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RESUMO

Um importante aspecto do marketing no ambiente digital € a utilizagcdo das redes sociais
como fonte de conexao e conversa com consumidores atuais e potenciais. O conteudo
gerado nessas redes serve nao apenas para promover produtos e servigos, como
também para compreender como determinados significados transmitidos por meio das
postagens soam junto a audiéncia de uma marca. Sendo assim, o0 objetivo desta pesquisa
€ analisar o comportamento do consumidor online e sua reagao em relagao aos diferentes
tipos de conteudos postados na rede social Instagram. Para isso, foi realizado um estudo
de caso qualitativo com uma microempresa online do segmento de EPIs (equipamentos
de protecéo individual), sediada em S&o Gongalo, Rio de Janeiro. Os principais resultados
sugerem que as publica¢des nos formatos de videos geraram um maior engajamento com
0s seguidores por meio do numero de curtidas. Além disso, embora os resultados obtidos
tenham apresentado poucas interagdes, observou-se que o conteudo das publicacbes
pode influenciar o comportamento dos consumidores quando se trata de autocuidado e
prevencgao.

Palavras-chave: Marketing Digital. Comportamento do Consumidor Online. Estudo de
Caso. Microempreendimentos Online.

1 INTRODUGAO

As necessidades humanas sofreram mudancas conforme o avanco cientifico e
tecnolégico. O advento das redes sociais contribuiu para a mudanga comportamental e
suas formas de consumo. A medida que a tecnologia integra o virtual com o real, as
oportunidades de compra e suas decisbes se tornam mais relevantes, auténticas e
pessoais permitindo inumeras experiéncias na jornada de compra.

A popularizagdo das redes sociais abriu novos caminhos e um espago para a
divulgacao. Proporcionando de forma elegante momentos que séo entrelagados a vida
dos consumidores, causando uma sensagao de participagdo e nao de invasao, agregando
assim valores por meio de conteudos e experiéncias (Smilansky, 2022, p. 30).

O marketing é a atividade humana dirigida para satisfazer suas necessidades e
desejos por meio da troca. Logo, as pessoas sdo direcionadas as agdes que envolvem
transagdes, sendo estas financeiras ou nao (Gabriel; Kiso, 2020. Segundo Rosa,
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Casagranda e Spinelli (2017, p. 31), o marketing digital se diferencia do marketing
tradicional, visto que sua forma de comunicagao ocorre via internet de forma segmentada
e individualizada e nao de forma massiva.

As empresas tém buscado identificar o Ideal Customer Profile (ICP), cuja tradugao
significa: perfil ideal do cliente. Segundo Ross e Tyler (2020, p. 79), o ICP contribui para
maximizar a produtividade do marketing e das vendas, encontrando com mais facilidade
grandes clientes através da segmentagao inteligente, desconsiderando de forma mais
rapida os clientes sem perfil e auxiliando num ciclos de vendas mais rapidos e com
maiores taxas de conversdo. O acirramento do mercado faz com que as empresas se
tornem mais atentas ao comportamento do consumidor, suas preferéncias e habitos.
Desta forma € possivel identificar pessoas, empresas e/ou grupos de interesses cujas
necessidades e caracteristicas sdo parecidas.

Um importante aspecto do marketing no ambiente digital € a utilizagcdo das redes
sociais como fonte de conexdo e conversa com consumidores atuais e potenciais
(Gabriel; Kiso, 2020). O conteudo gerado nessas redes serve ndo apenas para promover
produtos e servigos, como também para compreender como determinados significados
transmitidos por meio das postagens soam junto a audiéncia de uma marca (Henriques;
Pereira, 2018).

Sendo assim, o objetivo desta pesquisa € analisar o comportamento do consumidor
online e sua reacao em relacao aos diferentes tipos de conteudos postados na rede social
Instagram. Para isso, foi realizado um estudo de caso qualitativo com uma microempresa
online do segmento de EPIs (equipamentos de protegcédo individual), sediada em Sao
Goncalo, Rio de Janeiro.

A escolha de um caso que trabalha com essa categoria de produtos se deu,
sobretudo, pelo fato de os EPIs constituirem uma categoria de produtos cujo conteudo
online criado é predominantemente mais técnico e formal. Nesse sentido, o estudo
justifica-se na medida em que busca experimentar novas abordagens para criagdao de
conteudo para essa categoria e analisar o resultado dessas diferentes abordagens.

’

2 DESENVOLVIMENTO
2.1 Referencial Tedrico

2.2.1 Marketing nas midias sociais e no Instagram

Ao longo do tempo, a internet mudou a forma com que as pessoas se relacionam,
interagem, aprendem e consomem. Torres (2009, pag. 74) afirma que as midias sociais
sdo sites cuja finalidade permite a criagdo colaborativa de conteudos, seu
compartilhamento e interagbes entre seus usuarios. Os blogs, os sites de conteudo e as
redes sociais, tornam as formas de se comunicar abrangentes tendo como destaque os
relacionamentos e entretenimento; contudo, nos resta afirmar que as midias sociais estao
em todo lugar.

Os relacionamentos virtuais e o entretenimento estdo cada vez mais entrelacados
através das redes sociais. Segundo Smilansky (2022, p. 47), tiramos fotos, postamos,
twittamos, colocamos nosso cotidiano em redes sociais como o Pinterest e o Instagram e
as compartilhamos. Desta mesma forma, € valido ressaltar as avaliagdes das compras
online e as experiéncias nos servigos prestados.

O aplicativo do Instagram teve sua estreia no dia 06 de outubro de 2010 e mais de
vinte e cinco mil pessoas baixaram o aplicativo no primeiro dia. Um ano e meio depois,
em 2012, o numero de usuarios chegaria a trinta milhdes. E seu crescimento passou a ser
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comparado com o de outra rede social, que explodira anos antes: o Facebook (Revista
Exame, 2015).

Segundo Bragado (2024), o Instagram foi a segunda rede social mais utilizada no
Brasil em 2023, com uma base de cerca de cento e vinte milhdes e meio de usuarios
(120,4 milhdes). Estimativas apontam que em 2024 esse numero deve crescer para 129,9
milhdes e alcancar a marca dos cento e cinquenta e cinco milhdes de usuarios em 2028,
ficando atras apenas do WhatsApp que embora seja um aplicativo de mensagem, o
mesmo ganhou contorno de rede social por se integrar as esferas de compartilhamento
de midia, consumo de noticias, publicidade digital e ecommerce.

Segundo a Revista Exame (2015), desde sua estreia, o Instagram se tornou muito
popular e acabou caindo na rotina de seus usuarios. A praticidade de compartilhar
experiéncias vividas por meio de publicacbes, story, reel e no formato ao vivo, deram
oportunidades de promover o engajamento de oportunidades de negdécio dentro da rede.

O propdsito do Instagram € que as pessoas aproveitem ao maximo o tempo de
uso, de modo que, o uso da tecnologia proponha experiéncias personalizadas para todos.
O aplicativo possui algumas partes (feed, stories, explorar e reels, entre outras) que sao
adaptadas conforme o uso particular de cada usuario. Segundo o Mosseri (2021), as
pessoas costumam usar o feed e o stories para ver conteudos publicados pelos amigos
mais préximos, o Explorar para descobrir novos criadores e conteudos e o reels para se
divertir.

O Instagram possui varios algoritmos e faz suas classificagdes com base no uso de
cada pessoa; ou seja, cada parte do Instagram (feed, explorar, reels) possui seu proprio
algoritmo. Segundo Mosseri (2021), o feed e o stories séo lugares onde as pessoas
desejam ver conteudo dos amigos, familiares e de outras pessoas que sdao mais
préximas. E se resumem em classificar as publicagdes compartilhadas pelas pessoas que
VOCé segue, mas, existem as excegdes dos anuncios.

Em seguida, existe o agrupamento de todas as informagdes que o Instagram
possui sobre o que foi publicado, as pessoas que fizeram as publicagcdes e suas
preferéncias.

O Instagram chama essas informacgdes de “sinais” e alega haver milhares deles,
como: o horario em que uma publicacao foi compartilhada, se o usuario estava usando o
celular ou a web, sua frequéncia de curtidas em videos. Com base nesses sinais, sao
feitas algumas previsdes, cujas suposi¢des sdo baseadas na probabilidade de interagao
com a publicacao de diferentes maneiras, exemplo: visualizar por alguns segundos, fazer
comentarios, curtir, compartilhar e tocar na foto do perfil do autor. Esses sinais ao longo
do tempo sao adicionados ou removidos visando exibir conteudo interessantes aos seus
usuarios/personas.

’

2.1.2 Comportamento do Consumidor e Marketing de Relacionamento

Com a ascenséo da tecnologia e das midias sociais, os consumidores estao cada
vez mais informados e dispbem de ferramentas para verificar os argumentos das
empresas e assim buscar as melhores alternativas. Os atuais consumidores, esperam
que as empresas 0s ougam e atendam, pois estes buscam mais que uma conexao,
satisfacao e até de um encantamento (Kotler; Keller, 2018, p.136).

Mediante esse novo cliente, os profissionais de marketing de gestdo do
relacionamento com o cliente ja perceberam a urgéncia de estratégias de proximidade
com seus consumidores e a utilizagdo de ferramentas tecnolégicas que podem trazer
beneficios para o relacionamento. Beneficios no relacionamento podem significar
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empresas com maior estabilidade e clientes mais proximos de suas aspiragdes.
(Madruga, 2006, p. 39)

Segundo Kotler e Keller (2018, p. 136), os gestores que dominam o marketing,
consideram seus clientes como unicos e verdadeiros “centro de lucro” da empresa e
consideram obsoleta a visdo da area de marketing como um centro de custo afastado da
linha de frente da empresa.

A compreensao do comportamento de consumo das pessoas abrange diversas
vertentes, como a psicologia, a sociologia, a psicologia social, a economia e o marketing.
O conjunto de estudos destas ciéncias, permite entender as agdes do individuo em suas
esferas sociais, culturais e econémicas (Smith; Trupp, 2003). As Tecnologias digitais tém
impactado o individuo e a sociedade em diversos niveis, na maneira como interagem
entre si, com 0 ambiente e os objetos. A experiéncia de consumir determinados produtos
e servicos, se torna uma agao coletiva devido a mudanga na obtengao de informacdes, na
facilidade de interacdo e conexdo com individuos mediante suas experiéncias de
consumo (Yanaze; Almeida; Yanaze, 2022, p. 57).

O comportamento do consumidor passou a ser analisado a luz no decorrer do
tempo e estudos realizados por Engel, Kollat e Blackwell (1973) ficaram conhecidos como
modelo EKB, conforme figura 3. Este modelo procura explicar como a mente humana
reage as informacgdes recebidas e como os inputs fornecidos pelas agbes de marketing
podem afetar o aprendizado (Altaf et al., 2019, p. 187).

O modelo EKB tem como espinha dorsal uma esquematizacdo do processo
decisorio de compras, desde o reconhecimento da necessidade até as impressoes
pos-compra, ajudando a compreender melhor tanto o processo de decisdo como quais
sdo os seus influenciadores, ou seja, as variaveis ambientais e as diferengas individuais
intervenientes (Altaf et al., 2019, p. 187).

Figura 1: Comportamento do consumidor — Modelo EKB
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Fonte: Blackwell et al (2005).
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A presenga do consumidor no ambiente tecnoldgico e virtual, passa a ter
necessidades humanas ressaltadas na sua experiéncia de relacionamento com as
empresas, com outros consumidores e com o produto/servigo. Enquanto interage com
outras pessoas para amadurecer sua decisdo de compra, suas necessidades
psicolégicas, emocionais e sociais devem ser tratadas como unicas (Yanaze; Almeida;
Yanaze, 2022, p. 58).

E importante ressaltar que cada processo interfere na decisdo de compra como um
todo. Kotler e Keller (2018, p.176) afirma que o consumidor recebe estimulos que
penetram no consciente do comprador, € um conjunto de fatores intrinsecos combinado a
determinadas caracteristicas o leva a processos de decisédo e decisdes de compra.

’

2.2 Metodologia

O presente trabalho apresenta a metodologia de pesquisa qualitativa e descritiva.
Qualitativa, pois evidencia os significados compreendidos nas ag¢des e habitos dos
seguidores e consumidores do Instagram e descritiva, pois segundo os conceitos de
Santaella (2001), permite expandir os conhecimentos sobre o assunto a ser estudado
para posteriormente serem descritos. Sendo o objetivo principal avaliar o impacto do
conteudo das publicagdes sobre o comportamento da audiéncia no Instagram.

Na primeira fase, foi realizada uma pesquisa bibliografica e informag¢des em
diferentes bases de dados do Google Académico, Scielo, utilizando as palavras-chaves:
“‘Marketing”, “Marketing de Relacionamento”, “Marketing Social”’, “Instagram”, “uso de
equipamentos de protecdo individual”. Foram analisados artigos publicados nos ultimos
10 anos sobre marketing nas redes sociais e trabalhos classicos relacionados ao tema,
como livros entre outros.

Em seguida, foi realizado um estudo de caso com uma microempresa online do
segmento de EPIs que consistiu na publicacdo de diferentes tipos de postagens no
Instagram no periodo de 2 meses, alternando o tipo de abordagem do conteudo. Ora
utilizando humor, ora um tom técnico, ora postagens relacionadas a datas comemorativas,
dentre outras abordagens.

A empresa focal do estudo de caso atua na venda e distribuicido de equipamentos
de protecao individual (EPIs) (luvas, respiradores, botas, 6culos de protecao etc.),
descartaveis em TNT (mascaras, toucas, avental, lengol) e materiais de limpeza
(detergente, hipoclorito, sabonete liquido, papel toalha/interfolhado, saco de lixo etc.). Seu
objetivo é proporcionar seguranga e bem-estar no ambiente de trabalho garantindo que
todos tenham acesso a produtos de qualidade que protejam a saude e a integridade fisica
no dia a dia do profissional enfatizando sua misséo.

Fundada em 2020 a empresa nao dispde de loja fisica e atua no formato virtual
(site, marketplaces) e presencial mediante visitas consultivas a seus clientes e prospects.
Seu perfil no Instagram dispde de conteudos educacionais e a importadncia da
conscientizagao de seu uso.

A coleta de dados se deu na propria pagina do Instagram da Empresa, no seu
gerenciador de anuncios do Instagram, bem como em outros canais relacionados ao perfil
do Instagram, como WhatsApp e loja online no marketplace Shopee. Os dados da
empresa foram sistematizados em figuras, tabelas, a partir das paginas digitais da
empresa.

2.3 Resultados e Discussao
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Através desta pesquisa, pretende-se construir um trabalho que sirva de orientacao
para as microempresas online, que atuam no segmento de seguranga do trabalho,
promovendo por meios digitais conteudos relevantes sobre o uso adequado dos EPls, a
fim de entender a dindmica comportamental e reagbes (curtidas, comentarios,
compartilhamentos) dos consumidores e seu engajamento em relagdo as publicagdes no
Instagram.

Os dados foram capturados de forma manual através do Instagram. A realizagéo
da analise ocorreu de margo de 2024 a abril de 2024, tendo 52 dias de duragdo. Ao todo
foram realizadas 38 publicagbes dos tipos: feed e reels, nos formatos de: imagem,
carrossel e video. As publicagdes foram categorizadas pelos seguintes tipos de
conteudos: humor, operacional, orientativo, produto e relacionamento.

O grafico abaixo representa a quantidade de curtidas obtidas pelos tipos de
conteudos e formato da publicagao.
Grafico 1: Quantidade de curtidas por tipos de conteudos
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Fonte: Elaboracao prépria

O quadro 1 compara os diferentes formatos de publica¢gdes (imagem, carrossel e
video). Foi considerado que as publicacbes do tipo humor tiveram mais interagdes no
formato de video (21 curtidas) do que no formato carrossel (7 curtidas). Segundo Gabriel
e Kiso (2020), o video interativo € um tipo de midia que gera um aumento de 47% no
tempo gasto assistindo videos e também é eficaz para educar o comprador. No formato
reels (videos), se destacaram as publicagdes sobre: produto (27 curtidas), humor (21
curtidas) e operacional (16 curtidas). No formato imagem se destacaram as publicagbes
de relacionamentos (9 curtidas) e produto (7 curtidas). E no formato carrossel, as
publicacdes orientativas obtiveram 14 curtidas contra 7 curtidas sobre as publicacbes de
humor.

Quadro 1: Numero de curtidas por tipo de conteudo das publica¢des

CARROSSEL 7 14 21

IMAGEM 1 7 9 17

VIDEO 21 16 10 27 3 77
Total Geral 28 17 24 34 12 115

Fonte: Elaboracao prépria

A publicagéo de tipo operacional no formato de video (figura 2), destaca o interesse
do cliente em conhecer as atividades cotidianas da empresa com 16 curtidas. Causando a
sensagao de participagao conforme abordado por Smilansky (2022).
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Figura 2: Publicagado de foto do tipo operacional

Fonte: Instagram da empresa

As publicagdes focadas em produtos tiveram mais engajamento no formato de
video (reels), alcangando 27 curtidas contra 7 curtidas no formato de imagem (feed). As
do tipo relacionamento, tiveram mais curtidas no formato de imagem (9 curtidas) do que
no formato de video (3 curtidas).

A tabela 1, apresenta os dados relativos a caracterizagdo das publicacbes. Em
relacdo aos tipos de conteudos publicados, observa-se que foram publicados quantitativo
diversificado de tipos de conteudo, sendo estes também diversificados em relagao ao tipo
(video, imagem ou carrossel).

Tabela 1: Distribuicdo de frequéncia dos contetdos publicados

VARIAVEL FREQUENCIA %
TIPO
Imagem 6 31,58%
Carrossel 4 21,05%
Video 9 47,37%
TIPO DE
CONTEUDO
Humor 3 15,79%
Operacional 2 10,53%
Orientativo 4 21,05%
Produto 5 26,32%
Relacionamento 5 26,32%

Fonte: Elaboragao propria
O quadro a seguir (quadro 2) ilustra alguns exemplos de publica¢des para cada tipo
de conteudo abordado no Instagram da empresa.
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Quadro 2: Representagao dos tipos de conteudos

NUMA ESCALA DE _
PROTEGAO, COMO VOCE SE
DEFINE?

Pedido saindo 3§

SUPERMAX

B

Orientativo

.. -\.::é

N

-,-._4:_.f_f M,

| | PRI PR P e |

Produto Relacionamento

Fonte: Elaboragao propria

A tabela 3 representa a quantidade de interagdes obtidas através das publicagdes.
Nota-se que a quantidade de curtidas (115) representa cerca de 43% do numero de
seguidores totais do perfil. Demonstrando engajamento do publico.
Tabela 3: Caracterizagéo das variaveis de interagdo dos usuarios

VARIAVEL | MEDIA| MINIMO MEDIANA | MAXIMO
Curtidas 115 6 1 5 16
Comentarios 3 0 0 0 2
Compartilhamentos 4 0 0 0 3
Guardados 4 0 0 0 4
Visualizacoes 5.515 290 16 47 1725

Fonte: Elaboragao propria

A empresa investiu no patrocinio de 3 publicacdes, ambas no formato de reels.
Destas publicagdes, 2 foram de conteudos relacionados a produtos e 1 de conteudo
operacional (atividade interna da empresa). Tendo um alcance de 4,4 mil usuarios do
Instagram, conforme exposto no grafico 2.
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Grafico 2: Alcance do Instagram

Alcance
Alcance no Facebook @ Alcance do Instagram @
.
290 1+ z5min 4, 4 Mil + 24 me
200 2 mil
150 1.5 mil
100 1 mil
50 500
0 a
Gdemar 18demar 28demar 7deabr 17deabr 27 de abr Gdemar 18demar 28demar 7 deabr 7 deab 27 de ab

Fonte: Instagram da empresa

O grafico 3 apresenta a quantidade de visitas que o perfil da empresa recebeu no
periodo analisado e alcangando uma taxa de 20% em conversao de novos seguidores no
seu perfil do Instagram. E possivel notar que houve maior aumento do seguidores quando
0 numero de visitas também aumentou (por volta do dia 8 de abril de 2024).

Grafico 3: Quantidade de visitas ao perfil da empresa x quantidade de novos seguidores

Visitas ao perfil do Instagram @ Seguidores no Instagram @

130 211 26 2

Fonte: Instagram da empresa

Para entender um pouco mais sobre o perfil do consumidor, verificamos nessa
etapa alguns dados demograficos (género e faixa etaria) dos seguidores, conforme o
grafico a seguir. Nota-se uma concentracdo maior de mulheres na faixa entre 25 e 44
anos, enquanto na faixa entre 45 a 64 anos o publico masculino predomina.
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Grafico 4: Dados demograficos dos seguidores da pagina da empresa
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Fonte: Instagram da empresa

3 CONCLUSAO

A presente pesquisa foi de grande importancia para entender o comportamento do
consumidor online e sua preferéncia em conteudos relacionados a seguranga e protegéo
envolvendo o uso de EPIs. O foco foi analisar a importdncia do marketing de
relacionamento e sua influéncia na rede social denominada Instagram. O objetivo foi
entender o comportamento do consumidor online e suas reagdes em relagdo aos
conteudos postados sobre o uso e conscientizagédo de EPls.

No inicio da pesquisa, o Instagram da empresa possuia 231 (duzentos e trinta e
um) seguidores e no final da pesquisa passou a ter 270 (duzentos e setenta) seguidores,
resultando em um aumento de 16,88%. Durante este periodo, a empresa investiu em trés
anuncios patrocinados no Instagram, cuja duracao foi de um dia para cada anuncio.

Os contatos foram direcionados para o WhatsApp da empresa a fim de estabelecer
um relacionamento com os consumidores, corroborando conforme exposto por Kotler e
Keller (2018), que os consumidores esperam ser ouvidos e atendidos, de forma a terem
suas necessidades supridas; por isso, valorizam mais o relacionamento e a experiéncia
ao invés de uma simples conexao.

Os anuncios patrocinados geram alguns leads que foram desqualificados por ndo
atender ao requisito de perfil de cliente ideal (ICP), onde estes procuravam por produtos
que nao faziam parte do portfélio da empresa, como: roupas intimas e moda feminina.

Conforme Gabriel e Kiso (2020), os links patrocinados sao eficientes para levar
potenciais leads para a parte inferior do funil otimizando o processo de vendas. Através
da pesquisa, foi possivel comparar o desempenho das publicagcbes organicas e
patrocinadas, onde 98% dos cliques se referiam as patrocinadas e apenas 2% as
organicas.

Nesse ponto, para efeito das métricas de vendas, foi considerado o més de margo
de 2024 e incluido 1 més a mais (maio/2024) apds o periodo da pesquisa, para avaliar o
efeito da influéncia das publicagdes. Foi observado um aumento de 86% nas vendas
online da empresa em comparagdo ao mesmo periodo do ano anterior (margo a maio de
2023).
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Com base nas informacdes apresentadas, as publicacdes nos formatos de videos
geraram um maior engajamento com os seguidores por meio do numero de curtidas.
Embora os resultados obtidos tenham apresentado poucas interagdes, observou-se que o
conteudo das publicagbes pode influenciar o comportamento dos consumidores quando
se trata de autocuidado e prevencgao.

Nesse sentido, é valido explorar conteudos nos formatos de videos/reels, de forma
a orientar e conscientizar sobre a importancia do uso dos EPIs, apresentando o tipo de
produto adequado a atividade desempenhada pelo seu publico-alvo.
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