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Resumo

O objetivo do presente artigo é explanar reflexdes oriundas de uma pesquisa de abordagem
qualitativa realizada em trés microempresas dos ramos de sorveteria/acaiteria e lanchonete das
cidades de Angicos/RN e Lajes/RN que usam o0 Marketing Digital através das redes sociais para
gerar vantagem competitiva. O objetivo principal é identificar qual o impacto das novas
tecnologias no marketing digital e as aplicagdes de seu uso nas microempresas pesquisadas. A
importancia deste trabalho na identificacdo de como as microempresas conseguem se manter
no mercado em meio ao cenario competitivo atual, visto que o0s produtos que comercializam
ndo possuem alto grau de diferenciagdo. O outro aspecto é social, visto que analisa o
comportamento da sociedade quanto ao consumo por meio das midias digitais.
Palavras-chave: Redes Sociais. Marketing Digital. Vantagem Competitiva.
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Abstract

The purpose of this article is to explain reflections from a qualitative research conducted in
three micro-companies in the ice cream/acai and snack bar branches in the cities of Angicos/
RN and Lajes/RN that use Digital Marketing through social networks to generate competitive
advantage. The main objective is to identify the impact of new technologies on digital
marketing and the applications of their use in the surveyed micro-companies. The importance
of this work in identifying how microenterprises manage to remain in the market amidst the
current competitive scenario, since the products they sell do not have a high degree of
differentiation. The other aspect is social, as it analyzes the behavior of society regarding
consumption through digital media.

Keywords: Social Networks. Digital marketing. Competitive advantage.

1 INTRODUCAO

Nos Ultimos anos, a Tecnologia da Informacdo ou, mais especificamente, a internet,
mudou significativamente a forma como as pessoas consomem produtos e servigos. A
popularizacao da rede mundial de computadores trouxe a tona como consequéncia 0 acesso a
informacdo de maneira rapida, possibilitando inclusive, o surgimento de um novo
relacionamento entre empresa e consumidor. Sobre o impacto dessas mudancas, Vaz (2012)
afirma que o consumidor aspirava por meios que o permitisse participar da construgdo de um
novo mundo e essa possibilidade trazida pela internet permitiu ao consumidor um papel ativo
na economia, inclusive, em certas ocasioes, ditando regras.

Assim, ferramentas gerenciais como o marketing, sofreram influéncia direta dessas
mudancas. O marketing é uma ferramenta fundamental no desempenho dos negdcios, pois €
responsavel pelo direcionamento de recursos da empresa, com vistas a alcancar metas e reduzir
custos, além de permitir uma maior aproximacao entre consumidor e organizacdo (GARCIA et
al., 2019). No entanto, ao longo das décadas, o marketing apresentou diferentes formas, que
foram aplicadas as organizac¢bes (KOTLER, 2003), como o surgimento do marketing digital,
que tem como base a internet (BALA; VERMA, 2018).

O marketing digital possibilita que o consumidor obtenha informagdes fundamentais
para o processo de compra. Isso porque, eles conseguem ter acesso aos fornecedores de varios
lugares do mundo e com precos atualizados (ARREDONDO et al., 2018; GARCIA etal., 2019),
ler opiniGes de outros clientes em sites varejistas ou féruns ndo controlados por vendedor,
dentre outros (KANNAN; LI, 2017). Ademais, auxilia profissionais de marketing a alcangarem
0 publico alvo de seu segmento, a fim de atrai-los para os produtos e servi¢os que estao sendo
oferecidos (SHIRISHA, 2018; COSTA et al., 2018).

Neste cenario se inserem as microempresas, atingindo o total de 8,3 milhdes de negocios
cadastrados no Brasil, segundo o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2018). Essas organizac¢des representam 27% do Produto Interno Bruto
(PIB) brasileiro e sdo responsaveis por 54% do total de empregos formais existentes no Brasil,
empregando mais do que médias e grandes empresas. Ademais, 0s valores da produc¢éo gerada
por este setor saltaram de R$ 144 bilhdes para R$ 599 bilhdes nos ultimos dez anos. Esses dados
revelam a importancia das microempresas para o0 crescimento econdmico e 0 aumento no
namero de empregos; sendo caracterizado como um setor essencial das economias bem-
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sucedidas. Levando isto em consideracdo, o presente artigo partiu da seguinte pergunta: Como
0 uso de novas tecnologias podem auxiliar o marketing digital e, dessa forma, gerar vantagem
competitiva em microempresas do ramo de alimentos?

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA
2.1 0 MARKETING DIGITAL

O marketing digital surgiu quando a populacdo comecou a ter acesso a internet em suas
residéncias, em meados da década de 90.

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing web,
publicidade na Internet ou quaisquer outras composices criativas que se possa fazer
dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a Internet como uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicacdo, publicidade, propaganda e todo
o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing (TORRES,
2009, p 45)

Uma das grandes vantagens de usar o marketing digital € obter informagdes como tempo
de visita, numero de cliques nas publicacGes, paginas mais visitadas, palavras mais pesquisadas,
dentre outros elementos que permitem definir o publico alvo e uma estratégia de marketing
eficiente (SAKAKI, 2018). Esse tipo de relacionamento possibilita uma aproximacao entre
empresa e consumidor que, por sua vez, podera emitir um feedback imediato sobre produtos e
servigos (PHUA et al., 2016; FERNANDES; BELO, 2016; COSTA et al., 2018).

A administragdo do marketing no contexto atual € essencial, pois o marketing
tradicional tem ficado obsoleto devido ao crescimento da internet e das redes sociais, mudando
tanto a forma de anunciar um produto quanto alcancar o publico-alvo (HERVAS; BLANCO,
2017). Pois, até a chegada do marketing digital, os consumidores estavam sujeitos a
informacgdes que as organizagdes promoviam sobre suas marcas. De forma que, nos dias atuais,
os consumidores ndo se dettm somente aquilo que as organizacfes querem que eles saibam,
mas também as informacfes que sdo compartilhadas através das diversas redes sociais
existentes na internet (DURAI; KING, 2019).

2.2 0 MARKETING E AS REDES SOCIAIS

As redes sociais sdo uma ferramenta indispensavel quando se fala em marketing digital.
Existem cerca de 4,021 bilhdes de usuarios da internet no mundo, dos quais 3,196 bilhdes de
pessoas utilizam as redes sociais (Lamminen, 2018). Ainda, segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), em 2016, 94,2% dos brasileiros ja utilizavam redes sociais.

Segundo Lamminen (2018) dentre as redes sociais mais populares estdo o Instagram e
0 WhatsApp. Diante disso, muitas organizagdes passaram a utilizar esses meios para gerar
contetdo, fazer promocdo de vendas e manter comunicacdo direta com seus clientes. O
Instagram é um aplicativo para compartilhamento de fotos e videos, podendo ser utilizado para
fins comerciais ao passo em que transforma seguidores em clientes por meio de imagens que
despertem a sua atencdo (SARAIVA, 2019).

O Whatsapp € utilizado para troca de mensagens de texto, sendo o aplicativo de
mensagens mais utilizado do mundo com 600 milhGes de usuérios, com o objetivo de
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compartilhar ideias e manter uma conexdo das pessoas de forma rapida e eficiente (DAY;
PARABHOI, 2017); permitindo também o envio de videos, imagens e udios, através do celular
e sem custos (LANGE; ZAMPERETTI, 2018).

3 METODOLOGIA

A pesquisa possui um carater descritivo. Segundo Gil (2008), as pesquisas descritivas
tém o objetivo de descrever caracteristicas de uma populacdo ou fendémeno, ou ainda,
estabelecer relacGes entre variaveis.

Além disso, configura-se como uma pesquisa qualitativa. De acordo com Fachin (2003,
p.81) “a pesquisa ¢é caracterizada pelos seus atributos e relaciona aspectos ndo somente
mensuraveis, mas também definidos descritivamente”.

O l6cus da pesquisa deu-se em trés sorveteria/acaiteria e lanchonetes localizadas nas
cidades de Angicos/RN e LajesRN. Os entrevistados foram os proprietarios da empresa.

O instrumento de pesquisa deu-se atraves de um roteiro de entrevista semiestruturado
com questdes aplicadas aos respectivos empreendedores.

A coleta de dados se deu de modo presencial, no proprio estabelecimento dos
investigados e as entrevistas tiveram uma durabilidade média de 20 minutos cada.

Para analisar os dados coletados, foi utilizada a Analise do Nucleo de Sentido (ANS),
que é, segundo Henriques (2014), uma forma de tratar a informagdo recolhida através de
entrevistas em profundidade e consiste em uma técnica de se analisar os dados obtidos.

4 ANALISE E RESULTADOS

A pesquisa qualitativa deste trabalho permitiu analisar e estudar as particularidades das
trés organizacOes envolvidas, as experiéncias pessoais e particularidades do ramo de negécio,
foco deste estudo, e sua interagdo com o mercado, permitindo entender essa dinamica no
contexto local. A realizacdo da pesquisa composta por oito perguntas subjetivas aplicadas e
direcionada aos empreendedores permitiu identificar e relacionar o papel das midias sociais
como ferramenta para promocao de produtos e conduzir ao objetivo proposto deste artigo.

4.1 VENDA DE PRODUTOS ANTES DAS REDES SOCIAIS

Segundo Silva Filho (2010) se considerarmos os servigos hoje oferecidos pelas redes
sociais, tem-se que eles proporcionam meios de ouvir usuarios (e consumidores), monitorar
discussdes (no twitter), conectar pessoas (atraves do Facebook), na criacdo de forum de
discussbes (idéias, projetos,politicas), reunir fas (ou seguidores) de personalidades. Isso faz
com que o0 usudrio deixe de apenas consumir informagdes e passe a também crié-las.

Antigamente, as empresas tinham que ir até seu cliente através de panfletos, radio e
televisdo. Hoje, essas mesmas empresas estdo na internet, usando como ferramenta de
comunicagéo as redes sociais para se conectar diretamente com o consumidor. Nas entrevistas
nota-se que o0s entrevistados tiveram opinides diferentes sobre venda de produtos antes das
redes sociais no inicio de seus respectivos negocios:

E1: Eu ndo dei importancia as midias sociais. Embora
tenha criado um perfil no Facebook para divulgacdo, as
atualizacdes ndo eram frequentes.
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E2: Eu usava desde o inicio, para a realizacdo de
pedidos por parte dos clientes ou como meio de
divulgacéo.

E3: Era a mesma coisa, na verdade acho que era até
melhor. Antes das redes sociais se proliferarem, eu
vendia 50% a mais do que eu vendo hoje. Mas, acho
que isso n&o é culpa das redes sociais. E culpa da crise,
ou algo que nao sei dizer ao certo.

E2 complementa que sempre utilizou as redes socais, desde a abertura do negdcio, seja
para a realizacdo de pedidos por parte dos clientes ou como meio de divulgacdo, ndo podendo
identificar se houve um aumento nas vendas ap6s o uso aferrado da midia social.

Com isso, é possivel identificar que os empreendedores enxergam as midias sociais
como uma importante ferramenta de publicidade, e como informou um dos entrevistados o
resultado impacta diretamente nas vendas, com excecdo do E3 que ndo soube explicar a queda
nas vendas e cogitou a possibilidade da crise financeira.

Nesse sentido, Saraiva (2019) explica que quando uma empresa consegue perceber as
expectativas e necessidades de seus clientes e utilizam de forma estratégica o marketing digital
nas redes sociais, oferecendo os produtos e servigos por eles desejados, obtém éxito nas vendas
e, consequentemente, aumentam o lucro.

4.2 AUMENTO DO NUMERO DE CLIENTES COM O USO DAS REDES SOCIAIS

As organizagOes estdo cada vez mais utilizando as redes sociais para conseguir
beneficios palpaveis a seus negocios, como aumento nas vendas, otimizacdo de seus sites e
melhoria do relacionamento com seus clientes, obtendo feedbacks sobre seus empreendimentos
e onde é possivel estar melhorando (HARRIS; RAE, 2009). Acerca disso, 0s entrevistados
abordam:

E1: Sim, houve um grande aumento, tanto que minha
familia teve que se dedicar exclusivamente ao negécio
apo6s o aumento de clientes.

E2: Sim, logo de inicio notei um grande aumento no
namero de clientes.

E3: O nimero de clientes diminuiu.

Os entrevistados afirmaram o aumento de clientes, com excecdo do E3. O E1 ressaltou
ainda na entrevista que sua familia teve que se dedicar exclusivamente ao negdcio apds o
crescimento do numero de clientes. Portanto, as midias sociais, como é possivel perceber,
auxiliam o processo de venda aproximando cliente a empresa.

4.3 MARKETING DIGITAL E A INFLUENCIA NAS VENDAS

Quando questionados se tinham percebido que o marketing digital poderia influenciar
nas vendas e o porqué, os entrevistados responderam:

E1: Foi quando eu participei de um congresso. Acho
que foi no final de maio e o palestrante disse: daqui a
10 anos, se eu estiver aqui fazendo essa mesma palestra,
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80% de vocés ndo vdo estar aqui, porque hoje em dia a
empresa que nao ta toda hora fazendo uma novidade
pra esse pessoal jovem que hoje compra um celular e
daqui a um més o celular ja ta ultrapassado, esta
perdendo clientes.

E2: Desde o inicio do negécio, eu vi no marketing
digital uma poderosa ferramenta de divulgagdo de
forma a possibilitar o aumento das vendas.

E3: Eu acredito que influencia.

Como é possivel perceber, E1 e 0 E2 consideram o marketing digital importante, e
ressaltam a importancia da inovacdo para a manutencdo do seu negdcio. Ja o E3, apesar de
acreditar que as midias sociais influenciam nas vendas, ndo mencionou quando lhe ocorreu tal
percepcao. Apesar dos entrevistados terem experiéncias diferentes para perceberem como o
marketing digital poderia influenciar nas vendas, é possivel afirmar que essa percepc¢do pode
surgir da necessidade de divulgar o seu negécio ou por influéncia de outras pessoas, como
ocorreu no caso da palestra.



B8 con

www.convibra.org

4.4 MIDIA SOCIAL INSTAGRAM

Como ha inimeras midias sociais e diferentes propdsitos, os entrevistados foram
questionados por que o Instagram foi a midia social escolhida e se pensa em utilizar outra no
futuro.

E1: Porque, assim... A minha filha que tem 19 anos me
convenceu de que eu teria que migrar do Facebook pro
Instagram, o pessoal jovem, ninguém quer mais
Facebook. O Facebook virou uma coisa. O pessoal s6
fala de politica 14, ndo tem mais. O pessoal jovem s6
tem Instagram e eu vi que ela tinha razéo.

E2: Escolhi o Instagram pela popularidade e por muitos
dos meus clientes preferirem essa rede social.

E3: Escolhi o Instagram como uma forma de divulgar
meus produtos e uso WhatsApp para fazer entregas.

E possivel perceber que a escolha dos entrevistados pela midia Instagram deu-se devido
0 seu crescimento e popularidade, contudo, ndo exclui 0 uso de outras para proposito mais
especifico, como o WhatsApp para a realizacdo de pedidos e o Facebook para divulgacéo,
embora ndo possua esta Ultima tanta notoriedade quanto ao Instagram. Vé-se também que 0s
empreendedores dedicam mais esfor¢os na midia Instagram, pois, possuindo um nimero maior
de seus clientes nela, ha maior possibilidade de visualizagéo, o que pode influenciar no aumento
das vendas e embora as outras midias provavelmente possuam um menor alcance, elas ndo sdo
ignoradas.

4.5 DESAFIOS DO USO DO INSTAGRAM

Quando se questionou se houve desafios enfrentados para implementar as vendas pelo
Instagram, foram obtidas as seguintes respostas:

El: Eu prefiro que os pedidos sejam feitos pelo
Whatsapp, peco aos meus clientes fagam pedidos por l&.
Prefiro WhatsApp, nas ligagBes eu perco muito tempo
quando alguém liga, as vezes, a gente nao atende, nao
da pra atender, porque sendo eu deixo 10 que ta Ia no
WhatsApp sem dar atengéo por causa de uma ligagéo.
E2: Eu uso Instagram para divulgar meus produtos e as
venda sdo realizadas pelo WhatsApp.

E3: Néo passo por nenhum desafio ao utilizar as redes
sociais.

De acordo com o E1 e E2, as midias sdo utilizadas com propdsitos especificos,
provavelmente pelas caracteristicas proprias, visto que o Instagram ¢ utilizado para divulgacao
e que as vendas sdo realizadas pelo WhatsApp. Como foi possivel identificar, 0 uso da midia
digital tem um papel significativo no gerenciamento dos pedidos dos clientes, substituindo o
método mais convencional como as ligaces telefonicas.
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4.6 FEEDBACK DOS CLIENTES QUANTO A UTILIZACAO DA MIDIA SOCIAL

Para identificar possiveis problemas no processo de venda e divulgagéo dos produtos, é
importante que os clientes expressem as suas experiéncias. Dessa forma, os entrevistados foram
questionados se os clientes dao feedback quanto a utilizacdo da midia social para realizarem os
pedidos.

E1: Sim, a maioria das entregas é feita pelo WhatsApp,
as vezes, a gente ta aqui e o pessoal em Natal: Ei, faz
entrega aqui pra Cidade da Esperanga é em Mossoro.
Assim, a visibilidade ¢ muito grande fora da cidade
imagine aqui do lado. Acho que a gente tem 800, 900
visualizagbes em cada stories, muita visualizacdo e
assim, é muito legal!

E2: Sim, os clientes satisfeitos até nos marca nas redes
sociais.

E3: Recebo feedbacks dos clientes sim, e percebi que
ao usar as redes sociais o numero de telefonemas
diminuiu o que me fez ganhar mais tempo.

Essa maneira de interagir com o cliente através das midias sociais pode ser bastante
vantajoso, visto que é possivel analisar em um so lugar a reagdo dos clientes, permitindo uma
avaliacdo da qualidade dos produtos vendidos. Por outro lado, deve-se manter a atencdo quanto
aos feedbacks negativos, visto que outros clientes podem visualizar, trazendo uma imagem ruim
da empresa. Portanto, € preciso observar os pontos negativos de modo a melhora-los, para assim,
atender as necessidades e desejos dos clientes (SAMPAIO; TAVARES, 2017).

4.7 AMPLIACAO DA OFERTA DE PRODUTOS ATRAVES DO USO DAS REDES
SOCIAIS

O E1 afirmou positivamente que sempre langa novas ofertas com foco no publico jovem.
O E2 afirmou que sempre pensa na melhoria e na ampliacdo da quantidade e qualidade dos
produtos e afirma que o Instagram é a melhor ferramenta para isso.

A pergunta seguinte buscou identificar quem é o responsavel por administrar o
marketing digital da empresa. Ambos os empreendedores afirmaram que sdo eles mesmos.

E1l: Sim, eu sempre estou lancando novos produtos
para o publico jovem.

E2: Sim, sempre estou pensando na melhoria e
qualidade dos meus produtos.

E3: Penso em ampliar e sempre estou pensando em
promog0es e melhorias.

Santos (2018) explica que através das redes sociais € possivel ter acesso a uma gama de
produtos e servi¢os na comodidade da sua casa, com facilidade, rapidez, qualidade e seguranca,
além de uma grande variedade dos produtos oferecidos que, por vezes, ndo sdo encontrados em
lojas fisicas. Esses fatores sao imprescindiveis na decisdo de compra do consumidor.
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4.8 DIFERENCIAL COMPETITIVO NAS REDES SOCIAIS

O E2 afirmou que as redes socais sdo uma 6tima forma de interagir com o cliente e obter
feedback se 0 que se esta oferecendo esta agradando os clientes. Ademais, 0s proprietarios
afirmam que:

E1: Sim, e a melhor parte é que eu sempre estou
trazendo novidades para o publico jovem.

E2: Sim, e também é uma 6tima forma de interagir com
o cliente e obter feedback se o que estou oferecendo
esta agradando os clientes.

E3: Eu acho que ndo pelo motivo que todo mundo usa.

Percebe-se através das respostas dos entrevistados que a midia por si ndo garante um
diferencial. Portanto, a importancia e a sua eficiéncia dependem dos esfor¢os do empreendedor.

Santos (2018) explica que estratégias de marketing digital séo essenciais para qualquer
organizacdo, ndo somente como meio de divulgacdo de produtos e servigos; mas, possibilita
identificar os pontos fortes e de melhoria; direcionar estratégias de vendas, focando publico que
se deseja alcancar e, assim, gerar um diferencial competitivo sobre os seus concorrentes
(SARAIVA, 2019).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em sintese, os achados da pesquisa permitem concluir que o seu uso € essencial para a
manutencdo do negocio. Os usos dessas midias permitem um maior contato do cliente com o
empreendedor, sendo este capaz de observar a rea¢do imediata do seu publico, permitindo obter
informagdes (feedback) das suas iniciativas inovadoras.

Identificou-se também o uso das midias como uma ferramenta auxiliadora na gestéo dos
pedidos, evitando o desperdicio de tempo e agilizando o atendimento. Apesar do crescente uso,
por si, a midia ndo € capaz de garantir vantagem competitiva, visto que dependera da gestdo do
proprio empreendimento e da qualidade dos produtos oferecidos.

Como contribuicdo geral, destaca-se que tal tematica faz-se necessaria, tendo em vista
que microempresas, em muitos casos, ainda se encontram resistentes a tal acepcao, o que pode
induzir a ndo sobrevivéncia do negocio no mercado. Assim sendo, vale destacar a relevancia da
conexdo dos negdcios com o mundo digital.

Acerca das limitagbes da pesquisa, destaca-se a indisponibilidade de tempo dos
empreendedores para a realizagéo da entrevista.

Como sugestdo para trabalhos futuros, indica-se a realizacao deste estudo em empresas
de portes maiores, e de outros ramos, podendo ainda, realizar uma pesquisa de carater
quantitativo, permitindo a generalizacdo dos resultados.
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