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1. INTRODUCAO

Este resumo expandido tem como objetivo mostrar a importancia de uma pequena
empresa estar presente nas redes sociais para fortalecer as vendas e o relacionamento com o
cliente.

Também tem como finalidade conhecer as necessidades e costumes dos
consumidores de pequenas empresas e usudrios de redes sociais.

As empresas de hoje tém que ser abertas e transparentes, criando canais de
comunicagdo com a sociedade e prestando contas a ela. Precisam,
sobretudo, ter em vista os publicos estratégicos, considerando que um
publico indireto hoje pode ser um prioritario amanha. (TERRA, 2010, p.
122)

O crescimento da tecnologia, midias sociais e a pandemia da COVID-19 fez com que
se tornasse primordial uma empresa estar presente no formato on-line. Ferreira (2017, p.
142) afirma que “as midias sociais ddo voz as empresas e estabelecem uma presenca publica

na web, reforcando as mensagens e todas as atividades de comunicagdo”.

1.1. Pergunta Problema e Objetivos

A pesquisa pretende discutir: quais sdo os melhores meios de pequenas empresas
trabalharem a presenca e o relacionamento com o cliente nas redes sociais, com a finalidade
de melhorar a comunicagdo com o publico e, consequentemente, as vendas?

Quais sao os profissionais que as microempresas devem buscar para que essa gestao
das redes sociais seja mais assertiva?

O objetivo desta pesquisa ¢ identificar quais sdo as formas de as pequenas empresas

! Trabalho apresentado no Eixo 3 - Redes Organizacionais e Inovacdo do ENGEC, realizado de 25 a 27 de
outubro de 2021.
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estarem presentes nas redes sociais, para que ela esteja onde o cliente estd, assim como uma
grande companhia, sem deixar de lado esse canal de comunicagdo com o cliente e perder
oportunidades de negbcios.

A pesquisa também pretende descobrir o que o consumidor espera de uma empresa
no meio digital; quais redes sociais sao mais utilizadas; o que € positivo e o que € negativo

na gestdo de conteudo pelas marcas.

1.2 Justificativa

Até a década de 1980, todo o trabalho de comunica¢do com os clientes, seja de
pequenas ou grandes empresas, era baseado na midia tradicional e analdgica. A
popularizagdao da internet, desde meados da década de 1990, fez com que essas empresas
precisassem adotar novas formas de se comunicar diretamente com o consumidor.

Com a chegada das midias sociais, nos anos 2000, o cendrio mudou. O que, no
comego, era apenas uma forma de conectar pessoas e socializagdo, hoje ja ¢ considerada uma
das principais formas de divulgacao e relacionamento com o cliente das empresas. Segundo
Azevedo e Sousa (2010), as midias sociais sdo responsaveis por integrar negocios e
relacionamento com diferentes publicos.

As redes sociais sdo, nos dias atuais, um dos principais meios de comunicagdo da
marca com o consumidor. E um ambiente em que pequenas e grandes corpora¢des podem
atingir seu publico de forma precisa, por meio do engajamento, que “se caracteriza pelo ato
de interagir, compartilhar, trocar ideias, informagdes, conhecimentos, dados, entre usuérios
conectados a rede e que possuem mecanismos comunicacionais comuns entre si” (TERRA,
2010, p. 31).

O marketing digital ¢ um grande aliado nesta agdo, pois desenvolve uma relagao
direta com o cliente, e estd acessivel da mesma forma para pequenas empresas. Geralmente,
em grandes empresas, a gestdo do marketing digital fica sob responsabilidade de agéncias
de comunicacdo, que desenvolvem campanhas. Mas, com a democratizagao da internet, as
pequenas empresas ndo ficam para tras, e podem atuar de forma tdo competitiva quanto
grandes empresas, com profissionais liberais que atuam nesse segmento, tornando o custo
mais baixo, trazendo resultados da mesma forma.

O marketing digital constréi o envolvimento com o usudrio, atraindo-o
para a participacdo em seu contetido ou midia em a¢des como a realizagido
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de uploads de videos ou fotos, a postagem de comentarios, vindo a ser fa
da pagina da marca em sites de relacionamento. (SILVA, 2016, p. 47).

Contar com campanhas patrocinadas nas midias sociais para atingir o publico-alvo
da empresa ¢ uma a¢do cada vez mais utilizada. Isso porque permite que a instituicao
selecione especificamente qual publico quer atingir, em quais plataformas, tornando a
comunica¢do com o0s possiveis clientes ainda mais assertiva.

Para Balduino et al. (2017, p. 14), “a publicidade ¢ de fundamental importancia para
o sucesso de varias empresas, desde uma empresa recém-criada a uma multinacional. E a

publicidade on-line ¢ uma das grandes ferramentas para esse sucesso”.

2. METODOLOGIA

Esta pesquisa tem como caracteristica ser descritiva, de carater exploratério. “As
pesquisas exploratdrias tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses
pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 2008, p. 27).

Utilizando como base o questiondrio realizado por Moura (2018), a amostra foi
constituida por 100 questionarios validos, selecionados de forma nao probabilistica por
conveniéncia.

O questionario ¢ composto por 20 questdes, sendo dez delas de multipla escolha
exclusivas, trés de multipla escolha nao exclusivas, seis questdes com escala Likert e uma
questao dicotomica.

Além do questiondrio, também foi utilizada pesquisa bibliografica para fundamentar

este trabalho.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise dos resultados do questionario demonstrou que 86% das pessoas utilizam
as redes sociais todos os dias, contra 9% que diz utilizar de 4 a 5 vezes na semana, 3% aos
finais de semana e apenas 1% somente no final de semana, o que reforca a importancia da
presenca digital das marcas.

Facebook e Whatsapp seguem como as redes sociais mais populares, com 95% e

93%, respectivamente. YouTube (83%) e Instagram (77%) também apresentam bons
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resultados. Porém, ¢ importante verificar se o usuario que a pequena empresa pretende
atingir esta presente nessas midias, para que a comunicagdo seja assertiva.

Quando perguntados se os respondentes acompanham as marcas favoritas nas midias
sociais, 43% afirmaram que frequentemente sim, porém 35% disseram que raramente
acompanham. Comprar pela propria rede social também nao ¢ um héabito muito comum entre
0s usuarios, pois 57% disseram que raramente o fazem, o que refor¢a a importincia de ter
um website para e-commerce.

Focando nas pequenas empresas, 51% afirmaram que raramente seguem marcas de
microempreendedores nas redes sociais, mas 0s principais motivos que os levariam a seguir
companhias desse porte nas redes sociais sao, respectivamente: conhecer as novidades da
empresa (56%); promocdes e programas de fidelidade (24%), demonstrar apoio (15%) e
conversar com a marca para tirar davidas (5%).

As campanhas patrocinadas demonstraram bons resultados, de acordo com a resposta
dos sujeitos, ja que 54% ficam sabendo das redes sociais de pequenas empresas por posts
patrocinados nas proprias redes sociais, reforcando a importancia de saber exatamente em
que local encontrar o publico-alvo e investir nesse tipo de postagem.

O bom relacionamento entre marca-usudrio nas redes sociais também impacta na
decisdo de comprar ou ndo. Dos sujeitos, 46% afirmaram ser importante e 41%, muito
importante.

Em contrapartida, algumas atividades feitas nas redes sociais podem afastar os
seguidores e possiveis consumidores. Publicacdes em excesso (41%), publicagdes repetidas

(26%) e falta de estética (13%) foram os motivos mais citados pelos sujeitos.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Com os resultados da pesquisa, foi possivel concluir que tanto pequenas empresas
quanto grandes companhias precisam estar presentes no mundo digital para atingir possiveis
consumidores e manter um canal de comunicacio com os clientes. Os microempreendedores
podem fazer a gestdo das redes sociais contratando profissionais liberais, que oferecem
melhores condi¢des de preco para empresas de pequeno porte.

O marketing digital ¢ um grande aliado para atingir e fidelizar o publico-alvo. Com
uma boa gestdo e andlise, ¢ possivel definir em qual midia social os sujeitos estdo, qual o

melhor horario para desenvolver as postagens, bem como investir em campanhas
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patrocinadas, que trazem novos clientes.

Conforme o questionario realizado, verificou-se que 86% das pessoas acessam as
redes sociais todos os dias, tornando-se primordial investir na comunicacao nessas midias.

Apesar de os sujeitos relatarem presenca didria nas redes sociais, a maioria deles
disse que nao segue perfis de microempresas, sendo relevante associar bom conteudo e
campanhas patrocinadas, para que o consumidor conhega a empresa e passe a segui-la.

Por fim, o microempreendedor deve se atentar com a gestdo de contetido que coloca
nas redes, criando um padrio estético, com publicagdes na medida certa, de acordo com o

setor que atua.
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