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RESUMO

As redes sociais sdo importantes instrumentos para divulgacéo e vendas de produtos e servicos. Assim
muitas empresas tem se apoiado nessa ferramenta como estratégia de negdcio. Neste sentido este
trabalho teve como objetivo analisar quais as vantagens e desvantagens das redes sociais como
estratégias de vendas nas pequenas e médias empresas. A pesquisa foi de carater qualitativo com
finalidade descritiva por meio de levantamento bibliografico. Desse modo, os resultados indicam que as
principais vantagens foram, uma importante fonte de alavancagem das vendas, sendo imprescindivel
para as atuais organizagfes e novos empreendedores; Auxilio nas vendas e representatividade no
faturamento dos negdcios, entre outras. E uma das desvantagens existentes € que entre 0s riscos citados
destaca-se a vulnerabilidade da exposicdo da empresa. O Facebook e o Instagram foram as redes de
maior utilizagéo por elas. Conclui-se que empresas de todos os portes utilizam as redes sociais como
estratégias de vendas, uma vez que as redes apresentam vantagens competitivas, mas também existem
algumas desvantagens que € preciso ter cuidado.

Palavras-chave: Marketing digital; pequenas e médias empresas; Estratégias de vendas; Internet;

Redes sociais digitais.

1. INTRODUCAO

No mundo moderno, a internet destaca-se por ser utilizada como ferramenta de
marketing por diferentes empresas. Antes era mais utilizado o marketing por panfletos, carro
de som, cartazes, etc. Mas atualmente as empresas buscam utilizar as redes sociais da internet
como recurso de divulgacdo que auxilia nas vendas. As redes virtuais tém uma maior amplitude
de disseminacdo de informac0es, isso faz com que muitas organizacdes voltem suas atencdes a
esse novo e eficaz meio de comunicacdo (TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA, 2005).

A disseminagdo de informacBes que a internet alavancou é um fator de extrema
importancia para 0s consumidores e as organizacdes, aliada a agilidade de acesso as
informacBes que tornou mais competitivo o cenario de vendas e consumo. Tornando-se uma
necessidade o marketing ser cada vez eficiente. O novo marketing atua com maior intensidade

sobre as midias sociais e da capacidade de atingir individuos (KOTLER, 2010).
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Para Kotler (2009, p.13) “os computadores e internet causaram imensas mudancas
comportamentais no processo de compra e venda”. Assim, as pessoas tém utilizado a Internet
de forma continua, em especial, por meio das midias e redes sociais, que vém se tornando uma
poderosa ferramenta em que o consumidor tem acesso rapido as informacdes obre determinado
produto ou servico, através de variadas opinides, podendo assim, prevenir um transtorno futuro.

Neste sentido, as empresas devem se atualizar diante das redes sociais digitais, pois é
esse espaco que seus clientes utilizam para fazer publica¢fes, compartilhamentos, para discutir
diversos assuntos e expressar suas opinifes, podendo se tornar um ambiente de troca de
informacdes entre consumidor e empresa. As redes sociais possibilitam uma maior
aproximag&o entre as marcas e os seus clientes, podendo levar a um melhor atendimento de
modo a induzir o cliente a ser fiel a marca (MENDES; CARVALHO; BRITO, 2012).

As redes sociais sdo importantes componentes de divulgacdo mercadoldgica, servindo
de canais do Marketing Digital (FURLAN; MARINHO, 2013). Nos dias atuais, solugdes como
postar fotos dos produtos, precos nas redes sociais, todos os detalhes mostrados on-line estdo
sendo explorados cada vez mais. Sdo inimeras as possibilidades que o marketing digital
proporciona, fazendo com que as empresas se tornem mais proxima de seus clientes. Nesse
contexto, este estudo teve como objetivo geral analisar quais as vantagens e desvantagens das redes

sociais como estratégias de vendas nas pequenas e médias empresas.
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing digital
Marketing é a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos,

através dos processos de troca (KOTLER, 2000). O marketing ao longo dos tempos apresentou
evolugdes que estdo sendo bem aproveitadas pelas empresas.

Kotler (2003, p. 3) define marketing como sendo “um processo administrativo e social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacéo, oferta e
troca de produtos e valor para os outros”. A medida que, 0 mundo esta evoluindo, 0 marketing
vai acompanhando e sofrendo constantes mudancas. Com a implementacéo da tecnologia e o
surgimento de algumas ferramentas o marketing adaptou-se rapidamente aos novos meios de
comunicagédo. Sendo assim, evoluiu, surgindo novos conceitos no mercado, como 0 marketing

digital, que se utiliza da internet para interacdo das empresas com seus clientes.
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Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e da comunicacdo, especialmente a
internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing eletrénico, e - marketing ou marketing
digital, conceito que expressa 0 conjunto de acdes de marketing intermediadas por canais
eletrébnicos como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacao
recebida (LIMEIRA, 2003. p.9).

O marketing digital tem a internet como principal ferramenta para divulgar a imagem
das organizacOes e fazer com que elas marquem presenca onde seus consumidores estdo.
Segundo Torres (2010), o marketing digital € o conjunto de estratégias de publicidade e
marketing que serdo aplicadas a Internet, e na analise do novo comportamento do consumidor
quando estdo navegando. Pode-se afirmar que o marketing digital tem como objetivo ampliar a
relacdo entre as partes, consumidor versos empresa, ele veio de uma forma diferente, utilizando-
se da tecnologia para atrair um nimero maior de pessoas e consequentemente subir as vendas.
Kendzerski (2009, p. 21) afirma que as empresas que souberem explorar a mobilidade, a
interatividade e a segmentagdo. Com isso, as empresas que atualmente implantam o marketing
digital como forma de estratégias no mercado de vendas, conseguem atingir os resultados,
expandem seu numero de clientes e comercializam seu produto ou servigo na internet, visando

a atracdo de clientes e 0 emprego da tecnologia para atingir o impacto nas vendas.

2.2 Diferenciando midia sociais de redes sociais

E bastante comum confundirem as redes sociais com as midias sociais, mas existe, sim,
diferenca entre um termo e outro. E importante saber que redes sociais € o contato que existe
entre as pessoas conectadas, isso significa, o relacionamento entre elas, ja as midias sdo 0s
conteddos que essas pessoas compartilham nas redes sociais, como por exemplo imagens e
textos. Muitos autores observam que existe uma distin¢do entre midias sociais e redes sociais.
Para esclarecer, Torres (2010, p. 113) define as midias sociais como “o conjunto de todos os
tipos e formas de midias colaborativas”. Assim, pode-se dizer que as redes sociais fazem parte

do conjunto maior que sdo as midias sociais.

Midia social, assim, € social porque permite a apropriagdo para a
sociabilidade, a partir da construgdo do espacgo social e da interacdo com
outros atores. Ela é diferente porque permite essas a¢des de forma individual
e numa escala enorme. Ela é diretamente relacionada a Internet por conta da
expressiva mudanca que a rede proporcionou (RECUERO, 2011, p.01).
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Portanto as midias e a rede estdo ligadas, mas ndo significam a mesma coisa. Midia
social é o meio que determinada rede social utiliza para se comunicar. Nesse contexto observa-
se que o Facebook e Twitter sdo plataformas de redes e midias digitais, pois 0s usuarios utilizam
0 que eles fornecem para compartilhar as informacdes e muito dos conteddos que sao
divulgados permanecem armazenados no site (GABRIEL, 2010).

Compreendendo melhor, temos o exemplo de alguns canais que mostram como
observar essa diferenca. O Youtube tem o foco de disseminar contetdos em video, mas também
tem espaco para que as pessoas comentem e interajam a partir do contetdo postado. Logo, ele
tanto € uma midia social quanto rede social, apesar de seu objetivo ser a midia, por promover
disseminacdo muito mais que relacionamentos. J& o Facebook é um exemplo de rede social,
pois seu foco é voltado para o relacionamento entre as pessoas, porém também serve para ser

usado pelas empresas disseminar contetdo.

2.3 Redes sociais digitais como ferramenta de venda

A internet é a forma mais rapida e pratica de comunicacdo em massa nos tempos atuais,
e vem se tornando uma forte ferramenta do marketing na divulgacdo de novas ideias,
propagandas e estratégias. Sendo assim as redes sociais digitais crescem de uma forma muito
rapida, sdo criadas constantemente o que contribui ainda mais para o avan¢o do marketing na
era digital (SILVA, 2011). Visto que, elas ndo s6 sdo ambientes de relacionamento e
entretenimento, como também sdo 6timas ferramentas de negdcios, pois elas vém mostrando
resultados significativos de sucesso em vendas para varias empresas que as utilizam.
Apesar de serem bastante utilizadas na atualidade, as redes sociais sdo antigas, existem
h& muitos anos, desde quando as pessoas se reuniam para discutir assuntos em comum e debater
suas opinides. A mudanga da tecnologia permitiu que essa comunicagdo se tornasse mais
avancada no cotidiano. E hoje, ela faz com que o ser humano esteja cada vez mais possibilitado
de ter o poder de interagir. Sobre o conceito de redes sociais, Natanael (2011), diz que redes
sociais sdo estruturas sociais compostas por pessoas ou organizagdes conectadas por um ou
varios tipos de relacdes. Ja Castells (2009), define rede como um conjunto de noés, cuja
relevancia e variavel, sendo estes nds os responsaveis pela absorc¢ao e/ou compartilhamento das

informacgdes que fluem na rede.
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Para alcancar esse crescimento, as redes sociais, ao longo do tempo foi necessério a
contribuicdo de algumas tecnologias de inicio, criando o ambiente on-line que existe hoje, sdo
elas: BBS (Bulletin Board System), além de comunidades online, e-mail, chats, instant
messenges, Web 2.0 e redes sociais. A Web 2.0 permitia uma grande transmissao de banda larga
com hardware barato, que possibilitava o usuario manter e compartilhar contetidos nas redes
sociais. O Friendster foi a primeira rede social que se tornou popular, o que se pode avaliar um
grande avanco na area (GABRIEL, 2010).

Com o avanco da internet, as redes sociais fazem parte da rotina da maioria das pessoas
e a tendéncia é que isso sO crescerd nos proximos anos. Elas facilitam a conexdo entre as
pessoas e fazem com que interajam entre si, existem vérias redes sociais popularmente
conhecidas, temos como alguns exemplos de redes o Facebook, o Instagram, e o WhatsApp,
entre outras. Dessas, 0 Facebook e o Instagram ganham destaques de participacao.

O Facebook foi criado em 2004 por Mark Zuckerberg, de inicio somente para os alunos
de Harvard, que podiam fazer parte da rede, onde tinha como objetivo facilitar a vida social no
campus. Ao longo do tempo foi se expandindo e ganhando espacgo pelo mundo. Devido ao seu
crescimento, as empresas como estratégias de vendas estdo utilizando dessa ferramenta para
ajudar nos negacios, pois para estarem por dentro dos gostos e desejos dos clientes é, necessario
cada vez mais ter uma relagdo mais préxima e eficaz. De acordo com Mendes et al (2012) é a
rede social de maior utilizacdo na atualidade.

Para Khare, Porterrfield e Vahl (2010, p.8): “O marketing do Facebook ajuda a criar
exposicdo e consciéncia para o negécio, aumento de vendas, recolher dados de mercado,
melhorar a experiéncia do cliente e aumentar a posi¢do como uma autoridade no seu campo.”
Por outro lado, o Instagram, é uma das mais recentes redes, criado no ano de 2010, pelo norte-
americano Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, e em seguida com seu sucesso a
empresa foi comprada por Mark Zuckerberg.

Silva (2012) considera os aplicativos de comunicagdo como um espago em que 0S
individuos se materializam:

O Instagram esta na moda expondo consigo o ponto de vista da intimidade,
das relacGes de consumo, das experiéncias do sujeito. Tal exposicao pressupde
uma espera ou convicgdo na promessa de ser visto, ndo ser esquecido. Algo
muito parecido quando pensamos em uma dimensdo biografica para as
narrativas contemporéneas (SILVA, 2012, p. 6).
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Estdo surgindo novas redes sociais e 0 esperado é que elas s6 se expandam. Conrado
Adolpho (2011), afirma que as ferramentas mudam em todo momento, ontem era o Orkut um
dos sites de relacionamentos sociais mais acessados, hoje o facebook. Todo tempo surgem
novas funcionalidades, novas redes sociais. O importante ndo é a ferramenta e sim entender e
perceber o que ha de disponivel para sua empresa.

Segundo uma pesquisa realizada pela Rock Content (2017) as redes sociais fazem parte
da estratégia de 92,1% das empresas. Os principais motivos de uso sdo: visibilidade online
(83,2%) e interacdo com o publico (63,2%). J& os beneficios principais por ordem de relevancia
sdo: divulgar a marca, engajar a audiéncia, aumentar trafego no blog/site e ampliar as
vendas/clientes. A pesquisa também indica que as principais redes usadas sdo o Facebook com
97,6% e o Instagram com 63,3%.

Estas plataformas podem ser uma ferramenta de marketing inovadora e barata, um canal
de contato com o consumidor que devera ser bastante explorada. Portanto, as redes sociais sdo
consideradas uma grande revolugdo onde permite alcancar muitos beneficios até mesmo o
aumento do faturamento. Essas redes sociais vém cada vez mais tomando o tempo das pessoas
e ganhando espaco nas organizacgdes. Elas se tornaram um aliado para as empresas, pois através
disso é possivel continuar conectado com os consumidores o tempo todo (ALVES; BARBOSA,
ROLON ,2014).

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Pode-se definir pesquisa como o processo formal e sistematico de desenvolvimento do
método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas
mediante 0 emprego de procedimentos cientificos. Assim, tem-se que pesquisa € um processo
que, a partir da utilizacdo de uma metodologia cientifica, permite a obtencdo de novos
conhecimentos da realidade (GIL, 1994).

A metodologia de estudo utilizada foi formada através de procedimentos técnicos de
pesquisas bibliograficas em sites, na area de marketing digital e redes sociais. Utilizou-se na
base dados do Google académico de artigos publicados preferencialmente nos ultimos 10 anos,
correspondentes entre os anos de 2010 a 2020.

A pesquisa bibliografica, € aquela que se baseia em material publicado em livros,
revistas especializadas, sobre trabalhos cientificos recentes pertinentes ao assunto, teses e

dissertacfes. Assim a opcao metodoldgica desse estudo seré a pesquisa qualitativa. De acordo



|

B8 convibra

www.convibra,org

com Minayo (1994, p. 21), a pesquisa qualitativa aborda um “[...] universo de significados,
motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo
das relages, dos processos e dos fendmenos que nao podem ser reduzidos a operacionalizagdo
de variaveis”.

Com relacdo ao objetivo a abordagem seré descritiva com a finalidade de observar e
analisar as vantagens e desvantagens das redes sociais e para as empresas, principalmente nas
vendas. Esse tipo de pesquisa, segundo Silva e Menezes (2000, p.21), “a pesquisa descritiva
visa descrever as caracteristicas de determinada populacéo ou fenbmeno ou o estabelecimento
de relagdes entre variaveis. Envolve o uso de técnicas padronizadas de coleta de dados:
questionario e observacao sistematica. Assume, em geral, a forma de levantamento”.

Para elaboracdo do estudo foram considerados os artigos que atendessem os seguintes
critérios de inclusdo: Estudos que tratem primaria ou secundariamente sobre redes sociais como
estratégias de vendas em pequenas e meédias empresas; Estudos que tratem primaria ou
secundariamente das vantagens e desvantagens de utilizar redes sociais para as empresas;
Estudos que tenham livre acesso nas bases escolhidas e estudos com resultados finais da
pesquisa.

Os motivos dos critérios de exclusdo foram: Estudos que ndo respondam a nenhuma das
perguntas das pesquisas; Estudos que ndo sejam gratuitos; Artigos repetidos e estudos com
resultados parciais da pesquisa. Como mostra o quadro 01.

Quadro 01- Os critérios de inclusdo e os critérios de exclusao do estudo

CRITERIOS DE INCLUSAO CRITERIO DE EXCLUSAO
Estudos que tratem primadria ou secundariamente Estudos que ndo respondam a nenhuma das perguntas
sobre redes sociais como estratégia de vendas em de pesquisa;

pequenas e médias empresas;
Estudo que tratem primaria ou secundariamente das Estudos que ndo sejam gratuitos;
vantagens e desvantagens de utilizar redes sociais
para as empresas;

Estudos que tenham livre acesso nas bases Artigos repetidos na plataforma
escolhidas;
Estudos com resultados finais da pesquisa Estudos com resultados parciais da pesquisa

Fonte: dados da pesquisa, 2020.

De acordo com o quadro 01, os critérios de inclusdo sdo: Estudos que tratem primaria
ou secundariamente sobre redes sociais como estratégia de vendas em pequenas e médias

empresas; estudos que tratem primaria ou secundariamente das vantagens e desvantagens de
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utilizar redes sociais para as empresas; Estudos que tenham livre acesso nas bases escolhidas e
Estudos com resultados finais da pesquisa.

Os critérios de exclusdo sdo: Estudos que ndo respondam a nenhuma das perguntas de
pesquisa; estudos que ndo sejam gratuitos; Artigos repetidos na plataforma; Estudos com
resultados parciais da pesquisa.

As estratégias de buscas foram realizadas atraves das bases de dados eletrdnicos, sendo
essa base 0o Google académico. Incluindo as pesquisas publicadas em revistas nos ultimos 10
anos (2010-2020), no idioma portugués.

Assim foram empregadas as seguintes combinagdes de palavras chaves na lingua
portuguesa: Redes sociais e pequenas e médias empresas; Redes sociais e estratégias de vendas;
Instagram, Facebook, WhatsApp usadas em empresas; redes sociais como auxilio de vendas e
redes sociais digitais como ferramenta de marketing.

Foram analisados primeiramente os titulos e os resumos dos referidos artigos para
verificar se respondiam a pergunta de pesquisa e o0 objetivo do estudo. A partir desta analise
foram selecionados todos os artigos que se encontraram nos critérios de inclusdo e rejeitados
todos que se encontram no critério de exclusdo, ou seja, submetidos a avaliacdo critica e

extragdo dos resultados relativos aos desfechos. Demonstrados no quadro abaixo 02.

Quadro 02 - Definicdo das palavras chaves da pesquisa.

Base Palavras de buscas Quat. | Aceite Rejeitados

Google Académico Redes sociais e pequenas e médias empresas. 15 3 12

Google Académico Redes sociais e estratégias de vendas. 11 2 9

Google Académico Instagram, Facebook, WhatsApp usadas em 5
empresas.

Google Académico Redes sociais como auxilio de vendas. 11 2 9

Google Académico Redes sociais digitais como ferramenta de 16 3 13
marketing.

Fonte: dados da pesquisa, 2020

De acordo com o quadro 02, as Sting de busca foram Redes sociais e pequenas e médias
empresas; Redes sociais e estratégias de vendas; Instagram, Facebook, WhatsApp usadas em
empresas; Redes sociais como auxilio de vendas; Redes sociais digitais como ferramenta de

marketing. As buscas foram realizadas na plataforma Google académico. Assim, o total de
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artigo encontrados foram 58 sendo 46 excluidos e 12 aceitos por atenderem aos critérios de

inclusdo.
Para o estudo foram considerados trés Q’s de pesquisa, sendo eles:

Q1: Quais as vantagens de usar as redes sociais como estratégia de vendas nas pequenas e
meédias empresas?

Q2: Quiais as desvantagens de usar as redes sociais como estratégia de vendas nas pequenas e
médias empresas?

Q3: Quiais redes sociais foi mais utilizada pelas empresas?

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A realizacdo desse estudo foi através da base de dados da plataforma Google Académico,
por se tratar de uma base gratuita e por proporcionar encontrar arquivos relacionados ao tema,
diferente das outras plataformas que ndo agregava o assunto estudado. Onde foram encontrados
1.400 resultados dos quais haviam estudos de todas as naturezas.

Dentre esses estudos encontrados, 1.389 foram eliminados por ndo atenderem aos
critérios definidos. Dessa forma restaram 11 artigos que séo explicados nos quadros 02 e 03,
onde respondem de forma clara esses critérios. Os artigos foram publicados nas seguintes
revistas: Revista Fatec; Revista interdisciplinar do pensamento cientifico; revista conexdo
eletronica; Revista Main; Revista ECCOM; Revista de neg6cios-ISSN; Revista curso de
Administragéo; Revista Cientifica do Unisalesiano-Lins-S e Revista Conbrand.

Neste entendimento, os estudos foram distribuidos nos quadros 03, 04 e 05 de acordo
com as perguntas de pesquisa. De acordo com Monteiro et al. (2015), quadro 03, a relevancia
de uma pesquisa exploratoria mediante entrevistas pessoais, para que possa observar o quanto
a internet e as redes sociais séo utilizadas pelas pessoas para diversos interesses e seu grau de
importancia. E importante a utilizagio das redes sociais, devido & grande quantidade de usuérios
gue interagem nas redes, com a pesquisa foi possivel notar a importancia da divulgacdo dos
produtos online, o nivel em que os clientes buscam pelas comprar via redes sociais, e qual a
facilidade em encontrar 0 que procura, e a economia de tempo que os clientes tém, pois muitas
vezes ndo precisam sair de casa, para achar algo que se interessam, alem de todos os fatores
mencionados que favorecem o consumidor (MONTEIRO et.al., 2015).

Silva, Alves e Oliveira (2016) afirmam que no ambito das redes sociais as grandes

empresas ja vém se mostrando atuantes, trabalhando com objetivos como: fidelizar clientes;
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criar proximidade; divulgar a marca e prospectar novos produtos. Nesse aspecto, &€ muito
importante identificar a capacidade de anélise mercadoldgica e do perfil dos clientes que pode
ser obtida através de algumas redes sociais, 0 que pode se tornar uma fundamental fonte de
informacdes ja direcionadas para as organizagoes.

Sendo assim, a capacidade de interagir com pessoas que nao estdo fisicamente proximas
e que por vezes podem ser cativadas por algo que inicialmente nem mesmo estavam procurando,
pode gerar uma grande oportunidade para o aumento da atividade de vendas em uma empresa.
Ou seja, a utilizacdo das redes sociais pode ser uma importante fonte de alavancagem das

vendas, sendo imprescindivel para as atuais organizacdes e novos empreendedores (SILVA;

ALVES; OLIVEIRA, 2016).

Quadro 03 — As vantagens de utilizar as redes sociais como estratégias de vendas nas
pequenas e médias empresas

Autor/Ano | Objetivo/Método Vantagens
Obijetivo: Analisar a importancia das redes As Redes Sociais sdo realmente importantes
sociais para 0 marketing estratégico nas para 0s empresarios, ja que os eles buscam
Monteiro pequenas e médias empresas. Método: Estudo fazer seu marketing de maneira a expandir 0
et.al (2015). | de caso e uma pesquisa bibliografica publico consumidor em niveis de piramide,
ou seja, utilizando o proéprio publico como
meio divulgador.
Obijetivo: Identificar e descrever as principais | A utilizacdo das redes sociais pode ser uma
Silva; Alves | préticas empreendedoras na gestdo de vendas no | importante fonte de alavancagem das
e Oliveira ambito das redes sociais e avaliar a respectiva | vendas, sendo imprescindivel para as atuais
(2016). efetividade para os resultados das organizacGes. | organizacGes e novos empreendedores.
Meétodo: Pesquisa descritiva e explicativa.
Objetivo: Compreender como se da o | Direcionador para as pessoas no momento
Pinto; relacionamento empresa-cliente nas redes sociais | de decisdo de relacionar-se com as empresas
Araujo e e como pode influenciar na intengdo de realizar | nas redes sociais,
Moraes compras com essa empresa. Método: Pesquisa
(2016). qualitativa.
Objetivo: Analisar a atuacdo da empresa Para | Interacdo atualizada com o publico e
Colque; Arrasar no Facebook por meio da avaliagdo das | feedback entre empresa e cliente.
Baptista e ac0Oes e das publicacfes na sua fanpage. Método:
Oliveira, Pesquisa exploratéria na forma de um estudo de
(2016) caso.
Objetivo: Analisar o grau de influéncia do uso | Influéncia no poder decisério de compra,
Sampaio e das redes sociais no processo de decisdo de | comunicacdo, fidelizac&o e interagdo maior
Tavares compra do consumidor universitario. Método: | entre clientes e organizagdes.
(2016) Exploratério com levantamento de dados
secundarios através da leitura de livros e artigos
sobre a tematica em estudo.

Fonte: dados da pesquisa, 2020.
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Quadro 03 — As vantagens de utilizar as redes sociais como estratégias de vendas nas
pequenas e médias empresas (continuidade)

Autor/Ano Objetivo/Método Vantagens
Obijetivo: Analisar como as micro e pequenas | Auxilio nas vendas e representatividade
Machado empresas do Centro Fashion se utilizam do | no faturamento dos negdcios.
(2019). Instagram como ferramenta de Marketing.

Método: Pesquisa descritiva.
Objetivo: Expor a importancia acerca da | Relacionamento com os consumidores,
relagdo que a internet tem com as pequenas | estratégias de baixo custo aos pequenos

Junior (2019) empresas e como as ferramentas de Marketing | empreendimentos.
digital. Método: Revisdo bibliogréfica
integrativa.

Fonte: dados da pesquisa, 2020.

Pinto; Araljo e Moraes (2016) com seu estudo relatam que o estudo mostrou que o
relacionamento empresa-cliente nas redes sociais foi descrito como um direcionador para as
pessoas no momento de decisdo de relacionar-se com as empresas nas redes sociais, € como
interfere na imagem da empresa e de entender como relacionar-se com uma empresa nas redes
sociais pode influenciar na intencédo de realizar compras com essa empresa.

A partir da Anélise de Colque, Baptista e Oliveira (2016), foi possivel identificar
vantagens, pois segundo os autores em relacdo aos aspectos positivos, a empresa procura manter
0 publico atualizado quanto as novidades da loja através da publicacdo de fotos dos produtos e,
em outro aspecto positivo, é a atencdo dada a esse publico, ou seja, nas ocasides em que se
questiona algo sobre a empresa ou seus produtos, os clientes recebem retorno, normalmente em
menos de uma hora.

Os autores Sampaio e Tavares (2016) afirmam que o marketing realizado através das
redes sociais possui influéncia no poder decisorio de compra, uma vez que esta inserido no
cotidiano da populacdo e que através dessas plataformas (Facebook, Instagram, WhatsApp e
Twitter) os usuarios estabelecem uma comunicacao e interacdo maior com as organizacoes,
sendo a forma mais rapida e segura e para manter contatos com seu publico, ja que as pessoas
utilizam essas redes para interagir com familiares, amigos e buscar informag6es sobre marcas
e servigos que as empresas oferecem, se tornando cada vez mais essencial no tomada de decisao
do consumidor.

Ainda de acordo com os autores, a utilizagdo das redes sociais com o auxilio das

ferramentas do marketing permite que as empresas alem de influenciar na deciséo de compra,
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tornem-se cada vez mais uma ferramenta eficaz e um diferencial competitivo das demais. E
importante frisar que por meio dessas estratégias do marketing as empresas que utilizarem a
seu favor a tecnologia da comunicacao como forma de conquistar, reter e fidelizar seus clientes
e também divulgar a imagem de sua marca ou empresa, e assim atingir satisfacdo que
consequentemente se tornard um cliente fiel (SAMPAIO; TAVARES, 2016).

Conforme Machado (2019), seu estudo foi analisar como as micro e pequenas empresas
do Centro Fashion se utilizam do Instagram como ferramenta de Marketing. A sua utilizacdo é
motivada principalmente pelo interesse em realizar vendas, exibir produtos e relacionar-se com
0s clientes, constantemente as empresas acessam e atualizam a rede social, utilizando
principalmente as ferramentas de postagem de fotos e videos e o Instagram Stories. Segundo
também o autor, as vendas realizadas através desta ferramenta possuem em sua maioria grande
representatividade no faturamento dos negocios e as empresas estudas consideram o Instagram
uma importante ferramenta de marketing.

Segundo Junior Cardoso (2019) o marketing digital contribui para os negocios
positivamente, seja colaborando para o marketing boca-a-boca, seja para criacdo de
relacionamento com os consumidores, seja para facilitar o contato com a empresa, ou apresentar
uma imagem desejada da empresa para um determinado publico alvo. Pois as empresas que
utilizam das redes sociais podem apresentar bons resultados, levando em consideracdo também
que ele oferece estratégias de baixo custo aos pequenos empreendimentos.

As desvantagens de utilizar as redes sociais como estratégias de vendas nas pequenas e
médias empresas também foram levantadas nos estudos, porém em um namero reduzido, como
pode ser observado no quadro 04.

Velloso e Yanaze (2014) afirmam que o alvo das insatisfacdes do consumidor online
continua, mesmo em tempo de redes sociais, sendo o atendimento pds-venda. A falta
de eficiéncia neste tipo de atendimento tem contribuido significativamente para a o lado
negativo das organizacdes, a partir de sites de redes sociais, impactando na imagem, reputacao,
produtos e servigos.

Conforme Cruz et.al. (2012) o consumidor pode deixar de comprar um produto ou
servigco por ndo concordar com um posicionamento de uma empresa. Isso se da atraves de

boicote que surgem nas redes sociais por parte de famosos brasileiros, onde eles contribuem
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para influenciar essa agdo. Assim torna-se uma desvantagem estar presente nas redes sociais e

consequentemente pode gerar para a empresa perdas financeiras.

Quadro 04 — As desvantagens de utilizar as redes sociais como estratégias de vendas nas
pequenas e médias empresas

Autor/Ano

Objetivo/Método

Desvantagens

(2014)

Velloso e Yanaze

Objetivo: Identificar o comportamento
dos consumidores que publicam seus
casos em Sites de Redes Sociais.

Meétodo: Pesquisa bibliografica

Falta de eficiéncia neste tipo de atendimento
pos-venda, impacto na imagem, reputagéo,
produtos e servigos.

Cruzet. al., (2012)

Objetivo: Identificar possiveis brasileiros
famosos que pudessem influenciar os
usuarios de redes sociais virtuais.
Meétodo: Pesquisa quali-quantitativa.

O consumidor pode deixar de comprar um
produto ou servi¢o por ndo concordar com
um posicionamento de uma empresa e gerar
perdas financeiras para ela.

Meétodo :Pesquisa bibliografica

Objetivo: ldentificar como as empresas | Dentre 0s riscos citados destaca-se a
Carvalho e | usufruem dessas redes e quais as | exposicio da empresa. AS empresas
Murback (2014) vantagens e riscos das mesmas. acreditam que essa exposi¢do € o maior risco

que elas correm ao estarem presentes nas

redes sociais.
Fonte: dados da pesquisa, 2020.

Carvalho e Murback (2014) desenvolveram uma pesquisa sobre a utilizacdo das redes
sociais digitais pelas empresas brasileiras, com o objetivo de identificar como as empresas
usufruem dessas redes e quais as vantagens e riscos das mesmas. Um total de 240 empresas
brasileiras participaram deste estudo.

Os pesquisadores identificaram que dentre os riscos citados destaca-se a exposi¢cdo da
empresa. Para as empresas essa exposicao € 0 maior risco a que estdo sujeitas por estarem
presentes nas redes sociais, onde as pessoas se sentem mais a vontade para tecer criticas e expor
suas opiniBes. Pois, muitas vezes, essas criticas podem ser interpretadas de maneira negativa
por outras pessoas. Quanto as redes sociais mais utilizadas pelas empresas pode-se observar no
quadro 05.

Com o quadro 05, foi possivel identificar quais redes sociais sdo mais utilizadas pelas
empresas e suas possiveis finalidades, seja a empresa de pequeno ou médio porte ou até mesmo
empresas no geral.

Segundo o estudo de Colque, Baptista e Oliveira, (2016) o Facebook foi a ferramenta
mais utilizada pelas empresas, pois buscou se apresentar e avaliar as suas a¢des na rede social,

e mostrar que empresas que divulgam contetddos de qualidade e mantem bom relacionamento
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virtual aproveitam melhor os beneficios proporcionados por ele. Ou seja, interacdo atualizada
com o publico e feedback entre empresa e cliente.

Quadro 05- Redes sociais mais utilizadas pelas empresas

Autor/Ano Rede social Utilizacao

Colque; Baptista e Facebook Interacdo atualizada com o publico e feedback entre empresa

Oliveira, (2016) e cliente.

Machado (2019). Instagram Auxilio nas vendas e representatividade no faturamento dos
negocios.

Grison; Lucchese; Baggio e Facebook Ferramenta de marketing digital

Trennepohl (2019)

Divino e Benevides (2019) Instagram Instrumento de aproximacéo entre os potenciais clientes e as
marcas

Fonte: dados da pesquisa, 2020

Machado 2019, afirma com seu estudo que, a rede mais utilizada especificamente pelas
micro e pequenas empresas € o Instagram. Essa utilizacdo é motivada pelo interesse em realizar
auxilio nas vendas através dele, pois as vendas feitas nessa ferramenta possuem em sua maioria
grande representatividade no faturamento dos negécios.

Para Grison et. al. (2019) seu estudo teve como objetivo explicitar como
empreendedores autbnomos e pequenas e médias empresas de ljui, no Brasil, desenvolvem
acOes de marketing digital na pratica. Com isso, foi possivel observar que a rede social mais
utilizada por eles € o Facebook. De 36 entrevistados, 35 afirmaram que utilizam esta ferramenta
em especial para fazer através dele o marketing digital. Ainda segundo os autores, a preferéncia
pelo Facebook parece estar associada a facilidade de uso e a universalidade desta rede social.
Pois 0 Facebook tem como caracteristica ser a rede social mais “universal”.

De acordo com Divino e Benevides (2019), dentre as diversas plataformas disponiveis,
o0 Instagram tem se destacado como instrumento de aproximacéo entre 0s potenciais clientes e
as marcas. Verificou também que além de ser o Instagram uma rede social on-line bastante
utilizada para agdes promocionais destinadas ao publico em questdo. Ao analisar a percepcéo
dos referidos consumidores, foi possivel constatar que mais da metade deles acompanha as
promogdes de produtos étnicos por meio da rede social, sendo influenciada de alguma forma a
comprar algum item, bem como concorda que a plataforma é um canal bastante eficaz para esse

tipo de atividade.
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5.CONSIDERACOES FINAIS

Diante do estudo realizado, pode-se concluir que ha muito tempo as redes sociais ja
existiam e que faz parte da vida das pessoas ajudando ainda mais se relacionar umas com as
outras. Na atualidade, a tecnologia avangcou e a comunicacao entre boa parte das pessoas tem
ocorrido através das redes sociais, com auxilio da internet, com isso as empresas buscam se
atualizar e acompanhar seus consumidores nesse meio, sendo uma maneira de fazer o seu
marketing digital chegar até eles.

Este estudo se propds analisar quais as vantagens e desvantagens das redes sociais como
estratégias de vendas nas pequenas e médias empresas. Por meio dos resultados obtidos foi
possivel identificar que existem muitas vantagens, como por exemplo, maneira a expandir o
pablico consumidor em niveis de piramide, ou seja, utilizando o prdprio publico como meio
divulgador. Uma importante fonte de alavancagem das vendas, sendo imprescindivel para as
atuais organizacdes e novos empreendedores; Auxilio nas vendas e representatividade no
faturamento dos negocios, entre outras.

Uma das desvantagens existentes e que entre os riscos citados destaca-se a exposic¢ao da
empresa. As empresas acreditam que essa exposi¢cdo € 0 maior risco que elas correm ao estarem
presentes nas redes sociais. Assim é fato que, com o uso das redes sociais na internet, as
organizagOes conseguirdo aproveitar melhor as oportunidades através dessas vantagens, mas 0
uso indevido, porém, pode transformar essas oportunidades em ameacas, ou seja, também ha
desvantagens, e é preciso ter um pouco de cuidado.

O Facebook e o Instagram destacaram-se como as redes mais utilizadas pelas empresas.
A partir dessas ferramentas é possivel criar uma postura estratégica diante do publico alvo, para
conseguir atingir o objetivo principal que é alavancar as vendas. A pesquisa contribuiu para
despertar interesses e novas discursdes no campo cientifico relacionado ao tema, ja que as redes
sociais se renovam, e surgem outras diferentes futuramente, levando as empresas a acompanhar
0 ritmo e se inserir para obter bons resultados nas vendas.

A principal limitacdo da pesquisa deu-se pela dificuldade em encontrar artigos que
tratassem do tema voltado especificamente para pequenas e meédias empresas, sendo

encontrados estudos relacionados a empresas no geral. Sugere-se como pesquisa futura uma
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pesquisa de campo para conseguir extrair melhor os resultados e analisar com mais atencao o

tema proposto.
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