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RESUMO: O novo cenério tecnolégico, exigiu que muitas empresas e comércios da Cidade de
Carangola-MG aderissem as redes sociais virtuais como parte das estratégias de marketing digital.
Assim, o presente estudo buscou identificar e analisar perfis de empresas / comércios do Centro de
Carangola-MG que utilizam as redes sociais para a¢des de marketing digital.O estudo descreveu as
acOes e técnicas que foram implementadas pelos empresérios, e, assim, os resultados por eles
alcancados através do uso de redes sociais digitais. A metodologia utilizada tratou-se de uma
abordagem qualitativa, que teve por base a pesquisa bibliografica e o levantamento por meio de
entrevistas semiestruturadas, e, para alcangar os resultados, utilizou-se a técnica de analise de
conteddo. Desta forma, os estudos apresentaram o panorama da utilizacdo das redes sociais, em
especial Facebook e Instagram, os dados mostraram que as redes sociais se tornaram um ambiente
propicio para o marketing, jA que o acesso a elas se tornou muito comum, para a maioria das
pessoas.
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1 INTRODUCAO

Com a ascensdo da internet e as crescentes mudancas no mundo
empresarial, desde comportamentais a comerciais, pode-se observar que as varias
empresas do mercado vém transformando suas formas de trabalhar o marketing.
Novas praticas e regras foram criadas para as empresas fazerem negécio e
interagirem com os consumidores finais e com 0s seus parceiros.

Diante dessas mudancas tecnoldgicas, nota-se que o consumidor também
mudou seu modo de relacionar-se com as empresas e, com isso, tem usado cada
vez mais a internet e principalmente as redes sociais, fazendo com que, as
organizacdes passem a usar o ambiente virtual como um canal de marketing e
comunicacao para lancar informacdes e atrair clientes.

Observa-se, que o marketing digital tem crescido muito nos ultimos anos, e
fazer uso dessa tecnologia tem sido praticamente uma forma de sobrevivéncia para
muitas organizacfes, uma vez que, as ac¢fes de marketing, por meio das redes
sociais digitais, possibilitam um aumento de clientes, estabelecimento de novos
lacos, além da divulgacdo de produtos e servigos, bem como, o fortalecimento de
uma marca.

Para isso as redes sociais digitais mais utilizadas no momento, sdo o
Facebook e Instagram, segundo o site de noticias G1, que em junho desse ano
(2017), publicou uma matéria na qual o Facebook € a rede social mais acessada no
mundo todo, atingindo a marca de 2 bilhdes de usuarios ativos, sendo que, 117
milhdes, ou seja, grande parte sdo de contas ativas no Brasil. E, mais de 65 milhdes
de pequenas empresas que usam o Facebook para se conectar com seus clientes
(G1 NOTICIAS, 2017).

O Instagram por sua vez, chegou a marca de 700 milhdes de contas ativas

em todo o planeta, sendo que dessas, 35 milhdes sdo brasileiras. A rede social,
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também presidida por Mark Zuckerberg, contabilizou o numero de 1,09 bilhdo de
acessos diarios (O GLOBO, 2017).

Diante deste novo cenario, muitas empresas e comeércios da Cidade de
Carangola-MG ja utilizam das redes sociais virtuais como parte das estratégias de
marketing digital. Sendo assim, torna-se relevante conhecer um pouco mais sobre o
e-marketing que tem sido implementado por elas. Para tal propdsito, a pesquisa tem
por objetivo: identificar e analisar empresas do Centro de Carangola-MG que
utilizam as redes sociais digitais para a¢gdes de marketing digital.

O estudo foi realizado entre os meses de margco e setembro de 2017. A
amostra foi composta por 39 empresas, que possuem paginas e perfis no Facebook
e Instagram. Este estudo de caso possui uma abordagem qualitativa, utilizou-se a
pesquisa bibliografica e levantamento como instrumentos de coleta de dados. A
analise se deu pela técnica de andlise de conteldo.

Diante de tais referéncias, o presente estudo justifica-se por apresentar um
panorama da utilizacdo das redes sociais em especial Facebook e Instagram por
empresas e comércios presentes no Bairro Centro da Cidade de Carangola-MG.
Esses dados mostram que as redes sociais se tornaram um ambiente propicio para
o marketing, ja que o acesso a elas se tornou muito comum, para a maioria das

pessoas.

2 MARKETING

Foi em meados da década de 1950 que a historia do marketing no Brasil se
iniciou. Introduzido aqui, pela Escola de Administracdo de Empresas de Sao Paulo,
da Fundacdo Getulio Vargas (EAESP-FGV), a palavra marketing ou mercadologia
apareceu para fazer melhorias na economia brasileira (COBRA, 2002). Cobra (2002,
p.28), afirma que “a expressédo anglo-saxdnica marketing deriva do latim ‘mercare’,

gue definia o ato de comercializar produtos na antiga Roma”.
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A partir da década de 70, houve uma constante evolucdo dos conceitos de
marketing, devido a aplicacdo do mesmo nas empresas. Santos et al (2009, p.93),
diz que “o marketing apareceu, assim, vinculado a questdo econdmica, e obteve seu
lugar quando os mercados passaram a ser autorregulados e ndo mais determinados
e controlados pela estrutura social”.

Las Casas (2001) conceitua o marketing como:

a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e

impacto que essas relagbes causam no bem-estar da sociedade (LAS
CASAS, 2001, p.26).

Percebe-se que o marketing esta diretamente relacionado com o processo de
satisfacdo das necessidades e desejos das pessoas. No entanto, essa € apenas
uma, das formas de se valer dessa ciéncia social aplicada.

O marketing, segundo Kotler e Keller (2006), envolve a elaboracao,
implementagédo e manutengéo de ac¢des, com o intuito de satisfazer as necessidades
e desejos dos consumidores.

O marketing € uma funcao organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como administracdo do relacionamento com eles, de modo que

beneficie a organizacdo e seu publico interessado (KOTLER E KELLER
2006, P.4).

O conceito apresentado pelos autores acima corrobora a posi¢cao de Rocha e

Christensen (1999) sobre o assunto, ja que para eles:

O marketing é a funcao gerencial, que busca ajustar a oferta da organizacéo
a demandas especificas do mercado, utilizando como ferramental um
conjunto de principios e técnicas. Pode ser visto também, como um
processo social, pelo qual sdo reguladas a oferta e a demanda de bens e
servigos para atender as necessidades sociais. E, ainda, uma orientagéo da
administragcdo, uma filosofia, uma visdo (ROCHA e CHRISTENSEN, 1999,
p.15).
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Para os autores supracitados o marketing vai além das fun¢des gerenciais,
ele se torna responsavel por descobrir e suprir as necessidades e desejos dos
consumidores, proporcionando uma relacdo saudavel de troca de valores entre as
empresas e seus clientes.

Partindo dessas definicdes, Blessa (2001, p. 17) diz que que o marketing
pode ainda ser conceituado como o “processo de planejamento, execugao, prego,
comunicacdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos, de modo a criar trocas
(comércio) que satisfagam aos objetivos individuais e organizacionais”.

A definicdo de Cobra (1986, p.30), contribui com o conceito apresentado
anteriormente, onde o marketing € tido como um “processo na sociedade pelo qual a
estrutura da demanda de bens e servicos € abrangente e satisfeita mediante a
concepgao, promogao, troca e distribuicao fisica de bens e servigos”.

A partir dessas colocacdes, € possivel entender que o marketing é tido como
uma ferramenta basica e fundamental para qualquer empresa, ndo s6 para manter

vantagem competitiva, mas, para manter a relagéo entre organizacao e consumidor.

3 MARKETING DIGITAL

A Era Digital que estamos vivendo foi inaugurada anos ap0s a Segunda
Revolucdo Industrial. Este novo marco da histéria trouxe avancos tecnoldgicos
percebidos tanto pelas organizagcbes, quanto pela sociedade. Esta nova Era,
caracteriza-se pela informacao, partindo disso, a tecnologia trouxe consigo, acesso a
um grande volume de dados, que precisam ser sistematizados, interpretados e
distribuidos para de fato se tornar informacéao.

Com o advento da globalizacao, viu-se a necessidade de uma abordagem
voltada para o mundo como um mercado unico. A internet aproximou 0s mercados

tornando-se um veiculo de informacéo, de vendas e de marketing.
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Cobra (2002, p.29), afirma que, “a internet e o comeércio eletrénico que a
acompanhou estdo mudando os habitos de comunicacdo e consumo. Consome-se
praticamente de tudo através do computador, de servi¢cos de turismo até compras de
supermercado, roupas, eletroeletronicos, livros, etc”.

As acOes de marketing hoje, sdo muito mais velozes. A tecnologia deu ao
marketing uma nova plataforma de acdo. Para Limeira (2003),

0 avanco da tecnologia, através da internet, fez com que o marketing
evoluisse para o marketing digital, conhecido também como marketing
eletrbnico ou e-marketing, que se caracteriza por uma reunido de acdes
voltadas para o marketing, sendo executadas por intermédio de meios

tecnolégicos como a internet, onde o cliente pode controlar o nimero de
informacdes que recebe (LIMEIRA, 2003, p.10).

Percebe-se diante do exposto, que a internet, tém, de certa forma, contribuido
para a propagacdo do marketing digital como estratégia de negdcio, para entéo,
promover a aproximacdo de maneira mais flexivel das organizacbes e seus
consumidores, onde o cliente controla a quantidade e o tipo de informacéao recebida.
Pois, de acordo com Santos (2010, p.25), “O marketing digital propde um modelo em
gue o consumidor seja o0 centro de suas atenc¢des, estudando seu comportamento e
colocando-o0 como principio”.

Um outro conceito muito pertinente € o de Vaz (2009), que enxerga o

marketing digital como:

Uma nova maneira de se pensar e de se fazer marketing. Ndo sé com o
google, mas com a lideranca dele, este novo tipo de marketing ergue-se na
economia digital. Com estratégias que preconizam com muito mais
veeméncia a sua competéncia original — entender o mercado -, o marketing
destes novos tempos interage com o consumidor de maneira completa e faz
dele, em tempo real, seu objeto de estudo e de direcionamento de suas
taticas (VAZ, 2009, p.55).

Fazer uso dessa ferramenta, € entender que 0s instrumentos de comunicagao
deste novo século estdo se modernizando juntamente com o consumidor. Por isso,

Vaz (2009, p.36), assegura que “as novas tendéncias de marketing estdo mudando
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com o advento de comunicagédo da Web 2.0, redes sociais, blogs, dentre outros que
promovem novas intera¢des dos internautas no ciberespaco”.

Partindo dessa ideia, empresas tem utilizado servicos de forma online para
encontrar, atingir, comunicar e vender a clientes em potencial. Nas palavras de
Kotler (2009), isso acontece por quatro vantagens que o ambiente digital
proporciona:

[...] o marketing digital apresenta pelo menos quatro grandes vantagens.
Primeiro, tanto as grandes como pequenas empresas podem enfrentar seus
custos. Segundo, ndo ha limite real de espaco para a propaganda, sem
contraste com as midias impressas, o radio e a televisdo. Terceiro, 0 acesso
e a recuperacdo das informacfes sdo rapidos, comparados com o correio

noturno e até mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser feita com
privacidade e rapidez [...] (KOTLER, 2009, p. 635).

A partir dos meios digitais, empresas tem um espaco virtual onde podem
atender seus clientes, fazendo com que a relacdo empresa /cliente fique mais
préoxima. E, com a internet, o cliente esta sujeito a ver apenas o que desejar, ou seja,
na propaganda tradicional, o anunciante é quem decide o que vai ser visto por todos.
Com o avanco tecnologico, quem decide a transmissdo na qual ird receber
Ivisualizar € o consumidor. Isso faz com que, o interesse do cliente ative a
comunicacao.

Portanto, € nesse contexto de interacdo, entre o consumidor e a empresa,
potencializada pela internet, que se identificou as redes sociais digitais como
ferramentas do e-marketing.

4 CONCEITO DE REDES SOCIAIS

As redes sociais surgiram de diferentes formas e tamanhos, para servir a
todos os propositos. Algumas redes sociais possuem formas de interagdo mais
simples como compartilhar informacdes especificas. Ja outras sdo projetadas para
resolver problemas complexos. Escolas, empresas, cidades e paises sao todas

formas de redes sociais. Essas redes sociais sdao as bases para o avango e a
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sobrevivéncia da espécie humana. No decurso dos anos as redes sociais passaram
a superar as distancias e o tempo, aproximando as pessoas através da
comunicacao instantanea.

Redes sociais é a representacao da interacdo pessoal entre pessoas. Na giria
utilizada no campo do estudo social, a rede é definida da seguinte forma: pontos séo
referenciados como vértices ou nés e as linhas como borda (NEWMAN, 2010). Ele
também considera que “uma rede é, de uma forma mais simples, uma coleg¢ao de
pontos interligados por linhas em pares” (NEWMAN, 2010, p.9). O autor explica que
na rede social os vértices sdo pessoas ou grupos de pessoas e as bordas sdo a
representacdo da interacdo social entre elas, como uma amizade. Soci6logos
desenvolveram uma linguagem prépria para discutir sobre redes: Eles referem os
vértices, as pessoas, como atores e as bordas como lacos.

Para Easley e Kleinberg (2010),

no sentido mais bésico, uma rede é qualquer colecdo de objetos onde
alguns pares destes sdo conectados. Essa definicdo é bem flexivel:
dependendo do cenario, varias formas diferentes de relagbes ou conexdes

podem ser usadas para definir estas ligagbes (EASLEY e KLEINBERG,
2010, p.2).

Para muitas pessoas, a palavra rede social se refere aos servicos de redes
sociais online como Facebook, Twitter e Instagram. O estudo de redes sociais, no
entanto, vai mais longe do que as redes sociais da computacdo moderna. Entre
pesquisadores que estudam redes, os socidlogos tém talvez a maior e melhor
tradicdo estabelecida do trabalho empirico quantitativo. Existem antecedentes claros
da analise de redes sociais encontradas em literaturas que datam no final do século
XIX, no entanto, a verdadeira fundacdo deste campo € comumente atribuida ao
psiquiatra Jacob Moreno, um imigrante romeno na América que em 1930 se tornou
interessado na dindmica da interagdo social entre grupos de pessoas (Newman,

2010), sendo considerado possivelmente o primeiro estudo sobre redes sociais.
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5 REDES SOCIAIS DIGITAIS
Desde seu surgimento, as redes sociais digitais tém atraido milhdes de
usuérios, muitos deles integraram estas redes sociais em suas praticas diarias.
Existem centenas delas com varias proporc¢des tecnoldgicas, suportando uma gama
de praticas e interesses. Enquanto suas principais caracteristicas tecnolégicas sao
bastante consistentes, as culturas que surgem ao redor das redes sociais sao
variadas.
Para Vaz (2011),
assim como a tecnologia nos molda e nés moldamos a tecnologia, as
pessoas mudam a sociedade e a sociedade muda as pessoas. A relagéo
simbolica entre o ser e 0 meio se expressa de maneira sem igual na relagcéo
das pessoas com a rede e com seus amigos. Por meio da internet, nos
misturamos e nos fundimos, trocamos experiéncias e culturas. Essa
realidade muda a nossa concepcdo de ser humano como unidade

autdbnoma e faz com que nos percebamos como representacdo do coletivo
(VAZ, 2011, p.271).

A maioria das redes sociais digitais apoiam a manutencdo de redes sociais
pré-existentes, mas outras ajudam estranhos se conectarem baseados em
interesses, visdo politica ou atividades. Alguns sites atendem diversas audiéncias,
enquanto outros atraem pessoas baseados no idioma, raga, sexo, religido ou
nacionalidade. Estes sites também variam na medida em que incorporam novas
tecnologias de comunicacgao e informacao.

Ryan (2011) explica que:

Com a invencdo do telégrafo, radio, telefone e a internet, as pessoas
criaram e mantiveram as redes sociais entre longas distancias. A
habilidade de se comunicar ao redor do planeta em tempo real promoveu
uma nova forma de rede social que nunca havia existido antes. Amigos

poderiam manter conectados através de quildmetros de distancia (RYAN,
2011, p.4).
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As redes sociais existentes nos dias atuais providenciam interagoes,
informacBes e comunicagdes. Fotos, audios, videos podem ser compartilhados
livremente por qualquer um com uma conexao de internet. Essas capacidades tém
promovido uma nova categoria de redes sociais online e comportamentos que
providenciaram varias oportunidades que antes ndo eram possiveis.

Para isso, umas das redes sociais que promovem tais oportunidades é o
Facebook. Foi criado em 2004 por Mark Zuckerberg, na época, aluno da
Universidade de Harvard. Segundo Jesus (2012), um dos principais atrativos do
Facebook é o feed de noticias, no qual, é possivel que o usuario publique ou
compartilhe o que desejar, desde fotos, videos, localizagdes, paginas /perfis de
amigas ou empresas, dentre outras funcionalidades. Mesmo com alguns problemas
no seu inicio, a rede social tornou-se um sucesso repentino, e, hoje, ostenta o posto
de rede social mais utilizada no mundo (CARLSON, 2010).

Outra rede social que tem atraido as atencdes e tornou-se uma ferramenta til
do cotidiano da populacdo mundial foi o Instagram. A rede social foi fundada em
2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, entdo graduados na Universidade de
Stanford, para ser um local para que pessoas pudessem compartilhar fotos. A rede
social teve um sucesso tdo grande, que atingiu a marca de um milhdo de usuarios
em apenas dois meses desde o seu lancamento. Sucesso esse, que chamou a
atencao de Mark Zuckerberg, dono entdo, da rede social mais famosa do mundo —
Facebook, que comprou a empresa Instagram em 2012, a partir disso, o Instagram
tornou-se a rede social de fotos nimero 1 no mundo (BLYSTONE, 2015).

Em 2005, foi criada a plataforma de distribuicdo digital de videos, o Youtube.
Desenvolvido por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, revolucionou a maneira
com que as pessoas assistiam e compartilhavam videos online (PEREIRA, 2014).

Ja o Twitter, criado em 2006 por Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone e Evan

Williams, tornando-se popular apenas de 2008 para cd. O Twitter pode ser
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caracterizado como uma espécie de micro blog, no qual, os usuarios podem seguir a
guem desejar e postar coisas do cotidiano. A plataforma se tornou muito utilizada
por servi¢cos de noticias, celebridades e blogueiros (JESUS, 2012).

Em 2003 nasceu o Linkedin, que de acordo com Jesus (2012), a rede social
veio com uma proposta totalmente diferente das outras. Pois, ela tinha como
objetivo, reunir contatos profissionais e isso deu origem a algo comum nos dias de
hoje, que é a criacao de sites de relacionamento segmentados entre as empresas.

Diante do exposto, € importante ressaltar que além dessas redes sociais
digitais, existem inUmeras outras que também se tornaram mundialmente
conhecidas, e, que, foram citadas somente essas por serem alvos do presente

trabalho.

6 MARKETING NAS REDES SOCIAIS DIGITAIS

Contemporaneamente as empresas estdo utilizando as plataformas de redes
sociais para desenvolver as estratégias de marketing digital, por sua facilidade na
disseminacdo de informacfes e sua relacdo de custo-beneficio. J& que, segundo
Drucker (1999), um dos grandes desafios gerenciais a serem enfrentados pelas
organizacdes atuais, € a necessidade de estarem preparadas para agir em um
ambiente de mudancas constantes, isto €, as empresas precisam estar mais
receptivas as inovagdes em todos os aspectos. De acordo com o autor, as empresas
devem visualizar essas situacbes como oportunidades, para garantirem a
sobrevivéncia num mercado altamente competitivo.

Sendo assim, com o advento e crescimento de novas tecnologias como a
internet viu-se nas redes sociais um meio de aumentar a interacdo e proximidade
entre as empresas e seus clientes. Vieira e Ferreira (2016), afirmam isto ao dizer

que:
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Com a tecnologia e as crescentes mudancas no mundo empresarial,
observa-se que as empresas vém mudando suas formas de trabalhar o
marketing, pois a internet, meio em crescente expansio, apresenta cada
vez mais a possibilidade de interagdo entre a empresa e os clientes, através
de suas ferramentas. Com essas mudancas tecnoldgicas, percebe-se que o
consumidor também evoluiu e tem utlizado cada vez mais a internet,
fazendo assim, as organizac8es utilizarem o ambiente virtual como um
canal de marketing e comunicacdo. Neste aspecto, as redes sociais se
tornaram importantes canais nos quais as empresas procuram lancar
informacdes para atrair clientes (VIEIRA E FERREIRA, 2016, p.2).

O ambiente virtual facilita as acées do chamado marketing de relacionamento,
que trata da interacdo e relacionamento das empresas que 0 praticam com seus
respectivos clientes. Kotler (1999, p.155) trata o Marketing de relacionamento como
“[...] a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos
com eles”.

As midias sociais facilitam a préatica do marketing de relacionamento, pois, a
partir delas, a interacdo entre empresas e clientes se torna muito mais préxima e
dinamica.

Para Torres (2010, p.18), “O marketing nas midias sociais € o conjunto de
acOes de marketing digital que visam criar relacionamento entre a empresa € 0
consumidor, para atrair a sua atengao e conquistar o consumidor online”.

Mas, para que o marketing dentro das redes sociais obtenha éxito, €
necessario uma filtragem e um direcionamento das informacBes ali contidas,
colocando sempre um direcionamento para um determinado publico alvo. Para isso,
Vaz apud Silva, Angeloni e Gongalo (2013) supfe que:

Nas estratégias de marketing voltadas para as redes sociais digitais €
essencial um conjunto de ac¢des que seguem um plano coerente e
consistente. Informagdes cruciais, como o comportamento do consumidor, a
identificacao do publico-alvo, a regido em que ele se encontra, as palavras-
chave mais digitadas por ele, seu comportamento de compra e tantas outras
sdo competéncias do marketing e fazem com que as tarefas executadas

para essas redes tenham um norte e uma unidade (VAZ apud SILVA,
ANGELONI e GONGCALO, 2013, p.103).
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A organizagdo que utiliza das midias sociais para realizar o seu marketing,

deve constantemente observar o andamento dos resultados daquilo que a mesma

insere na rede, para entdo, verificar o grau de eficacia que tal atividade esta

proporcionando na divulgacdo de sua marca ou de sua empresa. Ramalho (2010),

reforca essa ideia ao afirmar que:

Para se alcancar o sucesso dentro das midias sociais é necessério se fazer
0 monitoramento continuo das atividades, para isso € preciso fazer uso de
vérias ferramentas de monitoramento as quais sédo disponibilizadas através
de aplicativos ofertados na prépria web ou manipuladas por programadores
para fins especificos de mensuracéo de resultados (RAMALHO, 2010,
p.83).

Monitorar os resultados obtidos pelas acdes de marketing desenvolvidas, traz

para as empresas que utilizam delas uma real no¢cdo do bom funcionamento ou falha

de tais acbes. Partindo disso, Salustiano (2011) afirma que as etapas para um

monitoramento eficaz sao:

ISSN: 2596-156X

Planejamento - Identificar onde, como, quais redes sociais serdo
monitoradas, periodo para se obter dados consistentes e dimensdo do
publico a ser ouvido.

Busca do contetdo — Buscar os conteddos nas redes pré-selecionadas
segundo a afinidade com o produto e/ou servigo a ser monitorado.

Analise das informac®es — Identificar quais contelidos sao relevantes para
a marca.

Classificacdo — Identificar se o contetdo é Positivo, Negativo ou Neutro; se
foi espontaneo ou estimulado; se préprio ou replicado; se originado por
problema pré-existente ou de forma aleat6rio.

Consolidacdo — Estruturar os dados obtidos segundo sua classificacéo,
transformar os nimeros obtidos em graficos para que possam ser
interpretados.

Interpretacdo — Segundo o briefing analisar os dados para responder as
perguntas iniciais do cliente.

Analise — Estruturar todos os dados no formato de uma analise concisa
sobre a percepcao do usuario em relacdo a marca, além de sugerir formas
de abordagem e acgdes.

Relatério — Estruturar o relatorio final para a entrega ao cliente
(SALUSTIANO, 2011, p.3).
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Conforme Salustiano (2011) apesar de até entdo ndo existirem ferramentas
capazes de medir tudo aquilo que é produzido e postado pelos internautas, existem
ferramentas que podem auxiliar na busca e identificacdo de algumas das a¢des dos
internautas, como quem eles sdo, o que produzem e o0 alcance que aquilo que eles
produzem tem.

Portanto, as redes sociais digitais tornam-se um forte canal de divulgacéao
para as empresas, uma vez que milhdes de pessoas poderdo acessar suas
informacgdes, opinar e dar sugestdes sobre seus produtos e servigos, desenvolvendo
um canal de feedback e se aproximando cada vez mais de seus clientes. Podendo
resultar também, na expansdo de mercado, aumento de receita e reducéo de custos

para a empresa /comércio.

7 METODOLOGIA

O presente estudo possui uma abordagem qualitativa de carater exploratério,
onde se utilizou a técnica de estudo de caso, com pesquisas bibliograficas e
levantamento, com entrevistas semi-estruturadas contendo perguntas fechadas e
abertas.

De acordo com Gil (2002), a pesquisa bibliografica permite ao pesquisador
um maior aprofundamento e familiaridade com o tema, principalmente, por meio do
conhecimento dos trabalhos ja realizados anteriormente. A sistematizacdo dos
conhecimentos ja publicados em livros, periodicos, revistas e anais, contribui para o
embasamento tedrico deste estudo.

O levantamento, segundo Gil (2002), tem por objetivo conhecer os dados
através da interrogacdo direta. As entrevistas semi-estruturadas foram realizadas
entre 0s meses de agosto e setembro, tendo como sujeitos sociais, pessoas

responsaveis por administrar os perfis /paginas das empresas alvos da pesquisa.

14
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O estrato para a amostra foi composto de 147 empresas /comércios situados
no Bairro Centro da Cidade de Carangola-MG, dos quais, excluiu-se escritorios
contabeis e de advocacia, consultorios médicos e ortodbnticos, bancos e postos de
gasolina. Buscou-se como referéncia para a delimitacdo do Bairro Centro, a
ferramenta Google Maps (anexo A) e a lista telefénica, Nossa Lista (2017), para
fazer a confirmacdo de endereco. Dessas empresas localizadas, apenas 77 tem
perfil ou pagina em redes sociais digitais. Por fim, a amostra foi composta por 39
empresas e comércios que responderam as entrevistas. Enquanto que, o restante
delas se recusou ou ndo se manifestou quanto a isso.

A analise dos dados, se deu através da andlise de conteudo, para Bardin
(1977), tal procedimento exige um controle sistematico por parte dos pesquisadores,

para se alcancar o que realmente os dados querem dizer.

8 ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS

Participaram deste estudo 39 empresas/comércios, detentoras de perfis em
redes sociais, de diferentes ramos de atividades localizadas no centro da cidade de
Carangola. Dentre elas, 25,6% atuam no ramo de vestuario em geral; 17,9 % séo
bares, lanchonetes e restaurantes; 10,3% séo farmacias e drogarias. Atividade
denominadas: floricultura, comércio varejista, papelaria, livraria e utilidades
representam 5,1% cada. O ramo de perfumaria, organizacdo de eventos,
informatica, fotografia, otica, saldo de beleza, tabacaria, auto escola, decoracéao,
construcéo civil, academia e auto pecas automobilisticos representam 2,6% cada,

conforme observa-se no grafico 1.
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Gréfico 1: Ramo de atuacédo das empresas.

Organizagdo de eventos

Westuario em Geral

Bares, Lanchonetes e

Informatica

Auto 0
Floricultura
Farmacias e Drogarias

Tabacaria

Construgdo Civil

Ferfumaria

Fapelaria

Decoragdo Interna

Fonte: Dados da entrevista.

A partir desse levantamento, constata-se uma enorme variedade de
atividades comerciais que utilizam as redes sociais como plataforma de
comunicacdo e comércio. Observa-se, no entanto, que empresas do ramo de
vestuario em geral sdo as que mais se sobressaem em relacdo a todos ramos
presentes nesse estudo. Verifica-se a necessidade de uma maior interacado desse
ramo com o seu publico, por isso, constata-se a maior presenca de empresas desse
setor em redes sociais.

Identificou-se que 71,8% dos responsaveis por administrar o perfil em redes
sociais como Facebook e Instagram, das empresas integrantes deste estudo sdo o0s
proprietarios, percebe-se com isso, um grande interesse em ver o crescimento de
sua organizacdo. Nas demais empresas, os encarregados por administrar os perfis

sao os gerentes e, os funcionarios, conforme mostra o grafico 2.
16
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Grafico 2: Cargo do responsavel por administrar o perfil /pdgina da empresa em redes sociais.

Gerente

Funcionario

Proprietario

Fonte: Dados da entrevista.

Investigou-se posteriormente o tempo de existéncia das empresas no
mercado, conforme apresentado no grafico 3, a maior parte das empresas
participantes deste estudo, 35,9% é composta por empresas que estdo na faixa de 1
a 5 anos no mercado. Percebe-se que as empresas no centro da cidade sao

relativamente novas. Cerca de 33,3%, sao empresas que possuem entre 6 a 10
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anos de atuacdo no mercado. As demais empresas com mais de 10 anos,

representam cerca de 22%.

Grafico 3: Tempo de atuagcéo da empresa no mercado.

De 21 ou mais anos
0,3%

Menos de 1 ano

De6a10anos
De 15 a 20 anos B

De11al5anos

De1as5anos

Fonte: Dados da entrevista.

Com relacdo a presencga em redes sociais digitais, todas as empresas alvo da
pesquisa estdo presentes, ja que tiveram seus perfis /paginas encontradas em uma
ou duas delas. A maioria dos entrevistados (76,9%) declarou que a rede social mais
utilizada é o Facebook. Isso ocorre porque trata-se da rede social mais popular do
mundo, segundo o site de noticias G1 (jun., 2017). O Facebook, possibilita o
desenvolvimento de diversas atividades, como conhecer e se comunicar com novas
pessoas, adicionar varias fotos de uma s6 vez, compartilhar videos e links e utilizar
suas diversas aplicacdes a fim de se promover.

J4 o Instagram, é usado como principal rede social para divulgacdo de
produtos e servi¢cos por apenas 23,1% das empresas entrevistadas. Redes sociais

18
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digitais como Twitter, Linkedin e Youtube n&o foram citadas por nenhum dos
entrevistados.

Sobre a capacidade de fechar negocios através da rede social digital mais
usada, ou seja, aquela que traz maior visibilidade para o comércio, constatou-se que
69,2% dos entrevistados conseguem fechar vendas através desse meio de
comunicacdo digital. E que, 30,8% dos entrevistados quase nunca conseguem
fechar alguma venda ou nunca fecham. De acordo com esses entrevistados, muitas
vezes isso acontece pela falta de interesse do seguidor pelo conteado que foi
postado pela empresa.

Quanto ao tempo em que as empresas estdo presentes em redes sociais
digitais, a fim de promover sua marca e divulgar seus produtos, 41% afirmaram estar
presentes ha 3 anos ou mais; 30,8% disseram estar a apenas 6 meses até no
maximo 1 ano. E, 28,2% encontram-se em redes sociais digitais a 2 anos, de acordo
com o gréfico 4.

Nota-se que 0 maior percentual € para aquelas empresas que estdo ha mais
de 3 anos com perfis ativos, com isso, subentende-se que o marketing digital feito
através de redes sociais digitais, como Facebook e Instagram n&o € tdo recente

guanto se imagina pelo senso comum.
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Gréfico 4: Tempo que a empresa utiliza redes sociais.

De 2 a 3 anos

De 3 ou mais anos

De 6 meses a 1 ano

Fonte: Dados da entrevista.

Além disso, viu-se que a média de pessoas ligadas a rede social mais popular
de cada empresa € de 3.022 entre uma escala de 122, menor numero citado e
16.900, maior numero de usuarios citados. Esse nimero corresponde as pessoas
que foram adicionadas como ‘amigos’ no perfil das empresas, as pessoas que
curtem as paginas das empresas e as pessoas que as seguem no Instagram.

Partindo disso, para identificar a interacdo entre empresa e cliente perguntou-
se aos entrevistados se 0s seguidores costumam entrar em contato atraves da
pagina ou perfil da empresa. Para isso, 84,6% dos entrevistados responderam que
sim, e, 15,4% disseram que ndo. E sobre a taxa de tempo para a resposta, entre os
gue disseram sim, foi visto que, 45,8% responde 0s seus seguidores /clientes em
algumas horas até um dia no maximo. 17% responde imediatamente, se dentro do
horéario comercial; 22,9% tem o tempo de resposta entre trinta minutos ha uma hora;
8,6% disse sO responder pelo Whatsapp, por uma questdo de comodidade e

rapidez; e 5,7% alegou responder s6 quando possivel.
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Avaliando ainda a interagdo entre cliente e empresa, foi perguntado aos
entrevistados se postavam fotos de seus clientes utilizando ou consumindo seus
produtos. A partir disso, 76,9% responderam que postam, ja 23,1% responderam
ndo postar. Entre 0os que responderam sim, justificaram dizendo que isso é uma
Otima estratégia de marketing para a empresa, pois colabora para o estreitamento
da relacéo entre cliente e empresa, contribui para a auto estima do cliente, além de
trazer mais ‘publicidade’ para o estabelecimento que publicou a foto e que so6
postam com a autorizagdo do cliente. “Acredito que seja uma boa estratégia de
marketing, pois pessoas quando veem uma imagem, na qual, outras pessoas estéo
em um local bacana consumindo algo, tendem a querer consumir também”, disse
um dos entrevistados, proprietario de um restaurante japonés situado no Centro de
Carangola.

Dentre os que disseram nao postar, se explicaram dizendo que, apesar de
nao postarem, consideram isso uma excelente estratégia para atrair novos clientes,
mas ainda preferem que os proprios clientes postem a foto e marquem a péagina ou
perfil da empresa, a fim de, economizar tempo para o(s) colaborador(es). De acordo
com um dos entrevistados, gerente de uma lanchonete no Centro da Cidade, “meus
clientes costumam postar fotos no recinto e marcar a empresa, € uma 6tima
estratégia de marketing, faz com que as pessoas sintam desejo de consumir algo
que esta a venda no estabelecimento”.

Partindo disso, foram questionados ainda, se seus clientes contribuem para a
divulgacdo da pagina /perfil da empresa indicando-a e /ou compartilhando suas
publicacdes. Para isso, 92,3% dos entrevistados disseram que seus clientes
compartilham, principalmente quando se trata da propria imagem, o que contribui
fortemente para o perfil da empresa. E apenas 7,7% dos entrevistados alegaram que

seus clientes ndo compartilham.
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Quando perguntados se faziam algum tipo de monitoramento em suas redes
sociais, 71,8% dos entrevistados disseram que monitoram, ja 28,2% simplesmente
alegaram ndo monitorar. Os meios de monitoramento mais citados pelos
entrevistados que disseram monitorar, foi: Verificar o alcance de suas publicacdes,
verificar as visualizagBes, curtidas e comentarios que receberam e com isso,
analisar os gréaficos que os proprios aplicativos apresentam, quando a pagina ou
perfil € pago para ser impulsionado.

Para avaliar a repercussao e o crescimento das empresas através dos perfis
em redes sociais, questionou-se sobre o uso de ferramentas de comunicacéo e
promocdo da publicacdo e da pagina em si. E, de acordo com o0s entrevistados,
dentre as ferramentas de marketing digital, a mais utilizada é a propaganda, sendo a
Unica usada por todos. As demais ferramentas como promoc¢éao de vendas /eventos,
relacdes publicas, e, o marketing direto séo utilizadas por parte das empresas, mais
em menor quantidade. A Unica ferramenta que ndo foi citada por nenhum dos
entrevistados, € a venda direta, que consiste em fazer vendas por redes sociais
digitais ou aplicativos de mensagens instantaneas. Todas as ferramentas citadas
acima, sdo tidas como acdes de marketing digital que atualmente tem sido
implementada em redes sociais, como: Facebook e Instagram.

Além dessas ferramentas de marketing digital, foram citadas também,
ferramentas do marketing tradicional, como: Propaganda volante, panfletos,
outdoors e anuncio em jornais locais.

Diante do exposto, questionou-se aos entrevistados quanto ao uso dos meios
de comunicacdo tradicionais, com a percepc¢ao das midias digitais. Verificou-se que
41% dos entrevistados consideram que as redes sociais irdo conviver com 0S meios
tradicionais, porém com maior importancia, por isso, tem investido cada vez mais
nos meios digitais. Enquanto isso, 35,9% acreditam que as redes sociais irdo

substituir os meios de comunicagdo tradicionais por completo, por esse motivo
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algumas empresas tem investido cada vez menos nos meios tradicionais de
comunicacdo. E, por outro lado, apenas 23,1% dos entrevistados acham que as

redes sociais irdo conviver com eles, com igual importancia (grafico 5).

Grafico 5: Meios tradicionais de comunicacdo X redes sociais.

Trdo conviver oom sles, com izuzl importincia

Trfo substituir os meios de comunicagio
tradicionzis por complato

0 conviver com eles, com maior importénciz

Fonte: Dados da entrevista.

Ainda durante a entrevista, foi questionado, qual(is) o(s) motivo(s) que levou a
empresa a estar participando das redes sociais. Para que o0s resultados sejam
proporcionais, de acordo com o numero de alternativas escolhidas por cada
empresa, ja que foi permitido marcar mais de uma se necessario, fixou-se um
percentual de 100% para cada opcao.

Conforme pode ser visto no grafico 6, otimizar as agdes de marketing e
vendas aparece em primeiro lugar com 87,2% dos apontamentos pelos
entrevistados. I1SSo ocorre porque as empresas aproveitam para divulgar e vender
seus produtos e servigos por um canal que possuem custos baixissimos a nenhum
custo, e, que, possui um alcance mundial. O segundo motivo mais importante

segundo os entrevistados, consiste em melhorar a relagdo com os clientes. Isso
23
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mostra que as empresas e comeércios do Centro da Cidade estdo presentes também
nas redes sociais com o objetivo de estreitar o relacionamento com o cliente,
proporcionando um canal direto e individualizado de comunicacéo, podendo assim,
idealiza-lo, o que cria uma vantagem competitiva para tal. Identificou-se como
terceiro ponto, a fato de gerar novas oportunidades de nego6cios. Como quarto
elemento apareceu a oportunidade de estar a frente de seus concorrentes, seguidos

por estabelecer a gestdo da marca e reduzir custos.

Grafico 6: Motivos da insercdo das empresas em redes sociais.

Melhorar a relacio da empresa com seus clientes (79,5%)

Otimizar as aghes de marketing e vendas (87,2%)

Buscar novas oportunidades de nezocio (43,6%)

Inovar em produtos & servicos por meio do uso da
intelizéncia coletiva
Estabelecer a gestio da marca

(33,3%)

Reduzir custos no monitoramento do mercado

Estar a frente dos concorrentes

(33,3%)
0 10 20 30 40

Fonte: Dados da entrevista.

Quanto aos beneficios e vantagens de se ter a empresa em redes sociais
como Facebook e Instagram (grafico 7), 84,6% dos entrevistados consideram que a
divulgacdo de marcas e servicos € um grande beneficio das redes sociais, ja que
suas marcas néo sao conhecidas no mercado, dai precisam desses meios digitais
para impulsiona-las. Em seguida, aumentar e melhorar a interagdo com o publico
externo, foi classificado como uma grande vantagem por 82,1% dos entrevistados,
ou seja, a partir dessa ferramenta digital tem conseguido conquistar novos clientes.
79,5% consideram que as redes sociais ddo a empresa uma imagem de

modernidade e isso tem colaborado para o crescimento da empresa.
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J4 53,8% dos entrevistados alegaram que aumentaram e melhoraram a
interacdo0 com 0 seu publico interno, a partir do uso frequente do Facebook e
Instagram. Sobre agilidade em métodos e processos de atendimento 48,7%
acreditam que as redes sociais tem colaborado. Posteriormente, 46,2% consideram
que elas oferecem novas oportunidades de negécio. Por fim, 33,3% dos
entrevistados afirmaram que esses novos meios proporcionam a inovagao de
produtos /servicos pelo uso da inteligéncia coletiva, e, acreditam que contribuem

para a reducao de custos (30,8%) em varios setores da empresa.

Grafico 7: Beneficios e vantagens das empresas estarem em redes sociais.

Divulgacio de marcas e servicos (84 6%)
Aumentar ¢ melborar a interacio com o piblico externo 82,1%)
Novas oportunidades de negocio

Aumentar e melhorar a interacao com o publico interno

(46,2%)

Redugio de custos
Agilidade em métodos e processos de atendimento

Inovacio de produtos/servicos pelo uso da inteligéncia
coletiva

Traz a empresa uma imagem de modernidade (T9,5%)

Fonte: Dados da entrevista.

Relacionando e analisando os resultados que as empresas ja obtiveram a
partir das redes sociais com o0s beneficios e vantagens citados anteriormente,
constatou-se que 94,9% obtiveram resultados positivos ou j& notaram alguma
diferenca para melhor, enquanto que, apenas 5,1% disseram n&o ter tido ou notado
nenhum resultado até o momento. Entre os entrevistados que disseram ter notado
resultados, alegaram que desde que introduziram suas empresas nas redes sociais,
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alcangaram um maior numero de clientes, houve a criacdo de um vinculo mais forte
e proximo entre empresa e cliente, aumentando o fluxo de vendas, trazendo entéo,
maior lucratividade. A partir disso, as empresas também ganharam maior visibilidade
e conhecimento de sua marca tanto na prépria cidade, quanto em cidades vizinhas e
distantes.

“A partir do uso das redes sociais, conquistamos mais clientes para a loja,
conseguimos vender mais produtos, pois assim que o cliente visualiza a publicacdo
e gosta do produto, jA pede para reservar e entdo compra-lo. Os melhores
resultados foram: a economia com as propagandas tradicionais e 0 aumento das
vendas, o que melhorou a lucratividade do negécio”, diz a proprietaria de uma loja
de roupas, calcados e acessorios situada no Centro da Cidade.

De acordo com a pesquisa, todos os entrevistados pretendem continuar
realizando ou realizar a divulgacdo de produtos /servicos em redes sociais, pois
acreditam, que isso seja uma nova tendéncia no mercado que veio para ficar, ja que
0S avangos nos meios tecnolégicos nao param. “A visibilidade do meu
estabelecimento aumentou muito apés o uso frequente das redes sociais, a
comunicagdo com os clientes se tornou mais facil e rapido, e, com isso, tenho a
possibilidade de proporcionar melhor atendimento ao cliente”, sdo palavras de uma
proprietaria de saldo de beleza, que também foi alvo da pesquisa.

“O alcance das publicagdes € satisfatério e acreditamos que essa relagao do
cliente com o estabelecimento através das redes sociais cativam ainda mais o
publico”; “o custo de marketing nas redes sociais € menor se comparado a carros de
som e patrocinio de eventos, e atinge diretamente o publico que preciso”, sao falas

de representantes de restaurantes distintos que responderam a entrevista.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Constatou-se que, a presenca nas redes sociais ja € realidade para muitas
empresas, apesar de ser recente seu uso para algumas, muitas ja estdo competindo
e usufruindo ao maximo dessa ferramenta para realizacdo de marketing digital.

Evidencia-se que o Facebook é a rede social mais utilizada pelas empresas,
pois além de ser a maior rede social do mundo, disponibiliza de ferramentas que
ajudam a monitorar e a promover a pagina.

Com base nisso, viu-se que a acao /ferramenta mais usada pelos
empresarios é a propaganda em redes sociais digitais, pois com investimentos
baixissimos a nulos, conseguem criar midias e recursos visuais que atraem mais
visibilidade e clientes para o seu negocio. Outras acfes, como promocao de vendas
leventos, relagBes publicas e marketing direto também sao utilizadas por algumas
delas.

De acordo com os motivos que impulsionaram as empresas € comércios a
aderirem as redes sociais digitais sdo, principalmente, otimizar as acdes marketing e
vendas e melhorar a relagdo com os clientes. Diante dessa premissas, compreende-
se que através de redes sociais digitais, as empresas tem conseguido implementar e
investir em acfes de marketing digital, j& que as midias digitais sdo um canal direto
e de logo alcance para a divulgacdo de produtos e servi¢os, que contribuiu para um
novo tipo de interagdo entre empresa e cliente, resultando em vinculo mais forte e
mais proximo entre eles, o que segundo a pesquisa tem acarretado em resultados
mais positivos e vantajosos.

Identificou-se que as empresas /comércios participantes da pesquisa tem
observado e obtido resultados satisfatorios a partir da presenca em redes sociais
digitais e uso de ferramentas de marketing digital, que colaboraram para alcancar
um numero maior de clientes, com isso aumentar o fluxo de vendas e lucratividade,

ja que, além de conseguirem fechar negécios em seu estabelecimento, a maior parte
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deles também consegue fechar negdécios através desses meios digitais. I1sso resulta
numa maior visibilidade para a organizacao e reconhecimento de sua marca, o0 que a
torna mais moderna e competitiva.

Por fim, sugere-se novos estudos sobre o tema, para aprofundar ainda mais o
conhecimento sobre 0 mesmo. E, recomenda-se a utilizacdo de redes sociais como
canal para propagacdo de acdes de marketing digital, a fim de aumentar a
visibilidade e reconhecimento dos estabelecimentos, além de otimizar as relacdes

com o publico alvo.
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