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Resumo: A revolucéo proporcionada pelo desenvolvimento das Tecnologias da Informacéo (T1) e meios
de comunicacdo estd mudando as dimensdes do marketing criando novas formas de relacionamento com
o consumidor, novas formas de comunicagdo e publicidade. No Brasil, 0 acesso ainternet cresce e mais
de 50% da populacdo ja possui acesso a essa tecnologia. Quanto ao crescimento das redes sociais
constata-se pelo menos uma possibilidade e um grande desafio para as organizacfes. Esse artigo é um
estudo de caso que descreve e compara 0s resultados alcangados no instagram. Para comparar 0s
resultados o grupo de “perfis’, selecionados aleatoriamente, foi dividido em dois grupos. O primeiro,
grupo controle, esta o “perfil” quefoi aplicado o plano de marketing. O segundo grupo, estéo “perfis’ de
empresas e profissionais liberais reconhecidos na cidade de Itaperuna estado do Rio de Janeiro. Durante
o0 periodo da pesquisa, foram coletados dados de nimero de seguidores para assim comprovar se existe
diferenca no desempenho entre os dois grupos de perfis. Apés a tabulagdo dos dados foram plotados
graficos para e interpretacdo dos dados. Verificando-se que o “grupo controle” teve um desempenho
significativamente superior a média dos demais. Confirmando a importéncia de uma administracdo
profissional das redes sociais.
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1. INTRODUCAO

Pode-se afirmar que este século estd sendo marcado por diversos acontecimentos que
estdo transformando o cenario social. E as Tecnologias da Informacdo (TI) estdo sendo
responsaveis pela integracdo global. As organizacGes empresariais e profissionais liberais
devem estar atentas a essas tecnologias que disseminam as informacOes, aumentam a
competitividade no cenario de vendas e consumo (ROSA, CASAGRANDA, SPINELLI:
2017).

O desenvolvimento das Tls proporcionou uma revolugdo nos meios de comunicacéo.
A internet democratizou o acesso a informacéo, segundo pesquisa realizada pelo NIC.br —
Nucleo de Informacdo e Coordenacdo do Ponto BR, braco executivo do CGl.br — Comité
Gestor da Internet Brasil (2015), mais da metade da populacdo brasileira ja tinha acesso a
internet e que apesar das classes mais baixas (C, D e E), o acesso a essa rede ainda ser
considerado baixo é exatamente nesse seguimento que houve o maior crescimento.

Em consequéncia do crescimento da Internet verifica-se o fendbmeno do crescimento
dos usuarios das redes sociais (Facebook, Instagram entre outros). E, essas redes sociais,
possuem estrutura para reunir pessoas e organizacdes de forma “democratica, participativa e
colaborativa”.  Sendo assim, € uma alternativa para as empresas compreenderem o
comportamento do consumidor atraves de suas experiéncias vividas neste ambiente e assim
entender as decisdes e 0s problemas. Essa constatacdo abre grandes possibilidades e desafios
para as empresas (SILVA, ANGELONI e GONCALO: 2013).

Ao analisar a época quando ainda ndo existia a internet, verifica-se, que 0os meios para
atingir as pessoas (jornal, mala direta, televisdo, radio, cartazes em para-brisas de carros,
anuncios em magcanetas de portas, feiras comerciais, placas transportadas por homens-cartazes
e propaganda boca a boca), potenciais clientes, costumavam ser muito simples. A chegada
dessa midia revolucionou as dimensdes do Marketing criando novas formas de
relacionamento com o consumidor, novas formas de comunicacdo e publicidade, obrigando o
profissional do marketing a se reinventar deixando o pensamento “analdgico”, baseado nas
acodes fisicas, em segundo plano e “investir” neste ambiente (FERNANDES e ROSA: 2013).

Se pode até afirmar que uma nova onde de revolucdo do Marketing digital surgiu com
o0 crescimento das redes sociais.

Entretanto, a participacdo das empresas nas redes sociais ndo é uma tarefa trivial. O
sucesso empresarial nesse ambiente virtual depende da compreensdo do novo comportamento
on-line do usuario que é um potencial cliente. Neste contexto, “As estratégias de marketing
tradicional” ndo tem mostrado tao eficazes. O consumidor ndo tem demonstrado confianga a
essa abordagem como hé algum tempo atras (SILVA, ANGELONI e GONCALO: 2013).

Sejam um simples usudarios das midias sociais, seja um cliente ou mesmo um potencial
consumidor, o0 que se pode perceber é que a internet obteve rapida adesdo. E que 0 acesso
répido a grande quantidade de informacgdes disponiveis nessa rede tem influenciado
diretamente 0 mundo empresarial, seja no setor da industria, do comércio ou mesmo na
prestacdo de servicos (MACHADO: 2014).

O Instagram ¢é a rede social que mais cresce no mundo e ndo poderia ser diferente no
Brasil. Nosso pais ja € o segundo lugar no nimero de registro, ficando atras apenas dos
Estados Unidos. S&o mais de 700 milhdes de usuérios e o ritmo de crescimento é o mais
rapido registrado. Destes nimeros surge a grande oportunidade empresarial: como aproveitar
esses potenciais clientes reunidos na mesma rede social?
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Considerando as peculiaridades do Marketing Digital, a dificuldade em convencer as
micros e pequenas empresas sobre o retorno do investimento no Marketing Digital
(principalmente nas redes sociais) € o grande numero de “perfis” que oferecem servigos nesta
area (muitos deles sem profissional habilitado) torna-se relevante um estudo que demostre os
ganhos quando se aplica técnicas cientificas na administracao de “perfis” profissionais.

Esse estudo teve o objetivo de demonstrar os ganhos quando se aplica técnicas
cientificas na administragdo de “perfis” profissionais, partido da hipdtese de que a utilizacao
de estratégias de marketing digital proporciona maior alcance de clientes, maior visibilidade
dos produtos/servigos em relacdo ao simples ingresso no mundo digital sem o planejamento
profissional.

2. METODOLOGIA

Quanto a metodologia utilizada, este estudo teve em sua abordagem o carater
qualitativo, buscando avaliar 0 desempenho de diferentes “perfis” do instagram para assim
criar métricas que permitam medir a atracdo do cliente, fazendo um levantamento dos dados
de dois grupos diferentes.

e Grupo 1 — perfil do instagram que foi aplicado as técnica de Marketing Digital
levando em consideracdo a segmentacdo de mercado e o comportamento do potencial
consumidor.

e Grupo 2 — perfis do instagram de profissionais liberais e empresas de grande
reconhecimento na cidade de Itaperuna, escolhidos de forma aleatéria, e que nao
tenham comprovacao de que sdo administrados por empresa ou profissional da area de
Marketing Digital.

Quanto aos procedimentos técnicos o estudo utilizou-se de pesquisa bibliografica, um
levantamento de dados dos seguidores dos “perfis” dos diferentes grupos e entrevistas
semiestruturadas com os funcionarios da empresa de marketing digital. Os critérios de
analises de dados deram-se através de consulta tedrica em artigos e periodicos que auxiliaram
para um confronto entre teoria e pratica e a elaboracdo deste estudo de caso.

Pode-se considerar este artigo como sendo um estudo de caso, pois como afirma Yin
(2005, p. 33), que para ele o “estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que busca investigar
um fendmeno no contexto de vida real, em que as fronteiras entre fenémenos e contexto nao
sdo claramente definidas. (...) o estudo de caso como estratégica de pesquisa compreende um
método que abrange tudo - tratando da logica do planejamento, das técnicas de coleta de
dados e das abordagens especificas a andlise dos mesmos”.

Esse estudo teve o objetivo de descrever uma experiéncia de Marketing Digital na
cidade de Itaperuna, seus resultados com outros “perfis” de empresas e profissionais liberais
da mesma cidade.

Em um primeiro momento foi realizado uma pesquisa bibliogréfica para fundamentar
as analises dos dados e assim poder apurar 0s resultados com base cientifica.

Depois, no periodo de outubro a dezembro de 2017, foram coletados dados de “perfis”
de empresas e profissionais liberais de grande reconhecimento na cidade de Itaperuna.

Durante o periodo acima citado, foram coletados dados de nimero de seguidores para
assim comprovar se existe diferenga no desempenho entre os dois grupos de perfis.

Apos o levantamento e tabulagdo dos dados foram plotados gréaficos para analise do
desempenho e posterior analise e interpretacéo dos dados.
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Diante do exposto, 0 estudo se classifica em pesquisa descritiva, que permite observar,
descrever, registrar, analisar e interpretar os dados, fatos e fenémenos (MICHEL, 2005;
MARCONI; LAKATOS, 1999).

3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 NOVO AMBENTE EMPRESARIAL

As transformacdes dos modelos tecnoldgicos se tornaram um diferencial para as
organizacOes empresariais. O crescimento da comunicacdo e das tecnologias da informacao
tornou possivel a segmentacdo de um mercado mundial e 0 aumento da individualidade deste
mercado. Tornando de extrema importancia entender as atitudes o que podemos chamar de
mundo virtual e seus “seguidores” que interagem nas redes sociais (ALMEIDA, NOVOA:
2016).

As organizacOGes empresariais ndo estdo acostumadas a lidar com mundo virtual e suas
interacdes, as redes sociais sdo exemplos dessas interaces que sdo reflexdes da sociedade em
que vivemos. A transferéncia do mundo fisico para o mundo digital promove uma demanda
gue ndo pode ser desconsiderada, seja uma empresa ou um prestador de servi¢o. Esses atores
devem se adaptar a esse “novo mundo” com demanda crescente, baixo custo € que esta a
procura de uma experiéncia de compra completa (SOARES, MONTEIRO: 2015, p. 43 e 44).

Nos ultimos anos, observa-se um avanco significativo das tecnologias da informacao.
A internet tornou o trafego das informacgfes mais rapido e facil. Apesar do avanco antes
citado, as organizacdes ndo conseguem aproveitar de forma efetiva esse ambiente, muitas
empresas se limitam a monitorar o nimero de acesso aos seus sites desperdicando um recurso
valioso disponivel nessa rede: informacdes relevantes sobre seu consumidor e potencial
cliente (MACHADO:2014).

SILVA E MELO (2016) definem as redes sociais como:

“estruturas sociais compostas por pessoas ou organizagdes,
conectadas por um ou varios tipos de relagBes, que
compartilham objetivos comuns. Uma das caracteristicas na
definicdo das redes sociais é a possibilidade de
relacionamentos horizontais e ndo hierarquicos entre 0s
participantes”

As redes sociais digitais reanem individuos e instituicdes, que buscam se conectar e
viver em comunidade, mas percebem uma perda gradativa do “brilho” das formas tradicionais
de organizacdo da sociedade e buscam na internet uma experiéncia mais democratica,
participativa e colaborativa. E utilizam-se dessa estrutura para relatar experiéncias dos mais
diversos ramos e é facil observar relatos de interacdo entre consumidor e empresa (SILVA,
ANGELONI, GONCALO: 2013).

Essas redes sociais tem um grande poder: o poder de disseminar ideias e informagdes
gue influenciam o comportamento do consumidor que estd ligado a esses grupos onde se
compartilham vivencias e se pode mudar as escolhas e desejos de seus participantes. Ou seja,
hoje, 0 processo de compra esta intimamente relacionado as experiéncias postadas nas redes
sociais. E como afirma (ROSA, CASAGRANDA, SPINELLI: 2017): “estudar como os
individuos, grupos e organizagdes se relacionam no processo de compra sem considerar as
midias digitais € um erro considerando que as redes sociais sdo vista como um mercado em
constante crescimento”.
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Sejam um simples usudrios das midias sociais, seja um cliente ou mesmo um potencial
consumidor o que se pode perceber € que a internet obteve rapida adesdo. E que 0 acesso
rapido a grande quantidade de informacBes disponiveis nessa rede tem influenciado
diretamente 0 mundo empresarial seja no setor da industria, do comércio ou mesmo na
prestacdo de servicos (MACHADO: 2014).

O advento das redes sociais possibilitaram as empresas a interacdo de suas marcas
com seus consumidores e potenciais consumidores. Essas redes, também facilitam a
comunicacdo e tornaram-se elemento central no marketing da empresa, assim sendo, as
empresas e profissionais liberais devem adaptar sua rotina diaria a essa nova tecnologia da
informacdo (BRANDAO, ALBURQUERQUE, MORAIS: 2015). Como afirma Afonso &
Borges (2013 p. 19): “a internet tornou-se um elemento central na nossa rotina diaria e 0s
gestores e marketers tiveram de adaptar os seus métodos a este novo meio”.

As redes sociais sdo fatores importantes para a troca de informacdo e conhecimento
entre as organizacdes, consumidores e clientes (atuais e potenciais). Esse ambiente necessita

de novas aptiddes e habilidades para “investigar” e assim poder melhorar o relacionamento e
captar “seguidores” (CASTRO; BETTENCOURT; CHAVES; BARREIRO; REIS: 2015).

3.2 DESAFIOS DO MARKETING DIGITAL

No passado recente, a grande duvida de quem se arriscava empreender, seja no ramo
do comércio seja na prestacdo de servigos, era escolher um bom ponto fisico para se fixar e
montar sua loja para receber bem seu publico. Nos dias atuais, essa divida cresceu em
amplitude e desafios e ndo se restringe ao logradouro, mas abracando também o meio digital.
Contudo, nos leva a constatacdo de que a lojas fisicas se tornaram pequenas para qualquer
empreendimento e que a internet se transformou em um local de compra gque os fornecedores
de bens e servicos ndo podem abrir mdao (PACHECO, ALVIM-HANNAS, SOUZA,
VENTURA, SOUZA: 2017).

Marketing ndo se restringe a vendas e propaganda, o conceito de marketing se torna
cada vez mais complexo quando, com o passar do tempo, busca informacgdes sobre 0s anseios
e necessidades do publico alvo para assim poder fornecer uma experiéncia mais agradavel
possivel dando significado para acdo de consumo. A internet e as redes sociais modificaram o
relacionamento das empresas com 0s consumidores, assim, também revolucionaram o
Marketing e o0 modo de atrair clientes. Cabendo ao profissional de marketing utilizar-se do
marketing digital como modo de atrair e reter clientes agregando valor tanto para o cliente
quanto para a organizacdo (ALMEIDA DA SILVA NOVOA: 2016).

Atender e satisfazer os desejos do cliente é o principal objetivo do marketing e esta
relacionado diretamente relacionada com a percepcdo dos consumidores. Neste contexto a
relagdo entre organizacdo empresarial e cliente deve conseguir alcancar, atender e satisfazer os
desejos e necessidades dos clientes. E a comunicagdo € um elemento necessario para
desenvolver uma percepcdo favoravel (OLIVEIRA JUNIOR; BETTENCOURT; DIAS;
OLIVEIRA: 2016).

Assim sendo, o0 mundo digital e suas redes sociais, € um mar de oportunidade para as
organizagOes empresariais e profissionais liberais estreitar o relacionamento com seu cliente e
identificar as tendéncias quanto as percepc¢bes dos consumidores. O marketing digital se
apresenta para maximizar os resultados neste ambiente onde a maioria das empresas ainda nao
é acostumada a lidar.



Industria 4.0 30, 31/10

e o uso de tecnologias digitais (=] 01/11

Ou seja, 0 marketing digital, € uma estratégia de promoc¢do de marca, divulgacdo de
produtos ou servicos com relativa facilidade de uso, por isso se torna uma ferramenta
essencial as organizacdes empresariais. Com ele se pode atrair e reter novos clientes. O
marketing nas redes sociais tornou-se indispensavel e o planejamento de marketing digital um
desafio para as organizacGes empresariais (SILVA, MELO: 2016).

A estratégia de marketing também pode ser definida com um plano da organizacéo,
que deve apontar de maneira clara e objetiva 0s recursos necessarios para atender o desejo do
publico alvo. Para isso, a definicdo de um mix de marketing (produto, preco, praca e
promogcéo) baseado em informacdes do cliente (RODRIGUES, LOPES: 2015).

Coletar informacdes neste mundo virtual, onde as organizacGes empresariais ndo estao
acostumadas a lidar, € o primeiro desafio.

Com o marketing digital, as empresas e profissionais liberais, podem desenvolver
estratégias para promover seus produtos e servicos nas redes sociais. O marketing digital se
torna ferramenta essencial e indispensavel para expor a marca e conquistar clientes. Além de
ter se tornado uma forma de criar vinculos com seus clientes, por ser uma midia formadora de
opinido, assim, essa interacdo usuario e empresa pode ajudar a construir ou destruir um
produto, um servico, ou uma campanha publicitaria (SILVA, MACHADO e MELO: 2016).

O marketing digital, apoiado nos novos e avancados recursos tecnoldgicos
possibilitam novas relaces entre consumidor e a organizacdo empresarial que devem prestar
novos servicos de forma a atrair novos clientes. Essa proposta (marketing digital) surge com
a prestacdo de servicos adicionais com algumas vantagens em relacdo ao marketing
tradicional, PACHECO, ALVIM-HANNAS, SOUZA, VENTURA e SOUZA (2017) listam
as sete vantagens a seguir: (1) mais agilidade, (2) varias formas de mensuracédo, (3) baixo
custo, (5) marketing um a um, (6) distribuicdo irrestrita da informacdo e (7) aumento de
namero de usuarios.

Portanto, as estratégias de marketing digital ndo sdo apenas um guia ou etapas a serem
seguidas e sim uma forma de solidificar a organizacdo empresarial no mundo virtual,
melhorando a interacdo com esses potenciais consumidores (ALMEIDA, NOVOA: 2016).
Pois, como OLIVEIRA JUNIOR; BETTENCOURT; DIAS; OLIVEIRA (2016) lembra as
campanhas publicitarias, seja na internet, ou em qualquer outro meio de divulgacdo tem o
objeto de apresentar o seu produto as pessoas e fixa-lo na mente do consumidor.

Justificar o investimento em Marketing através de métricas e monitoramento sdo
fundamentais para analise das estratégias lancadas pela empresa. A utilizacdo do marketing
na internet permitiu mensurar com maior precisdo e agilidade, permitindo a obtencdo de
resultado e tendéncias expressos em numeros. E sdo esses numeros que permitirdo melhora
na gestdo e resultados das empresas (FERNANDES e ROSA: 2013).

Nos dias atuais, deixar de usufruir dos beneficios da internet, da facilidade do acesso a
informacgdo e da velocidade do fluxo nessa nova plataforma social é um grande erro das
organizagOes, sejam elas empresas ou profissionais liberais (ALEIXO, VIANA,
NASCIMENTO FERREIRA: 2014). Viabilizar o uso dessa tecnologia da informagdo dentro
das organizagGes de modo a maximizar o valor e aumentar a sua visibilidade é o desafio que €
lancado.

Quando o centro da atencdo do marketing se converte para as necessidades dos
consumidores o conceito de marketing se torna muito mais complexo e ndo pode se basear
somente em venda e propaganda. Conhecer os anseios e necessidades do publico alvo de
modo oferecer uma experiéncia de consumo que o satisfaca € o objetivo. Com a eclosdo da
internet (redes sociais) a forma de se relacionar com o cliente mudou devido a alteracdo na
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maneira de se obter as informacdes. Entdo as organizacdes empresariais devem se preocupar
cada vez mais em estarem presentes de forma eficiente e eficaz nesse mundo virtual que ira
predominar sobre os meios fisicos (ALMEIDA, NOVOA: 2016).

O mundo atual busca métodos mais rapidos e praticos de comunicagdo. O Marketing
Digital é importante quando compreender instrumentos estratégicos para as organizacoes
empresariais, seja pessoa juridica ou pessoa fisica. A internet e suas redes sociais mudaram
de patamar a quantidade e qualidade das informac6es disponiveis. Portanto, saber quais
estratégias utilizar é a diferenca entre 0 sucesso e o fracasso para: consolidar sua marca e
fidelizar o cliente (CASTRO; BETTENCOURT; CHAVES; BARREIRO; REIS: 2015).

4. RESULTADOS
Os “perfis” do Instagram selecionados foram divididos em dois grupos:

e Grupo 1 — o grupo controle, onde separado o “perfil” que foi administrado por um
profissional capacitado, Bacharel em Administracdo, que definiu o mercado alvo,
realizou pesquisas sobre suas necessidades e preferencias, desenvolveu um plano de
marketing, padronizou o layout das postagens, desenvolveu textos e utilizou de
aplicativos e ferramentas.

e Grupo 2 — neste grupo estavam “perfis” de empresas e profissionais reconhecidos na
cidade de Itaperuna/RJ que foram escolhidos aleatoriamente desde que fossem
reconhecidos na cidade como empresas ou prestadores de servicos de qualidade pela
populagdo Itaperunense.

No periodo de outubro a dezembro de 2017 foram coletados, diariamente, dados sobre
o numero de seguidores de cada “perfil”. Esses dados foram tabulados e analisados para
posterior confeccdo dos graficos.

Sobre o grupo controle, “perfil” com administracdo profissional, o pesquisador teve
acesso a mais informac0es, informacdes disponibilizadas pelo Instagram ao usuario da conta.
Essa informacdes estdo apresentadas nos graficos 1 e 2 e foram utilizadas para delimitacdo do
publico alvo e realizacdo de pesquisas de mercado “in fIy”, termo utilizado pelo
administrador do perfil para determinar as pesquisas com 0s potenciais clientes realizada
durante o trabalho de Marketing Digital da empresa.

Principais localizagoes Cidades Faixa etaria Todos |

_ 2

Género

39%

Gréfico 1: Informag6es demogréficas dos seguidores
Fonte: Instagram (2018)

No gréfico 1, podemos visualizar as informacgdes demograficas dos seguidores do
“perfil” controle. Pode-se verificar que os seguidores sdo predominantemente do sexo
feminino com idades entre 18 e 44 anos.
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No grafico de principais localidades, através de informacgfes coletadas com o
administrador do perfil durante a pesquisa, pode confirmar uma das vantagens do uso da
internet: a quebra das barreiras fisicas.

Segundo o administrador do “perfil”, quando do inicio da pesquisa, mais de 50% dos
seguidores eram de Itaperuna, as cidades de Campos dos Goytacazes e Sdo Francisco do
Itabapoana, com uma distancia de aproximadamente 100 e 150km de Itaperuna
respectivamente, ndo apareciam neste grafico.

Depois de realizacdo de campanhas publicitarias, com o uso dessa midia, as mesmas ja
se encontram entre as principais localidades e, por isso, iniciou-se um novo servigo na cidade
de Sdo Francisco do Itabapoana com registro de agendamento de cliente utilizando o
Instagram.

Quanto a cidade de Campos dos Goytacazes existe negociac¢do para iniciar a prestacao
de servico nesta localidade, mas ainda ndo se achou o local e o parceiro ideal.

No grafico 2, podemos visualizar as informacgdes sobre a atividade dos seguidores e
graficos também fornecidos pelo Instagram.

Segundo o administrador do “perfil”, o controle dessa informacdo é utilizada no
desenvolvimento e avaliacdo do plano de marketing.

Seguidores Horas  Dias Seguidores Horas  Dias

< Domingos >

Oh 3h 6h 9h 12h 15h 18h 21h S T Q Q S S D

Grafico 2: Informages sobre atividade dos seguidores
Fonte: Instagram (2018)

As postagens sdo programadas para serem feitas nos horéario de maior atividade dos
seguidores. Neste caso, que o cliente e premium (termo utiizado pelo administrador do perfil)
sdo realizados trés postagens por dia: a primeira (bom dia) as 9 horas, a segunda (de conteudo)
as 15 horas e a terceira (boa noite) as 20 horas.

Mais importante que o horario da postagem verifica-se ser o contetdo da postagem,
segundo informacdes do adminsitrador do perfil:

“com a defini¢do correta do pubico alvo e as analises realizadas do desempenho
das postagem, nés percebemos claramente as imagens e conteido que o potencial
cliente quer ver no seu feed. Verificamos um aumento fora do normal no nimero
de seguidores em certos tipos de postagens. Por esse motivo foram divididas as
postagens durante a semana. [...] O seguidor quer ter um relacionamento com o
profissional, por isso, fazemos postagens motivacionais (bom dia e boa noite),
mais o que diferencia o profissional é o contetdo. E para saber o contetido certo
tem que pesquisar’”.
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Quando se analisa a “qualidade” das postagens € levado em consideracdo o dia, pois,
como também se visualiza no grafico 2, existem dias em que o seguidor € mais ativo, neste
caso de quinta a sabado.

Apesar de existir certa semelhanca entre os diversos seguimentos a populacdo
brasileira, ndo pode se afirmar que essa distribuicdo de atividade se repita para todos 0s
publicos alvo. Existem pequenos, porém importantes variacdes de cliente para cliente como
afirma o administrador do “perfil”’. Esse fato aumenta a importancia da administracao
profissional das redes sociais, quando o objetivo € profissional.

Os graficos (3, 4 e 5) de comparagao demonstram o desemprenho superior do “perfil”
com plano de marketing.

No gréfico 3 visualiza-se o crescimento absoluto. Onde o “perfil” controle iniciou
outubro com menos seguidores que a média do grupo sem comprovacao de existéncia de um
plano de marketing e, em menos de dois meses, ultrapassou o0 numero de seguidores.
Enquanto, o grupo 2, na média, teve um crescimento linear quase gque inexpressivo neste
periodo, e o grupo controle mais que triplicou o nimero de seguidores.

' N
Crescimento absoluto

3500
3000

2500
2000
1500
1000

500
0 HH+

Q\(\ ()\(’\ Q\('\ Q<’\ N %) D D N N
oV v oV AU NG NV NV R\ A\ AW W A\
> oV \ \> > \\ \\¢ \\¢ A\ N\ N >
v e P » ° > P A > 2
Controle e Meadia
\_ J

Gréfico 3: Comparacgdo do crescimento absoluto no nimero de seguidores: Controle X Média do Grupo 2.

Fonte: Elaboragdo Prépria (2018).

Entre os meses de novembro e dezembro o crescimento no nimero de seguidores do
“perfil” controle foi exponencial. Fato que, segundo o administrador do perfil, se repete de
forma ciclica quando o trabalho de marketing é realizado de forma correta.

Vaérios fatores interferem neste ciclo, ndo podendo afirmar que se repetird na mesma
intensidade em outro caso, mas pode-se afirmar, quando se compara 0s dois grupos que um
dos motivos da existéncia de desempenhos sdo distintos € o trabalho o Marketing Digital.
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Grafico 4 — Comparagéo do crescimento relativo no nimero de seguidores segmentado por perfil.

Fonte: Elaboragdo Prépria (2018).

Quando se visualiza o crescimento relativo (grafico 4 e 5) pode se perceber mais
claramente a diferenca entre o desempenho dos perfis de instagram.

No grafico 4 um bloco compacto das linhas que representam os perfis sem
comprovacdo de existéncia de um plano de marketing. Esses perfis demonstraram um
crescimento linear com coeficiente angular, muito inferior ao grupo controle, principalmente
nos meses de novembro e dezembro.

e N
Crescimento relativo

Controle e=———Média

Gréfico 5 — Comparacdo do crescimento relativo no nimero de seguidores: Controle X Média do Grupo 2.

Fonte: Elaboracdo Propria (2018).
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O grafico 5, compara o crescimento relativo do grupo controle com a média dos
demais perfis, onde se pode visualizar de forma mais clara a diferenca de resultados
alcancados pela utilizacéo de estratégias de marketing digital de forma planejada.

Enquanto os perfis sem comprovacdo de utilizacdo de estratégias de marketing cresceu
pouco mais de 10% o grupo controle cresceu mais de 200% no mesmo periodo analisado.

5. CONCLUSOES

Primeiramente, se pode afirmar que, o proprio instagram, fornece informacoes
importantes para definicdo e acompanhamento de seu publico alvo. As informacdes
demogréficas dos seguidores apresentadas no grafico 1 devem ser analisadas para definicao
das estratégias de marketing a ser aplicada.

Também se pode concluir que o marketing digital através das redes sociais € uma
estratégia que diminui as barreiras geograficas e de distancia, pois atraves das companhas
publicitarias o perfil controle conseguiu atingir seguidores em cidades a mais de 100km de
distancia, criando um novo mercado e até vendendo o produto/servico via online. Podendo
concluir que o marketing digital além de atrair novos clientes possibilitou a reducdo de custos
devido ao seu baixo investimento em comparagdo ao marketing tradicional.

Quando se compara os resultados dos dois grupos dessa pesquisa, que teve o objetivo
de demonstrar os ganhos quando se aplica técnicas cientificas na administragdao de “perfis”
profissionais, fica evidenciada a diferenca de desempenho entre o grupo controle e os demais
perfis do instragram acompanhados. O que confirma a hipOtese de que a utilizacdo de
estratégias de marketing digital proporciona maior alcance de clientes, maior visibilidade dos
produtos/servicos em relacdo ao simples ingresso no mundo digital sem o planejamento
profissional.

Com analise dos dados comparativos verifica-se que para melhorar o desempenho
empresarial nas redes sociais a empresa ou profissional liberal tem que fazer muito mais do
gue boas postagens. E que ter acesso as informacdes demograficas dos seguidores ndo € o
suficiente para atingir o objetivo de melhorar o relacionamento com os clientes e criar um
novo mercado.

Quando se verifica o periodo analisado o grupo controle obteve crescimento superior
aos demais “perfis” tanto em niimero absolutos quanto relativos. Podendo, assim, afirmar que
o trabalho de planejamento profissional de marketing digital realizado obteve resultados.

Se a empresa ou profissional liberal quiser aproveitar as oportunidades geradas pelas
redes sociais ela/ele deve saber interpretar os dados, definir o publico alvo e confeccionar um
plano de marketing que tenha definido a quantidade e a qualidade das postagens.

A geracdo de conteudo relevante para o publico alvo é que atraira e reterd novos
seguidores ao seu perfil e s6 assim vocé podera converter esses seguidores em clientes.

Converter seguidores em clientes ndo € tarefa facil, mas se pode ser feita, como se
constata nos resultados desta pesquisa, onde o administrador relata que foram realizadas
vendas em cidades a mais de 100km de distancia em cidades onde o conhecimento dos
servigos prestados era quase que inexistente antes do trabalho realizado.
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