere aos seus negocios. Nela serédo
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evidenciados os relacionamentos no mundo online, as novas possibilidades de
negociacao encontradas a partir do e-commerce e o auxilio no desenvolvimento de

novos produtos.

4.2 O USO DE MIDIAS SOCIAIS NO COMERCIO ELETRONICO DO MERCADO DE
CONFECCOES DO AGRESTE PERNAMBUCANO

Dando continuidade as analises da Pesquisa, esta segunda categoria trata da
utilizacdo de redes sociais como plataformas estratégicas para o e-commerce no
mercado de confec¢des do Agreste Pernambucano. Neste percurso, estara baseada
nas respostas das questdes 6, 8, 9 e 15 do instrumento que tinham como eixo a
guestao da utilizacdo das midias sociais para fins comerciais, atrelado a comunicagao
com o publico-alvo.

Neste sentido, pode-se iniciar as analises observando o fato de que o uso das
midias sociais para fins de comércio, acaba por fortalecer os vinculos entre empresa

e cliente, como pode-se ver:

As redes sociais, principalmente o Instagram, tém um “arsenal” muito grande
de ferramentas para que a empresa interaja com o publico, mas como a
minha empresa negocia em B2B, os clientes ndo ddo tanta importancia a isso,
o relacionamento naturalmente ja é forte (NASCIMENTO, 28 anos de
empresa, 2022).

Na nossa regido existem pessoas que acham que trabalham com comércio
em redes sociais, mas na realidade € algo muito vago, rede social é algo
muito robotico, e o relacionamento entre organizagdes e pessoas é fortalecido
a medida que quem atende online tem que ser o mais humano possivel no
contato com o cliente (SILVA, 15 anos de empresa, 2022).

O dinamismo das redes sociais fortalece pela troca de comunicacgéo e pela
interacdo entre cliente e empresa, além de ndo se limitar a apenas postar
fotos dos produtos, mas também mostrar os processos da empresa, a rotina,
e assim os clientes conseguem enxergar a empresa além dos produtos
(ANDRADE, 8 anos de empresa, 2022).

Muitas pessoas conhecem a loja através do Instagram, e pela plataforma é
possivel mostrar a loja, o funcionamento, a segurancga envolvida na compra,
a rotina da loja, etc, o que acaba fortalecendo o relacionamento entre marca
e cliente (FLORENCIO, 8 anos de empresa, 2022).

A partir do engajamento o relacionamento é fortalecido, porque quanto mais
vocé posta, mais vocé é visto. Postar novas fotos, novos modelos de
produtos, fazer enquetes, todos esses dinamismos proporcionados pelas
redes sociais fortalecem o relacionamento (VIEIRA, 15 anos de empresa,
2022).
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A partir dos depoimentos acima pode-se perceber a confirmacdo de indicios
apresentados ja na primeira categoria, em que 0s participantes evidenciaram em suas
falas que ha um fortalecimento da relacao cliente-empresa a medida que a interacéo
€ humanizada, articulando as falas dos mesmos ao que dizem Trentin e Vogel (2019)
guando afirmam que o dinamismo proporcionado pelas midias sociais ajuda a
comunicar e fortalecer o relacionamento entre organizacdes e pessoas, uma vez que
conteudos e aplicativos ndo sao mais criados individualmente por uma s6 pessoa,
mas podem ser modificados de forma continua e colaborativa por todos 0s usuarios
participantes.

As contribui¢cdes dos autores corroboram com as afirmagdes dos entrevistados,
evidenciando também que as ferramentas e estratégias de publicacbes
proporcionadas pelas proprias plataformas ajudam a engajar o publico. Outro ponto
destaque € a estratégia, utilizada por alguns dos entrevistados, de mostrar a rotina
organizacional afim de estreitar relagcbes com o publico e gerar ainda mais confianca
e seguranca nos tramites virtuais.

Além do que foi mencionado pelos participantes em resposta a questdo 6 do
instrumento, outras duas também versavam em torno do uso das midias sociais para
fins comerciais, portanto, as questdes 8 e 9 questionaram 0S mesmos sobre a
expansao das vendas para outras localidades além da qual a empresa esta sediada
a partir do uso das midias sociais, e no tocante a facilidade (ou dificuldade) de ingresso
de empresas semelhantes nas midias sociais.

Essas questdes foram pensadas uma vez que, na fundamentacéo teorica, foi
proposto que o e-commerce vem sendo uma forma de alcancar novos clientes e se
comunicar mais facilmente com seus publicos-alvo. Em resposta, os participantes
disseram:

Sim, a empresa tinha um padrdo de venda fisico em Santa Cruz do
Capibaribe e em Caruaru, e a partir da inser¢do no mundo online foi possivel
a expansado para todas as regibes do pais, onde a logistica € feita por
correios, transportadoras e excursées. Sobre a facilidade do ingresso nas
midias sociais, depende do publico. Quanto mais jovem for o empreendedor,
mais facil é o ingresso nas redes sociais. A empresa Skilus esta sendo gerida
pela segunda geracao da familia, se ainda dependesse da primeira geracao,
certamente a empresa ndo estaria presente nas midias sociais e ndo estaria

colhendo os resultados disso. Mas, de forma geral, ingressam com facilidade
porque o custo é baixo ou zero (NASCIMENTO, 28 anos de empresa, 2022).

Sim, hoje em dia a empresa atende praticamente todos os estados do pais e
também j& trabalha com exportacdo, e as empresas do ramo ingressam nas
midias sociais com facilidade (SILVA, 15 anos de empresa, 2022).
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Sim, a empresa é sediada em Santa Cruz do Capibaribe e a partir da adeséo
do modelo online, as vendas foram expandidas para outros estados do
Nordeste e posteriormente para as outras regides do pais. O publico no
Nordeste € mais forte, mas hoje hd uma limitacdo menor do que havia
anteriormente para a expansao de regides em que ainda ndo haviam clientes.
O ingresso nas midias sociais € facil, € muito pratico criar conta nas
plataformas e se registrar, mas é preciso conhecimento para conseguir se
manter ativo nas midias sociais. Nao basta apenas estar na plataforma, tem
gue se fazer presente e se destacar para conseguir permanecer (ANDRADE,
8 anos de empresa, 2022).

Sim, a partir do uso do Instagram houve uma expansdo das vendas para
varios estados (Alagoas, Bahia, S4o Paulo, Rio Grande do Norte). E muito
facil criar conta na plataforma e se registrar, o dificil € manter-se ativo na
plataforma por exigir uma rotina de postagens, o atendimento em si pela
plataforma e ateng&o a detalhes. Pelo fato do cliente ndo estar vendo o
produto fisicamente, a loja tem que fornecer o maior nidmero possivel de
informacdes sobre o produto (FLORENCIO, 8 anos de empresa, 2022).

Sim, hoje em dia a empresa consegue atender quase todos os estados do
Brasil e o ingresso nas midias sociais € facil, ha bastantes empresas do ramo
nas midias sociais (VIEIRA, 15 anos de empresa, 2022).

Levando em consideracdo os dados mencionados acima, pode-se observar
gue houve unanimidade na questdo da expansdo das vendas a partir do comércio
eletrdnico em midias sociais, onde todos os entrevistados confirmaram a existéncia
do fendbmeno observado por Vissotto e Boniati (2013), quando elucidam que “para as
empresas, o crescimento do comeércio eletrénico contribui para um salto nas vendas”,
e também confirmam o ponto de vista de Sato e Santos (2018), no momento em que
complementam que “as divulgacdes em redes sociais como Instagram e Facebook
ajudam a impulsionar as vendas e auxilia no ganho de clientes”.

Esses depoimentos podem servir como exemplos, também, para recuperar as
contribuicdes de Gasparetto, Borella M. e Borella L. (2021) quando afirmam que a
conduta das pessoas que compram online foi transformada de maneira inovadora,
pois a medida em que as novas tecnologias revolucionaram 0 e-commerce e
modificaram o processo de vendas, houve uma mobilizacdo que fez com que
incontaveis consumidores transmigrassem dos estabelecimentos fisicos para os
virtuais.

Ainda nos depoimentos a respeito desta secdo, a penultima pergunta do
guestionario buscou entender de quais maneiras as midias sociais poderiam vir a
auxiliar os entrevistados no desenvolvimento de produtos que atendessem as

necessidades dos clientes. Vejamos a seguir
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O Instagram, além de um canal de comunicacdo e de vendas, é uma
ferramenta incrivel para monitorar as tendéncias e a moda da atualidade,
também é possivel monitorar novos estilos de estampas, novos insumos,
novos fornecedores, etc (NASCIMENTO, 28 anos de empresa, 2022).

As pessoas se expressam muito através das redes sociais, e independente
do ramo de atuacdo da empresa, a empresa saberd as necessidades dos
clientes porque eles vao expor isso, e essa exposi¢cao € muito maior no online
do que no presencial (SILVA, 15 anos de empresa, 2022).

As redes sociais fazem parte da vida das pessoas e quem se ausenta delas
acaba ficando excluido de acontecimentos rotineiros, e pela inclusdo de
pessoas nesse meio, ha uma criacdo de desejos a partir do que é divulgado
como moda nas plataformas. A partir desses desejos as tendéncias séo
geradas, “blogueiras” e atrizes podem ajudar a popularizar esses produtos e
tudo isso serve como base para a empresa atender essas demandas
(ANDRADE, 8 anos de empresa, 2022).

Eu sempre pergunto nos stories a preferéncia das estampas do meu publico,
se preferem liso ou estampado, se preferem longo ou curto, se preferem
mangas ou al¢as. Eu pergunto, eles respondem e a partir dessas respostas
€ que eu entendo quais sdo as necessidades deles, entdo tenho como
mensurar o que as pessoas estdo querendo mais (FLORENCIO, 8 anos de
empresa, 2022).

Nas redes sociais € possivel verificar o que estd em alta, 0 que esta na moda,
0 que tem sido mais vendido, o que os clientes pedem, ja que as midias
sociais permitem um acesso a comunicacao muito melhor quando comparado
a feira tradicional (VIEIRA, 15 anos de empresa, 2022).

Como visto nos depoimentos dos entrevistados, as midias sociais tém sido
excelentes ferramentas ndo apenas no que se refere as estratégias de vendas e de
comunicacao, mas também no manejo criativo de suas respectivas producdes afim de
atender as necessidades especificas dos clientes.

No segundo depoimento fica evidente, também, que esse fendmeno
apresentado pode vir a ser observado em empresas ndo somente contidas no setor
de confeccdes, mas sim em qualquer ramo devido a comunicagao expressiva que 0S
publicos demonstram em redes sociais.

Outro fator que contribui para esse fato ocorrer, de acordo com o quarto
depoimento, € a atitude do proprio gestor em buscar essas informacdes a partir do
uso de ferramentas especificas disponibilizadas pelas proprias redes sociais.

O quarto entrevistado menciona o uso dos stories, uma das diversas
ferramentas do Instagram que objetivam uma melhor interacdo com o publico, onde o
conteudo é publicado e esta disponivel para visualizacdo por apenas 24h afim de nédo
sobrecarregar os seguidores com muito conteudo perpétuo. Nesta ferramenta é

possivel fazer upload de videos, fotos e diversos outros conteddos como as proprias
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enquetes, que podem auxiliar na coleta mais precisa e quantitativa dos dados para as
empresas.

Neste sentido, pode-se perceber que esses dados repercutem nas vendas e
no desenvolvimento de novos produtos que atendam as necessidades especificas dos
clientes, haja vista que, segundo Barbosa, Andrade-Matos e Perinotto (2020) “As
empresas procuram satisfazer as necessidades e desejos de um mercado-alvo, e
aquelas que conseguirem entender o que influencia o processo de decisédo de compra
dos consumidores supostamente conseguirdo vantagens sobre seus concorrentes”.

Visto que as midias sociais, de modo geral, tém sido benéficas as empresas
do setor estudado, aprofundou-se o estudo em uma rede social especifica, o

Instagram, vislumbrando obter mais informacfes acerca do uso da plataforma.

4.3 A UTILIZACAO DO INSTAGRAM NO MERCADO DE CONFECCOES DO
AGRESTE PERNAMBUCANO: DESAFIOS E OPORTUNIDADES ENFRENTADOS
PELOS EMPRESARIOS

Conforme fundamentado no trabalho, o comércio eletrénico no Instagram pode
vir a aumentar o volume de vendas na empresa, além de proporcionar uma ampla
divulgacdo de marcas, uma comunicagao direta com o consumidor e uma provavel
coleta de feedbacks dos consumidores a respeito dos produtos e servicos
comercializados na plataforma.

No intento de refletir sobre os pontos acima propostos, foram utilizadas as
guestdes 2, 10, 11, 13 e 14 para aprofundar os conhecimentos. Neste sentido, péde-
se iniciar as analises observando, nas respostas da segunda questéo, o fato de que o
uso do Instagram em contas comerciais pode contribuir no aumento de volume de
vendas, como pode-se observar:

Sim, o Instagram é a rede social em que o cliente tem o primeiro contato com
a empresa, ndo hi um limite de postagens na plataforma (diferente de outros
aplicativos que a empresa utiliza para se divulgar), o Instagram também é
uma ferramenta que possibilita a geracdo de prova social a partir dos

comentdrios sobre os produtos, etc (NASCIMENTO, 28 anos de empresa,
2022).

Sim, principalmente o marketing digital no Instagram atribuiu muitas vendas,
através do Instagram h& o direcionamento para outras plataformas e as
vendas aumentam (SILVA, 15 anos de empresa, 2022).

Sim, aumentou muito, principalmente na pandemia, porque o ponto fisico
fechou e eu me vi obrigada a migrar para o comércio eletrénico e as vendas



45

aumentaram mais de 200%, retrato que o comércio online facilitou as vendas
mais do que o presencial, foi uma ferramenta salvadora tanto para mim
quanto para outras empresas do ramo (ANDRADE, 8 anos de empresa,
2022).

Sim, muito. Estamos numa fase em que o comércio presencial na Feira de
Caruaru esta muito fraco e agora eu fago uso de seis grupos de clientes em
redes sociais para divulgar seus produtos. Esse ano as vendas online estéo
sendo maiores que as presenciais (FLORENCIO, 8 anos de empresa, 2022).

Sim, principalmente durante a pandemia, porque todos os comércios foram
obrigados a fechar as portas fisicas e isso encadeou uma queda nas vendas
e obrigou a empresa a migrar para o meio digital, a partir da migracéo houve
um equilibrio no faturamento da empresa e posteriormente foi observado um
aumento nas vendas online (VIEIRA, 15 anos de empresa, 2022).

A partir das respostas acima coletadas, pode-se ampliar a compreensao de
utilizagéo do Instagram enquanto ferramenta de trabalho, uma vez houve unanimidade
nas respostas dos entrevistados em afirmar que foi observado um aumento nas
vendas a partir do uso da plataforma, inclusive uma das participantes mencionou um
expressivo aumento de mais de 200% no volume de vendas da empresa.

Outro fator que contribuiu para tais aumentos foi a pandemia do COVID-19, ja
gue os empresarios foram forcados a migrar para o ambiente online devido as
imposicdes me medidas restritivas e lockdowns para conter a disseminagao do virus
no pais, este ponto sera tratado mais profundamente na secéo 4.4.

Em continuidade, a décima pergunta do roteiro de entrevista buscou entender
como era feita a gestdo do Instagram por parte da empresa, obtendo as seguintes
respostas:

Toda a gestéo digital é feita por um funcionario interno da empresa, apenas
as fotos que sao terceirizadas porque a empresa renova as fotos conforme

lanca novas colec¢des, acompanhando a moda do momento (NASCIMENTO,
28 anos de empresa, 2022).

A producéo do contetdo digital no Instagram é terceirizada, h4 uma pessoa
contratada por fora para essa gestdo da rede social e outra pessoa contratada
para o design das publicacdes online (SILVA, 15 anos de empresa, 2022).

Eu mesma gerencio o Instagram, as vezes eu tenho uma ajuda de uma amiga
gue ndo mexe com tanta frequéncia quanto eu, mas eu quem planejo tudo,
planejamento esse que € feito a partir da experiéncia adquirida ao utilizar a
plataforma e ver o que lojas maiores fazem para que eu possa me inspirar. A
producéo de fotos é terceirizada, mas eu fago uma pesquisa sobre modelos,
fotografos e das pecas que estdo sendo produzidas para solicitar a producao
das fotos. Depende muito do que esta saindo da minha producédo, um
exemplo atual € a chegada do Sao Joao, eu vou procurar um fotégrafo que
tenha um estuadio com perfil adequado para produzir as fotos (ANDRADE, 8
anos de empresa, 2022).
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Eu e minha namorada fazemos essa gestdo, jA chegamos a contratar um
fotografo profissional para a loja, mas pelo custo elevado nédo foi dado
continuidade, atualmente quem faz as fotos da empresa é a minha namorada,
e a gente também estuda dicas em paginas maiores sobre como vender,
como precificar, para uma melhor gestdo (FLORENCIO, 8 anos de empresa,
2022).

Toda a producéo do contetido digital no Instagram é feita por mim, mas ja
percebi que eu ndo tenho tido mais tanto tempo e estamos estudando a
possibilidade de contratar uma pessoa externa para de cuidar dessa parte
online para expandir ainda mais as vendas (VIEIRA, 15 anos de empresa,
2022).

As pontuacdes dos participantes demonstram que a gestdo comercial pelo
Instagram pode ser feita tanto pelos préprios empresarios quanto por terceirizados,
de acordo com a necessidade de cada gestor.

E interessante observar que o uso do Instagram como plataforma comercial
nao somente proporciona um aumento nas vendas das empresas de confecgdo
inseridas no Agreste Pernambucano, mas também vém gerando novas oportunidades
de trabalho para profissionais de outras areas, como os fotografos, modelos, gestores
de midias sociais, designers e atendentes virtuais.

Para além da observacdo de utilizacdo do Instagram de maneira constante,
buscou-se, nas entrevistas, entender melhor as relacbes entre consumidores e
marcas, bem como a comunicacdo dos mesmos com a décima primeira e a décima

terceira questao, nas quais os participantes afirmaram que:

[...] Os clientes frequentemente publicam feedbacks e esses feedbacks
geram novos seguidores e vendas repentinas. O boca-a-boca no Instagram
influencia demais. O Instagram € mais um canal de relacionamento com o
cliente, ele quem decide por onde vai contatar a empresa. A partir dessa
comunicacdo direta € possivel observar uma maior captacdo de clientes
(NASCIMENTO, 28 anos de empresa, 2022).

Influencia muito, principalmente quando eles postam feedbacks positivos pois
eles acabam engajando mais vendas e proporcionando mais seguranga a
terceiros, mas a empresa também da atencdo aos feedbacks negativos, pois
acreditamos que a partir destes é possivel melhorar a experiéncia do
consumidor com a marca. A questdo do atendimento mais humanizado é
benéfica, o cliente precisa se sentir importante. Uma loja online com
atendimento humanizado faz toda a diferenca (SILVA, 15 anos de empresa,
2022).

Sim, pode influenciar, inclusive eu tenho uma rotina de pds atendimento, onde
eu pergunto como foi a experiéncia do cliente com a mercadoria, eu tendo o
feedback ja vou publicar no Instagram da empresa para que outras pessoas
vejam. Outras vezes o0s préprios clientes postam a chegada dos produtos e
isso ocasiona um retorno bom de clientes e de digitais influencers que
trabalham na &rea, e as vezes também h& contratacdo desses influencers
para divulgacdo da marca e dos meus produtos. A comunicagéo direta com o
consumidor traz uma intimidade que gera confianga mutua, os clientes se
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sentem mais seguros e a transparéncia da empresa também traz beneficios
(ANDRADE, 8 anos de empresa, 2022).

Sim, alguns clientes pedem feedback antes da compra, e eu sempre publico
sobre entregas feitas. Os proprios clientes também mandam feedbacks
guando recebem os produtos e através disso, os terceiros dao mais
credibilidade a loja. A partir do contato direto no Instagram que as vendas séo
geradas, além de indicacbes a partir do atendimento, mesmo que a compra
ndo seja efetuada por aquela pessoa naquele momento (FLORENCIO, 8
anos de empresa, 2022).

Influencia porque o boca-a-boca online é real, alguns clientes compram e
postam fotos quando recebem os pedidos e trocam informacgBes com pessoas
proximas, e a comunicacao direta facilita a comunicacdo de ambas as partes,
a partir da divulgacdo dos catalogos os clientes ja falam diretamente os
detalhes dos pedidos e ha uma facilidade e comodidade maior (VIEIRA, 15
anos de empresa, 2022).

A partir dos depoimentos acima, pode-se inferir que eles vao de acordo com 0s
elementos destacados por Barbosa, Andrade-Matos e Perinotto (2020), quando

afirmam que:
Essas informacbes e opinides sdo colocadas nas midias sociais, podem
atingir um ndmero grande de pessoas e, com iSso, a empresa consegue
divulgar sua marca - podendo esta projecdo da marca ser positiva ou danosa
para a sua imagem. Os contelidos expostos nas midias pelos consumidores

podem ter influéncia nas decisdes de terceiros.

Desta forma, fica evidente que os feedbacks e opinides de terceiros sao
indispensaveis para um melhor funcionamento online, para uma maior seguranca na
compra de novos clientes e também na melhoria de processos internos que podem
estar sendo falhos e passando desapercebidos pelos gestores.

Outro fator de extrema relevancia, citado por alguns dos entrevistados, foi o
boca-a-boca. Esse fenbmeno existe na sociedade e se baseia na troca de informacdes
entre pessoas por meio da comunicacédo oral, e ganhou forca também no meio digital
tanto por consumidores de marcas quanto por influencers. Neste sentido, de acordo
com Bentivegna (2002, p. 80), “muitas empresas, para incentivar a propaganda boca
a boca, incluem o testemunho de “personalidades famosas” ou experts em sua
comunicacao”.

A existéncia do boca-a-boca online contribui para que as informacgdes atinjam
grandes numeros de pessoas, reafirmando a visdo de Boaria e Santos (2018) quando
elucidam que as redes sociais modificam a abordagem da maneira com que a

informacéo é propagada, pois esse boca-a-boca online anula a necessidade de um
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agente intermediario para que a comunicacdo ocorra. Os depoimentos também
confirmam a teoria de Latiff e Safiee (2015), quando afirmam que o efeito do boca-a-
boca eletrdnico que é percebido na plataforma.

Por fim, com o auxilio da décima quarta questdo, buscou-se entender os
desafios enfrentados pelas empresas no uso do Instagram, visto que esse cenario de
mudanca abrupta modificou as relacdes comerciais e algumas dificuldades foram
relatadas pelos entrevistados, como se observa:

A criacdo de contelido é um desafio para a empresa, [...] criar contetdo é
desgastante, requer tempo, rotina e disciplina, requer atencdo aos

comentarios nas publicactes, etc (NASCIMENTO, 28 anos de empresa,
2022).

O maior desafio ¢é a rapidez na resposta aos clientes. E preciso ter velocidade
no atendimento ao cliente, os consumidores querem respostas em tempo real
independente do canal (SILVA, 15 anos de empresa, 2022).

O maior desafio é estudar a plataforma, porque eu acredito ser uma
plataforma dificil de se utilizar. Outro desafio € ter alcance dentro da rede,
meus posts sdo entregues para menos de 10% dos seus seguidores. Outro
desafio é estudar os algoritmos por tras da plataforma para entender como o
sistema funciona como um todo (ANDRADE, 8 anos de empresa, 2022).

A constancia é um desafio, j& que eu ndo tenho uma pessoa exclusivamente
destinada a gestdo das midias sociais, isso acaba me sobrecarregando
(FLORENCIO, 8 anos de empresa, 2022).

Disponibilidade de tempo, porque quanto mais vocé engaja, mais clientes
chegam e é preciso dedicar cada vez mais tempo para o atendimento e
suporte online (VIEIRA, 15 anos de empresa, 2022).

Tomando como referéncia as expressdes acima, € preciso dizer que nem soO
de facilidades e beneficios é constituido o comércio eletrénico no Instagram e que
todos os gestores encontram desafios cotidianos no uso da plataforma. De forma
geral, a criacdo de conteudo, a velocidade na resposta, o alcance na plataforma, a
disciplina rotineira e a dedicacdo de tempo sdo os principais percalcos enfrentados
pelos participantes.

De acordo com a participante Silva, a velocidade no atendimento ao cliente é
um desafio enfrentado, pois é algo imprescindivel para o bom funcionamento da
empresa na plataforma, indo de encontro com Giordania, Lunardia e Klann (2020)
guando afirmam que as midias sociais admitem que os individuos e as comunidades
transmitam e alastrem informag¢des em tempo real, com um alcance potencialmente
global. A participante Vieira reafirma esse ponto, quando fala que “é preciso dedicar

cada vez mais tempo para o atendimento e suporte online”.
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Essas observacdes, assim como as demais, podem ser interessantes se
considerado que, segundo Pham Q. e Pham D. (2021), hd uma grande oportunidade
para 0s empresarios que estiverem dispostos a observar o comportamento dos
consumidores.

A seguir, a ultima categoria do capitulo 4 discutira especificamente no tocante
a pandemia da COVID-19, fator relatado como impulsionador de vendas pelos

entrevistados.

4.4 IMPLICACOES DA PANDEMIA DA COVID-19 NAS VENDAS ONLINE PELO
INSTAGRAM NO MERCADO DE CONFECCOES DO AGRESTE PERNAMBUCANO

Finalizando o roteiro de entrevistas da Pesquisa, esta Ultima secao trata da
Ultima questdo da entrevista, que visava compreender melhor de que forma a
pandemia da COVID-19 afetou o funcionamento online das empresas estudadas.

E valido ressaltar que a pandemia da COVID-19 ocorreu de forma nociva em
todo o planeta, e pelo fato de nenhum setor econdémico ter estado preparado para tal
acontecimento, os efeitos foram avassaladores tanto economicamente quanto para a
saude publica. Mesmo diante desse cenario cadtico, 0s participantes enxergaram a

pandemia como algo benéfico para o setor, como relatado nos depoimentos a seguir:

Antes da pandemia, as vendas online ja representavam uma média de 40%
do volume de vendas, houve um impacto inicial quando tudo travou devido as
medidas de restricdo, mas & medida que foi injetado dinheiro ha economia
pelo auxilio emergencial, a empresa conseguiu se recuperar facilmente a
partir das vendas online. Hoje em dia, sem medidas restritivas, as vendas
online ja correspondem a mais de 70% do volume de vendas total da
empresa, houve um aumento tanto das vendas online quanto das vendas
totais (NASCIMENTO, 28 anos de empresa, 2022).

A pandemia afetou de forma extraordinaria, a medida que foi observado um
grande crescimento das vendas no periodo em questdo. Muitas empresas
ficaram para trds nesse periodo e foram obrigadas a fechar as portas
definitivamente, o que ndo ocorreu na minha empresa porque a empresa
conseguiu se articular. Além disso, o auxilio emergencial abriu diversas
portas, tanto para quem queria comprar quanto para quem queria
empreender em algo, eu acredito que o auxilio emergencial foi fator
determinante em 90% das vendas extras alcancadas no periodo (SILVA, 15
anos de empresa, 2022).

Afetou no sentido positivo, a pandemia despertou em mim a ideia de que eu
precisava melhorar a atuacao online, ja que o ponto fisico fechou e os clientes
ndo conseguiam mais me encontrar fisicamente, apenas virtualmente. A
empresa precisou estar 100% ativa nas redes sociais produzindo contetdo,
publicando o dia a dia, mostrando a producdo da empresa, buscando se
atualizar sobre as tendéncias, etc. Com o advento da pandemia, o Instagram
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passou a ser o ponto de venda da empresa, jA que presencialmente a
empresa s funcionava uma vez na semana e online ela estaria ali a qualquer
horéario e em qualgquer momento (ANDRADE, 8 anos de empresa, 2022).

A pandemia foi um propulsor para as vendas nas redes sociais. O meu
estabelecimento fisico foi fechado no inicio da pandemia por causa dos
lockdowns e, para ndo perder as vendas e impulsionados também pelo auxilio
emergencial, houve uma intensificagéo maior dos trabalhos em redes sociais.
No inicio da pandemia, onde parte da populagéo estava recebendo auxilio
emergencial, foi o melhor periodo de vendas para mim (FLORENCIO, 8 anos
de empresa, 2022).

Afetou de forma positivamente na questdo do online, o movimento melhorou
e houve um aumento expressivo nas vendas (VIEIRA, 15 anos de empresa,
2022).

Considerando as articulacdes dos entrevistados, 0s mesmos responderam de
modo unissono que suas demandas aumentaram e que, mesmo com o cenario social
completamente atipico e desafiador de medidas restritivas imposto pelos governos e
o colapso econdbmico momentaneo, o periodo acabou sendo benéfico para eles.

A partir da pandemia é possivel perceber com mais clareza que a economia
local passou por uma reconfiguracdo em que as vendas online em redes sociais, que
antes eram tidas como algo supérfluo, como algo extra, passam a ser uma questao
de sobrevivéncia nos negocios.

Esse dado pode ser ainda melhor observado se levado em consideracao o
trecho do depoimento da participante Silva, quando afirma que “muitas empresas
ficaram para tras nesse periodo e foram obrigadas a fechar as portas definitivamente”.
Essa observacéo da entrevistada é pertinente, haja vista que, segundo Rios e Luft
(2019), o cenario de crescimento do comércio em midias sociais alerta as empresas
para desafios apresentados, que a popularidade das redes sociais entre 0s
internautas tem crescido e que as atividades comerciais sdo encorajadas.

Outro fato de extrema relevancia, mencionado por alguns dos entrevistados, foi
a questdo do auxilio emergencial no inicio da pandemia. De acordo com o Ministério
da Cidadania, “o auxilio emergencial € um beneficio para garantir uma renda minima
aos brasileiros em situacdo mais vulneravel durante a pandemia do Covid-19 (novo
coronavirus), ja que muitas atividades econdmicas foram gravemente afetadas pela
crise” (BRASIL, 2021).

A pandemia forgou os empresarios a migrar para o meio online num carater de

sobrevivéncia e a injecdo de dinheiro na economia, a partir do auxilio emergencial,
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possibilitou a manutencao desse trabalho nas redes sociais e também ocasionou um
aumento no faturamento das empresas do setor.

Tanto o participante Nascimento quanto a participante Silva mencionam
aumentos percentuais a partir destes adventos, onde o Nascimento afirma que, hoje
em dia, as vendas online ja correspondem a mais de 70% do volume de vendas total
da empresa; e a participante Silva acredita que o auxilio emergencial foi fator
determinante em 90% das vendas extras alcangadas no periodo.

Retomando as considera¢des de Ebert, Froemming e Johann (2018), diante de
todo esse cenario desafiador em que vivenciamos, a influéncia das redes sociais €
muito ampla, tornando-se cada vez mais difundida e fazendo-se uma ferramenta para
diversos setores da economia, por exemplo no campo do marketing onde estédo
surgindo novas estratégias online.

A alianca entre tecnologia e inovac¢ao deu novo significado ao setor de varejo
como varejo eletrénico, cujo surgimento é impulsionado pela velocidade com que as
mudancas estéao afetando a vida dos consumidores.

Em seguida, o capitulo final da Pesquisa aponta os entendimentos finais do

estudo, bem como as recomendacdes gerenciais cabiveis diante do exposto até aqui.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No capitulo final do estudo, sdo apresentadas as consideracdes sobre o0 objeto
de pesquisa, constituidas a partir das reflexdes suscitadas apds a andlise. Aqui
também estdo expostos direcionamentos para novas pesquisas, bem como limitacdes
descobertas durante o trabalho

Diante do cenério atual, em que os vinculos consumistas e produtivos sao
reformulados quando admite-se os adventos tecnolégicos e suas particularidades,
como as redes sociais, constituem um caminho inovador para que as organizacdes
possam vir a seguir, principalmente quando considerado o contexto desafiador de uma
pandemia a nivel mundial.

A relevancia dessas questdes é observada partir do momento em que se coloca
em pauta a complicada realidade dos lockdowns e medidas sociais restritivas em
razdo da pandemia, e situando o objeto de estudo dessa pesquisa que trata do
Instagram enquanto midia social estratégica para vendas online, visando argumentar
e responder o problema de pesquisa apresentado no inicio do estudo, € possivel notar
e afirmar que a rede social, enquanto recurso de e-commerce e de marketing digital,
foi indispensavel para as empresas participantes da pesquisa.

Tal arguicdo, se considerarmos as diferentes funcbes mencionadas pelos
entrevistados, principalmente em um periodo em que a midia digital se tornou uma
ponte de sustentacdo das relacbes comerciais e dos negocios em si, € confirmada.
Essas evidéncias se ddo ndo somente nas vendas realizadas pelas empresas, mas
também em todas as potenciais tecnologias de conexao virtual que podem vir a gerar
mais e novos elos no ambiente online.

E possivel observar, ao investigar o Instagram como plataforma comercial, que
ela exerce uma funcdo muito importante no relacionamento com os clientes, sendo
um excelente canal de comunicacao e sendo também uma “porta de entrada” para
relacionamentos mais intimos entre empresa e consumidor, jA& que alguns
participantes mencionam o direcionamento do Instagram para o WhatsApp como meio
de comunicacéo e de negdcio.

Além disso, é notavel o interesse dos participantes em estudar a plataforma,
em entender os algoritmos e em obter mais tempo dedicado a gestédo do Instagram, o
gue acaba por revelar um interesse do setor pela inovacao e por métodos mais rapidos

e eficazes de comunicacdo afim de melhorar o ambiente que tem feito o setor
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caminhar, desde a compra de insumos para a producdo até a expedi¢do e entrega
dos produtos aos clientes.

Em conclusdo, diante das colaboragfes listadas pelos entrevistados, €
conveniente citar que o uso do Instagram enquanto plataforma de e-commerce € algo
inovador para as vendas no mercado de confeccdes do Agreste Pernambucano e que
ainda ha muito a ser explorado, possibilitando a ampliagdo dos negdcios e o0 avango
na busca dos seus objetivos gerenciais.

Quadro 3 — Resumo dos beneficios do uso do Instagram
BENEFICIOS DO USO DO INSTAGRAM
01 | Aumento no volume de vendas da empresa e do setor como um todo.
02 | Ampla divulgacdo de marcas.
03 | Comunicacdao direta com o consumidor.
04 | Coleta de feedbacks acerca dos produtos e servicos comercializados.
05 | Geracdo de prova social a partir dos feedbacks dos produtos.
06 | Alternativa para comercializacdo de produtos em meio a pandemia.
Surgimento de novas profissdes e geracdo de novos empregos (designers, social
07 | media, consultores, fotdgrafos, modelos, influenciadores digitais, atendentes virtuais e
gestores de marketing digital).
08 | Engajamento com a marca
09 | Melhora da experiéncia do consumidor a partir do atendimento humanizado
10 Compartilhamento de experiéncias de clientes para gerar mais seguranca a possiveis
novos clientes
11 | Facilidade na divulgacdo de catalogos
12 | Projecdo da marca para grandes nimeros de pessoas
13 | Desuso de intermediarios na comunica¢do com o uso do boca-a-boca online
14 | Comunicacdo rapida
15 | Grande audiéncia e popularidade da rede social
16 | Relacionamento intimo entre organizacdo e consumidor
17 | Expanséo das vendas para todo o territério nacional
18 | Compreenséo do comportamento e segmenta¢do do publico a partir dos Insights
19 Dinamismo nas postagens (videos, fotos, carrosséis de imagens, stories, reels, lives,
area exclusiva de compras, etc).
Desenvolvimento de um planejamento estratégico que equilibre as atividades industriais
e gerenciais.
Fonte: elaborado pelo autor a partir da analise dos dados (2022)

20

5.1 LIMITES DO ESTUDO

Apesar das dificuldades encontradas, a pesquisa pode ser realizada dentro das
possibilidades encontradas, conseguindo assim alcancar o objetivo proposto em

confluéncia com o planejamento previamente feito.
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5.2 ENCAMINHAMENTOS PARA NOVAS PESQUISAS

Usando os dados deste estudo e a andlise realizada como referéncia, pode-se
perceber que eles sugerem novos rumos para futuras pesquisas em torno do e-
commerce em midias sociais, e em outras ferramentas de desenvolvimento. Dentre
as observacbes feitas, o uso dos Insights como ferramenta para negécios do
Instagram Business foi 0 que mais se destacou, ja que a maioria dos entrevistados
ndo a utiliza, portanto, essa € uma questdo que poderia ser mais explorada.

Outro aspecto a explorar é a gestdo de outras estratégias de marketing digital
gue possam vir a ser utilizadas pelas empresas de confeccdo do Agreste
Pernambucano, considerando que o uso de determinadas midias sociais requer
investimento em  publicidade, fazem-se necessarios planejamento e
acompanhamento sistematico para que 0s objetivos profissionais e organizacionais
estejam alinhados com aqueles utilizados para a busca de determinados fins. O

processo nao deve acontecer de forma aleatoria, mas de forma consciente e explicita.

5.3 RECOMENDACOES GERENCIAIS

Mediante as analises feitas ao longo do estudo, é valido expor algumas
sugestdes gerenciais no tocante ao uso do Instagram como plataforma comercial, que
podem vir a contribuir com os participantes. As sugestdes feitas nesta secdo tém a
intencdo de expandir a possibilidade do uso das midias sociais para fins comerciais,
com o intuito de beneficiar o setor e gerar resultados mais satisfatorios para os

envolvidos.

Quadro 4 — Resumo das recomendacdes gerenciais
RECOMENDACOES GERENCIAIS
01 | Busca por melhor conhecimento do Instagram para divulgacéo dos produtos.
02 Interpretar os dados fornecidos pelo Instagram for Business afim de direcionar
campanhas de marketing digital.

Agéncias de marketing digital ou consultores especializados que possam instruir 0s
empreséarios na melhor forma de uso das ferramentas de midias sociais.
Terceirizac@o das atividades nas midias sociais a alguém de confianga ou a uma
empresa especializada em marketing.

Fonte: elaborado pelo autor a partir da analise dos dados (2022)

03

04

Os dados da pesquisa demonstram que o uso das midias sociais € benéfico

para o setor e que o Instagram € o principal meio de divulgacdo online dos produtos
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comercializados pelas empresas do setor. No tocante ao proprio uso das redes
sociais, é valido sugerir um melhor conhecimento acerca do Instagram for Business,
haja vista que os préprios desenvolvedores da rede social disponibilizam materiais
informativos gratuitos, afim de possibilitar maior aprofundamento do conhecimento e
uso da funcionalidade.

Pode-se mencionar, ainda acerca do uso do Instagram como ferramenta
comercial, a validade dos estudos sobre novas estratégias de marketing digital. A
plataforma disponibiliza diversos dados das atividades a partir dos Insights, cabendo
aos gestores interpretarem esses dados e enxergarem possibilidades de divulgacéo
e quicd utiliza-los em campanhas patrocinadas, a partir do uso do marketing digital.

Caso nao haja aptiddo para manuseio, disponibilidade de tempo ou ainda
outros bloqueios, € possivel sugerir a terceirizacédo desses servicos para consultorias
especializadas ou agéncias de marketing digital, as quais poderdo instruir os
empresarios de uma forma mais eficaz, desde que essa delegacdo seja feita para
pessoas que realmente sejam especializadas no assunto e entendam as demandas
do setor.

Em concluséo, as recomendacdes apresentadas visam melhorar a atuacéo dos
empresarios no meio digital como um todo, com foco em recomendar um melhor uso
das midias sociais como plataformas comerciais e meios de expansdo efetiva dos
negocios. Mesmo que, em alguns casos, as empresas Sejam pequenas € um
profissional faca de tudo um pouco, é possivel crescer de forma sdlida e acreditar
numa evolucgéo gradual, que auxiliara o fortalecimento da marca num cenario em que

a pandemia ja esta controlada.
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CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
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ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA
Trabalho de Conclus&o de Curso intitulado: “O E-COMMERCE EM MIDIAS
SOCIAIS: beneficios do uso do Instagram no mercado de confec¢des do agreste

pernambucano”

OBJETIVO GERAL

e Analisar os beneficios do uso do Instagram no e-commerce de

confecgdes do Agreste Pernambucano.



QUESTOES

1° BLOCO — PERFIL PESSOAL

2° BLOCO — QUESTOES REFERENTES AO
OBJETIVO

NOME COMPLETO
GENERO

NOME DO NEGOCIO

FUNCAO NA EMPRESA

AREA DE ATUACAO DA EMPRESA
FORMACAO ACADEMICA

TEMPO DE ATUACAO DA EMPRESA

TEMPO DE ATUACAO ONLINE DA EMPRESA

1- 0 COMERCIO ELETRONICO ELIMINOU
ALGUMA BARREIRA EXISTENTE NO MODELO
DE COMERCIO TRADICIONAL?

2 — 0 COMERCIO ELETRONICO NO
INSTAGRAM CONTRIBUIU PARA O AUMENTO
NAS VENDAS DA EMPRESA? SE SIM, POR
QUAIS MOTIVOS?

3 - COM RELACAO AOS CUSTOS, O
COMERCIO ELETRONICO E MAIS RENTAVEL
EM COMPARACAO AO MODELO
TRADICIONAL? SE SIM, POR QUAIS
MOTIVOS?

4 — COMO A PRESENCA DA EMPRESA NO
INSTAGRAM AFETA O ENGAJAMENTO DO
CONSUMIDOR COM A MARCA?

5 — QUAIS OS BENEFICIOS QUE OS SEUS
CONSUMIDORES TEM COMPRANDO
ONLINE?

6 — COMO O DINAMISMO DAS REDES
SOCIAIS FORTALECE O RELACIONAMENTO
ENTRE ORGANIZAGOES E PESSOAS?

7 — O INSTAGRAM E UMA BOA FERRAMENTA
PARA DIVULGAGAO DE MARCAS? SE SIM,
POR QUAIS MOTIVOS?

8 — 0 USO DAS MIDIAS SOCIAIS
POSSIBILITOU A EXPANSAO DAS VENDAS
PARA OUTRAS LOCALIDADES ALEM DA QUAL
A EMPRESA ESTA SEDIADA?

9 — AS EMPRESAS DO RAMO INGRESSAM
COM FACILIDADE NAS MIDIAS SOCIAIS?

10 — COMO E FEITA A PRODUCAO DO
CONTEUDO DIGITAL NO INSTAGRAM? QUEM
FAZ A GESTAO, QUEM TIRA FOTO, QUEM
CRIA LEGENDA?

11— 0OS CONTEUDOS EXPOSTOS NO
INSTAGRAM PELOS PROPRIOS
CONSUMIDORES PODEM TER INFLUENCIA
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NAS DECISOES DE TERCEIROS? SE SIM,
como?

12 — 0S CONSUMIDORES TEM MAIOR
FACILIDADE DE ACESSO A INFORMAGOES E
MAIOR PODER DE COMPARAGAO EM
VENDAS ONLINE, QUANDO COMPARADO
COM AS VENDAS PRESENCIAIS?

13 — A COMUNICAGAO DIRETA COM O
CONSUMIDOR QUE O INSTAGRAM PERMITE,
TRAZ ALGUM BENEFICIO PARA A EMPRESA?

14 — QUAIS OS DESAFIOS NO USO DO
INSTAGRAM COMO CANAL DE
COMUNICAGAO COM OS CLIENTES?

15 — DE QUAIS FORMAS AS MIDIAS SOCIAIS
AUXILIAM NO DESENVOLVIMENTO DE
PRODUTOS QUE ATENDAM AS
NECESSIDADES DOS CLIENTES?

16 - COMO A PANDEMIA DA COVID-19
AFETOU O FUNCIONAMENTO ONLINE DA
EMPRESA?
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