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RESUMO

A ascensdo da era digital, impulsionada por avancos tecnolégicos e globalizacéo,
transformou a competitividade no mercado, permitindo que empresas menores se
destacassem frente a gigantes estabelecidos. Nesse novo cenario, 0s consumidores
tornaram-se mais ativos e interativos, demandando uma comunicacao dinamica das
marcas. O marketing digital, embora ndo substitua o marketing tradicional, deve
coexistir com ele, utilizando plataformas como o Instagram para promocao e interacao
com clientes. Este trabalho investiga como empreendedores universitarios do Centro
Social de Ciéncias Aplicadas da UFS utilizam o Instagram para otimizar suas vendas.
Os objetivos especificos incluem compreender as motivacdes para a escolha da
plataforma, descrever as estratégias de marketing adotadas e identificar as
dificuldades enfrentadas. A pesquisa se insere em um contexto de alta taxa de
desemprego no Brasil, onde o empreendedorismo universitario se apresenta como
uma alternativa viavel, especialmente durante a pandemia de Covid-19. A
problematica central aborda a utilizacao do Instagram como ferramenta estratégica de
negocios. Para a investigacéo, foi adotada uma metodologia cientifica, empregando
um estudo de caso unico, com abordagem descritiva e qualitativa. A pesquisa foi
conduzida com 15 empreendedores da Universidade Federal de Sergipe, que utilizam
o Instagram como principal ferramenta comercial. A coleta de dados foi realizada por
meio de questionarios estruturados e a analise foi feita utilizando o software Microsoft
Excel. Um protocolo de pesquisa foi estabelecido para assegurar a confiabilidade do
estudo, orientando a coleta e analise dos dados.

Palavras Chave: Marketing Digital. Instagram. Universitarios Empreendedores.



ABSTRACT

The rise of the digital era, driven by technological advances and globalization, has
transformed market competitiveness, allowing smaller companies to stand out against
established giants. In this new scenario, consumers have become more active and
interactive, demanding dynamic communication from brands. Digital marketing,
although it does not replace traditional marketing, must coexist with it, using platforms
such as Instagram for promotion and interaction with customers. This work investigates
how university entrepreneurs from the UFS Social Center for Applied Sciences use
Instagram to optimize their sales. The specific objectives include understanding the
motivations for choosing the platform, describing the marketing strategies adopted and
identifying the difficulties faced. The research takes place in a context of high
unemployment in Brazil, where university entrepreneurship presents itself as a viable
alternative, especially during the Covid-19 pandemic. The central issue addresses the
use of Instagram as a strategic business tool. For the investigation, a scientific
methodology was adopted, employing a single case study, with a descriptive and
gualitative approach. The research was conducted with 15 entrepreneurs from the
Federal University of Sergipe, who use Instagram as their main commercial tool. Data
collection was carried out using structured questionnaires and analysis was carried out
using Microsoft Excel software. A research protocol was established to ensure the
reliability of the study, guiding data collection and analysis.

Keywords: Digital Marketing. Instagram. Entrepreneurs University.



LISTA DE FIGURAS

Figura 01 — Modelo teédrico da pesquisa



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Evolugéo das Definigdes de Marketing...........cccvueeeeeeeinniiiiieiie e 14
Quadro 2 — Principais tipos e exemplos de redes sociais on-line.........cccccccevveevieeinennnnn. 20
Quadro 3 — Elementos de anAliSE..........coooeeei e s 31
Quadro 4 — Perfil d0S emMPreendEUOrES. .........coii it 35

Quadro 5 — O motivo da escolha do Instagram como a principal ferramenta de negdcio...38

LISTA DE GRAFICOS



Gréfico 1 — Vocé é empreendedor na plataforma Instagram?.............ccceeeeviiiiieeniennenneen. 34

1=\ (oo I -1) - W =) t- | (- FOUTT U TR TR 36
(- i (oo NI € 1= g 1= (o FUUTTT TR RUR PR 37
Gréfico 4 — Tempo de atuaGao NO MEICAUO. ......cuueeeieiiieeeeieiieee ettt eeeee s 37

Gréfico 5 — Funcionalidade mais utilizada do InStagram.............ccceceeeeeeennnninnniinnnns 39



SUMARIO

1 INTRODUGAOD ...ttt ettt ettt et et ettt et re et e et et e s enseaeeae et e eeeneene e 8
1.1 OBUIETIVOS. ...ttt ettt e e ettt e e e e s sttt e e e e antb e e e e entbe e e e e ennneeas 10
1.1.2 ODJELIVO GEIAI ... . 10

1.1.2 ODbjetivOs @SPECITICOS ..oiiiiiiiiiiiiie e 10

1.1.3 Problema de PeSqUISA .........uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiii e 11

1.2 JUSTIFICATIVA ettt e et e et e e e e antb e e e s et e e e e ennaeeas 11

2 REFERENCIAL TEORICO ....oooviiiiieeeieeee ettt ettt ettt ate e 13
2.1 ADMINISTRAQAO DE MARKETING ... oot 13

2.2 MARKETING NA ERA DIGITAL. . it e e 15

2.3 PLATAFORMAS DIGITAIS .. ettt et 18

2.5 EMPRENDEDORISMO UNIVERSITARIO .....ccoiiiiiececeee et 23

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........ccveiiieeite ettt 26
3.1 QUESTOES DA PESQUISA......ooiiieeiee ettt st e s 26

3.2 CARACTERIZA(;AO DO ESTUDO ...ttt 27

3.3 MODELO TEORICO DE PESQUISA .....oooiiieeiee ettt 27

3.4 FONTES DE EVIDENCIAS ......coe ittt ettt ettt 28

3.5 COLETA E ANALISE DOS DADOS ......coviiiiieiieieeeeeeee et ete et sae e 29

3.6. PROTOCOLO DO ESTUDO ......cuiiiiiiiiiiieeiiiee ettt 29

3.7 ELEMENTOS DE ANALISE ......coviiiiiitiiiicieeiee ettt 30

4 ANALISE DOS DADOS.......ocuiiiiiieieie it steste ettt ettt sttt ettt a ettt nsan e, 34
4.1 PERFIL DOS EMPREENDEDORES RESPONDENTES ........ccoiiiiiiiiiiiiieeiiiiieens 35

4.2 O USO DO INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE NEGOCIO ..........cccccevervenaes 38

5 CONSIDERAGOES FINAIS ......coivitiietieieteeeteeeete ettt 44
REFERENCIAS ...ttt ettt 48

APENDICE A - QUESTIONARIO ..ottt e e eeeeeees e eee s eeeseeeen e 53



1 INTRODUCAO

A partir dos avancos tecnoldgicos e do crescimento exponencial da internet, o
mundo vem passando por diversas transformacdes, dentre elas destacam-se
cientificamente o processo de globalizagéo, que resultou na presente ascensao da era
digital. Por meio do desenvolvimento da Inteligéncia Artificial (IA), que abrange a
criacdo de maquinéarios e computadores com capacidade de replicacéo da inteligéncia
humana (Gabriel; Kiso, 2020) e da Internet 5.0, que além de gerar mais velocidade,
fortalecera ainda mais as transformacdes digitais na sociedade, o mundo virtual e o
real estdo cada vez mais conectados.

Devido a globalizacdo, a competitividade das organizacdes deixou de ser
determinada por seu porte, pais de origem ou periodo de atividade no mercado
consumidor. Nesse novo contexto, empresas menores, mais jovens e inexperientes
tém chances de competirem diretamente com empresas maiores, mais antigas e
globais (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). Diante disso, vé-se que se antes o fluxo
de inovacao era vertical, isto €, das empresas para o mercado, atualmente se tornou
horizontal.

Os consumidores deixaram de ser receptores passivos das acdes de
segmentacédo, direcionamento e posicionamento das empresas (Kotler; Kartajaya;
Setiawan, 2017), passando a consumir de forma ativa e interagindo cada vez mais
com as marcas. Através da era digital e das novas tecnologias, as empresas possuem
mais acessos as ferramentas de comunicacdo, propaganda e de construcdo de
relacionamento. Visto que, o marketing on-line, ou melhor, na era digital € a forma de
marketing que cresce mais rapido atualmente (Kotler; Armstrong, 2015).

Kotler (2017) explica que o marketing digital ndo tem a intencéo de realizar a
substituicdo do marketing tradicional. Em vez disso, os dois precisam existir
mutuamente, com fun¢des intercambiaveis, ao longo da jornada dos consumidores. O
autor também afirma que "tudo sugere que os mundos on-line e off-line acabarao por
coexistir e convergir" (Kotler, 2017, p. 39).

“A proliferacado de tecnologias e das plataformas digitais gerou a expanséao do
cenario de atuacao e diversificacdo do marketing” (Gabriel; Kiso, 2020, p. 86). Além
disso, para se obter sucesso nas estratégias de marketing é necessario interatividade
e experiéncia. O ambiente digital fornece uma plataforma que garante uma plena

interatividade, no entanto, ndo necessariamente uma boa experiéncia (Gabriel, 2020).



Torres (2009), antes mesmo da criacdo do Instagram, e do crescimento
acelerado das demais midias sociais, descreveu em seu livro “A Biblia do Marketing
Digital” que as marcas nao se constroem mais em uma Unica midia. Sendo que as
midias sociais tém um grande poder de formacédo de opinides, no qual pode cooperar
na formacédo ou extincdo de uma marca, um produto ou uma campanha publicitéria.

De acordo com Lessa (2015), o Instagram é amplamente usado tanto para
finalidades sociais quanto comerciais. Empresas grandes utilizam a plataforma para a
promocao dos seus produtos ou servigos aos seus seguidores.

O autor ainda acrescenta, que nao basta apenas registrar uma conta na
plataforma, mas que é crucial o estudo e aplicacdo de um planejamento estratégico,
com foco em otimizar o uso da plataforma como ferramenta de negdcios (Lessa,
2015).

No primeiro trimestre de 2020 o Instagram foi a plataforma digital mais utilizada
no mundo de acordo com o estudo da Socialbakers, divulgado no site Monitor
Mercantil. Ndo obstante, uma pesquisa divulgada no site Terra revelou que o
Instagram aumentou sua lideranca sobre o Facebook no decorrer da pandemia. Se
tratando de audiéncia global, a rede social expandiu sua vantagem de 28% no primeiro
trimestre de 2020 para 31,2% (Terra, 2021).

O uso do Instagram como ferramenta de negocios para empreendedores
universitarios no Brasil tem se destacado devido a sua acessibilidade e ao potencial
de alcance. Uma pesquisa da USP revelou que 78% dos universitarios utilizam a
plataforma como principal meio de divulgacdo de produtos e servigos, destacando a
facilidade de alcancar o publico-alvo. O Brasil, com mais de 122 milh&es de contas no
Instagram, oferece uma enorme oportunidade para esses empreendedores, que
aproveitam funcionalidades como stories e posts patrocinados para criar vitrines
digitais e engajar com clientes. Casos de sucesso, como o0 da marca "Lacos da Maju",
mostram o impacto positivo do Instagram em areas como moda e produtos artesanais.
A plataforma também facilita o uso de estratégias de marketing de contetudo e
parcerias com influenciadores, tornando-se uma ferramenta acessivel e eficaz. O
Sebrae apoia essa tendéncia, oferecendo cursos e dados que mostram que 72% dos
novos empreendedores consideram o Instagram essencial para suas iniciativas,
destacando seu baixo custo e grande potencial de crescimento.

O Instagram deixou de ser somente uma rede social no intuito de expor o estilo

de vida de seus usuarios, mas também se tornou a principal ferramenta de negocios
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e fonte de engajamento para muitos empreendedores. Os quais viram o potencial de
impulsionar os seus negdcios atraves da plataforma digital.

Garcia, Renato et al., (2012), afirmam que as atividades empreendedoras
contribuem diretamente no desenvolvimento econémico e tecnoldgico dos paises em
virtude. Visto que, muitas startups foram criadas por jovens empreendedores
engajados na nova era digital, que viram a oportunidade de inovacgéo para produtos
OU Servicos ja existentes, ou até de criarem uma solucao para alguma necessidade
emergente do mercado de trabalho.

De acordo com dados obtidos do projeto de pesquisa Global Entrepreneurship
Monitor (GEM), divulgado pelo SEBRAE (2019), estima-se que haja 53,5 milhdes de
brasileiros (18-64 anos) a frente de alguma atividade empreendedora (Vaz, et al,
2020). Além disso, foi constatado que 90% dos empreendedores concordaram de
forma total ou parcial que a escassez de emprego foi o principal fator motivador que
os levaram a empreender. Mas que também, a vontade de fazer a diferenca no mundo,
foi um dos motivos que os fizeram ingressar na atividade empreendedora.

Diante deste contexto, destaca-se a importancia do empreendedorismo em prol
do desenvolvimento econdmico e social dos seus paises. Aléem de promoverem o
fortalecimento de negdcios inovadores, sendo que este € uma das tendéncias do
mercado, quanto mais inovador o produto e/ou servico, mais receptivo o mercado

tende a ser para essas acdes empreendedoras.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Verificar o modo como os empreendedores universitarios do Centro de ciéncias
sociais aplicadas (CCSA), da Universidade Federal de Sergipe (UFS), utilizam a
plataforma digital Instagram para otimizar a venda de seus produtos/servicos.

1.1.2 Objetivos especificos

° Identificar os motivos de escolha da plataforma digital Instagram como

ferramenta de negécios;
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) Descrever as estratégias de marketing utilizadas na captacdo e retencao de
clientes;
) Apresentar quais as dificuldades encontradas na utilizacéo da plataforma digital

Instagram como ferramenta de negdcios.

1.1.3 Problema de pesquisa

Garcia, Renato et al., (2013), asseveram que o empreendedorismo universitario
€ um instrumento muito importante na contribuicdo do desenvolvimento econdémico e
tecnoldgico dos paises, principalmente por levar em consideracdo os conhecimentos
cientificos e tecnolégicos que sao atribuidos nos negocios gerados pelos
empreendedores universitarios.

Segundo o Instituto de Geografia e Estatistica (IBGE), a taxa média de
desemprego no Brasil em 2020 foi de 13,5%, a maior da série iniciada em 2012. No
cenario em que estamos inseridos, o empreendedorismo universitario para muitos
estudantes pode ter iniciado como um hobbie, trabalho académico ou até como uma
renda extra. No entanto, para muitos essa pode ter se tornado a principal fonte de
renda visto o cenario atual do pais com a pandemia do Covid-19.

O presente estudo se insere nesse contexto, de modo que seu principal objetivo
€ o0 estudo da plataforma digital Instagram como ferramenta de negdcios para
empreendedores universitarios. De acordo com informacgdes publicadas pela propria
plataforma e reportadas no site da Terra no primeiro semestre de 2020, houve um
crescimento de 5%. A mesma matéria também revelou que o Instagram se tornou a
plataforma mais popular para promover negocios.

Visto que muitos destes empreendedores abriram seus negdécios utilizando
apenas o Instagram como ferramenta estratégica, mas que néo o utilizam em sua total
potencialidade, surge a seguinte probleméatica da presente pesquisa: de que maneira
os empreendedores universitarios utilizam a plataforma digital Instagram para

impulsionar a venda de seus produtos/servi¢cos?

1.2 JUSTIFICATIVA

Conhecer as tecnologias e ferramentas disponiveis, e compreender o cenario

de atuacao é um fator determinante que constituird um diferencial competitivo valioso.
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Embora o publico-alvo continua sendo o consumidor/lead que as empresas visam
conquistar e satisfazer, é notorio que com o cenério virtual, o publico-alvo deixou de
ser apenas o alvo, e tornou-se também midia e gerador de midia (Gabriel; Kiso, 2020,
p. 89).

Kotler (2017) destaca que os clientes deixaram de ser receptores passivos das
estratégias de segmentacdo, direcionamento e posicionamento das empresas. Ele
também menciona que a conectividade, além de ser possivelmente o agente de
mudanca mais significativo na histéria do marketing, altera a maneira como
percebemos a concorréncia e os consumidores. Isso reforca ainda mais a
necessidade de buscar a diferenciacdo e investir em estratégias de marketing que
integrem o digital.

Ademais, destaca-se a importancia dos resultados deste estudo para
empreendedores universitarios, pois estes poderdo desenvolver de forma eficaz
estratégias de marketing digital adequadas ao seu modelo de negdécio, e ao da
plataforma Instagram em sua maxima potencialidade. Além disso, com tais
informacdes obtidas com o presente trabalho, facilitara a compreensao sobre a forma
gue os consumidores se comportam no Instagram, auxiliando na criacdo de acbes
estratégicas de interacdo, atracdo, conquista e retencdo de clientes em potencial
(leads).

Além de que, os resultados obtidos servirdo de exemplo para todos o0s
empreendedores universitarios ou para aqueles que tém interesse em empreender,
mas que por varios fatores ainda néo tiveram iniciativa. Todo o estudo realizado
servira de base cientifica para o Departamento de Administracdo (DAD) da UFS pois,
0 tema apresenta uma abordagem do contexto social atual e da analise analitica do

Instagram como ferramenta de negdcios (Garcia, Renato et al., 2012)
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste estudo esta dividido em cinco secdes. Inicialmente
apresentou-se o tema administracdo de marketing, logo em seguida a segunda sec¢ao
com énfase no marketing na era digital. Na terceira se¢ao aborda-se as plataformas
digitais, contemplando a plataforma digital Instagram na quarta secdo. Por fim, a

quinta secao possui o enfoque no empreendedorismo universitério.

2.1 ADMINISTRACAO DE MARKETING

Entender sobre administracdo de marketing € algo fundamental para qualquer
empreendedor ou pessoa que tenha interesse em empreender. Ter nocdes de
marketing e poder usa-lo ao seu favor € um dos principais fatores mais importantes
para se obter sucesso organizacional.

O marketing possui diversas defini¢cdes, as quais sofrem variagcdes conforme o
enfoque de estudo de cada autor, atualizando ao, por exemplo, Kotler e Armstrong
(2015) definem que o marketing € a gestao de relacdes lucrativas com os clientes. Os
dois objetivos principais do marketing sdo: atrair novos clientes oferecendo valor
superior e manter e cultivar os clientes existentes, proporcionando satisfacao.

Os autores ainda ressaltam, que o marketing abrange identificar e satisfazer as
necessidades humanas, mas sempre enaltecendo que uma das principais definicdes
€ “suprir necessidades gerando lucro”, por esse motivo que é de extrema importancia
saber utilizar o marketing como um dos principais pilares do seu negdécio, mas nao
somente como uma ferramenta de promocédo da imagem da empresa para o mercado
e consumidores (Kotler; Keller, Kevin., 2012, p.03).

Cobra (2009) assegura que a esséncia do marketing € um estado mental. No
marketing, os profissionais de negdécios abracam a perspectiva do consumidor. As
decisdes sdo tomadas com base nas necessidades e desejos dos clientes. O autor
ainda contrasta na sua obra que apds estudos, o marketing por sua vez deixou de ser
um tabu e se expandiu para diversas areas — social, politica, religiosa, de saude,
cultural, esportiva — enfim, até onde a criatividade pode alcancar.

De acordo com Churchill e Gilbert (2017), o marketing € definido como o
processo de planejamento e implementacdo da criacdo, definicdo de precos,

promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servigos, visando gerar trocas que
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atendam aos objetivos tanto individuais quanto empresariais. Além do mais, 0s
autores destacam que a esséncia do marketing é o processo de trocas entre as
organizagdes e clientes, nas quais ambos sejam beneficiados.

Além da vertente da esséncia do marketing ser o processo de trocas, existe um
debate académico, a respeito do marketing como ciéncia e/ou arte. O fato de o
individuo desenvolver a capacidade de expandir as suas ideias até a pratica, por
intermédio do marketing, para muitos autores isso € considerado arte. Mas quando
voltado a ciéncia, o marketing através dos conhecimentos cientificos aplicados tende
a avancar cada vez mais as fronteiras do conhecimento, sendo conduzido a luz da
ciéncia (Honorato, 2004).

O autor também explica que o marketing € uma atividade focada em conquistar
e manter clientes de forma lucrativa por meio de processos de troca, desde que
atendam as necessidades, desejos e expectativas, com o0 objetivo de conquistar a
fidelidade dos clientes para a empresa, seus produtos e servicos (Honorato, 2004).

Richer (2001), também fortalece que a esséncia do marketing é relacionada ao
processo de troca, o autor determina marketing como as atividades sistematicas de
uma organizacdo humana direcionadas a busca e realizacdo de trocas com o seu
ambiente, com o objetivo de obter beneficios especificos.

Cobra e Brezzo (2010), fizeram um levantamento literario, evidenciando a

evolucao das principais definicdes de marketing ao longo dos anos.

Tabela 1 — Evolucéo das Definicdes de Marketing

AMA (1960): Marketing é a realizacdo de atividades empresariais que direcionam o fluxo de bens e
servigcos do produtor ao consumidor ou usuério.

Theodore Levitt (1960): Enquanto a venda foca nas necessidades do vendedor, o marketing concentra-
se nas necessidades do comprador. A venda esta voltada para a conversdo do produto em dinheiro,
enquanto o marketing visa satisfazer as necessidades do cliente através do produto e de todo o processo
relacionado a sua criagdo, entrega e consumo.

McCArthy (1964): Marketing € o resultado das atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e
servi¢cos desde o produtor até o consumidor ou usuério.

Peter Drucker (1973): O objetivo do marketing é conhecer e entender tdo bem o cliente que o produto
Ou servico se ajuste perfeitamente a ele e se venda por si s6. O marketing deve resultar em um cliente
pronto para comprar, sendo necessario apenas disponibilizar o produto ou servico.

Stanton (1969): Marketing é um sistema de atividades empresariais voltado para o planejamento,
precificacdo, promocao e distribuicdo de produtos e servicos que atendam as necessidades dos
consumidores atuais ou potenciais.
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Kotler e Levy (1969): Marketing € a funcdo que mantém o contato da organizacdo com seus
consumidores, investiga suas necessidades, desenvolve produtos para satisfazé-las, define a forma de
distribuicdo e cria um programa de comunicacdo para expressar 0s objetivos da organizacéo.

AMA (1985): Marketing € o processo de planejamento e execugdo da concepgao, precificacao,
comunicacdo e distribuicdo de ideias, produtos e servicos, com o objetivo de criar intercambios que
satisfacam tanto os individuos quanto os objetivos da organizacao.

Kotler (2001): Marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que precisam e
desejam através da criagao, oferta e troca livre de produtos e servigos de valor com outros.

AMA (2004): Marketing € uma fungéo organizacional e um conjunto de processos destinados a criar,
comunicar e entregar valor aos clientes, bem como a gerenciar o relacionamento com eles, beneficiando
tanto a organizacdo quanto seus publicos-alvo.

Fonte: Adaptado de Cobra e Brezzo (2010)

Observa-se com base nos estudos de Casas e Luzzi (2006), que no Brasil, por
anos o conceito de marketing foi atrelado a promocéo de vendas de produtos e
servigos, independente se as pessoas tinham interesse ou ndo de consumir o que
estava sendo ofertado. Mas, ao passar dos anos isso mudou, foi devido as
contribuicdes, por exemplo, do processo de globalizagédo e avancos tecnolégicos, que
o marketing por sua vez também passou por varias evolugdes até se tornar uma
ferramenta essencial para todos os negocios.

Os autores também destacam que o marketing se transformou em uma forca
abrangente e impactante em todos 0s segmentos econdémicos. Em poucos anos,
deixou para tras sua antiga reputacdo de algo antiético e irrelevante, sendo
reconhecido como uma ferramenta crucial para a criacdo e sustentacao de diversos
empreendimentos. Seus conceitos sdo agora aplicados em uma ampla gama de
organizacOes, desde equipes de futebol e igrejas até governos e entidades nao
governamentais. (Casas; Luzzi, 2006)

Em contraponto, (Segura, 2009), ressalta que € necessario levar em
consideracao que existem questdes éticas associadas ao marketing, isto €, devido a
existéncia de varios comportamentos que séo considerados como antiéticos tanto da
parte do profissional que utiliza o marketing como ferramenta de negdcio, quanto do
préprio consumidor. Em outras palavras, acées que infringem as leis relacionadas a
privacidade, a protegao de dados e ao sigilo, bem como o ‘abuso’ do desconhecimento

ou da falta de informacéo por parte dos consumidores (Segura, 2009).

2.2 MARKETING NA ERA DIGITAL
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Gabriel e Kiso (2020) afirmam que o termo "marketing digital" s6 é relevante
guando todas as tecnologias e plataformas utilizadas nas estratégias séo digitais. Os
autores ainda acrescentam que o marketing € um so, o seu diferencial é determinado
a partir do seu planejamento estratégico, o qual definira as plataformas e tecnologias
a serem utilizadas, e se sédo digitais ou ndo. Além disso, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), o marketing digital ndo tem a intencdo de substituir o marketing
tradicional. Em vez disso, precisam existir juntos, desempenhando papéis
intercambiaveis ao longo da jornada do consumidor.

Os autores destacam ainda que a principal funcdo do marketing digital €
incentivar agdes e promover a defesa da marca. Como o marketing digital oferece
maior controle em comparacdo com o marketing tradicional, seu foco esta na geragao
de resultados, enquanto o marketing tradicional se concentra em iniciar o contato com
os clientes (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

A Internet se tornou um ambiente que proporcionou uma mudanc¢a na forma
gue as empresas e 0s consumidores se relacionam, Kotler (2017, p.35), frisa que “a
conectividade também transforma o modo como vemos a concorréncia e o0s
consumidores”. Ou seja, se antes os clientes eram receptores passivos de acfes de
segmentacao, direcionamento e posicionamento de uma empresa, isso mudou devido
a dindmica acelerada da conectividade no mercado.

De acordo com os estudos de Kotler e Kartajaya (2021), o consumidor procura
nas marcas que escolhe ndo sé uma satisfacdo funcional e emocional, mas também
uma gratificacéo espiritual. Ao longo dos ultimos anos devido a todas as mudancas
mercadoldgicas e sociais, as empresas sentiram a necessidade de mudar a natureza
tradicional na qual o foco do marketing era somente no produto.

Nessa nova realidade as empresas sentem a necessidade de se envolverem
com grupos externos, envolver a participagao do cliente e até de colaborar com outras
empresas concorrentes, (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017). O marketing digital € um
elemento difusor da interacdo entre clientes e organizacdes. Além de ser uma
ferramenta fundamental para ampliacédo do alcance das organizac6es com os clientes,
visto que no caso do marketing digital, o uso da internet aumenta e forma uma enorme
rede de relacionamento tanto no processo de compra quanto no de venda (Cruz; Silva,
2014)

Por isso, é necesséario o planejamento de estratégias de marketing digital

especificas para o ambiente digital. Ressaltando sempre que, o marketing digital e o
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marketing tradicional possuem o mesmo obijetivo, que é atingir um publico-alvo, captar
leads, ou melhor, captar e reter clientes em potenciais, desenvolver um bom
relacionamento com os consumidores e construir um 6timo posicionamento da marca
no mercado (Cintra, 2010).

De acordo com Reino (2010), o Marketing Digital consiste na aplicacdo dos
principios de marketing no ambiente digital, especialmente na internet, que é a rede
de interconex@o mais extensa existente atualmente. Através dessa conexao entre a
rede e as estratégias de marketing, € possivel desenvolver uma marca forte no
ambiente online (Reino, 2010).

Torres (2009), retrata que a Internet se tornou um local que afeta de maneira
direta o marketing das empresas, seja na comunicacao coorporativa, no planejamento
estratégico ou na publicidade, sendo que isso ocorre independente se a empresa esta
investindo ou ndo no marketing digital.

O autor também observa que diferente da midia tradicional, onde o controle &
exercido pelos grupos empresariais, na Internet o controle esta nas maos dos
consumidores. Dessa forma, mesmo que vocé nao esteja ativo online, seus clientes
estardo la discutindo seus produtos e servi¢os, comparando sua empresa com as dos
concorrentes e procurando maneiras de interagir com sua marca (Torres, 2009).

De acordo com a Pesquisa de Maturidade do Marketing Digital e Vendas no
Brasil (2023), 94% das empresas optaram pelo Marketing Digital como estratégia para
impulsionar seu crescimento.

Conforme informacgdes fornecidas pela Consultoria BIP e publicadas em seu
site, as principais empresas de e-commerce no Brasil geraram R$ 94 bilh6es desde
marco de 2020.

As principais vantagens do marketing digital incluem uma segmentacdo mais
precisa, a praticidade e a personalizacdo da comunicacéo, oferecendo maior rapidez
e custo-beneficio em comparacdo com as estratégias tradicionais de promocao e
comunicacao (Alalwan et al.,2017). Para além do uso convencional das empresas,
evidenciou e popularizou uma nova categoria de contetdo, aqueles gerados pelos
préprios usuarios da internet, denominado na literaria de lingua inglesa como UGC
(user-generated content) (Kumar et al. 2016; Zhang et al., 2018).

E imprescindivel que as empresas estejam atentas a tudo o que esta
acontecendo nas redes sociais, principalmente aos contetdos gerados pelos usuarios

e 0 comportamento de compra que exige tratar dos conteudos relacionados a
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experiéncias de consumo. Haja vista que atualmente os consumidores tendem a
registrar os seus feedbacks, indicacdes, recomendacfes e até contra indicacdes
sobre as suas experiéncias com as marcas, produtos e servigos, sempre que podem,
por meio das midias sociais (Grewal; Stephen, 2019)

Caro (2010) discute a relevancia do marketing digital na formacdo das
percepcdes que influenciam as decisdes dos consumidores. Através do marketing
digital, sdo geradas sensacdes, desejos e até mesmo o reconhecimento de problemas
ou necessidades que podem levar o individuo a decidir pela compra. Além disso, esse
processo também afeta o comportamento do consumidor ap6s a compra, sendo
crucial para a fidelizacdo a marca. Portanto, uma estratégia de marketing digital eficaz
€ essencial para atrair e manter seguidores e clientes.

Alalwan et al., (2017), salientam a importancia de um planejamento estratégico
de marketing, ndo somente no intuito de criagdo de campanhas publicitarias, visto que
0 marketing vai muito além disso, mas também se trata de captar clientes em
potenciais, e de construir um relacionamento com o seu publico-alvo. Ainda com base
na otica dos autores, existe a necessidade de prevencao contra boicotes e retaliacoes
on-line, por parte de determinados grupos de consumidores. Muitos autores
classificam esse comportamento dos consumidores na internet como marketing de

boca a boca on-line negativo (Algharabbat et al.,2020).

2.3 PLATAFORMAS DIGITAIS

No ambiente digital h4 uma variedade de tecnologias disponiveis para
desenvolver estratégias de marketing digital. No entanto, € comum haver confuséo
entre essas plataformas e tecnologias e as estratégias propriamente ditas (Gabiriel;
Kiso, 2020).

Os autores discutem a distingdo entre redes sociais e plataformas sociais,
esclarecendo que o Facebook ndo € uma rede social, mas sim uma plataforma de
rede social. As redes sociais se desenvolvem sobre essas plataformas e podem existir
em varias delas simultaneamente. Por exemplo, uma pessoa ou empresa pode ter
uma rede social que abrange o Facebook, Instagram e Twitter. O Twitter, por sua vez,
também é apenas uma plataforma, e ndo uma estratégia ou rede social. A forma como
utilizamos essa plataforma define as estratégias e redes sociais que se formam nela.

Da mesma forma, celulares e tecnologias méveis sao plataformas, e ndo estratégias.
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A maneira como empregamos essas tecnologias define a estratégia movel adotada.
E crucial distinguir entre plataformas, tecnologias e estratégias para garantir o uso
adequado de cada uma (Gabriel; Kiso, 2020).

Torres (2009) destaca que as midias sociais se tornaram uma ferramenta vital
para o planejamento estratégico de marketing, uma vez que 80% dos internautas
brasileiros participam de alguma midia ou rede social, tornando essas plataformas
essenciais para 0 sucesso empresarial.

E necessario destacar, que as novas tecnologias e plataformas digitais de
interacdo social deram o acesso a esse universo de informacgdes, que por
consequéncia provocam mudangas constantes no comportamento dos usuarios,
principalmente no processo decisorio de compra de produtos e aquisi¢cao de servicos,
desde simples e rotineiras a compras mais complexas (Meyer-Waarden; Benavent,
2009; Siqueira; Angelo; Zwicker, 2009; Waterlander et al., 2019).

Em concordancia, Alalwan et al., 2017; Algharabat et al., 2020, salientam que:
A imprevisibilidade, avanco das tecnologias de comunicacao, interacdes sociais cada
vez mais intensas e rapidas compde esse cenario de mudancas continuas no
comportamento de compra dos consumidores, tornando o tema vital para 0 sucesso
do mercado.

Segundo Vaz (2011), organizacdes de todos os tamanhos, especialmente as
pequenas e meédias, podem reduzir significativamente seus investimentos em
comunicacdo ao utlizar plataformas digitais. A internet e as redes sociais
desempenham um papel crucial na promocédo, valorizacdo e aproximacdo das
empresas com seus consumidores. Vaz também ressalta a importancia de ndo ignorar
as interacdes dos clientes nas redes sociais, destacando que os relacionamentos que
buscam a fidelidade dos clientes ndo se constroem de um dia para o outro; eles
precisam ser cultivados.

Gabriel e Kiso (2020) enfatizam que os profissionais de marketing devem
aproveitar as redes sociais para expandir o reconhecimento da marca e fomentar
novos negocios. Eles afirmam que as redes sociais no ambiente digital tornam uma
empresa mais acessivel a novos clientes e aumentam sua visibilidade entre os
clientes atuais, além de ajudar a promover a voz e o conteudo da marca.

Mas antes € importante entender o que € uma rede social, para facilitar o
entendimento, (Gabriel; Kiso, 2020), conceituam rede social como: Uma estrutura

social € composta por individuos (ou empresas), conhecidos como "nés", que estao
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interligados por diversos tipos de interdependéncia, tais como amizade, parentesco,
proximidade/afinidade, transacdes financeiras, aversoes, relagdes sexuais, crengas,
compartilhamento de conhecimentos, prestigio, entre outros (Gabriel e Kiso, 2020).

Morais e Brito (2020) estudaram a influéncia interpessoal em redes sociais
virtuais no processo decisorio de consumo de estudantes universitarios e descobriram
gue os homens tém uma capacidade maior de influenciar as opinides de seus contatos
sociais virtuais. Além disso, o tempo de acesso a internet tem um impacto positivo e
significativo na propensdo dos usuérios a serem influenciados por seus contatos. A
relacdo entre a capacidade de influenciar e a propensédo a ser influenciado foi
identificada como significativa e positiva (Abbade; Flora; Noro, 2014).

Além disso, Gabriel e Kiso (2020), salientam que: As redes sociais no marketing
séo definidas pelo uso de sites de midia social baseados para permanecer conectado
com amigos, familiares, colegas ou clientes. Plataformas digitais como Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn e TikTok, entre outras, tornaram-se fundamentais para os
profissionais de marketing que buscam engajar os clientes ao longo de sua jornada
(Gabriel; Kiso, 2020).

O uso das redes sociais auxilia as empresas na mensuracao de investimentos,
Visto que possui custos atrativos e também ha possibilidade de verificar o publico
alcancado, seja por meio da quantidade de visualizacdes, comentarios ou diversos
feedbacks acarretados pelas midias sociais. A partir dos resultados obtidos através
destas acles, as empresas conseguem criar um planejamento estratégico mais eficaz
para as proximas acdes e produtos e/ou servicos para 0 seu publico-alvo (Santos,
2014).

Tabela 2- Principais tipos e exemplos de redes sociais on-line

Foco principal Sites

Amizade, informacdes, geral Facebook (www.facebook.com)
Badoo (http: //badoo.com/)
Twitter (www.twitter.com/)
Instagram (www.instagram.com/)
TikTok (www.tiktok.com/)
Snapchat (www.snapchat.com)

Apresentacdes SlideShare (www.slideshare.net)

Arte DeviantArt (www.deviantart.com/)
Behance (https://www.behance.net/)

Bookmarks Pinterest (https://br.pinterest.com/)

Caronas BlaBlaCar (https://www.blablacar.com.br)

Corporativo Yammer (https://www.yammer.com/)

Workpcace (https://work.workplace.com/)
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Criangas Habbo (https://www.habbo.com.br)
Gastronomia Kekanto (https://kekanto.com.br/)
Localizagdo geografica Foursquare (http://foursquare.com/)
Namoro Tinder (https://tinder.com/)

Happn (https://www.happn.com/pt-br/)
Grindr (https://www.grindr.com/br/)

Noticias Digg (http: //digg.com/)
Reddit (www.reddit.com/)
Mensagens WhatsApp (https://www.whatsapp.com/)

Messenger (https://www.messenger.com/)
Telegram (https://telegram.org/)

WeChat (https://www.wechat.com/pt/)
Discord (https://discordapp.com/)

Profissional (relages de LinkedIn (www.linkedin.com)

trabalho e profissdes)

Viagens TripAdvisor (https://www.tripadvisor.com.br/)
Videos Youtube (www.youtube.com)

Vimeo (www.vimeo.com)
Twitch (https://www.twitch.tv/)

Fonte: Adaptado de Gabriel e Kiso (2020)

2.4INSTAGRAM

De acordo com Oliveira (2014), o Instagram foi lancado em outubro de 2010
por Kevin Systrom, um norte-americano, e Mike Krieger, um brasileiro, ambos
graduados pela Universidade Stanford (Palo Alto, Califérnia). Inicialmente, o aplicativo
estava disponivel apenas para alguns dispositivos méveis com funcdes especificas e
essenciais para o dia a dia, como telefones celulares, smartphones, tablets, notebooks
e reprodutores de arquivos MP3, desde que equipados com o sistema operacional
iOS da Apple, como o iPhone.

Sobre a evolucao do Instagram, Oliveira (2014) menciona que, em menos de
um més apods seu lancamento, especialistas em tecnologia, como Dan Frommer, ja
faziam previsGes de que o novo aplicativo poderia se tornar extremamente popular
entre 0s usuarios da internet. Com uma equipe de apenas seis funcionarios, o
Instagram alcancou quase 10 milhées de usuarios em setembro de 2011. Quando o
aplicativo foi disponibilizado para dispositivos com o sistema operacional Android, da
Google, em abril de 2012, foram realizados aproximadamente 1 milhdo de downloads
através da loja virtual de aplicativos (Google Play).

Além disso, Sartori (2019) explica que no Instagram, hashtags (#) séo utilizadas
COmo um mecanismo para pesquisar publicagbes. Esse recurso permite encontrar

imagens relacionadas a um tema especifico, mesmo que os autores das fotos nao
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sejam seus contatos. As hashtags também ajudam a segmentar o publico para
paginas de empresas ou marcas. Por exemplo, uma empresa pode usar hashtags
para compartilhar imagens de produtos, teasers de campanhas publicitarias, e
experiéncias de clientes com seus produtos, entre outros contetdos (Sartori, 2019).

Conforme destaca Oliveira (2014), no Instagram, assim como no Twitter e no
Facebook, os usuéarios podem marcar suas fotos com hashtags—palavras-chave
precedidas pelo simbolo # que estao relacionadas a temas ou informacdes relevantes.
Além disso, a opcao curtir permite que os seguidores expressem seu interesse pelo
conteldo publicado, enquanto a secdo de comentarios serve para que eles
compartilhem opinides, sejam elas positivas ou negativas, sobre a publicacdo (Costa
et al., 2014, p. 4).

Aragao et al. (2016) discutem o relacionamento no Instagram, destacando duas
formas principais de interacédo: a primeira € a liberacdo automatica para que usuarios
possam seguir um perfil, e a segunda € a permissédo prévia concedida apés uma
solicitacdo. Geralmente, as organizacbes mantém perfis publicos, permitindo que
gualquer usuario possa segui-las. Nesses casos, a natureza do relacionamento entre
0s usuarios tende a ser menos intensa, com conexfes mais fracas, uma vez que
muitos dos seguidores podem nao conhecer pessoalmente os outros seguidores do
mesmo perfil.

Por outro lado, perfis privados exigem autorizacdo para que possam ser
seguidos, o que implica uma decisao prévia e sugere um nivel mais profundo de
relacionamento entre os usuarios. Além disso, pode ocorrer a falta de reciprocidade,
onde um perfil pode seguir outros sem ser seguido de volta. Nas organiza¢cfes que
utilizam o Instagram, a grande quantidade de seguidores, devido a natureza do
relacionamento, muitas vezes ndo permite que haja uma interacao significativa entre
eles (Aragao et al., 2016).

Ainda sobre o tema, Oliveira (2018), alega que o Instagram permite a criacao
de cenario que consequentemente gera oportunidades para empresas na divulgacao
de seus produtos e/ou servi¢os, muita das vezes de forma organica, isso se a empresa
souber aproveitar essa oportunidade e potencializar o seu alcance. Mas para iSso
acontecer, requer muito estudo sobre como o Instagram pode ser utilizado como
ferramenta de negocio, e atencao principalmente nas principais tendéncias, as quais
podem ser bastante imprevisiveis, porém, bastante promissoras para 0s negdécios,

caso o profissional saiba aproveita-las.
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Segundo Aragéo et al., (2016), é possivel avaliar a reputacdo de uma empresa
no Instagram analisando diversos dados. Entre esses dados, incluem-se o nimero de
seguidores, as curtidas recebidas nas postagens e a quantidade de comentarios em
cada publicacdo (aspectos quantitativos), além da analise do conteldo e das emocdes
expressas nos comentarios (aspectos qualitativos). Por exemplo, uma postagem pode
gerar muitos comentérios, mas se todos forem negativos, indicando reclamacgdes ou
desaprovacéo, isso reflete uma imagem desfavoravel da empresa. A ferramenta de
curtidas também serve para avaliar a popularidade e a reputacdo da empresa,
oferecendo insights quantitativos sobre seu desempenho (Aragéo et al., 2016).

2.5 EMPRENDEDORISMO UNIVERSITARIO

O mundo vem passando por diversas transformacfes desde o processo
acelerado de inovacéao tecnoldgica e a agressiva competicdo mundial, as quais afetam
principalmente os setores politicos e econdmicos, resultando em mudancas continuas
nas estruturas de mercados e na sociedade em geral. Todos esses fatores trouxeram
a tona a reflexdo sobre o futuro da empregabilidade, visto que o mercado esta cada
vez mais exigente (Tscha; Neto, 2014).

Diante do exposto, Cunha (2005) observa que o mercado esta se tornando
cada vez mais aberto a individuos que buscam transformar as ideias geradas no
ambiente académico em produtos ou servicos. No entanto, para alcancar esse
objetivo, é necessario mais do que apenas conhecimento técnico e cientifico; &
essencial também ter habilidades empreendedoras para implementar essas "boas
ideias" de forma eficaz (Cunha, 2005).

Em contrapartida, Audy e Marasoni (2006), abordam que o desenvolvimento
acelerado da sociedade trouxe mudancas significativas para o mercado de trabalho,
gue esta se tornando cada vez mais baseado em conhecimento, o que cria uma
demanda por um novo tipo de profissional. No entanto, esse fenbmeno também
intensificou o desemprego, uma vez que ha uma escassez de pessoas qualificadas
para preencher as posi¢des disponiveis no mercado (Flower, 2010).

Atualmente o mercado necessita de profissionais que atuem como agentes de
mudancas, criadores e disseminadores de conhecimentos inovadores, parceiros de
criacdo de novas possibilidades e que promovam o desenvolvimento. Neste contexto,

Tscha e Neto (2014), retratam que as Instituicdes de Ensino Superior (IES) além de
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servirem como fontes de conhecimento, essas instituicbes devem atuar como 0S
principais centros de compartilhamento de saberes, ciéncia e tecnologia, com foco na
formacdo de profissionais empreendedores. Seu objetivo é incentivar os alunos a
despertar o espirito empreendedor e a explorar as oportunidades no campo do
empreendedorismo (Tscha; Neto, 2014).

Além de serem fontes de conhecimento, devem ser 0s principais centros de
compartilhamento do conhecimento, da ciéncia e da tecnologia voltada para a
formacdo do profissional empreendedor, de forma a incentivar os alunos a
despertarem dentro de si o espirito empreendedor e a explorarem o espaco potencial
para o empreendedorismo (Tscha; Neto, 2014).

Com base nos estudos de Lopes (2010), o ensino do empreendedorismo tem
a sua origem nos cursos de administracdo de empresas, quase como uma
necessidade pratica. Foi dentro das faculdades de administracdo que o ensino do
empreendedorismo, que até entdo era apenas uma disciplina da grade curricular, foi
se moldando e se desenvolvendo por intermédio de estudos. Porém, existia um receio
dos professores do curso de administracao ao tratar do tema, pois existiam diferencas
significativas entre a formacdo de um administrador com a formacdo de um
empreendedor (Lopes, 2010).

Na concepcao de Basci e Alkanb (2015), a educacédo empreendedora deve
possuir a énfase no preparo do estudante para o mundo dos negdcios,
proporcionando a aplicacdo do conhecimento tedrico adquirido na academia, na
gestdo de seus futuros negoécios. Mas, para que iSSO se concretize € necessario
desenvolver as competéncias empreendedoras, de como que ndo se restrinja
somente aos métodos tradicionais de ensino com o enfoque somente em
conhecimentos tedricos, mas também conhecimentos técnicos, as formas alternativas
de ensino que visam aproximar o individuo da realidade empreendedora (Lopes, 2010;
Cruz, 2013).

Neto (2005) apud Sebrae (2003), relata que o contexto das universidades
brasileiras, o desafio dos centros académicos € de inserir o desafio dos centros
académicos € inserir o ensino do empreendedorismo como parte de praticamente
todos os cursos superiores oferecidos. O que ressalta a importancia do ensino do
empreendedorismo para todos 0s cursos, sem restringir somente para os de gestao.

E fundamental, mais uma vez, ressaltar a importancia de preparar 0s

estudantes para um mercado de trabalho que se caracteriza por uma crescente
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instabilidade e auséncia de garantias de emprego. Esta situacao reflete uma economia

em constante transformacao, impulsionada principalmente pela globalizagéo.



26

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Baseado no conceito da metodologia cientifica, que tem como objetivo
examinar, descrever e avaliar métodos e técnicas de pesquisa para coletar e
processar informacdes, o foco € na resolugcéo de problemas e questdes investigativas.
A finalidade é validar e demonstrar a utilidade desses métodos em diversos contextos
da sociedade (Prodanov; De Freitas, 2013).

Gil (2008), afirma que €& necesséario determinar um método para que um
conhecimento possa ser considerado cientifico o qual pode ser identificado através de
operacdes mentais e técnicas. Deste modo, para responder o problema de pesquisa
0 método utilizado é o estudo de caso unico e holistico.

Se trata de um estudo de caso unico e holistico, pois embora se referindo ao
empreendedorismo universitario, o foco deste estudo foi analisar o uso da plataforma
digital Instagram como ferramenta de negoécios para o0s empreendedores
universitarios de diversos ramos de atividades profissionais. Visando compreender as
estratégias utilizadas para impulsionar as vendas de seus produtos e/ou servicos (Yin,
2015).

3.1 QUESTOES DA PESQUISA

Vergara (2009), afirma que as questbes de pesquisa funcionam como um
roteiro, com base nisso, a partir dos objetivos especificos foi possivel desenvolver as

seguintes questdes:

v Quais os motivos para os empreendedores universitarios escolherem a
plataforma digital Instagram como ferramenta de negdcios?

v Quais as estratégias de marketing aplicadas pelos empreendedores
universitarios na captacéao e retencao de clientes?

v Quais as estratégias de marketing utilizadas aplicadas pelos empreendedores
universitarios para impulsionar as vendas de seus produtos e/ou servigos?

v Quais as dificuldades encontradas aplicadas pelos empreendedores
universitarios na utilizacdo da plataforma digital Instagram como ferramenta de

negocios?
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3.2 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

O estudo de caso é uma das metodologias mais utilizadas em pesquisas, isso
por ser um circunscrito a uma ou poucas unidades, permitindo a analise com caréater
de profundidade e detalhamento, sendo possivel ser realizado em campo ou nao
(VERGARA, 2009).

Segundo Yin (2005), o estudo de caso é uma investigagcdo empirica que
examina um fenbmeno atual (o 'caso’) em profundidade dentro de seu contexto real,
principalmente quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sao definidas
claramente. Quanto aos objetivos da pesquisa, ela é classificada como descritiva. De
acordo com Gil (2008), as pesquisas descritivas tém como objetivo principal descrever
as caracteristicas de uma populacado ou fenémeno especifico, ou a identificacdo de
semelhancas entre variaveis.

Devido as suas caracteristicas com enfoque na investigacao descritiva, e da
abordagem qualitativa, que por sua vez foi possivel realizar o estudo. Permitindo se
aprofundar na busca do conhecimento referente & maneira que os empreendedores
universitarios do CCSA utilizam a plataforma digital Instagram como ferramenta de
negocios, e as estratégias de marketing adotadas visando impulsionar a venda de

produtos e/ou servigos.

3.3 MODELO TEORICO DE PESQUISA

O estudo é do tipo que analisa um unico caso em profundidade, considerando
0 contexto como um todo. O tema do estudo é "Marketing na Era Digital: Um Estudo
Sobre a Plataforma Digital Instagram como Ferramenta de Negécios para
Empreendedores Universitarios". O objetivo geral € verificar o modo como o0s
empreendedores universitarios do Centro Social de Ciéncias Aplicadas (CCSA), da
Universidade Federal de Sergipe (UFS), utilizam a plataforma digital Instagram para
otimizar a venda de seus produtos e servicos.

O caso em questao é a Universidade Federal de Sergipe (UFS), que é o objeto
principal de estudo no projeto. Dentro do caso da UFS, a unidade de analise especifica
€ o Centro social de ciéncias aplicadas (CCSA), que é o foco detalhado da pesquisa

dentro do caso maior. Em resumo, a figura demonstra a estrutura do estudo de caso,



28

com um foco amplo na utilizag&o do Instagram como ferramenta de negdcios, um caso

especifico (UFS) e uma unidade de analise dentro desse caso (CCSA).

Figura 01 — Modelo tedrico da pesquisa

PROJETO DE CASO UNICO HOLISTICO

Contexto

0O uso do Instagram como ferramenta de negocios para empreendedores universitarios

Caso
Universidade Federal de Sergipe (UFS)

Fonte: Adaptado de Yin (2015)

O modelo tedrico representado pela Figura 02 possui linhas pontilhadas
separando o caso estudado do seu contexto. Para Yin (2015), as linhas pontilhadas
sinalizam que os limites entre 0 caso e o0 contexto certamente ndo sao rigidos.

Para Gil (2008), é possivel descrever a situacdo do contexto em que esta sendo
feita determinada investigacéo, Yin (2015), ressalva que a teoria assevera que um
estudo de caso unico pode ser estudado em um pequeno grupo que seja diferenciado
dos demais individuos. Além disso, a estratégia de pesquisa contempla a analise de

acontecimentos contemporaneos.

3.4 FONTES DE EVIDENCIAS

A entrevista foi realizada nos meses de agosto e setembro de 2024, baseada
em um roteiro desenvolvido com base nas questbes de pesquisas expostas
previamente. Em vista disso, os empreendedores universitarios entrevistados
puderam descrever abertamente sobre o uso da plataforma digital Instagram como

ferramenta de negdcios, e abordar as estratégias de marketing utilizadas.



29

Por conseguinte, por se tratar de um estudo de caso Unico, a unidade de caso
selecionada foi um grupo de 15 empreendedores (as) universitarios da UFS
(Universidade Federal de Sergipe), selecionados aleatoriamente, e de ramo de
atividade profissional diferentes. Sendo os uUnicos requisitos: exercer atividades
empreendedoras ha mais de um (1) ano, e de utilizar o Instagram como a principal

ferramenta de negécios.

3.5 COLETA E ANALISE DOS DADOS

Yin (2016) afirma que os dados representam elementos registrados que
resultam de alguma observacéo, entrevistas, experiéncia ou situacao analoga a um
experimento.

Para a coleta de dados foram elaborados questionarios a partir da ferramenta
Google Formularios enviados por whatsapp. Os questionarios abordam perguntas
relacionadas ao tema da pesquisa, as quais foram bem articuladas visando coletar
informacdes objetivas por parte do objeto de estudo.

Os questionarios foram enviados por intermédio do Departamento de
Administracdo (DAD) da UFS, via e-mail e também através da ferramenta de
comunicacado Whatsapp entre os meses de Agosto e Setembro de 2024.

A analise dos dados obtidos através dos questionarios, sera realizada por meio
do software Microsoft Excel, possibilitando a organizacédo, sistematizacao e tabulacao
dos dados. Além de facilitar o desenvolvimento de bases para a analise quantitativa

da pesquisa e elaboracao dos graficos.

3.6. PROTOCOLO DO ESTUDO

Segundo Yin (2015, p.88), “O protocolo € uma maneira importante de aumentar
a confiabilidade da pesquisa de estudo de caso e se destina a orientar o pesquisador
na realizagao da coleta de dados de um caso unico”. Dessa forma, em busca de elevar
a confiabilidade da presente pesquisa, foi construido o protocolo do estudo contendo
0 instrumento, 0os procedimentos e as regras gerais que serviram para orientar o

pesquisador em seu estudo. A seguir, 0 protocolo para esta pesquisa.
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v De que maneira os empreendedores universitarios utilizam a plataforma digital
Instagram para impulsionar a venda de seus produtos e/ou servigos em Aracaju-SE?
v Estruturagdo do roteiro de entrevistas semiestruturado, com base nos
elementos de analise que foram previamente definidos para o estudo;

v Identificacdo dos empreendedores universitarios;

v Filtrar os empreendedores universitarios de ramos profissionais diferentes;

v Entrar em contato com os empreendedores universitarios e explicar a finalidade
da pesquisa,;

Orientacéo sobre a pesquisa;

Envio da pesquisa via e-mail para os entrevistados;

Aplicacao de questionario semiestruturado aos respondentes de pesquisa.
Descrigéo dos casos individualmente;

Sistematizacao e analise dos resultados;

Realizacdo das analises individualmente;

Realizacdo da analise comparativa dos casos;

AN N N Y N N

Realizacéo do relatorio.

3.7 ELEMENTOS DE ANALISE

Por ser um estudo qualitativo, essa pesquisa ndo necessitou da utilizacdo de
indicadores a serem mensurados. No entanto, para analises posteriores foi necessario
estabelecer categorias analiticas para a organizacdo de elementos de analise, as

guais podem ser observadas no Quadro 3.



Quadro 3 — Elementos de analise
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Categorias | Elementos de andlise N°de Perguntas Objetivos Especificos Fundamentacéo
Questdes Tedrica das
Perguntas
EMPREENDEDORES ° Perfil dos labs - Vocé é empreendedor | Identificar 0 perfil dos | Tscha e Neto (2014)
UNIVERSITARIOS empreendedores na plataforma | empreendedores universitarios | Audy e Marasoni (2006)

universitarios;
° Idade;
° Grau de

escolaridade;

° Tempo de atuacgéo;
° Ramo de atividade
profissional,
° Rede social que
mais utiliza;
° Frequéncia de uso

das redes sociais.

Instagram?

- Qual a sua faixa etaria
de idade?

- Género?

- Ramo de atividade
profissional?

-Tempo de atuacdo no
mercado?

gue utilizam o Instagram como

ferramenta de negocios.

Lopes (2010)
Flower (2010)
Basci e Alkanb (2015)
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INSTAGRAM ° Uso do Instagram 6 - Por que vocé | Identificar os motivos de escolha | Oliveira(2014)
como ferramenta de | 10 escolheu o Instagram | da plataforma digital Instagram | Oliveira (2018)
negoécios como a sua principal | como a principal ferramenta de | Aragéo et al.(2016)

ferramenta de negdcios? | negécios, além de identificar as | Sartori (2019)

- Quais as | vantagens, dificuldades,

dificuldades no uso do | funcionalidades e importancia do

Instagram como | Instagram para 0s

ferramenta de negécios? | empreendedores universitarios.

- Quais

vantagens no uso do

Instagram como

ferramenta de neg6cios?

- Qual a

importancia do

Instagram para o seu

negécio?

- Qual

funcionalidade do

Instagram que vocé

mais utiliza?
ESTRATEGIAS DE | e Marketing de 11 - Como sé&o | ldentificar as estratégias de Gabriel e Kiso
MARKETING conteldo; 13 desenvolvidas as | marketing aplicadas as midias | (2020)




33

° Marketing de estratégias para o seu | sociais, por empreendedores | Kotler(2015)
relacionamento; negdcio? universitarios. Torres (2009)
° Anudncios pagos -  Relate as Kotler e  Armstrong
estratégias que sao (2015)
utilizadas no Instagram AMA (2004)
para alavancar o seu Kotler et
negocio. al.(2017)
- Relate quais as Algharabbat et
estratégias que al.(2020)
oferecem maiores
vantagens para 0 seu
negécio?
RESULTADOS DE | e Captacao de leads; 14 Quais os retornos que as | Analisar o retorno obtido através Gabriel e Kiso
MARKETING ° Retencédo de estratégias de marketing | das estratégias de marketing no | (2020)
clientes; trazem para impulsionar | Instagram, utilizadas por | Kotler(2015)
° Fidelizacdo dos as vendas dos produtos | empreendedores universitarios. Torres (2009)
clientes; elou servicos do seu Vaz (2011)
° Geracdo de novas negécio? Segura (2009)

oportunidades de vendas.

Cobra e Brezzo (2010)
Alawan et al. (2017)

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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4 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos por meio das
entrevistas desenvolvidas por meio de um questionario semiestruturado para 15
empreendedores universitarios. A pesquisa foi aplicada nos meses de agosto e
setembro de 2024, e o formulario foi enviado via e-mail e também através da

ferramenta de comunicagéo Whatsapp.

A pesquisa atingiu o total de 32 respostas, mas visando filtrar apenas os
respondentes que se enquadrassem com o objetivo do trabalho, foi realizado um filtro
logo na primeira pergunta do formulario, a qual era “Vocé é empreendedor na
plataforma Instagram? ”. Deste modo, foi possivel verificar que do total de 32

respondentes, apenas 15 se enquadraram como empreendedores no Instagram.

Grafico 1 — Vocé é empreendedor na plataforma Instagram?

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

A partir deste filtro, foi possivel segregar a pesquisa em sec¢des atreladas aos
objetivos especificos do trabalho proposto, visando por fim o atingimento do objetivo
geral, sdo elas: Perfil; O uso do Instagram como ferramenta de negocios; Estratégias

e Retornos.
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4.1 PERFIL DOS EMPREENDEDORES RESPONDENTES

Nesta secdo serdo apresentados os dados dos perfis dos 15 (quinze)
empreendedores universitarios entrevistados. Para fins da pesquisa foi mantido o
anonimato dos entrevistados e de seus respectivos negocios, a partir disso, 0s
mesmos foram nomeados de Empreendedor 1 até o Empreendedor 15. Logo abaixo

constara o Quadro 4, que abrange o perfil dos empreendedores respondentes:

Quadro 4 — Perfil dos empreendedores

PERFIL DOS EMPREENDEDORES

Empreendedor Faixa etaria Geénero Ram_o . da  atividade Tempo de atuagdo
profissional no mercado
Empreendedor 1 25 @ 3% ominino I
anos Colorista capilar
Empreendedor 2 28w g P TED e Tattoo 1a2anos
anos informar
17 a 24 : »
Empreendedor 3 anos Masculino Mercado erético 3 a4 anos
Empreendedor 4 2B w R P refiro nao Moda (brechd) 5 a 10 anos
anos informar
55 a 64 . .
Empreendedor 5 anos Masculino Marketing Google 5a 10 anos
Empreendedor 6 igos El Masculino Informatica 1a?2anos
Empreendedor 7 o 6 2 Masculino LOIR) & EESEnEE) seee A partir de 1 ano
anos de celular
17 a 24 - . ~ .
Empreendedor 8 anos Feminino Alimentagéo A partir de 1 ano
Empreendedor 9 ;Zos CH Feminino Artesanato 3 a4 anos
Empreendedor 10 gﬁos Cl Masculino Fotografia 3 a4 anos
25 a 34 . .
Empreendedor 11 anos Masculino AmazonSeller A partir de 1 ano
35 a 44 - . .
Empreendedor 12 anos Feminino Moda Fitness A partir de 1 ano
25 a 34 - ~
Empreendedor 13 anos Feminino REPRESENTACAO 3 a4 anos
25 a 34 . CONSULTORIAS E
Empreendedor 14 anos Masculino EARMACIAS 5a 10 anos
Empreendedor 15 iﬁos 2ot Feminino Moda 1a2anos

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Constata-se uma pluralidade ao observar os segmentos profissionais dos
empreendedores entrevistados, abrangendo tanto os ramos de prestacdo de servigos
guanto de vendas também. Dentre os 15 (quinze) entrevistados, 03 (trés) trabalham
com moda, dois (02) com informética e assisténcia técnica, e os demais estao

enquadrados em segmentos distintos uns dos outros. Outro ponto em destaque € que
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mesmo exercendo atividades profissionais diferentes todos possuem o Instagram
como a sua principal ferramenta de negécio.

Uma das questdes de analise foi a faixa etéria dos entrevistados, na qual foi
possivel verificar que dos 15 (quinze) entrevistados, 9 (nove) empreendedores estdo
na faixa etéria entre 25 a 34 anos, sendo 4 (quatro) do género masculino, 3 (trés) do
feminino e 2 (dois) preferiram n&o informar. Destaca-se o Empreendedor 5 que é o
respondente de maior faixa etaria da pesquisa (55 a 64 anos) e também € o que possuli
mais experiéncia de atuacdo no mercado (5 a 10 anos). Segue abaixo o grafico 2 com
a analise percentual da faixa etaria dos respondentes:

Gréfico 2 - Faixa etaria

35 add anos

'._00 p——
55 a 64 anos =

'.DD

17 a 24 anos
26,7%

25a 34 anos

f ..._...00

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Com base nos dados obtidos foi possivel constatar que 60% dos
empreendedores entrevistados estdo na faixa etaria de 25 a 34 anos, com énfase
também nos empreendedores de 17 a 24 anos que representaram 26,7%. Além disso,
houve o empate no percentual de 6,7% que representa os empreendedores de 35 a
44 anos e também os de 55 a 64 anos. Ressalta-se que ndo houve nenhum

empreendedor acima de 65 anos.
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Grafico 3 — Género

Feminino
40,0%

Masculino
46,7%

Prefiro ndo informar
133%

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

Com relacdo ao género dos entrevistados 46,7% dos entrevistados se
declararam do género masculino, 40% do género feminino e 13,3% preferiram néo
informar.

Gréfico 4 — Tempo de atuagdo no mercado

A partirde 1 ano

26,7% 3adanos
33,3%
5ai10anos
20,0%
1a2anos
20,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)
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E imprescindivel destacar que ndo houve nenhum empreendedor com tempo
de atuacdo acima de 10 anos. Destacando que 33,3% dos empreendedores
entrevistados possuem de 3 a 4 anos de atuacéo, seguido por 26,7% representando
0S com experiéncia a partir de 1 ano. E por fim, com respectivos 20,0% se
enquadraram tanto os empreendedores com 1 a 2 anos quanto os de 5 a 10 anos de

experiéncia no mercado.

4.20 USO DO INSTAGRAM COMO FERRAMENTA DE NEGOCIO

Nesta secéo serdo apresentados o motivo da escolha do Instagram como a
principal ferramenta de negoécio, assim como as vantagens, dificuldades e a
importancia identificadas por cada respondente entrevistado quanto ao uso da
plataforma.

Quanto ao motivo da escolha do Instagram como principal ferramenta de negdécio
notou-se que a maioria dos entrevistados relataram que utilizam a plataforma devido
ao grande alcance e visibilidade que ela possui, assim como assevera Oliveira (2018)
em seu trabalho. Em contraponto, o Empreendedor 8 e 0 Empreendedor 14 afirmaram
gue o Instagram atualmente ndo € mais a ferramenta principal utilizada em seus
negocios, mas que a utilizam ainda devido a aderéncia do seu publico-alvo. Segue

abaixo o Quadro 05 com todas as respostas da integra:

Quadro 5 — O motivo da escolha do Instagram como a principal ferramenta de

negocio

O MOTIVO DA ESCOLHA DO INSTAGRAM COMO A PRINCIPAL FERRAMENTA DE NEGOCIO
Empreendedor |[Comentério

Empreendedor 1 |“Alcance de publico.”

Empreendedor 2 |“Visibilidade.”

“O grande publico esta nele, principalmente as pessoas mais jovens, de 18 a 40

Empreendedor 3 " P p
anos, que sao meu publico-alvo.

Empreendedor 4 |“Por ser uma rede social com maior alcance, mais usuarios e praticidade.”

Empreendedor 5 |“Exposigao para potenciais clientes.”

Empreendedor 6 |“Devido a facilidade de atingir um publico maior e mais diverso.”

Empreendedor 7 |“Porque é a maior rede social”

Empreendedor 8 |“Nao € a principal, mas foi pela aderéncia do meu publico alvo.”
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Empreendedor 9 |“Por conta do alcance que a rede social proporciona.”

Empreendedor 10|“Acho os recursos melhores.”

Empreendedor 11|“O algoritmo do instagram ¢é eficaz para direcionar o produto para o consumidor. ”

Empreendedor 12|“Grande gama de usuarios e ferramenta muito utilizada.”

Empreendedor 13 |“PELA FACILIDADE EM SELECIONAR O PUBLICO ALVO.”

“Hoje ndo tenho mais o instagram como principal ferramenta, mas a escolha dele
Empreendedor 14|é pq ele é um ecossistema de informagdes. Com a utilizag&o do trafego pago eu
consigo acessar o meu publico de forma online pela plataforma.”

Empreendedor 15|“Por ser a rede com mais usuarios e a de maior relevancia ainda.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

O Instagram possui diversas funcionalidades as quais permitem 0s usuarios
expandirem as suas formas de uso, sendo por meio de postagem de fotos e videos
no feed e stories ou até criacdo de videos através do reels. Ao serem questionados
sobre qual funcionalidade (feed, stories e reels) que elas mais utilizam no Instagram,
foi verificado que os empreendedores optam mais pelos stories, seguido pelo feed e

reels.

Gréfico 5 — Funcionalidade mais utilizada do Instagram

Feed, Stories e
7.1%
Reels

71%

Fead
14,3%

Stories
71,4%

Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

De acordo com o grafico 5, que analisa as funcionalidades mais utilizadas do
Instagram por empreendedores universitarios, observamos que 71,4% dos
participantes utilizam majoritariamente os Stories, seguidos por 14,3% que preferem
o Feed. As demais funcionalidades, como Reels e a combinacéo de Feed, Stories e

Pesquisa, foram mencionadas por 7,1% cada.
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Esse resultado reflete a grande preferéncia pela ferramenta Stories, que permite
uma comunicacdo mais dindmica e momentanea. A utilizacdo do Feed por uma
minoria sugere que, embora relevante, o Feed tradicional ndo € mais a principal forma
de engajamento no Instagram para essa populacéo. Funcionalidades mais recentes,
como Reels, comegcam a aparecer, mas ainda com uma adesao limitada.

A predominancia dos Stories entre os empreendedores universitarios pode ser
explicada pela necessidade de interacfes rapidas e dinamicas com o publico. Os
Stories sdo uma ferramenta eficiente para compartilhar conteddo temporario e
auténtico, o que contribui para a construcdo de um relacionamento mais préximo com
a audiéncia. Esse recurso permite uma comunicacdo menos formal e mais
espontanea, caracteristicas essenciais para o publico jovem e para negocios que
precisam manter o engajamento de forma constante.

A utilizacdo do Feed, embora menor, ainda € significativa, indicando que alguns
usuarios ainda valorizam a presenca de contelddo mais permanente e
cuidadosamente elaborado, o que pode ser interessante para empreendedores que
buscam consolidar a imagem da marca ao longo do tempo.

A baixa adesdo aos Reels sugere que essa funcionalidade ainda ndo é
amplamente utilizada pelos empreendedores universitarios, possivelmente por falta
de familiaridade ou recursos para criar videos curtos e dinamicos. No entanto,
considerando que os Reels tém ganhado grande relevancia no Instagram em termos
de visibilidade e alcance, ha um potencial inexplorado que pode ser estrategicamente
aproveitado para aumentar o engajamento e a visibilidade dos negdcios.

Por fim, a combinacéo de Feed, Stories e Pesquisa por uma parcela menor dos
usuarios pode indicar uma tentativa de diversificar a estratégia de marketing,
utilizando mdltiplas ferramentas para alcancar um publico mais amplo e gerar mais
oportunidades de negdcios. Isso reforca a importancia de conhecer e dominar as
varias funcionalidades do Instagram para maximizar sua eficacia como ferramenta de

marketing digital.
4.3. ESTRATEGIA DE MARKETING
Ao analisar como o0s empreendedores universitarios desenvolvem suas

estratégias de negoécios no Instagram, os dados coletados indicam uma ampla

diversidade de abordagens. A maioria dos respondentes demonstrou ter um
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planejamento estratégico baseado em observacdo do mercado, com énfase no uso
de conteudos que combinam tendéncias e memes para aumentar o engajamento,
enquanto outros destacaram a importancia de conhecer e ajustar o algoritmo da
plataforma. Muitos empreendedores afirmaram também se concentrar em horarios
especificos de maior atividade dos usuarios para otimizar o alcance das postagens
Algharabbat et al. (2020).

Além disso, outros participantes mencionaram estratégias como buscar
ferramentas novas, impulsionar postagens, usar marketing pago e investir na
qualidade do produto e preco acessivel. Um numero consideravel destacou a
importdncia de estar atento ao que estd em alta no momento e de postar
frequentemente fotos dos produtos.

Em relacéo as estratégias utilizadas no Instagram para alavancar o negocio, 0s
entrevistados afirmaram que postagens com foco em interagdo, postagens de
resultados de servicos realizados, e publicacdes pagas tém gerado bons resultados.
Outras estratégias mencionadas incluem a identificacdo dos melhores horarios para
postagens, a criacdo de campanhas promocionais e a parceria com outras lojas do
mesmo segmento. O uso frequente de Stories, Reels e a divulgacdo em contas de
terceiros também foram citados como praticas eficazes para aumentar o engajamento.

Por fim, sobre as estratégias que oferecem maiores vantagens para o negocio,
a alta frequéncia nas postagens e o uso de conteudo interativo foram as mais
destacadas. A fidelizac&o de clientes por meio da presenca constante no feed e nos
Stories foi citada como um dos maiores beneficios estratégicos. Outros
empreendedores mencionaram o impulsionamento de postagens e o marketing boca
a boca como estratégias que geram maior retorno, assim como o0 uso de memes e
conteldos atuais para gerar visibilidade. A publicidade paga e o marketing por meio
de Stories também foram apontados como ferramentas eficazes (Gabriel e Kiso, 2020)

Os resultados mostram que os empreendedores universitarios estao atentos as
dinAmicas das redes sociais, especialmente no que diz respeito a utilizacdo do
Instagram como uma ferramenta de marketing digital. A maioria dos respondentes
parece estar consciente da importancia de manter uma presenca ativa e estratégica
na plataforma, combinando o uso de tendéncias e memes para aumentar o
engajamento com o publico.

Os Stories surgem como uma das principais ferramentas, sendo mencionados

repetidamente como um meio eficaz de engajamento rpido e comunicacdo direta
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com o0 publico-alvo. O uso constante dessa funcionalidade, combinado com a
postagem em horarios estratégicos, reflete uma compreensdo solida do
comportamento dos usuarios no Instagram e do valor da interacao frequente com os
seguidores.

Outro ponto importante € o uso do marketing pago, mencionado por varios
participantes, o que indica que, para além do contetdo organico, os empreendedores
também estdo dispostos a investir em publicidade paga para ampliar o alcance de
suas postagens e, consequentemente, suas vendas. Esse investimento em andncios
impulsionados e publicacdes pagas parece ser uma estratégia de crescimento
eficiente, especialmente para empreendedores que buscam expandir sua base de
seguidores e alcancar novos mercados.

A fidelizacao de clientes por meio de uma presenca constante e da valorizagao
de clientes satisfeitos também é um aspecto central nas estratégias de marketing
desses empreendedores. O foco em manter-se visivel para o publico-alvo por meio
de postagens frequentes e interativas indica que 0s empresarios entendem a
importancia de estar presente no cotidiano dos seus seguidores para gerar confianca
e lealdade.

Por outro lado, embora a maioria dos empreendedores universitarios
demonstre um bom entendimento das estratégias digitais, alguns ainda mencionam
nao ter estratégias especificas ou que estdo em processo de aprendizado. Isso reflete
a realidade de muitos jovens empreendedores que estdo em fase de experimentacao

e busca de aprimoramento das suas praticas de marketing digital.

4.4. RESULTADOS DE MARKETING

A pesquisa identificou uma série de estratégias que tém se mostrado
vantajosas para o negocio, destacando-se pela eficAcia em gerar engajamento,
visibilidade e crescimento financeiro. Vamos explorar cada uma delas mais a fundo.

Compartilhamento Facilitado e Constancia nas Postagens: A alta frequéncia de
postagens, especialmente em horarios estratégicos como 12h, 18h e 21h, é
fundamental para manter a marca visivel no feed dos clientes. Postagens regulares
ajudam a reforcar a presenca da marca, criando uma conexao constante com 0s

consumidores. Essa tatica visa ndo apenas a visibilidade, mas também a interagéo,
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permitindo que os clientes sintam que a marca esta ativa e disponivel. A fidelizacéo
dos clientes é, portanto, uma consequéncia direta desse contato frequente.

Uso de Conteudo Interativo: A inclusdo de memes e contetdo leve torna a
comunicacdo mais acessivel e atraente. Estratégias que utilizam humor e referéncias
culturais atuais tém um alto potencial de engajamento, pois ressoam com o publico-
alvo. Além disso, essas abordagens ajudam a humanizar a marca, fazendo com que
os clientes se sintam mais conectados e propensos a interagir. O uso de promogdes
alinhadas a esse tipo de contetado também pode impulsionar as vendas, tornando a
experiéncia de compra mais dindmica e envolvente.

Marketing Através dos Stories: Os stories nas redes sociais sdo uma
ferramenta eficaz para interagir rapidamente com o publico. Essa funcionalidade
permite uma comunicacdo mais direta e imediata, onde as marcas podem
compartilhar novidades, promocdes e feedbacks dos clientes. Os stories promovem
um senso de urgéncia e exclusividade, incentivando os seguidores a interagir e a
acompanhar o conteudo. Isso se traduz em uma maior lealdade a marca, uma vez que
0s consumidores se sentem parte de uma comunidade.

Impulsionamento e Anuncios Pagos: O uso de anuncios pagos e o
impulsionamento de postagens tém sido cruciais para ampliar o alcance da marca.
Essas estratégias permitem que o negdcio atinja um publico mais amplo e especifico,
baseado em interesses e comportamentos. A notoriedade adquirida através desses
métodos é vital em um ambiente competitivo, onde se destaca entre outras marcas e
produtos. O investimento em publicidade digital pode gerar um retorno significativo,
especialmente quando combinado com contetddo que ja ressoa bem com o publico.

Boca a Boca e Credibilidade: O efeito do boca a boca € uma das formas mais
poderosas de marketing. Clientes satisfeitos se tornam embaixadores da marca,
recomendando-a a amigos e familiares. Essa confianca estabelecida é um ativo
valioso que néo pode ser facilmente replicado. A construcédo de uma reputacéo solida
ao longo do tempo ajuda a fidelizar clientes e atrair novos, uma vez que as pessoas
tendem a confiar nas recomendacfes de conhecidos mais do que em publicidade
tradicional.

Visdo "Cool" do Negocio: A percepcdo moderna e adaptavel da marca é
fundamental para se destacar nas redes sociais. Ao se apresentar Como uma empresa
atual e sintonizada com as tendéncias, a marca atrai um publico mais jovem e

engajado. Isso ndo s6 aumenta a interacdo, mas também cria um espaco onde os
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clientes se sentem a vontade para consumir. Uma abordagem inovadora é essencial
para manter o interesse e a lealdade do publico.

As estratégias implementadas resultaram em um crescimento significativo do
negdcio. O salto de um investimento inicial de menos de R$ 200 para um estoque
superior a R$ 5.000 em apenas trés anos € um testemunho da eficacia dessas
abordagens. O faturamento médio crescente, com valores superiores a R$ 2.000
mensais, destaca o impacto positivo das estratégias de marketing. Além do retorno
financeiro, a notoriedade nas plataformas sociais e a ampliacdo da exposicao da
marca sao resultados diretos das taticas implementadas. O engajamento intenso com
os clientes reflete-se em uma procura maior pelos produtos, permitindo uma melhor
compreensao do perfil do consumidor.

A visibilidade aumentada também se traduziu em um crescimento de 15% nos
negocios, resultado direto das estratégias de marketing. Isso demonstra claramente
gue a implementacdo de téaticas variadas e a adaptacdo ao comportamento do
consumidor sdo essenciais para 0 sucesso sustentavel do negocio. A evolucao
continua das estratégias permitira que a marca ndo apenas mantenha, mas também

amplie sua relevancia e impacto no mercado.

5 CONSIDERACOES FINAIS
O presente estudo buscou analisar o uso do Instagram como uma ferramenta

de negdcios para empreendedores universitarios no contexto do marketing digital.
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Diante do crescimento exponencial das redes sociais, 0 Instagram destacou-se como
uma das plataformas mais populares e eficazes para a divulgacdo de produtos,
servicos e marcas. O estudo comprovou que, para 0S jovens empreendedores
universitarios, essa rede social oferece uma oportunidade Unica para conquistar
visibilidade no mercado, estabelecer uma conexao direta com o publico e criar uma
marca digital de forma rapida e acessivel.

Com a popularizacdo do marketing digital, o comportamento do consumidor
passou a ser fortemente influenciado pelas midias sociais, onde ele busca interacfes
mais auténticas e um contato mais proximo com as marcas. Nesse sentido, o
Instagram possibilita 0 desenvolvimento de uma estratégia de marketing baseada em
conteudos visuais e interativos que, quando bem executados, podem atrair a atencao
de publicos amplos e diversificados. A pesquisa realizada mostrou que o0s
empreendedores universitarios utilizam a plataforma ndo apenas como um meio de
divulgacdo, mas também como um espaco de construcdo de relacionamento e
fidelizacédo de clientes.

Além disso, o estudo revelou que o Instagram proporciona um ambiente
propicio para a criacdo de identidade de marca. Atraves de ferramentas como posts,
stories, reels e lives, é possivel contar a histéria da marca de forma dinamica e
engajadora. Empreendedores universitarios, em sua maioria, encontram no Instagram
uma forma de se destacar, aproveitando-se da criatividade e da originalidade para
criar conteudos Unicos que ressoam com seu publico-alvo. No entanto, também foi
observado que o sucesso dessas acdes depende de uma compreensao profunda do
comportamento do consumidor digital e da capacidade de adaptar as estratégias as
constantes mudancas no algoritmo da plataforma.

Outro ponto significativo abordado foi a democratizacdo do marketing.
Diferentemente dos meios tradicionais, como televisdo e radio, o Instagram permite
gue qualquer empreendedor, mesmo com recursos financeiros limitados, possa
construir uma presenca digital significativa. Essa acessibilidade é particularmente
benéfica para o publico universitario, que frequentemente lida com orcamentos
apertados e falta de experiéncia no mercado. O estudo demonstrou que a maioria dos
empreendedores universitarios percebe o Instagram como uma oportunidade de testar
ideias de negdcio, validar conceitos e se conectar diretamente com sua audiéncia,

sem a necessidade de grandes investimentos iniciais.
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No entanto, este trabalho também destacou alguns desafios enfrentados pelos
empreendedores ao utilizar o Instagram como ferramenta de negdécios. Em um
ambiente altamente competitivo, a necessidade de se destacar é constante, e muitos
empreendedores enfrentam dificuldades para gerar engajamento de forma
consistente. A falta de conhecimento sobre as melhores praticas de marketing digital,
como o uso adequado de hashtags, a criacdo de legendas impactantes e o uso de
parcerias com influenciadores, foi identificada como um obstadculo para muitos
empreendedores que buscam aproveitar o potencial da plataforma. Além disso, a
mudanca frequente nos algoritmos do Instagram, que impacta diretamente o alcance
das publicacdes, torna o0 ambiente ainda mais desafiador para aqueles que dependem
exclusivamente dessa rede social para alcancar seu publico.

As entrevistas e analises realizadas neste trabalho indicam que, embora o
Instagram ofereca um grande potencial para negocios emergentes, ele deve ser usado
como parte de uma estratégia de marketing mais ampla e diversificada.
Empreendedores que apostam todas as suas fichas apenas em uma plataforma
podem se ver em uma posic¢ao vulneravel, uma vez que as mudancas tecnoldgicas e
de algoritmos sao imprevisiveis. Assim, uma abordagem mais completa, que envolva
0 uso de multiplas plataformas e estratégias, incluindo e-mail marketing, blogs e outras
redes sociais, se faz necessaria para garantir a sustentabilidade e o crescimento do
negaocio a longo prazo.

Dessa forma, o presente estudo reafirma a importancia do Instagram como uma
ferramenta poderosa para empreendedores universitarios, especialmente no inicio de
suas trajetoérias. Ao proporcionar um espaco acessivel e flexivel para a criacdo de
contetdo, engajamento com o publico e promocdo de produtos ou servicos, O
Instagram permite que os jovens empreendedores testem suas habilidades e crescam
em um ambiente digital competitivo. Contudo, é essencial que os empreendedores
estejam cientes dos desafios e desenvolvam uma mentalidade estratégica para
maximizar os resultados, sem depender exclusivamente dessa plataforma.

Como recomendacdo para estudos futuros, sugere-se uma analise mais
aprofundada sobre o impacto de outras plataformas digitais no empreendedorismo
universitario, como o TikTok e o YouTube, que também tém se mostrado relevantes
no cenario do marketing digital. Além disso, seria interessante investigar como as

mudancas nos algoritmos das redes sociais influenciam o comportamento dos
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empreendedores e como eles podem se adaptar a essas transformagdes de maneira
mais eficaz.

Conclui-se, portanto, que o Instagram tem um papel fundamental no marketing
digital contemporéneo, especialmente para empreendedores universitarios. A
plataforma oferece inUmeras oportunidades, mas também exige conhecimento
técnico, criatividade e capacidade de adaptacdo para que os empreendedores
possam explorar todo o seu potencial. O sucesso na era digital, como demonstrado
neste estudo, estd diretamente relacionado a capacidade de integrar estratégias
inovadoras com as necessidades e expectativas de um publico cada vez mais

exigente e dinamico.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

1. Vocé é empreendedor na plataforma

Instagram? 2. Qual a sua faixa etaria de idade?
Sim 25 a 34 anos

Sim 25 a 34 anos

Sim 17 a 24 anos

Sim 25 a 34 anos

Sim 55 a 64 anos

Sim 25 a 34 anos

Sim 17 a 24 anos

Sim 17 a 24 anos

Sim 17 a 24 anos

Sim 25 a 34 anos

Sim 25 a 34 anos

Sim 35 a 44 anos

Sim 25 a 34 anos

Sim 25 a 34 anos

Sim 25 a 34 anos

3. Género: 4. Ramo (segmento) da atividade profissional:
Feminino Prestador de servico - Colorista capilar
Prefiro n&o informar Tattoo

Masculino Mercado erético

Prefiro ndo informar Moda (breché)

Masculino Marketing Google

Masculino Informética

Masculino Loja e assisténcia técnica de celular
Feminino Alimentagéo

Feminino artesanato

Masculino Fotografia

Masculino AmazonSeller

Feminino Moda Fitness

Feminino REPRESENTACAO

Masculino CONSULTORIAS E FARMACIAS

Feminino Moda



6. Por que vocé escolheu o Instagram como a sua
5. Tempo de atuagao no mercado: principal ferramenta de negdcios?

3 a4 anos Alcance de publico
1a?2anos Visibilidade

O grande publico esta nele, principalmente as pessoas mais
3 a4 anos jovens, de 18 a 40 anos, que sdo meu publico-alvo.

Por ser uma rede social com maior alcance, mais usuarios e
5a 10 anos praticidade
5a 10 anos Exposicdo para potenciais clientes

Devido a facilidade de atingir um puablico maior e mais
1la?2anos diverso
A partir de 1 ano Porque é a maior rede social

Nao é a principal, mas foi pela aderéncia do meu publico
A partir de 1 ano alvo
3 a4 anos Por conta do alcance que a rede social proporciona
3 a4 anos Acho os recusos melhores

O algoritmo do instagram € eficaz para direcionar o produto
A partir de 1 ano para o consumidor.
A partir de 1 ano Grande gama de usuarios e ferramenta muito utilizada
3 a4 anos PELA FACILIDADE EM SELECIONAR O PUBLICO ALVO

Hoje ndo tenho mais o instagram como principal ferramenta,
mas a escolha dele € pq ele é um ecossistema de
informacdes. Com a utilizacdo do trafego pago eu consigo

5a 10 anos acessar o meu publico de forma online pela plataforma.
Por ser a rede com mais usuarios e a de maior relevancia
1 a2 anos ainda

7. Quais as dificuldades no uso do Instagram como ferramenta de neg6cios?
Limitacdes do proprio app diante certo nivel

Constancia de manuten¢éo

Em funcao do contetdo publicado o instagram limita e restringe algumas postagens, além disso, é
dificil compreender o algoritmo para produzir contetdo que seja entregue com mais facilidade ao
publico.

Entender o funcionamento do algoritmo e conseguir tirar vantagem disso. O algoritmo muda
constantemente, se a gente ndo se adaptar acaba perde o alcance e notoriedade na plataforma.

Links ndo acionaveis nos posts

Principalmente as ferramentas de divulgacéo, sdo bem inacessiveis em termos de pregos
Se submeter as regas do algoritmo

Constéancia

Se ndo patrocinada, a rede ndo mostra sua publicacdo para tantas pessoas

Nenhuma
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Nao ser uma rede focada para negoécios havendo plataformas para vendas que possuem

ferramentas melhores. Exemplo: Amazon.

A Amazon possui uma ferramenta paga na qual ela divulga o usuario como uma loja "nova" e a
encaminha para novos clientes sendo uma enorme vantagem pois o Instagram ndo possui.

Os anuncios ndo sao visualizados para quem nao é seguidor, salvo andncio pago.

CONFIABILIDADE

Muitas das vezes as pessoas querem que a o atendimento seja feito por essa plataforma e a

atencao fica dividida.

Algoritmo

8. Quais vantagens no uso do Instagram 9. Qual a importancia do

como ferramenta de negécios? Instagram para o seu neg6cio?

Compartilhamento entre pessoas
Facilidade no compartilhamento de que gostam do mesmo tipo de
anuncios e etc servico

Muito importante, pois é a Unica
Facil divulgacao, portifélio de facil acesso, ferramenta que utilizo para captar

ferramentas de impulsionar clientes

Baixo custo para aquisicdo de cliente,

facilidade em gerar proximidade com o Vital, hoje mais de 50% das
publico e grande alcance que traz potencial nossas vendas sdo originadas no
de crescimento. instagram.

De certa forma o Instagram acaba
sendo 0 meu negécio, pois ndo
tenho loja fisica e uso
exclusivamente o Instagram para
divulgar os meus produtos. Mesmo

Facilidade no uso, maior alcance de tendo outras redes sociais, 0

consumidores o0 que ocasiona em maior Instagram consegue se sobressair

visibilidade também. em resultados.

Plataforma muito utilizada por potenciais

clientes Exposicéo e captacdo de leads
Principalmente como uma forma

Um publico alvo maior, mais facil de de demonstrar e divulgar o

divulgar e encontrar parcerias negoécio

E onde a maioria das pessoa esta Média

Praticidade e aderéncia pelo meu publico  Divulgacao
facilidade de compartilhamento, quantidade

de usuarios, a possibilidade de poder Muitas encomendas séo feitas por
mostrar o seu produto e ter o contato direto 14, além de ajudar na divulgacéo
com os clientes na mesma plataforma dos produtos para outras pessoas

Tem varios recusos legais profissional para
meu negdécio Tudo

10. Qual
funcionalidade do
Instagram que
vocé mais utiliza?

Feed

Feed

Stories

Stories

Stories

Stories
Reels

Stories

Feed

Stories



Apesar das dificuldades, o Instagram possui
uma grande vantagem em relac&o a outras
plataformas, a rede social conta com o foco
em MIDIAS (Fotos e videos). Portanto, o
usuario pode atrelar o seu negdcio a usa

vida pessoal podendo chamar a atengéo do
publico tanto com seu negdécio quanto a sua
vida pessoal, a usando como satélite para

seu negocio.

Publico atualizado e antenado com as

tendéncias

AGILIDADE

Com a utilizacdo do trafego pago eu
consigo acessar o meu publico de forma

online pela plataforma.

Alcance, visibilidade, facilidade no uso

11. Como sé&o desenvolvidas
as estratégias para o seu
negocio?

Compartilhamento de
resultados dos servicos
prestados

Nao sado desenvolvidos

Observando o mercado e
seguindo tendéncias de
postagens, mesclamos
conteldos memeéticos que
aumentam o engajamento do
perfil com contelidos sobre os
produtos, que visam a venda
diretamente.

Eu costumo entender os
horérios que tendem a ter mais
usuarios logados, para que dai
eu consiga atingir um maior
publico no ato da divulgacéo
das pecas.

Internamente

Buscando conhecer novas
ferramentas na medida do

mantem em alta.

pessoas

VISIBILIDADE
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Apesar de ndo usar para negocio,
o Instagram € uma de poucas
redes sociais que ainda se

Feed, Stories e
pesquisa.

Consigo atingir uma boa gama de

Stories

Stories

Hoje o uso do instagram me
permite uma receita estimada de
15% do meu negocio.

Stories

Parte do meu faturamento é
devido a vendas realizadas no

Instagram

12. Relate as estratégias que
sdo utilizadas no Instagram
para alavancar o seu negocio.

Postagens com busca em
interacdo

Postagens de resultados dos
trabalhos realizados

Publica¢des pagas em outros
perfis e impulsionamento de
publicagbes na plataforma.

Identificar os melhores horéarios
para postagens, criacdo de
campanhas e promocdes,
também costumo seguir perfis de
usuarios que também segue
outras lojas do meu segmento de
negocio, parcerias com outras
lojas do mesmo segmento e
principalmente.

Posts de clientes satisfeitos e
servi¢os realizados

Divulgacao de stories com maior
frequéncia, utilizacao de links,

Stories

13. Relate quais estratégias
que oferecem maiores
vantagens para o seu
negocio?

Compartilhamento facilitado

Alta frequéncia em postagens

O conteudo diario que busca
interagdo com o cliente,
gueremos sempre estar
presentes no feed e nos stories,
para sermos lembrados pelos
clientes que ja nos conhecem e
confiam em nosso trabalho,
prezando pela fidelizacao.

Postagens em horarios
especificos (12h, 18h, 21h),
criagdo de promocgdes,
utilizacdo de memes atuais para
gerar mais visibilidade e ter
mais alcance nos posts.

Clientes satisfeitos

O marketing através dos stories



possivel ir aperfeicoando,
técnicas de imagens e
divulgagodes.

Pesando o conteldo real e
algoritmo

Plano de acdo

sempre que possivel postar
fotos dos produtos e divulgar ao
méximo (com minha conta
pessoal etc)

Varias estapas tais como:
elaboracéo de ideias flyers e
story

Procurar o que esta em alta.

marketing pago,mercadoria de
gualidade e preco acessivel.

ATRAVES DA
SEGMENTACAO DA
REPRESENTACAO

Tenho uma equipe contratada
de MKT e redes sociais.

Gosto de aproveitar das
tendéncias/memes e coisas do
momento para trazer
visibilidade para o meu perfil

emaojis, que facam com que haja
interac@o maior entre o publico e
o perfil

Postagem de reels para gerar
engajamento e juntamente com
alguns impulsionamentos

N&o tenho em especifico

Divulgacao através de outras
contas

Ser participativo

Hashtags e busca pelo que esta
em alta.

Estou em contratacédo de
marketing pago para alcancgar
mais seguidores e aumentar a
divulgacéo das mercadorias.

PUBLICIDADE DAS ACOES ,
COMO VISITAS TECNICAS

Lead, interesses, promocoes,
live, eventos.

Utilizagdo de memes, trends,
anuncios pagos
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Impulsionamento

Constancia

postar fotos dos produtos e
divulga-las para alcancar quem
interessa

O famoso boca a boca

Oferecer ao publico alvo uma
visdo mais "Cool" do seu
negacio e adaptacéo a fluidez
do meio social.

A melhor estratégia é ter a
mercadoria na méo, de
preferéncia pra um grupo maior
de pessoas a0 mesmo tempo.

PUBLICIDADE

interesses, promocgdes

Anuncios pagos, utilizacédo de
memes/trends

14. Quais os retornos que as estratégias de marketing trazem para impulsionar as vendas dos
produtos e/ou servigos do seu negoécio?

Nao sei informar

Até o0 momento bem poucos,por ndo ter conhecimento suficiente sobre marketing

Nao consigo mensurar em ndmeros, porgue ainda ndo fazemos esse controle. Mas utilizando dessas
estratégias e aprimorando-as ao longo do tempo, saimos do 0 com uma compra de produtos de

menos de 200 reais para um estoque de mais de 5.000,00 em 3 anos, com faturamento médio acima
de 2.000 reais ao longo do tempo e aumentando ano apés ano.

Maior notoriedade na plataforma, dessa forma o meu conteldo sera entregue para mais pessoas.

Exposicdo da marca e credibilidade

Retorno financeiro e credibilidade, confianga no negdcio

Principalmente engajamento

Nao tenho



O alcance a pessoas interessadas nos meus produtos possibilitando a venda
Vérias ferramentas comerciais

Visibilidade e lucro.

Conhecimento da marca, aumento na procura e melhor viséo do perfil do cliente
VISIBILIDADE PARA NOVOS CLIENTES

15% do meu negocio

Aumento no faturamento, no nimero de seguidores e mais relevancia na plataforma.
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