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RESUMO

Durante a pandemia da COVID-19, as pessoas passaram a estar cada vez mais conectadas as
redes sociais. O Instagram e WhatsApp, por exemplo, sdo canais que permitem, além da
interacdo entre os participantes, a comercializagdo de produtos e servigos. Diante disso, 0
presente artigo teve por objetivo compreender como as estratégias aplicadas por meio destas
redes sociais digitais contribuiram para 0 aumento das vendas no periodo de distanciamento
social. Para tanto, foram realizadas como técnicas de coleta entrevistas com empreendedoras e
empreendedor de ramos distintos, cliente oculto para verificar o comportamento de suas
empresas no Instagram e WhatsApp e a andlise dos relatdrios financeiros. Realizou-se ainda a
uma andlise de conteudo para interpretacdo dos dados. Como resultados, destacaram-se a
aplicacdo de estratégias de vendas voltadas para o aumento da credibilidade da marca, interacdo
com os clientes e a pratica de ofertas com o intuito de impulsionar as vendas, o que, por sua
vez, permitiu o sucesso dessas empresas no periodo de pandemia.

Palavras-chave: Estratégias de vendas; redes sociais; Instagram; WhatsApp.
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1 INTRODUCAO

No ano de 2020, o mundo se deparou com um cenario de crise mundial: uma pandemia,
confirmada pela Organizacdo Mundial da Saiude (OMS) em mar¢o (GIRARDI, 2020). Causada
pelo novo coronavirus, uma doenca que veio a ser conhecida como COVID-19 se alastrou pelos
paises de forma rapida - e perigosa — e forcou uma série de mudancas, dentre elas a do convivio
em sociedade (GIRARDI, 2020). Rezende, Marcelino e Miyaji (2020) ressaltam que mesmo
com o progresso da ciéncia, em especial da medicina, ndo foi possivel compreender e combater
os efeitos nocivos da COVID-19. “A ciéncia ndo estava preparada para isso, tampouco as
pessoas e muito menos a economia. Assim, toda a sociedade foi surpreendida com a pandemia
e seus efeitos nas relagdes sociais, politicas e econdmicas” (REZENDE; MARCELINO;
MIYAJI, 2020, p. 54).

De acordo com Raasch et al. (2020), quando foram constatadas transmissdes
comunitarias do coronavirus, os gestores publicos optaram por adequar a sociedade a situacdes
de distanciamento social. Sendo assim, visando & diminui¢do da propagacdo do virus na
sociedade, foi estabelecido o decreto da Lei n° 13.979/20, que objetiva corroborar
distanciamento social, mantendo ativo apenas comércios que possuam servigos considerados
essenciais (BRASIL, 2020).

Diante disso, todos 0s agentes sociais e econémicos (individuos, empresas e governos)
precisaram modificar suas formas de consumo para estarem de acordo com as novas normas
estabelecidas (REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020). Nesse sentido, Miranda et al.
(2020) indicam que a proliferacdo do coronavirus em escala mundial impactou as expectativas
de crescimento econdmico mais acelerado no Brasil e no mundo, e que esse cenério foi
substituido rapidamente em um momento de davidas, apresentando tendéncia ao retrocesso
econdmico.

Em cenérios como este, de incertezas e mudancas constantes, as estratégias
organizacionais devem assumir novas configuracdes, sendo estas de cunho revolucionario ou
evolucionério, isto é, quando ha uma adaptagdo mais radical ou incremental, respectivamente
(PEREIRA et al.,2017; TUSHMAN; O’REILLY III, 2012). Estratégias bem-sucedidas tendem
a diminuir os efeitos econdémicos e financeiros decorrentes da paralisacdo das atividades
produtivas e colaborar com a sobrevivéncia das empresas, isso para enfrentar estes desafios de
maneira assertiva (FERREIRA JUNIOR; SANTA RITA, 2020).

Segundo Vaccaro et al. (2016), a dinamica do mercado € motivada por diversos fatores
e, por isso, as empresas buscam inovar em suas estratégias para se manterem competitivas.
Neste cenario pandémico, Rezende, Marcelino e Miyaji (2020) apontam que novas estratégias
para as vendas de produtos tém emergido com o objetivo de aumentar as vendas para a geracéo
de receita nas empresas. Nesse sentido, Kotler e Keller (2012) corroboram que as redes sociais
vém se tornando um grande aliado das empresas, principalmente pelas oportunidades de
negocios, propaganda e inovacao.

As redes sociais sempre fizeram parte da sociedade, pois sempre foram organizadas
em rede, mantendo-se assim em todos os momentos (CERQUEIRA; SILVA, 2011, p.108). No
contexto da internet, as redes sociais tomam um novo significado através da implementacéo de
sites que possibilitam a comunicacdo entre as pessoas. Segundo Batista (2011), séo sites
participativos para a expressdo das redes sociais na Internet, as quais permitem a criacdo de
perfis de forma publica e viabilizam a interacdo por meio deles. Dessa forma, as redes sociais
digitais sdo uma ferramenta fundamental para a rapida propagacdo da mensagem a partir da
interacdo dos usuarios.

De acordo com Kohn (2010), as empresas mais tradicionais sentem gue precisam se
inserir de alguma forma na interatividade nas redes sociais. Como consequéncia, torna-se cada
vez mais presente a participacdo das empresas nas redes sociais utilizando perfis corporativos
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visando a estabelecer um relacionamento mais interativo e proximo com seus clientes
(MANGOLD; FAULDS, 2009). Ou seja, as redes sociais digitais proporcionam a divulgacéo
das empresas, gerando engajamento com a marca e atingido cada vez mais pessoas,
possibilitando entdo, novas oportunidades de negocios.

De acordo com o site E-commerce Brasil (2018), em 2018, 70% das vendas realizadas
via redes sociais vieram do Instagram, enquanto apenas 27% vieram do Facebook. Ainda nesse
assunto, a matéria cita o Brasil como o segundo pais com mais usuérios no Instagram (E-
COMMERCE BRASIL, 2018). De acordo com pesquisa realizada pela Associacao Brasileira
de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD), durante a pandemia, 20,6% das vendas diretas no
pais foram realizadas na internet, seja por sites ou aplicativos de vendas, somado a 18% via
WhatsApp e 14,9% por outras midias sociais (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS
DE VENDAS DIRETAS, 2020). Apesar dos indices expostos, é possivel que as empresas
possam melhorar seus desempenhos e, consequentemente, aumentar as vendas.

Diante do exposto, delineamos o seguinte problema de pesquisa: como as estratégias
aplicadas por meio do Instagram e WhatsApp contribuiram para o aumento das vendas no
periodo de distanciamento social? Assim, esta pesquisa tem como objetivo geral analisar as
estratégias aplicadas por meio do Instagram e WhatsApp que contribuiram para o sucesso das
vendas durante a pandemia. Tem como objetivos especificos: (1) identificar a adesdo das
empresas as redes Instagram e WhatsApp com fins comerciais; (2) investigar as estratégias de
vendas aplicadas por meio destas redes sociais; e (3) apresentar os resultados da aplicacdo
destas estratégias no Instagram e WhatsApp durante a pandemia.

Assim, este artigo podera contribuir, do ponto de vista académico, por estudar as
estratégias de vendas atreladas as redes sociais, em particular o Instagram e WhatsApp, no
cenario de crise ocasionado pela pandemia da COVID-19. Os resultados também podem ser
Uteis as organizacBes, como suporte ao aperfeicoamento das estratégias de venda de seus
negdcios, principalmente no que tange ao uso de redes sociais.

Ademais, além da introducdo, este trabalho estd dividido em mais quatro sessées,
sendo a segunda o referencial tedrico que embasara esta pesquisa e a terceira, sobre 0s
procedimentos metodoldgicos a serem aplicados. A quarta sessdo apresentara a discussao dos
resultados e a quinta trara as discussdes conclusivas.

2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados os fundamentos tedricos desse trabalho, abordando
as estratégias de venda e sua realizacdo por meio de redes sociais digitais, especificamente o
Instagram e WhatsApp.

2.1 ESTRATEGIAS DE VENDA

De acordo com Las Casas (2010), o planejamento na area comercial tente a analisar
fatores internos e externos para prever necessidades futuras e tracar estratégias para que 0s
objetivos sejam alcancados. Segundo Turchi (2012), a estratégia se refere a decisdo sobre quais
recursos devem ser obtidos e utilizados para se obter vantagens competitivas e diminuir o
impacto das ameacas que possam surgir e impedir o alcance dos objetivos almejados.
Consequentemente, Machado e Zanatta (2017) argumentam que as estratégias estdo se
relacionando cada vez mais com as tendéncias de relacionamento com o cliente e com o
desenvolvimento de caracteristicas necessarias para nao se tornarem obsoletos no mercado. Isso
porque uma estratégia bem-sucedida é resultado da aplicagdo de acBes que devem ser
consistentes, para acompanhar as condi¢des do ambiente organizacional que esta sempre em



11

mutacdo (FERNANDES et al., 2015; BESANKO et al., 2006). Nesse sentido, as empresas estao
em uma crescente busca de novas estratégias para o aumento das vendas.

Figueiredo et al. (2016) definem venda como o ato de entregar algo a alguém visando
a receber algum beneficio ou lucro. Chiavenato (2005), por sua vez, ressalta que a venda esta
atrelada as estratégias das empresas no tocante a relagdo com seus clientes, para isso é
necessario identificar o cliente, captar suas necessidades e influencia-lo de modo que este venha
a fechar o negocio. Para Silva (1990, p. 24), estratégia de vendas é "o método de distribuicdo a
ser adotado nos pontos de venda visados e as atividades pretendidas em relagdo ao comércio”.
Chiavenato (2005) estabelece alguns pontos a serem aderidos nas vendas, como pregos
competitivos que recompensem o valor investido pelo cliente, publicidade e propaganda a fim
de promover o produto e a forma de distribuicdo para que o produto chegue ao cliente. Sendo
assim, o autor relaciona a venda a varios processos, ndo limitando essa etapa apenas a
comercializacdo de um bem.

Para Cabral (2008), o planejamento de vendas deve estar relacionado a métricas de
resultados, assim, a empresa deve ter um acompanhamento rigoroso de faturamento, entradas e
saidas, isso para observar o progresso das vendas e viabilizar estratégias assertivas. Bretzke
(2000) complementa esse pensamento sugerindo a elaboragdo de um banco de dados dos
resultados das vendas de determinados periodos, dessa forma, podendo utilizar esses dados para
mensurar a evolugdo de faturamento e nortear novas metas.

Além do exposto, Chiavenatto (2005) ressalta a necessidade de conhecer o cliente,
tracando seu perfil de acordo com sua localizacdo, necessidades e 0 quanto esta disposto a pagar
por um produto ou servico, sendo assim possivel tracar estratégias de vendas para que o cliente
tenha a percepgdo de que a compra é uma necessidade que soluciona algum problema ou desejo
de forma eficaz. Cabral (2008) acrescenta que as organizacGes s6 conseguem resultados
positivos se os esforcos e planejamento de vendas estiverem relacionados a satisfacdo dos
clientes.

Ademais, desde o inicio dos anos 1990, as estratégias de venda se tornaram mais
elaboradas, pois os consumidores tém tido maior acesso a informagdes e com mais op¢oes de
escolha no mercado para satisfazer suas multiplas necessidades (QUEIROZ, 2011). Para Kotler
(2010), quem dita as regras e as necessidades séo os clientes, de modo que o marketing precisa
se renovar para atender a demanda do mercado.

Queiroz (2011) relata que, com o avango dos anos, a tecnologia e, consequentemente,
a internet evoluiram, tendo sido necessario que o marketing acompanhasse essas mudancas para
possibilitar as vendas no ambiente digital. Nesse contexto, as estratégias de vendas na internet
relacionam-se ao marketing no contexto digital. De acordo com Boone e Kurtz (2009), pode-se
afirmar que o marketing digital é todo o processo estratégico de criacao, distribuicdo, promocao
e precificacdo de produtos e servicos para um mercado-alvo pela internet. Boone e Kurtz (2009)
complementam esse pensamento ao mencionarem que a aplicacdo de ferramentas eletronicas
ao marketing do século XXI tem o potencial de reduzir bastante 0s custos e aumentar a
satisfagdo dos clientes ao ampliar a velocidade e a eficacia das interages de marketing.

2.2 VENDAS POR MEIO DE REDES SOCIAIS DIGITAIS

Para Landon e Landon (1999), o comércio eletrdnico se refere a utilizagdo da internet
para a comercializagdo de produtos e servicos, atribuindo beneficios como economia de tempo,
conquista de mais clientes e maior controle desse processo. Graham (2000) complementa essa
ideia incluindo a esta modalidade atividades como pré-venda e pds-venda, como também
disponibilizacdo de andncios, suporte aos clientes e desenvolvimento de processos qualificados
de atendimento. Assim, as vendas online comegaram a ganhar for¢a nos anos 1990 quando
algumas empresas consideradas inovadoras iniciaram a implementacdo da internet para fins
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comerciais, criando sites que pudessem atender aos pedidos dos consumidores e leva-los a suas
casas (RAYPORT; SVIOKLA, 1994). Segundo Ramos (2019), os primeiros negdcios virtuais
tiveram uma resposta lenta e sem expresséo se comparado aos tipos mais comuns. No entanto,
esse cenario € modificado com a insercdo da conexdo discada, agregando valor e credibilidade
a internet que, por sua vez, passou a ser parte das estratégias das empresas (WELTEVREDEN,;
BOSCHMA, 2008).

Com as recorrentes mudancas da sociedade, novas ferramentas sdo criadas para
acompanhar o cendrio, assim como as estratégias recebem novas configuracGes nas
organizacOes (PEREIRA et al., 2017). Partindo desse raciocinio, Rezende, Marcelino e Miyaji
(2020) ressaltam a comercializacdo de produtos e servicos que anteriormente era realizada em
lojas com funcionérios atendendo aos clientes num ponto fisico, e que, com a evolugdo das
tecnologias, tem migrado para 0 ambiente digital, utilizando-se de sites proprios, redes sociais
e WhatsApp como canais de venda. Dentro desta seara, Saraiva (2019) define as redes sociais
como um lugar de interacdo onde individuos se comunicam de forma direta entre si, sendo entéo
consideradas redes de relacionamento. Nesse contexto, cabe explicar as diferencgas entre redes
sociais e midias sociais. Patel (2019) explica que as redes sociais digitais sdao formadas pela
interacdo das pessoas nesse meio, enquanto as midias sociais estdo associadas ao
compartilhamento de informacéo e contedo. O mesmo autor complementa que todas as redes
sociais também sdo midias sociais, no entanto, o contrario nem sempre € aplicavel.

Portanto, as redes sociais digitais sdo um exemplo desse relacionamento entre as
pessoas na internet. Rossi (2012) complementa esse pensamento, apresentando a ideia de que
as pessoas tém se tornado criadoras dos conteudos, isto €, transmitem informacdes e formam
opinido sobre os mais diversos assuntos por meio de videos e textos, além de divulgarem
produtos e servicos para aqueles que estdo acompanhando suas publica¢ées. Conforme Souza
(2012, p. 92), “o cenério atual enfrenta uma crescente demanda das organizagdes por
mecanismos que propulsionem inovacao e competitividade; uma das formas de inovacao, (...),
é estar conectado as redes sociais".

Em complemento, Souza (2012, p. 92) indica que “vérias empresas estdo adotando as
redes sociais como forma de interagir mais efetivamente ou de buscar a colaboracéo do cliente
para o negocio”. Diante disso, a estratégia de utilizacdo das redes como ferramenta de
divulgacdo da empresa permite maior lucratividade e, consequentemente, torna-se um dos
canais de distribuicdo, ampliando o ambiente de sua atuacdo, fazendo com que as ferramentas
de marketing digital existentes auxiliem na propagacdo da informacdo, bem como no
compartilhamento de opinides e outras facilidades que o ambiente virtual oferece (BOARIA;
ANJOS; RAYES, 2014).

Apesar das empresas estarem aderindo as redes sociais digitais, alguns aspectos da
venda presencial ndo sdo igualmente identificados no processo de vendas do ambito digital.
Como exemplo, numa matéria publicada em 2020, o site Resultados Digitais aponta a auséncia
das expressdes corporais como parte desse processo, sendo assim, o olhar, 0 sorriso e 0s gestos
ndo sao perceptiveis nas vendas por redes sociais (RESULTADOS DIGITAIS, 2020). Ramos
(2019) também destaca essas diferencas, evidenciando que o comércio digital ndo permite a
inspecdo sensorial de determinado produto, ndo sendo possivel entdo avalia-lo fisicamente. Por
outro lado, Ramos (2019) define que as vendas nas redes sociais tendem a ser mais rapidas e
objetivas, uma vez que o cliente pode escolher o produto exposto nessas redes e finalizar a
compra, quase que instantaneamente. Mesmo assim, independente do ambiente, os clientes
terdo expectativas relacionadas a experiéncia de compra, como aponta Gligorijevic (2011).
Logo, ha de se desenvolver estratégias competitivas para obter sucesso nas vendas por meio de
redes sociais digitais.

Ademais, quando a empresa adere ao comércio digital, esta ofertando um novo canal
de distribuicéo e de contato com seus consumidores (RAMOS, 2019). Outro ponto interessante
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neste &mbito é exposto por e Liu (2006), em que o feedback dos usuérios, sendo eles positivos
ou negativos, proporciona o aumento da visibilidade das empresas, pois 0 boca-a-boca tem um
impacto muito grande na aquisi¢do de novos consumidores, também direcionando a intengéo
de compra de produtos e servicos de determinada empresa. De acordo com Powell, Groves e
Jerry (2011), quando o cliente emite uma opini&o positiva sobre determinada empresa nas redes
sociais, ele retrata a confianca e satisfacdo com a experiéncia de acesso a empresa, agregando
uma melhor reputacgdo e influenciando outras pessoas no que se refere a inten¢do de compra. A
influéncia desses comentarios pode ser complementada por Belch e Belch (2008) ao afirmarem
que a decisdo de escolha por uma marca em detrimento a outra é afetiva.

De acordo com os dados divulgados no site Resultados Digitais, 0 WhatsApp (em
segundo lugar) e o Instagram (em quarto lugar) s&o umas das 10 redes sociais mais utilizadas
pelos brasileiros no ano de 2020 (RESULTADOS DIGITAIS, 2020), tornando-se assim meios
importantes para as empresas aumentarem as vendas de seus produtos e servicos. Para realizar
vendas por meio do Instagram, é necessario ter publicacdes sobre seu produto/servigo por meio
de imagens com descrigéo claras, garantir uma ou mais forma de pagamento, comunicar com a
audiéncia e manter uma estratégia (PATEL, 2020). Imme (2020) relata 0 passo a passo para
empresas e empreendedores que pretendem comecar a vender pelo Instagram, iniciando pela
criacdo da conta na rede social, possibilitando o acesso de todos ao perfil, e adesdo ao perfil
publico, que disponibiliza métricas de alcance de publico, quantidade de impressGes de uma
publicacdo e também permite criar anincios pagos para alcancar mais pessoas. Patel (2020)
apresenta como estratégia para o Instagram a criacdo de publicacdes ndo apenas limitadas a
oferta de seus produtos ou servigos, mas também sobre assuntos que se relacionem ao proposito
do seu ramo de atividade.

Para Imme (2020), também é importante manter uma frequéncia de publicacdes no seu
perfil, considerando os horarios de maior alcance do seu publico (esse tipo de conhecimento se
da por meio das métricas que o perfil comercial no Instagram proporciona), e também definir
0 publico-alvo gque seu negocio deseja manter como cliente, pois isso orienta a elaboracdo das
estratégias de vendas. Duarte (2020), por sua vez, traz um passo a passo de como realizar vendas
no WhatsApp, afirmando ser mais adequado aderir a versao business do aplicativo. Dentre as
vantagens desta funcionalidade, tem-se opcOes de exibir os produtos em um catalogo, definir
horério de atendimento, recursos de respostas rapidas, além de ser gratuito (DUARTE, 2020).
Silva (2018) relata que, para utilizar o aplicado do WhatsApp, tanto na verséo tradicional quanto
na versao business, € necessario cadastrar um nimero de celular e criar um perfil com o nome
do negécio, sendo possivel inserir informagdes como endereco (caso a empresa tenha um
espaco fisico), ramo de atividade e descrevé-la brevemente.

Assim, Duarte (2020) enfatiza que as vendas por meio do WhatsApp séo focadas em
praticidade e objetividade, por exemplo, sendo possivel programar uma mensagem para que,
quando for iniciada uma conversa automaticamente, o cliente receba um texto o saudando e
solicitando mais informagdes sobre o produto/servigo que deseja, como também programar uma
mensagem de auséncia, alertando o cliente que em determinado horario ndo é possivel
respondé-lo. Silva (2018) acrescenta que a versdo business também oferece uma métrica para
analisar o fluxo de conversas no perfil, auxiliando em estratégias mais direcionadas. Por fim,
Duarte (2020) destaca a importancia da lista de transmissdo, uma ferramenta do WhatsApp que
pode ser utilizada para enviar mensagens sobre produtos, ofertas exclusivas e descontos para
clientes selecionados e agrupados numa lista. Ressalta-se que € importante que haja
consentimento do cliente a fazer parte dessa lista para ndo ser invasivo, nem enviar mensagens
para clientes que ndo se interessam por esse tipo de servico.
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3PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Tendo como objetivo identificar as estratégias de vendas que obtiveram éxito por meio
das redes sociais durante a pandemia, a presente pesquisa se classifica como descritiva e
exploratoria. Segundo Marconi e Lakatos (2000, p. 77), os estudos descritivos tém como
objetivo conhecer a natureza do fenémeno estudado, a forma como ele se constitui, as
caracteristicas e processos que dele fazem parte. Nas pesquisas descritivas, 0 pesquisador
procura conhecer e interpretar a realidade, sem nela interferir para poder modifica-la
(TRIVINOS, 1987). Segundo Selltiz et al. (1965), sdo considerados estudos exploratorios
aqueles que buscam descobrir ideias e intui¢cBes, tendo como objetivo adquirir maior
familiaridade com os aspectos estudados. De forma complementar, Gil (1999) caracteriza a
pesquisa exploratoria como aquela com foco em desenvolver, esclarecer e modificar conceitos.

Quanto a natureza da pesquisa, classifica-se como uma pesquisa qualitativa. Segundo
Trivifios (1987), a pesquisa de cunho qualitativo utiliza os dados, trabalhando seu significado,
tendo como base a percepgdo do fendmeno dentro do seu contexto. Para Gil (1999), o uso dessa
abordagem propicia o aprofundamento da investigacao das questdes relacionadas ao fenémeno
em estudo e das suas relagdes, procurando explicar sua origem e intuir as consequéncias.

Nesse estudo, foram utilizadas como técnicas de coleta de dados cliente oculto com
intuito de absorver a perspectiva do cliente no processo de vendas no Instagram e WhatsApp, e
entrevistas com gestores de empresas que utilizam as redes sociais digitais, além de uma
pesquisa documental dos relatorios de vendas durante o periodo da pandemia e do Instagram
dessas empresas com o intuito de analisar o posicionamento das marcas e as estratégias tracadas
nesta rede social para aumentar as vendas. 1sso porque, a analise documental tem como interesse
identificar informacg6es factuais nos documentos a partir de questdes e hipdteses importantes
para o raciocinio acerca do tema (LUDKE; ANDRE, 1986).

Para interpretacdo dos dados dessa pesquisa foi realizada a analise de contetdo. Esta
é definida como um conjunto de técnicas e analise de comunicacdes, cujo objetivo é neutralizar
as incertezas e tratar de forma assertiva os dados coletados. Chizzotti (2006, p. 98)
complementa que a analise de conteido busca compreender o significado das comunicacdes,
aquilo que é exposto com clareza ou de forma oculta. Assim, ha diversas etapas para sua
realizacdo (ALVES-MAZZOTTI; GEWANDSZNAJDER, 1998), quais sejam: pré-analise,
exploracdo do material e tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao, respectivamente
(BARDIN, 2006). Bardin (2016) define a pré-analise como a fase em que 0s materiais sao
organizados a fim de torna-los operacionais, enquanto a exploracdo de material preocupa-se em
codificar, classificar e categorizar as informacgdes. O mesmo autor explica que, posteriormente,
realiza-se a condensacdo e o destaque das informac6es para analise reflexiva e critica.

O processo de obtencdo dos dados deu-se da seguinte forma: as entrevistas iniciaram
em 17 de fevereiro de 2021 e foram concluidas em 10 de marco de 2021, durando cerca de 30
a 60 minutos. A entrevista foi realizada a partir de um questionario semiestruturado, com nove
questdes baseadas nos objetivos especificos. Além disso, foram entrevistados um
empreendedor e trés empreendedoras de ramos distintos: E1, proprietaria de um sal&o de beleza;
E2, proprietario de uma loja de roupas masculinas que realiza vendas em loja fisica e por meio
das redes sociais; E3, dona de uma empresa do ramo de confeitaria que realiza suas vendas
totalmente por meio do Instagram e do WhatsApp; e E4, proprietaria de uma empresa atacadista
de roupa femininas que realiza suas vendas por meio das redes sociais e do site da empresa.

Durante algumas das entrevistas, foram apresentados relatérios de vendas anual de
2020 e de 2019 para verificar o crescimento de faturamento. O cliente oculto, por sua vez, foi
realizado em periodo anterior as entrevistas, entre 0s dias 22 e 26 de fevereiro, em acordo com
0 Apéndice D.
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4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo foi organizada em trés subsecdes correspondentes aos objetivos da
pesquisa. Sendo assim, a primeira esta relacionada & adesdo das empresas as redes sociais
Instagram e WhatsApp com fins comerciais. Em seguida, foram discutidas quais as estratégias
de vendas aplicadas pelos empreendedores entrevistados por meio dessas redes sociais. Por fim,
apresentaram-se os resultados da aplicacdo dessas estratégias no Instagram e no WhatsApp
durante o periodo pandémico.

4.1 ADESAO DAS EMPRESAS AS REDES SOCIAIS COM FINS COMERCIAIS

Com o passar dos anos, a tecnologia foi evoluindo e trazendo novos meios de
comunicacdo. Na entrevista com o empresario E1, foi relatado que a adesdo ao Instagram se
deu primeiro, porque, em sua percepc¢do, houve rapida adesdo das pessoas a esta rede,
despertando a necessidade de se conectar a elas. Nesse contexto, observa-se concordancia com
a perspectiva de Pereira, Borini e Fischamann (2017) ao entenderem que 0s meios de
comunicacgdo sdo vistos como uma oportunidade no ambiente comercial para impulsionar as
vendas, oferecendo uma nova forma de contato com o cliente (RAMOQOS, 2019). Enquanto isso,
0 WhatsApp comecou a ser utilizado como canal de confirmacgédo de agendamento de horérios,
utilizando também as listas de transmissao para divulgar promocdes e produtos. Cabe salientar
que durante as restricdes de distanciamento e fechamento dos estabelecimentos, a empresa da
E1 se manteve fechada ao publico, de modo que, nesse periodo, enfocou-se a venda de produtos,
retornando aos atendimentos e servigos presenciais ap6s as medidas de flexibilizacdo para o
comércio.

Para a E4, sua relacdo com a internet vem desde a sua experiéncia com blog aos 14
anos. Por esse motivo, ela entendia a importancia de ter um perfil para sua empresa nas redes
sociais, indicando que jamais teria 0 crescimento que teve nos primeiros anos sem fazer parte
deste universo digital. J4 0 E2 e a E3 comecaram a utilizar o Instagram e WhatsApp assim que
deram inicio as atividades de suas empresas. Com relacdo as diferengas entre as vendas por
meio do Instagram e WhatsApp, o E2 enxerga o Instagram como um meio de primeiro contato
com o cliente, pois nessa rede ele consegue expor os produtos, lancar pesquisa de opinido e
apresentar-se ao publico em geral. Nesse sentido, a venda se torna mais padronizada, com um
roteiro de atendimento pré-definido, enquanto o WhatsApp é o meio mais utilizado para os
clientes que ja realizaram alguma compra na empresa, pois, segundo ele, ha pessoas que
preferem um atendimento mais intimo e personalizado. Complementando a experiéncia do E2,
a E4 considera que as vendas via WhatsApp s se tornam possiveis quando o cliente vem de
algum canal, no caso de sua empresa, o canal € o Instagram.

A empreendedora E1 identificou que o WhatsApp e o Instagram passaram a ser
utilizados na sua empresa no momento em que os clientes sentiam a necessidade de contata-los
para finalizar uma venda, buscar saber sobre novidades de servigos e produtos sem precisar sair
de casa até o saldo para tal; com isso, ela sentiu a necessidade de inserir sua empresa nessas
redes. A situacdo é parecida para todos os outros entrevistados, pois, para eles as suas empresas
precisaram se adaptar a esses canais de comunicacdo e aproveitar das redes sociais para
aumentar o alcance do seu negdcio. E3 ressalta a relevancia de aderir ao perfil comercial no
Instagram e a versdo business no WhatsApp, enfatizando a importancia de ter acesso as métricas
disponiveis nas redes e que podem auxiliar na definicdo de metas e estratégias para sua empresa.
Isso converge com o que Silva (2018) destaca sobre as métricas de resultados do WhatsApp,
que, pelo acesso ao fluxo de conversas no perfil, oferecem aos empreendedores informagoes



16

relevantes para que tracem estratégias. Todas as pessoas entrevistadas também utilizam essas
versdes das redes sociais e tem acesso aos resultados ofertados por essas redes.

4.2 ESTRATEGIAS DE VENDAS APLICADAS POR MEIO DAS REDES SOCIAIS

As vendas realizadas no Instagram e no WhatsApp sdo diferentes nas empresas
pesquisadas. Para E1, E3 e E4, as vendas pelo Instagram e WhatsApp sdo complementares. Por
exemplo, elas citam que utilizam o Instagram como um meio de comunicacgdo para direcionar
a distribuicdo, utilizando das publicagdes no perfil e nos stories para chamar a atencdo dos
clientes. Entdo, em suas empresas, a abordagem ao cliente no Instagram tem por objetivo
direciona-lo ao WhatsApp para finalizagao da venda. Além disso, E1 enxerga uma oportunidade
nessa situacdo, pois o cliente passa a fazer a parte da lista de contatos e pode receber ofertas
exclusivas, tendo acesso a promocdes relampago, de modo a se cultivar um contato mais
préximo com o cliente. Na empresa do entrevistado E4, além de um canal de vendas, o
WhatsApp serve como um meio de suporte pés-venda para davidas sobre entregas, reembolso
e trocas de mercadoria. Na loja de roupas do E2, as vendas ocorrem por meio de mensagens
diretas em ambas as redes sociais. Assim, o cliente pode entrar no perfil do Instagram da loja,
escolher por qual meio quer ser atendido e realizar suas compras.

Um ponto observado durante o cliente oculto se refere a maneira com que as
publicacOes estdo dispostas nas redes sociais. Por exemplo, ao visitar o perfil do Instagram da
empresa da empreendedora E4, percebeu-se a preocupacdo em expor as pessoas por tras da
marca, 0s colaboradores e 0 processo de fabricacdo das roupas. A E4 realca a importancia de
construir uma relacdo de confianca com o seu publico, pois isso dita a maneira como sua
empresa sera vista. Ja no saldo de beleza da E1, observou-se o enfoque na maneira como 0s
servicos sdo realizados, além de publicacfes com informagdes sobre novidades de produtos e
servigos do segmento. O mesmo ocorre no perfil da empresa da E3. Enquanto isso, no perfil a
empresa do E2 foco € nos produtos e na divulgacdo dos descontos e ofertas da loja.

Além de destacarem o aumento do nimero de clientes com a insercao de suas marcas
nas redes sociais digitais, as pessoas entrevistadas enfatizaram maneiras de passar uma maior
segurancga para os clientes. Para a E3, uma forma de impulsionar a credibilidade nos servicos
da confeitaria é postar feedbacks dos clientes. Inclusive, ha um destaque em seu perfil no
Instagram apenas para publicacdes das opinides de seus clientes. O mesmo ocorre no perfil das
outras empresas, como foi observado por meio do cliente oculto em visita as suas paginas no
Instagram. Essa acdo corresponde ao pensamento de Liu (2006), em que as opinides dos
usudrios acerca de sua empresa influenciam na intencéo de compras de outras pessoas, aumenta
a visibilidade e aumenta a confianca das pessoas na sua marca.

Na loja de roupas masculinas do E2, foram ofertados descontos mais agressivos
durante a pandemia. O proprietario enfatiza que isso so6 foi possivel porque houve a diminuigéo
de gastos nesse periodo, uma vez que o processo de atendimento e preparagdo das pecas para
envio eram realizados em sua casa e as entregas encaminhadas apenas uma vez por dia apds um
estudo logistico para otimizar o tempo e diminuir os custos com transporte. No quesito de
garantia de vendas, a entrevistada E1 frisou a importancia de manter uma lista de transmisséo
no WhatsApp, pois a maioria das oportunidades de venda vieram da abordagem ativa aos
clientes durante a pandemia. Ela destaca a importancia de utilizar as redes sociais como um
canal de contato ativo da empresa para com os clientes, onde devem ofertar seus produtos e
servigos de maneira direcionada aos clientes, e ndo esperar apenas a sua procura. Na realizagédo
do cliente oculto, apds o contato ser inserido nas listas de transmissdo do Belissima, pode ser
observado o envio de ofertas sobre produtos e servicos

Nas empresas da E3 e da E4, os bastidores do negdcio passaram a ser ainda mais
compartilhados com o publico nas redes, para apresentar aos clientes todos os cuidados que
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estavam sendo tomados durante o periodo da pandemia, somando entdo as publicacbes que j&
faziam parte do perfil das suas empresas nas redes sociais. A este respeito, Rossi (2012) explica
que a exposicdo de informacdes sobre produtos nas redes sociais serve para apresenta-los as
pessoas e influencia-las a compra-los. Para o E2, a principal dificuldade em realizar as vendas,
seja pelo Instagram ou pelo WhatsApp, é o contato com os consumidores. Segundo ele, por
vezes fica dificil identificar o perfil do cliente e qual a melhor forma de atendé-lo.

Nesse mesmo sentido, a E1 define que o atendimento por meio das redes sociais é sua
maior dificuldade, uma vez que nas redes sociais o contato tende a ser mais objetivo, utilizando-
se de mensagens prontas e sendo o mais rapido possivel, o que pode ndo corresponder as
expectativas do cliente ou mesmo desagrada-los, pois, de acordo com Gligorijevic (2011), o
cliente mantém expectativas sobre a compra independente do ambiente. Ramos (2019) da
énfase as diferencas, evidenciando a auséncia da inspe¢do sensorial nas vendas no ambiente
digital, enquanto no atendimento presencial é possivel identificar os desejos e perfil do cliente
pela forma como se expressa e se comunica, de modo que o (a) vendedor (a) adapta o
atendimento com a finalidade de atender & sua necessidade. Para Valeska, as dificuldades séo
relacionadas ao mostruario, pois o cliente ndo consegue ter uma percepc¢do de como é o tecido
e a costura de suas roupas. O mesmo ocorre com Gabrielle, que destaca a interferéncia negativa
da auséncia dos sentidos como parte da escolha de seus produtos.

Quando perguntada sobre os processos de venda, E4 defende que este deve ser
previamente estruturado. Em sua empresa, ela define trés passos para efetivar as vendas: inicia
na criacdo de contedo voltado a divulgacdo de seus produtos para aumentar a expectativa de
seus clientes; posteriormente, destacam-se os beneficios que suas pecas agregam e, por fim,
oferece um atendimento de qualidade que seja objetivo e pratico. Para o E2, o cenério é
parecido, pois, para ele, a praticidade e rapidez devem ser um ponto forte no atendimento, o
que é corroborado por Duarte (2020), ao afirmar que as vendas, por meio das redes sociais,
como WhatsApp, devem ser préaticas e diretas. Para as entrevistadas E1 e E3, ndo ha um
procedimento padrdo de atendimentos para gerar vendas, pois 0s ramos de atividades de suas
empresas sdo basicamente de servicos, logo, ambas consideram que o principal fator para
garantir as vendas nas redes sociais é o atendimento. Com isso, 0s atendimentos se tornam mais
particulares, buscando alcancar o0 maximo de informacGes sobre 0s desejos de seus clientes.

Com relacdo as praticas que ajudaram no sucesso das vendas nas redes sociais, E1, E2
e E3 citaram a importancia de trazer para o publico das redes a operacdo que antecede o
momento das vendas, por exemplo, a maneira como um produto é embalado ou a forma como
0s equipamentos estdo dispostos no ponto de atendimento fisico. Todas essas acdes visaram a
manter um contato mais proximo com os consumidores de suas marcas, e mostrar atengdo ao
cumprimento das medidas de higiene necessarias a0 momento em razdo da COVID-19. O
entrevistado E2, por sua vez, revela que a estratégia de utilizar combos e descontos exclusivos
para as vendas por meio do Instagram e do WhatsApp foi o que mais contribuiu para o seu
éxito.

Na questdo associada as praticas que nao funcionaram ou sdo inadequadas e que
deveriam ser extintas do processo de vendas, as empreendedoras E1, E3 e E4 citam as
publicacdes excessivas e focadas apenas em produtos e servi¢os. E4, por exemplo, explica que
as pessoas ndo acessam frequentemente as redes sociais com o intuito de comprar, pois 0 maior
foco do Instagram e do WhatsApp € a interacdo e comunicacao entre 0s usuarios. Sendo assim,
as empresas devem focar em humanizar a sua marca para aproxima-las das pessoas no ambito
digital, e ndo apenas utilizar estas ferramentas como um portfolio para seus produtos e/ou
servicos. JA o E2 menciona que um negdcio ndo deve esperar atingir todos os publicos, mas
segmentar o seu ramo de atividade e assim tracar o perfil de pessoas com as quais quer conectar
sua empresa nas redes, desenhando estratégias para alcangé-las. Esse raciocinio é subsidiado
pelo pensamento de Chiavenato (2005), ao valorizar a atencdo ao perfil dos consumidores,
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considerando sua localizagdo, necessidades e classe social para desenvolver os melhores
métodos de atendé-los.

4.3 RESULTADOS DAS ESTRATEGIAS DURANTE A PANDEMIA

Durante a pandemia, o entrevistado e as entrevistadas destacaram a importancia de
alinhar as estratégias de vendas a inovagdes. O E2 revela que nesse periodo teve que intensificar
as estratégias utilizadas nas redes sociais, uma vez que a sua loja fisica ficou fechada por um
periodo, de modo que o atendimento aos clientes passou a ser exclusivamente pelo WhatsApp
e Instagram. Como observado pelo cliente oculto no perfil do Instagram, a loja de Jodo
publicava combos de pecas com descontos atrativos no Instagram e enviava pela lista de
transmissdo no WhatsApp pecas em ofertas; segundo o gestor, ambas estratégias resultavam em
vendas. De fato, a lista de transmissdo tem grande importéncia, pois pode ser utilizada como
uma forma de alertar o cliente sobre os produtos disponiveis e facilitar a compra de seus
produtos, uma vez que a informac&o esta chegando até o cliente sem que ela tenha que buscar
(DUARTE, 2020)

Ao visualizar os instrumentos de controle financeiro das empresas, além do aumento
das vendas, houve reducdo dos custos com despesas do ponto fisico, porque as empresas
passaram um periodo com atendimento exclusivamente online. Cabe ainda destacar as
mudancas inevitaveis na rotina empreendedora, como por exemplo a disposi¢do de maior tempo
para atendimento dos clientes no Instagram e WhatsApp, a insercdo do ambiente de trabalho
em seus lares, a elaboracdo de conteudos gue pudessem chamar a atencdo das pessoas presentes
nessas redes, entre outros. A E1, por exemplo, focou nos estudos para elaboragdo de imagens
que pudessem prender a atencao dos clientes.

As empreendedoras E1 e E4 mencionaram o aumento da visibilidade da empresa e o
contato mais proximo com as pessoas por meio das redes sociais durante a pandemia, uma vez
que o Instagram e 0 WhatsApp passaram a ser o0 Unico meio de contato com os clientes.

Quando analisados os relatorios financeiros apresentados, destacamos a loja de roupas
masculinas, do E2, que obteve um crescimento de aproximadamente 30% no ano de 2020, além
de ter ganhado mais de dois mil seguidores em seu perfil no Instagram, enquanto a confeitaria
da E3 destacou o faturamento recorde no segundo semestre de 2020. A E1 e E4 também
relataram ter sucesso nas vendas nesse periodo, destacando que o Instagram e o WhatsApp
foram os principais meios de venda durante a pandemia.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo foi desenvolvido com o intuito de investigar como as estratégias
aplicadas por meio do Instagram e WhatsApp contribuiram para o aumento das vendas no
periodo de distanciamento social. Os achados descobertos por meio das entrevistas, do cliente
oculto e das informacdes dos relatorios financeiros das empresas puderem confirmar o sucesso
obtido com a utilizacdo destas redes sociais como canais de vendas.

Embora as estratégias utilizadas pelas empresas tivessem suas particularidades,
resumiam-se na comunicagdo com os clientes, seja por meio das publica¢Ges nessas redes e/ou
pelo contato direto por mensagens, objetivando a conversdao em vendas. Algumas iniciativas
como publicacdo dos feedbacks dos clientes para aumentar a credibilidade da empresa e de seus
produtos e/ou servicos, o compartilhamento dos bastidores nos perfis do Instagram e
WhatsApp, trazendo a rotina de trabalho e um pouco dos processos da empresa para os clientes,
assim como a utilizacdo da lista de transmissdo do WhatsApp para envio de ofertas exclusivas
para esse canal foram pontos importantes praticados pelas pessoas entrevistadas. Dessa forma,
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incentiva-se que outras organizagOes explorem essas possibilidades a fim de obterem sucesso
nas vendas por meio das redes sociais.

Foi observado que geralmente o Instagram é utilizado como uma ferramenta voltada
a publicidade, onde o foco maior é em divulgar a empresa e seus produtos, deixando as vendas
diretas em segundo plano. Enquanto o WhatsApp tem como objetivo a venda direta, destacando
o compartilhamento de ofertas e promocdes diretamente ao cliente através das mensagens
enviadas pelas listas de transmissoes.

Apesar dos desafios, as pessoas entrevistadas consideraram que essa adaptacdo foi
necessaria para ressignificar a forma com que trabalhavam com o Instagram e o WhatsApp,
atentando-se as potencialidades das redes sociais, principalmente por viabilizar a comunicacéo
entre pessoas independente da distancia ou condicdo em que se encontram. Também destacaram
a importancia de manter uma constancia de publicacdes que aproximem a empresa dos Usuarios
das redes sociais, ndo apenas realizando publicacdes sobre os produtos e servigos, mas indo
além desse tipo de conteldo, buscando utilizar as redes sociais também como um canal de
interacdo.

Durante a construcdo dessa pesquisa alguns impasses surgiram. Por exemplo, apesar
do tema de pesquisa ser um assunto atual, ndo ha muitas fontes e referéncias cientificas que
fogquem na exploracdo das vendas via Instagram e WhatsApp. Além disso, outro limitador foi a
resisténcia a apresentacdo dos relatérios de vendas por parte das pessoas entrevistadas, de modo
que os resultados financeiros foram apresentados de maneira superficial durante a
videoconferéncia agendada.

Dada a relevancia do assunto abordado, outros estudos podem ser realizados para
investigar o impacto das redes sociais no crescimento dos negécios. Nesse sentido, sugere-se
que pesquisas futuras analisem os modelos de negocios e como as diferentes estruturas
organizacionais podem influenciar nas vendas por meio das redes sociais, como também
pesquisas comparativas entre empresas adeptas ao uso do Instagram e WhatsApp e aquelas que
ainda n&o estdo inseridas nesse meio.
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APENDICE A - AUTORIZACAO PARA PESQUISA NAS EMPRESAS

Titulo do projeto: ANALISE DO USO DAS REDES SOCIAIS PARA AUMENTO DE
VENDAS: estratégias exitosas no ambiente digital

Pesquisador (a) responsavel: Antony Mateus Alves Pereira

Instituicdo do (a) pesquisador (a) responsavel: Universidade Federal da Paraiba

Telefone para contato: (83) 98856-7188

Nome da Empresa:
CNPJ:

Prezado (a) Senhor (a),

A (nome da empresa) esta sendo convidada a participar do projeto de pesquisa ANALISE DO USO DAS
REDES SOCIAIS PARA AUMENTO DE VENDAS: estratégias exitosas no ambiente digital, de
responsabilidade do (a) pesquisador (a) Antony Mateus Alves Pereira. Esta pesquisa faz parte da construgdo do
trabalho de conclus&o de curso (TCC) do (a) referido (a) pesquisador (a) no curso de Administracdo de Empresas
da Universidade Federal da Paraiba (UFPB). A referida pesquisa tem por objetivo identificar como as estratégias
aplicadas por meio do Instagram e WhatsApp contribuiram para o aumento das vendas no periodo de
distanciamento social. Os métodos utilizados como técnicas de coleta de dados serdo: cliente oculto com intuito
de absorver a perspectiva do cliente no processo de vendas no Instagram e WhatsApp e entrevistas com gestores
de empresas que utilizam as redes sociais digitais, além de uma pesquisa documental dos relatérios de vendas
durante o periodo da pandemia e do Instagram dessas empresas com o intuito de analisar o posicionamento das
marcas e as estratégias tragadas nesta rede social para aumentar as vendas. N&o existem riscos ou desconfortos
associados a pesquisa para os participantes. A sua participacdo ¢ VOLUNTARIA e a desisténcia podera ocorrer
em qualquer momento. Caso haja alguma divida sobre os procedimentos ou riscos da pesquisa, eu estarei a
disposico para os esclarecimentos devidos. E importante ressaltar que as informag@es coletadas durante a pesquisa
sdo CONFIDENCIAIS, assim, s6 serdo divulgadas informag8es autorizadas por voce.

Neste sentido, marque a opc¢do que se aplica a sua concordancia diante dos requisitos para
autorizacdo da pesquisa:

a) Anbnima, isto é, que a divulgacdo dos resultados seja feita sem mencionar 0s
nomes dos participantes envolvidos e da organizacdo ( )

b) Sem anonimato, isto é, permitindo a divulgacdo dos resultados mencionando o nome da

organizacdo e marcas ( )

Desde j& agradeco a atencdo e o apoio. Solicito também o preenchimento das informacGes a
sequir.

Eu, , ocupante do cargo
na empresa mencionada, RG n°
declaro  ter  sido infformado e concordo com a  participacdo  da
(nome da empresa) no projeto de pesquisa acima descrito.

Tendo em vista a declaracdo do (a) participante acima assinado, eu, Antony Mateus Alves
Pereira, assumo a responsabilidade total de cumprir as condi¢Ges de pesquisa descritas,
atendendo aos requisitos demandados pelos participantes.

Jodo Pessoa, _ de marco de 2021.

Assinatura do (a) Participante Assinatura do (a) Pesquisador
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Pelo presente instrumento, que atende as exigéncias legais, o (a) senhor (a)

sujeito da pesquisa acima especificada, ciente dos procedimentos a serem realizados, seus
desconfortos, riscos e garantias de confidencialidade e, ndo restando quaisquer duvidas a
respeito do lido e do explicado, firma seu CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO de
concordancia em participar da pesquisa proposta.

Fica claro que o responsavel pode, a qualquer momento, retirar seu CONSENTIMENTO
LIVRE E ESCLARECIDO e deixar de participar da pesquisa, € fica ciente que todo trabalho
realizado se torna informacéo confidencial, guardada por forca do sigilo profissional.

Jodo Pessoa, de marco de 2021.

Assinatura do (a) participante
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APENDICE C - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Prezado (a),

Essa pesquisa esta sendo realizada para um Trabalho de Conclusao de Curso, sendo assim, todas
as informagOes compartilhadas serdo exclusivamente utilizadas para fins académicos. O
trabalho tem como tema: “ANALISE DO USO DAS REDES SOCIAIS PARA AUMENTO
DE VENDAS: estratégias exitosas no ambiente digital”. Sua participag@o serd muito importante
para se atingir os resultados desse estudo! Obrigado!

ANTONY MATEUS ALVES PEREIRA
Graduando

OBJETIVO 1: Identificar a adesdo das empresas as redes Instagram e WhatsApp com
fins comerciais.

1. Conte-me um pouco sobre como foi iniciar as vendas por meio do Instagram e WhatsApp na
sua empresa.

2. Na sua empresa, quais as principais diferencas no processo de comercializagdo entre o
Instagram e o WhatsApp?

3. Em que situacdo vocé identificou a relevancia em realizar vendas por meio dessas redes
sociais?

OBJETIVO 2: Investigar as estratégias de vendas aplicadas por meio destas redes sociais.

4. De que forma ocorre a venda de seus produtos/servicos por meio do Instagram e do
WhatsApp?

5. Levando em consideracdo as pessoas que tem receio em comprar via redes sociais, de qual
forma vocé busca transmitir confianca e credibilidade a seus produtos/vendas no momento das
vendas nas redes sociais?

6. Quais as principais dificuldades que vocé pode apontar nas vendas por esses meios?

7. Ha um processo bem delineado (ou seja, pré-definido) durante as vendas nas redes sociais?
Como se da isso na préatica?

8. Considerando o sucesso que vocé obteve ao realizar as vendas por esses meios, quais praticas
vocé ndo voltaria a utilizar no processo de vendas no Instagram e/ou WhatsApp e quais técnicas
vocé considera imprescindivel para e efetivacdo das vendas?

OBJETIVO 3: Apresentar os resultados da aplicacédo destas estratégias no Instagram e
WhatsApp durante a pandemia.

9. Quais o0s beneficios vocé tem observado em seu negdcio a partir do momento que em 0
WhatsApp/Instagram se tornaram um meio de vendas? Pode me relatar situagfes em que esses
beneficios ficaram evidentes?
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APENDICE D - CHECKLIST PARA O CLIENTE OCULTO

Para realizagdo do cliente oculto, o pesquisador se orientou pela analise dos seguintes

aspectos:

DADOS DA VISITA

Nome do estabelecimento

Data da visita (dd/mm/aaa)

Dia da semana

AVALIACAO

Apresentacio do estabelecimento

Questionamento

Opiniéo

Observacdes (coloque
comentarios com base em
sua experiéncia como
cliente)

O perfil da empresa no Instagram é
comercial?

( )Sim

( ) Nao

A versdo do WhatsApp que a empresa
utiliza é a Business?

( )Sim

( ) Nao

H& mensagens prontas ao tenta contatar a
empresa por mensagem direta no
Instagram?

( )Sim

( ) Nao

Ha mensagens prontas ao tentar contatar a
empresa por mensagem direta no
WhatsApp?

( )Sim

( ) Nao

Ha publicacdes de ofertas exclusivas no
Instagram?

( )Sim

( ) Nao

A empresa utiliza a ferramenta lista de
transmisséo do WhatsApp?

( )Sim

( ) Nao

Ha envio de ofertas exclusivas na lista de
transmissdo do WhatsApp?

( )Sim

( ) Nao

A empresa publica feedbacks dos clientes
nas redes sociais analisadas?

( )Sim

( ) Nao

A empresa realiza publicacfes de
informac@es sobre 0s processos nas redes
sociais analisadas?

( )Sim

( ) Nao

De forma geral, vocé ficou satisfeito
com as informacdes e estratégias de
vendas dispostas no Instagram e
WhatsApp das empresas?

( )Sim

( ) Nao




