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Resumo - Com o crescimento da tecnologia no mercado, o marketing digital se tornou um diferencial com-
petitivo quando se trata de uma nova forma de empreender. Sendo assim, as redes sociais comegaram a
ser utilizadas para a interagdo entre empresa/cliente, deixando de ser apenas para lazer pessoal. Dentre
as redes sociais, pode-se destacar o Instagram, que esta sendo uma ferramenta muito utilizada pelos em-
preendedores para a alavancagem comercial. Perante o exposto, o trabalho objetiva analisar os impactos
decorrentes do uso do Instagram nas organizagdes, baseados na percepc¢éo dos empreendedores, por meio
de um questionario. Segundo a analise dos questionarios, observou-se que, de acordo com o entendimento
dos empreendedores, o Instagram proporcionou um maior alcance de possiveis compradores e permitiu uma
maior divulgacao de seus produtos e servigos.

Palavras-chave: Marketing digital. Rede social. Instagram.

The impacts of the Instagram social network on the perception of
entrepreneurs

Abstract - Considering the growth of technology in the market, digital marketing has become a competitive
differentiator, as it is a new way to business managers. Thus, social networks began to be used for the inte-
raction between company/ customer, no longer just for personal leisure. Among the social networks can be
highlighted Instagram, which is being a tool widely used by entrepreneurs for commercial leverage. Given the
above, this paper aims to analyze the impacts arising from the use of Instagram in organizations, based on the
perception of entrepreneurs, through a questionnaire. According to the analysis of the questionnaires, it was
observed that, according to the entrepreneurs' understanding, Instagram provided a wider reach of potential
buyers and allowed a greater dissemination of their products and services.

Keywords: Digital marketing. Social network. Instagram.

INTRODUCAO . .
Em contrapartida, com o avango tecnoldgico e a

chegada das midias sociais, 0 marketing modernizou

O marketing tem sido cada vez mais utilizado pelos
empreendedores, com énfase nos que buscam maio-
res resultados organizacionais, tratando-se de uma
ferramenta utilizada para alcancar as necessidades
de seus compradores, que, por sua vez, estao cada
dia mais exigentes (LAS CASAS; GUEVARA, 2010).
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suas formas de comunicagao, publicidade e contato
com o consumidor, criando assim uma relagéo maior
entre consumidor/empresa, agrupando esforgos, es-
tabelecendo estratégias no mundo online e, dessa
forma, sendo caracterizado como marketing digital
(FERNANDES; ROSA, 2013; OLIVEIRA 2000). Nes-
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se sentido, as empresas comercializam os seus pro-
dutos-servigos por meio das midias sociais, fazen-
do-se valer dos iniUmeros beneficios que ela pode
proporcionar.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), “a
midia social elimina barreiras geograficas e demo-
gréficas, permitindo as pessoas se conectarem e se
comunicarem, e, as empresas, a inovar por meio da
colaboragao”. Desse modo, as midias sociais favo-
recem o engajamento dos clientes para com as em-
presas, proporcionando também maior visibilidade
de seus produtos e marcas, alcangando assim um
maior numero de pessoas (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Estudos como o de Mangold e Faulds (2009) e Tor-
res (2009) apontam que o comportamento do con-
sumidor é indiscutivelmente influenciado pelas redes
sociais, visto que elas deixaram de ser apenas para
lazer pessoal e evoluiram para a divulgagao de pro-
dutos e servigos. Cintra (2010) relata que as empre-
sas precisam inovar diariamente, e devem apostar
na oportunidade e flexibilidade que a internet ofe-
rece, acompanhando o desenvolvimento, para que
continue competitiva no mercado.

Silva e Rios (2016) apontaram que o Instagram origi-
nalmente foi criado para a diversdo pessoal do usua-
rio, no qual poderia compartilhar sobre seu cotidiano.
Contudo, rapidamente o Instagram passou a ser ana-
lisado como uma possivel ferramenta de divulgagao
de negécios, visto que o crescimento foi relativamen-
te rapido. As organizagdes enxergaram a proporgao
que o Instagram estava tomando e como 0 mesmo
afetava a vida de seus consumidores, surgindo as-
sim um étimo meio de propaganda (VAZ, 2010).

Todavia, verificou-se que poucos trabalhos aborda-
ram a questdo inerente aos impactos da utilizagao
das redes sociais, em especial o Instagram sob as
percepgoes dos empreendedores. Tal pesquisa se
justifica devido ao avango tecnolégico. Empreende-
dores buscam as redes sociais como uma ferramen-
ta de diferenciagédo para impulsionar seus negocios.
Dessa forma, o referido trabalho pretende investigar
a seguinte questao: os impactos decorrentes da uti-
lizacdo da rede social Instagram tém sido realmente
percebidos por parte dos empreendedores?

O artigo tem como objetivo geral analisar o impacto
causado pela rede social Instagram e de que forma
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ela favorece a alavancagem do negdcio, na percep-
¢ao de empreendedores.

REFERENCIAL TEORICO

MARKETING

Antes de caracterizar a importancia do marketing
nas organizagoes, € necessario interpretar o concei-
to e a sua evolugéo ao longo do tempo. Conceituan-
do marketing, Las Casas (1997) o define como um
conjunto de atividades caracterizadas por relagdes
de troca, visando a satisfacdo das necessidades e
aos desejos dos clientes, com a finalidade de alcan-
¢ar determinados objetivos da organizacéo.

De acordo com Semenik e Bamossy (1996), o marke-
ting € uma filosofia de negdcios, cujo alvo elemen-
tar procura, por meio da troca (venda), atender os
objetivos e necessidades de seus consumidores e,
por consequéncia, os deixar satisfeitos. Diante dis-
so, Kotler e Keller (2013) ponderam que para atender
essas necessidades a empresa necessita identificar
a satisfacdo humana e social, bem como suprir essa
caréncia gerando lucro:

As atividades de marketing incluem decisdes so-
bre quem a empresa deseja ter como cliente, que
necessidades desse cliente ela deve satisfazer,
que bens e servigos devem oferecer como deve
definir seus precgos, que tipo de comunicacao de-
seja enviar e receber, que canais de distribuicao
deve usar e, por fim, que parcerias deve estabe-
lecer (KOTLER; KELLER, 2013, p. 20).

O marketing € importante para a organizagao, pois
impacta diretamente em suas receitas lucrativas.
Além disso, ele objetiva a identificagao, avaliagdo e
selecao das oportunidades do mercado e estabele-
ce as estratégias que a empresa deve adotar. Ainda
vale ressaltar que o marketing foi responsavel pela
implantagao e aceitacao de produtos ao mercado fi-
nal (KOTLER, 1999).

Ademais, o marketing pode ser entendido ndo ape-
nas como uma ferramenta de venda de bens e ser-
vigos, e sim como um meio de se agregar valor aos
produtos, algo que vai além da compra. A esse res-
peito, Teixeira assevera que “com o Marketing, ndo
se compra um produto, mas sim um servigo, uma
ideia, uma forma de estar, e a satisfacdo de uma
necessidade, o aumento da qualidade de vida” (TEI-
XEIRA, 2014, p. 24).
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MARKETING DIGITAL

Segundo Assad (2016), o marketing digital refere-se
a um conjunto de praticas de marketing realizadas de
forma on-line, para a divulgagédo e comercializagao
de produtos e servigos, no qual o cliente que coorde-
na o tipo e o volume de informagao recebida.

Para Assad (2016), o “marketing digital € uma nova
forma de fazer marketing, adequando-o as midias di-
gitais, que, por outro lado, também se adaptaram para
funcionar como meios de divulgagdo mesmo quando
nao surgiram para isso” (ASSAD, 2016, p. 29).

Nesse Sentido, o marketing digital € essencial, visto
que o cenario econdmico atual evoluiu para a pla-
taforma on-line, permitindo assim atingir um maior
numero de possiveis consumidores e facilitando a
comunicacgdo, aceitando que as organizagbes pos-
sam expandir seu negécio, sem que seja obrigatorio
abrir filiais ou criagbes de novos pontos comerciais
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Diante do que foi apresentado, pode-se inferir que o
marketing digital ndo é apenas uma agdo, mas um
conjunto de agbes que resultam na relagdo entre
empresa e cliente em uma plataforma digital. Dessa
forma, permite que novos compradores conhegam
seus negocios e favoregam a compra para sua orga-
nizagédo (TORRES, 2010).

REDES E MIDIAS SOCIAIS

Devido ao grande crescimento tecnoldgico e a facili-
dade que as redes/midias sociais permitem, as em-
presas se aproveitaram dessa nova oportunidade de
empreender para elevaram seu negdécio a outro nivel
(TORRES, 2009).

Com a migragao das organizagdes para o mundo on-li-
ne, as midias/redes sociais se tornaram cada vez mais
presente no dia a dia dos empreendedores, cujo obje-
tivo seja o crescimento de seu comércio. Nao apenas
pela sua popularidade, essas ferramentas conquista-
ram seu lugar no mercado por se tratarem de estraté-
gias de divulgacdo de bens e servigos, tornando pos-
sivel que o engajamento entre cliente e organizacéo
possa ser crescente (ENGINKAYA; YILMAZ, 2014).

Diante de tamanho impacto causado pelas platafor-
mas digitais, se torna necessario distinguir midia so-
cial de rede social. Dessa forma, a midia social pode
ser caracterizada como a relagao entre os conteudos
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e informacdes publicados pelas redes, enquanto rede
social é a ligacao entre pessoas conectadas com a
mesma finalidade, ou seja, assim como o relaciona-
mento real, as pessoas relacionam-se por afinidade
e interesses mutuos (LEVY, 1999; GABRIEL, 2010).

De acordo com Castells (2003), a origem das midias
sociais liga-se a elementos culturais e aos costumes
presentes no final dos anos 1960. Assim sendo, as
midias sociais podem ser entendidas como um ca-
nal virtual amplo, no qual informagdes e conteudos
diversos podem ser propagados de uma forma des-
centralizada; diante disso, muitas instituicoes utili-
zam as midias sociais para promover seu negoécio
(HUDSON et al., 2016).

De uma forma especifica, as midias sociais apresen-
tam-se com uma enorme variedade de informacéo,
ou seja, é o ambiente virtual onde se pode compar-
tilhar conteudo, porém ainda pouco explorada para
o desenvolvimento de novas estratégias (ANANA et
al., 2008).

Com a finalidade de criar uma ligagdo com o con-
sumidor, as organizagbes optaram pelas redes so-
ciais, gerando maior confianga em seus produtos.
Sendo assim, pode-se classificar as redes sociais
como conexdes sociais entre usuarios. Referem-se
aos meios de comunicagao que propiciam as cons-
trugdes de relacionamentos por meio de interfaces
maoveis ou outros dispositivos conectados a platafor-
mas de internet que possuem funcdes recreativas,
alimentadas por dados diversos (imagens, videos,
fotos ou textos) a serem compartilhados ou desen-
volvidos pelos proprios usuarios (KAPLAN; HAEN-
LEIN, 2010; KIETZMANN et al., 2011).

Ainda vale ressaltar que as redes sociais sdo um dos
meios de comunicagdo que mais crescem mundial-
mente, afetando comportamentos e relacionamen-
tos. Sua gama de conteudo se estende por diversos
assuntos, chamando atengao de um numero surpre-
endente de pessoas e abrindo portas para a criagao
de um negécio (GABRIEL, 2010).

Sendo assim, esse meio de divulgagdo se tornou
imprescindivel, quando usado como ferramenta de
marketing, para a alavancagem comercial, visto que
0 mercado esta em constante evolugao, pois se tor-
na uma forma de diferenciagédo, ganhando vantagem
competitiva e gerando uma maior confianga no clien-
te que, como consequéncia, se fideliza a empresa ou
marca (CURI, 2006).
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INSTAGRAM: NA PERCEPGAO DOS EMPREEN-
DEDORES

O Instagram surgiu em meados de 2010, com o intui-
to de ser uma rede social em que pessoas pudessem
compartilhar sua vida e seus gostos por meio de fo-
tos e videos. A rede social Instagram unia pessoas
com objetivos em comum, aproximando pessoas ge-
ograficamente distantes. Com isso, sua aceitagdo no
mercado foi bem satisfatéria (OLIVEIRA, 2018).

Segundo Corbisier (2016), o Instagram gerou uma
revolugdo ao permitir que seus usuarios compar-
tilhassem fotos e videos de maneira facil e rapida,
podendo editar e aplicar filiros em seus posts e inte-
ragirem com outras pessoas.

No entanto, com o grande alcance que o Instagram
proporcionou, muitas organizagcbes comegaram
a investir nesse ambiente on-line. Foi entdo que o
Instagram se tornou n&o apenas uma rede social
de lazer, mas sim um perfil comercial, conquistando
o posto de umas das redes sociais mais fortes em
questdo de marketing digital (SILVA; RIOS, 2016).
Diante dessa nova plataforma de informacgées, as
empresas precisaram se adaptar para que nao per-
dessem lugar no mercado (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010).

Sabe-se, ainda, que o foco principal de qualquer or-
ganizagao sao os consumidores, e com o avango tec-
nolégico que ocorreu no mercado, comegou a surgir
um novo perfil de consumidor, onde a empresa pre-
cisa conhecé-lo, saber negociar e atender suas ne-
cessidades. Com isso, criou-se o empreendedorismo
no mundo virtual, uma forma em que as instituicbes
possam oferecer seus produtos e servigos, fidelizan-
do clientes e compreendendo quais as necessidades
de seus novos consumidores (VAZ, 2010).

Dessa maneira, Silva e Rios (2016) apontam que, por
meio da percepc¢éo dos empreendedores, o Instagram
se tornou uma ferramenta comercial de grande suces-
so, visto que possibilitou uma nova oportunidade de
empreender, além de se tratar de uma ferramenta de
divulgagao, impulsionando o comércio e permitindo
que os compradores relatem experiéncias vivencia-
das na compra/entrega do produto ou servigo.

Nesse sentido, Corbisier (2016) ressalta que o Insta-
gram, se tratando de um ambiente comercial, auxilia
na propagacao de conteudos da instituicao, néo ape-
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nas diretamente realizadas por ela, mas também por
seus consumidores.

Portanto, o Instagram comegou a tomar uma nova
proporgéo indo para o ambiente comercial. Isso pos-
sibilitou que as empresas pudessem compartilhar
seus produtos e sua histéria de forma criativa e que
cativasse e prendesse o consumidor, que, como con-
sequéncia, se tornava um cliente fiel aquela marca/
empresa. Sendo assim, o Instagram modernizou a
forma de empreender, permitindo que as organiza-
¢des interagissem mais com seus consumidores e
realizassem uma propaganda de seus produtos de
forma réapida, pratica e com custos reduzidos (GRI-
SON et al., 2019).

MATERIAIS E METODO

Para realizagdo deste estudo, foram utilizadas as
técnicas de bibliografica e de campo, com carater ex-
ploratéria e descritiva, tendo como objetivo compre-
ender conceitos sobre o tema/problema. Por inter-
médio da pesquisa bibliografica, seguindo Ferréo, R
e Ferrao L (2012), foram consultados diferentes acer-
vos, como livros, artigos cientificos, documentos e
materiais publicados via internet. Para a pesquisa de
campo, de acordo com Marconi e Lakatos (2011, p.
69), essa técnica “consiste na observagéo de fatos e
fendmenos tal como ocorrem espontaneamente, na
coleta de dados a eles referentes e no registro de va-
riaveis que se presume relevantes, para analisa-los”.

Com o intuito de atingir o objetivo apresentado neste
trabalho, optou-se pela aplicagdo de um questionario
em meados de 2019. Para Gil (2008, p.121), o ques-
tionario € uma “técnica de investigagdo composta
por um conjunto de questdes que sdo submetidas a
pessoas com o proposito de obter informagdes”.

O questionario foi aplicado a 53 perfis/proprietarios
de empresas de diferentes segmentos no mercado,
que fazem o uso da rede social. Para tal, foi utiliza-
do o recurso tecnoldgico Google Forms, visto que as
ferramentas digitais possuem um grande potencial
para o auxilio de levantamento, organizagao e anali-
se de dados (MATHIAS; SAKAI, 2003).

O formulario de perguntas foi composto por uma sé-
rie ordenada de 13 afirmacgdes, auxiliadas de uma
escala de Likert de cinco pontos (Discordo Totalmen-
te = 1; Concordo Totalmente = 5). Por meio dessa
escala, os empresarios manifestaram suas opinides,
concordancia ou discordancia, associadas a cada
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afirmacdo exposta. Vale evidenciar que esse ques-
tionario possuiu questdes de identificagdo (nome,
idade, tempo de empresa, a empresa utiliza o apli-
cativo Instagram). Além disso, foi formado principal-
mente por afirmagdes fechadas, proporcionando aos
sujeitos dessa pesquisa maior comodidade, econo-
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mia de esforco e de tempo para respondé-la (HAIR
JUNIOR et al., 2005) (Quadro 1).

Para as analises dos dados das variaveis das per-
guntas do Quadro 1, foi usada a estatistica descriti-
va, utilizando o programa Excel.

1- Percebi que a empresa ganhou mais
visibilidade depois do Instagram.

TORRES (2010)

2- Percebi que apds a criagao da pagina de
nossa empresa no Instagram os clientes se
conectaram mais a loja.

KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN (2017)

3- Percebi um aumento nas vendas a partir do | VAZ (2010)
momento em que utilizei mais o Instagram.
4- Muitos clientes mencionam que | CURI (2006)

conheceram a empresa através do Instagram.

5- Minha empresa interage constantemente
com os clientes através do Instagram.

(ENGINKAYA; YILMAZ (2014)

6- Constantemente os clientes perguntam
sobre produtos e precos de nossa empresa no
Instagram.

CURI (2006)

7- Meus clientes comentam comigo sobre
minha pagina no Instagram.

SILVA; RIOS (2016)

8- Percebi, por meio da utilizagdo do
Instagram, uma nova oportunidade para
vender mais.

KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN (2017)

9- Cotidianamente publicos conteudos ligados
a empresa no Instagram com o propdsito de
divulgar os produtos/servicos.

CORBISIER (2016).

10- Considero o Instagram uma importante
ferramenta de divulgacao.

CURI (2006))

11- Acredito que seja importante ter uma
pessoa dentro da empresa administrando o
Instagram.

TORRES (2009)

12- Considero o Instagram indispensavel para
0 crescimento da empresa.

ENGINKAYA; YILMAZ (2014)

13- Tenho dificuldades de administrar minha
pagina no Instagram.

GABRIEL (2010)

Quadro 1. Formulario de pergunta para a coleta de dados para a realizagao da pesquisa de campo.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados da estatistica descritiva, média pon-  éncias para as 13 variaveis estudadas encontram-se
derada e desvio padrdo com as respectivas frequ- na Quadro 2.

Estatistica Frequéncias %
descritiva
Variaveis Afirmativas MP DP DT DP NC, CP CT
ND
1 Percebi que a empresa ganhou 45 0,66 0 3,8 3,8 28 64
mais visibilidade depois do
Instagram.
2 Percebi que apds a criagao da 433 0,85 1,9 57 1,9 42 49

pagina de nossa empresa no
Instagram os clientes se
conectaram mais a loja.
3 Percebi um aumento nas vendasa 4,09 1,06 3,8 3,8 17 32 43
partir do momento em que utilizei
mais o Instagram.

4 Muitos clientes mencionam que 3,96 1,05 57 5,7 57 60 32
conheceram a empresa através do
Instagram.

5 Minha empresa interage 413 103 38 57 75 40 43

constantemente com os clientes
através do Instagram.
6 Constantemente os clientes 3,96 1,4 11 94 7.6 19 53
perguntam sobre produtos e
precos de nossa empresa no

Instagram.

7 Meus clientes comentam comigo 4,01 1,08 57 57 57 47 36
sobre minha péagina no Instagram.

8 Percebi, por meio da utilizagao do 4.6 0,59 1,9 0 57 28 64

Instagram uma nova oportunidade
para vender mais.
9 Cotidianamente publico conteudos 4,47 0,77 0 38 57 34 57
ligados a empresa no Instagram
com o proposito de divulgar os
produtos/servigos.

10 Considero o Instagram uma 49 0,29 0 0 0 9,4 91
importante ferramenta de
divulgacéo.

11 Acredito que seja importante ter 4.41 0,9 3,8 1,9 57 30 59

uma pessoa dentro da empresa
administrando o Instagram.

12 Considero o Instagram é 435 0,73 0 1,9 9,4 40 49
indispensavel para o crescimento
da empresa.

13 Tenho dificuldades de administrar 3,2 1,47 226 11 13,2 30 22.6

minha pagina no Instagram.

MP: Média ponderada; DP: Desvio padréo; DT: Discordo totalmente; DP: Discordo parcialmente; NC, ND: Nao concordo, Nem Discordo; CP: Concordo
parcialmente; CT: Concordo totalmente.
Quadro 2. Resultados das analises dos dados das diferentes variaveis estudadas.
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Levando-se em consideragao as variaveis: 1 (“Per-
cebi que a empresa ganhou mais visibilidade depois
do Instagram”); 8 (“Percebi, por meio da utilizagao
do Instagram uma nova oportunidade para vender
mais”); 9 (“Cotidianamente publico conteudos ligados
a empresa no Instagram, com o propdsito de divulgar
os produtos/servigos”) e 10 (“Considero que o Insta-
gram é uma importante ferramenta de divulgagéo”);
sendo as médias ponderadas dessas variaveis: 4,5;
4,6; 4,47 e 4,9, respectivamente, fortalecem a ideia
de que, segundo as percepgdes dos empreendedo-
res, as organizagdes que utilizam a ferramenta Insta-
gram tendem a atingir um numero maior de clientes,
por se tratar de uma potente ferramenta de distribui-
¢ao de informagéo (TORRES, 2010).

Além disso, os dados sugerem que o Instagram
pode gerar uma maior interagcao entre cliente e orga-
nizagao, e, consequentemente, podem permitir uma
maior conectividade entre a empresa e o consumidor
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Nesse sentido, pode-se entender que por se tratar
de uma ferramenta de divulgagao, acredita-se que
para ocorrer algum tipo de retorno para a organiza-
¢ao torna-se necessario a manutengao frequente de
postagens em seu perfil, levando a ideia de que é
possivel despertar um desejo no consumidor, cati-
vando-o e levando-o a visitar a loja com mais frequ-
éncia (CORBISIER; 2016; CURI, 2006).

Com relagdo as variaveis: 2 (“Percebi que apds a
criacao da pagina de nossa empresa no Instagram
os clientes se conectam mais a loja”); 3 (“Percebi
um aumento nas vendas a partir do momento em
que utilizei mais o Instagram”); 5 (“Minha empresa
interage constantemente com os cliente através do
Instagram”); 11 (“Acredito que seja importante ter
uma pessoa dentro da empresa administrando o
Instagram”); e 12 (“Considero que o Instagram é in-
dispensavel para o crescimento da empresa”); sendo
as médias ponderadas 4,33; 4,09; 4,13; 4,41e 4,35,
respectivamente. Os resultados sugerem que o Ins-
tagram agrega a ideia (pela visdo do empreendedor)
de que as empresas podem aproximar-se mais de
seus consumidores, e remete o pensamento de que
o aplicativo seja importante para a rotina administra-
tiva da empresa. Além disso, os dados reforcam a
ideia de que, pela perspectiva do empreendedor, a
utilizagdo do Instagram contribuiu de alguma forma
para o aumento das vendas, corroborando assim
com as abordagens de Kotler, Kartajaya, Setiwan
(2017) e Vaz (2010).
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Ainda em conformidade com os resultados obtidos,
os empreendedores percebem a necessidade de um
bom canal de comunicagao com seus clientes, bem
como a permanéncia de uma pessoa especifica para
administrar a pagina da empresa no Instagram, fa-
cilitando a interagdo com seus compradores, permi-
tindo uma maior rapidez na comunicagdo empresa/
consumidor e despertando uma ideia de satisfagao
no cliente (ENGINKAYA; YILMAZ, 2014; TORRES,
2009).

Presume-se, portanto, que para os empreendedo-
res, o Instagram, em se tratando de uma ferramenta
de divulgacao, é indispensavel para o crescimento
da empresa e para a garantia de que a mesma possa
conquistar mais clientes por meio de suas publica-
coes (ENGINKAYA; YILMAZ, 2014).

Levando-se em consideragao as variaveis: 4 (“Mui-
tos clientes mencionam que conheceram a empre-
sa através do Instagram”); 6 (“Constantemente os
clientes perguntam sobre produtos e preco de nossa
pagina no Instagram”); 7 (“Meus clientes comentam
comigo sobre minha pagina no Instagram”); e 13
(“Tenho dificuldades de administrar minha pagina
no Instagram”); sendo as médias ponderadas: 3,96;
3,96; 4,01; 3,2, respectivamente. Esses resultados
mostram a média ponderada mais baixa e um des-
vio padrdo relativamente mais alto em relagdo as
demais variaveis. Isso remete a ideia de que possi-
velmente haja um questionamento a ser levado em
consideragao.

Muito embora os empreendedores tenham apontado
que recebem retorno de seus clientes quanto a pa-
gina do Instagram, que recebe feedbacks e que os
compradores demonstrem interesse em seus produ-
tos, observou-se por meio dos resultados uma pos-
sivel dificuldade no tocante a administragao da conta
da empresa na rede social Instagram (CURI, 2006;
SILVA; RIOS, 2016; GABRIEL, 2010).

Nesse sentido, os resultados apontam que a dificul-
dade na administragédo da pagina pode estar interfe-
rindo na maximizagéo dos efeitos positivos do Insta-
gram para a organizagao, pois a quantidade que, por
sinal foi a minoria de entrevistados que colocou nas
afirmacdes “discordo totalmente ou discordo parcial-
mente” (1 ou 2), apresentou uma certa deficiéncia em
relacdo ao conhecimento da utilizagdo da sua rede
social Instagram. O maior desvio padrdo encontrado
foi de 1,47, o que significa que a maioria das frequén-
cias se situou muito proxima da média.
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Para complementar a discussao, verificamos que
varias literaturas estudaram e analisaram a impor-
tancia da utilizacdo da rede social Instagram sobre
a percepgao dos empreendedores. Os resultados do
trabalho de campo vao ao encontro dos trabalhos
de Mangould e Fauds (2009), Torres (2009), Silva e
Rios (2016) e Oliveira (2018), que relatam que o Ins-
tagram era utilizado pelos usuarios especialmente
para o lazer pessoal, entretenimento e distragcéo. Por
outro lado, Vaz (2010), Cintra (2010) Kotle, Corbisier
(2016), Kartajaya e Setiawan (2017) apontam que
houve mudancas na forma de utilizagdo dessa rede
social, principalmente por parte das empresas, que
passaram a usufruir dessa ferramenta para a alavan-
cagem comercial do seu negécio, devido aos inume-
ros beneficios e o grande alcance que o Instagram
permite. Entretanto, nenhum desses estudos havia
analisado o impacto causado pela rede social Ins-
tagram perante a percepgao dos empreendedores.

Sendo assim, o trabalho mostra que a utilizagéo do
Instagram gera impactos positivos na percepgéo dos
empreendedores, corroborando com as abordagens
dos autores Curi (2006), Torres (2009), Torres (2010),
Vaz (2010), Gabriel (2010), Enginkaya, Yilmaz (2014),
Silva e Rios (2016), Corbisier (2016), Kotler, Karta-
jaya e Setiawan (2017). Além disso, que o Instagram
agrega valores a organizagéo quanto a divulgagao e
aumento de vendas nas organizagdes. Mas Grison et
al. (2019), mesmo defendendo os aspectos positivos
do uso do Instagram pelos empreendedores, salien-
tam as necessidades de mais estudos sobre o tema.

CONCLUSAO

No inicio, o Instagram era usado especialmente para
o lazer pessoal, entretenimento e distragdo. Atual-
mente, essa rede social passou a ser utilizada por
empresas como ferramenta para a alavancagem co-
mercial do seu negdcio, devido aos inumeros bene-
ficios e 0 grande alcance que o Instagram permite.

Os resultados deste trabalho evidenciaram que me-
diante as percepgdes dos empreendedores, o Insta-
gram permite uma maior interacdo com seu publico no
tocante a divulgacéo de seus produtos. Contudo, ob-
servou-se que existe uma possivel dificuldade de utili-
zar por certa falta de conhecimento dessa ferramenta.

O Instagram gera impactos positivos na percepg¢ao
dos empreendedores e agrega valores quanto a di-
vulgacéo e aumento de vendas nas organizagdes.
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