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RESUMO

Com o aumento do desemprego vivido pelo Brasil, muitos desempregados
enxergam no empreendedorismo como uma saida para voltar ao mercado de trabalho,
aumentando os numeros de empreendedores por necessidade. O presente estudo tem
como objetivo descrever e analisar se 0 uso das redes sociais, Facebook e Instagram,
e a ferramenta de comunicacdo WhatsApp, como ferramentas de Marketing Digital da
empresa pesquisada séo eficazes na conquista, comunicacao e fidelizacédo de clientes.
Justifica-se, pois através de um estudo de caso procura mostrar aos empresarios e a
sociedade a importancia e relevancia do uso de redes sociais por peguenas e
microempresas bem como do planejamento adequado para a sustentabilidade do
negacio.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Marketing Digital. Redes Sociais.
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1 INTRODUCAO

Vivemos atualmente no Brasil uma crise econbmica e politica. A crise
geralmente atinge os setores mais tradicionais da economia, 0 que acaba gerando um

aumento consideravel no percentual da taxa de desemprego.

Segundo os dados do Sebrae, 11,1 milhdes de empresas foram criadas no pais
nos ultimos 3,5 anos por pessoas que necessitavam de trabalho (empreendedorismo

por necessidade).

Grafico 1 - Tipo de Empreendedorismo em Empresas com menos de 3,5 anos

Em %
80
50
30 B
3 —8 m—
2011 2012 2013 2014 2015 2016
-8 Empreendedorismo por necessidade Empreendedorismo por oportunidade
Fonte: Sebrae, 2016. Disponivel em

<http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/GEM%20Nacional%20-%20web. pdf>

O gréfico 1 mostra que o percentual de novas empresas (com até 3,5 anos)
criadas por necessidade saltou de 29% em 2014 para 43,5% em 2015, e se manteve

praticamente estavel em 2016.
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Uma das grandes dificuldades que o empreendedor encontra é no que tange a
divulgagédo do seu negoécio. Como grande parte dessas pessoas ndo possuem capital
para empreender, buscam estratégias alternativas para conseguir divulgar seu
empreendimento e garantir a sustentabilidade do mesmo. As redes sociais configuram-

se como uma alternativa bastante interessante.

As redes sociais possibilitam ao empreendedor manter contatos, ampliar as
possibilidades de encontrar oportunidades de negdcios, além de se configurar como
uma forma para as empresas alcancarem competitividade nos mercados através da
divulgacdo da marca. Para este trabalho foi escolhido um estudo de caso de um
empreendimento no qual a empreendedora utilizou apenas as redes sociais como

estratégia divulgacéo.

Nesse sentido, 0 presente estudo tem como objetivo descrever e analisar se as
estratégias e taticas de marketing utilizadas por empreendedores que abriram seu
negocio sao eficazes e se a alternativa escolhida para a divulgacdo da marca (redes

sociais) esta alcancando os resultados esperados.

Para atingir o objetivo proposto, o presente estudo foi dividido da seguinte forma:
identificacdo do problema, os objetivos e apresentacao da justificativa do trabalho; em
seguida sera apresentado o referencial tedrico que alicercou o estudo. Foi feita uma
revisdo da literatura existente sobre a temética do trabalho, bem como foram

pesquisados trabalhos académicos, publicacées na midia e na internet.

No préximo toépico apresentar-se-a a metodologia delimitando os métodos e
técnicas utilizados para validar cientificamente a pesquisa e as analises. Finalmente,

apresentar-se-a a analise dos resultados obtidos, conclusdes e sugestdes.

Virar empreendedor diante do desemprego ndo € uma tarefa facil. Segundo
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2016) 20% das novas
empresas que sao abertas no Brasil fecham antes do primeiro ano e ao final de quatro

anos, metade deixou de operar. Utilizar postagens nas redes sociais como estratégia
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para divulgacdo da marca e alavancagem de vendas pode ser uma oportunidade para

o0 empreendedor e com isso alcancar a sustentabilidade do negécio.

2 O PROBLEMA
2.1 - CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

A partir de uma pesquisa, os dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), mostra que o indice de desemprego no Brasil voltou a
crescer e atingiu 12,6% no trimestre entre dezembro e fevereiro de 2018, resultando

em 13,1 milhdes de pessoas estdo desempregadas no pais.

Gréfico 2 - Taxa de Desocupacédo

Por trimestre mdvel, em %

(7]

0

Mov a jan.14 Agoaout14 Maiajul.id Fevaabr16 Novajan.i7 Agoaouti7 dez.17 a fev.18

Fonte: Folha de Sao Paulo, 2018. Disponivel em <https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2018/03/taxa-

de-desemprego-cresce-para-126-e-brasil-tem-131-mi-de-desocupados.shtml>

Na comparacdo anual, o desemprego melhorou 0,6%. Porém, essa aparente
recuperacéo se deve ao emprego informal, que aumentou em mais de 1,8 milhdes de

pessoas em relacdo a janeiro do ano passado. Muitos brasileiros que perderam o
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emprego na crise enxergaram no empreendedorismo a saida para voltar ao mercado
de trabalho, ou seja, empreendedorismo por necessidade. Segundo os dados do
Sebrae (2016), 11,1 milhdes de empresas foram criadas no pais nos ultimos 3,5 anos

por pessoas que necessitavam de trabalho.

O empreendedorismo passa a ser a valvula para o desemprego e a
possibilidade de poder de trabalhar por conta prépria, no entanto muitas dessas
empresas encerram suas atividades antes de completarem o primeiro ano. Neste
sentido, faz-se necessario um bom planejamento e como utilizar as ferramentas de
marketing de maneira a promover a empresa com poucos recursos. As redes sociais
passam a ser uma alternativa atraente, pois 0s custos sdo baixos e tem ampla margem

de divulgagédo, no entanto é necessario saber utiliza-las.

A empresa escolhida para o presente estudo foi a B de B doces, uma
microempresa individual do segmento de doces. O empreendimento foi criado por
Beatriz Moustapha, que se encontrava desempregada desde a sua graduacdo, com
objetivo de se ocupar e poder ter uma maior independéncia financeira. No entanto, por
possuir pouco capital para ser investido na promocao de sua marca, a microempresa
optou por utilizar apenas as redes sociais (Facebook, Instagram e WhatsApp) para

divulgar seus produtos.

2.2 - O PROBLEMA DA PESQUISA

Diante do exposto acima, o problema da pesquisa pode ser definido com o
seguinte questionamento: O uso das redes sociais como principal agdo de marketing é

eficaz na conquista, comunicacéo e fidelizacdo de clientes?
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2.3 OBJETIVOS
2.3.1 - OBJETIVO GERAL

Analisar como as redes sociais se comportam como ferramenta de Marketing

Digital para prospeccéo e fidelizagéo de clientes de uma microempresa.

2.3.2 - OBJETIVOS INTERMEDIARIOS
e Entender os conceitos de Marketing e Marketing Digital
e Conceituar o empreendedorismo e redes sociais
e Apresentar a microempresa

e Analisar o uso das redes sociais, Facebook e Instagram, e a ferramenta
de comunicacdo WhatsApp, como ferramentas de Marketing Digital da

microempresa pesquisado.

2.4 - JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Com o crescente numero de empresas fechando suas portas e o consequente
desemprego que ndo para de crescer, existe uma tendéncia, quando a pessoa esta
desempregada a buscar um trabalho por conta prépria, ou seja, abrir seu proprio
negocio, esse movimento é denominado de empreendedorismo por necessidade. No
entanto, por ndo possuirem qualificagdo, muitos empreendedores ndo sobrevivem a

concorréncia e nem a falta de planejamento e estratégias de marketing adequadas.

A pratica empreendedora é caracterizada pela busca de oportunidades, que
podem resultar em novas tecnologias, processos e produtos inovadores. Os micro e
pequenos empreendimentos tem um substancial impacto para o desenvolvimento

econbmico do pais, gerando empregos e renda. A comunicacdo e informacdo ao
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cliente sobre o negocio é fundamental, em momentos de crise econémica e grande
concorréncia. Com a mudanca de comportamento e preferéncias do consumidor, a
publicidade aplicada a redes sociais ganha cada dia mais forca, principalmente diante

de tantas possibilidades a serem exploradas.

Esse novo modelo de divulgagcdo empresarial, tornar-se uma alternativa para
guem busca melhor colocacéo e visibilidade entre os consumidores. Porém, é preciso
antes de tudo, saber como funcionam e como usar essas redes de forma correta para
evitar desperdicio de tempo, de investimento e de correr o risco de gerar uma imagem

negativa com suas ac¢des, comprometendo a sustentabilidade do empreendimento.

Diante deste cenario, este estudo justifica-se, pois existem poucos trabalhos
académicos que tém esta tematica como foco de pesquisa e analise. Justifica-se
também, pois através de um estudo de caso procura mostrar aos empresarios e a
sociedade a importancia e relevancia do uso de redes sociais por peguenas e
microempresas bem como do planejamento adequado para a sustentabilidade do

negaocio.



16

3 FUNDAMENTACAO TEORICA

No entendimento de Marion, Dias e Traldi (2002, p.38), “o referencial tedrico
deve conter um apanhado do que existe, de mais atual na abordagem do tema
escolhido, mesmo que as teorias atuais ndo fagam parte de suas escolhas”. Neste
sentido o presente capitulo apresentara os principais enfoques teoricos que dao

suporte a tematica escolhida.

3.1 - MARKETING

Marketing € uma palavra de origem inglesa, derivada de Market, que significa
"mercado” e € utilizada para expressar "Mercado em Acédo". (Significados Br.

Disponivel em: < https://www.significadosbr.com.br/marketing>)

O conceito de marketing vem sendo alterado desde a sua criacdo. Segundo Las
Casas (2006, p.14) em 1960 a Associacdo Americana de Marketing definiu o como o
"desempenho das atividades comerciais que dirigem o fluxo de bens e servigos do

produtor ao consumidor ou usuario”. Mas para Las Casas (2007, p.15):

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relacfes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos da organizacdo ou
individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacao e
0 impacto que estas relacbes causam no bem-estar da
sociedade.

De acordo com Churchill e Peter (2000, p.4), marketing pode ser definido como
“processo de planejar e executar a concepgao, estabelecimento de precos, promogéao e
distribuicdo de ideias, bens e servicos afim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”. Ainda de acordo com o0s autores a esséncia do
marketing é a realizacdo de trocas entre empresas e clientes visando sempre 0s
beneficios e satisfagcdo de ambas as partes, seja tanto com clientes empresariais que
efetuam compras para sua empresa, como para consumidores finais, que buscam

satisfacdo em seus desejos e necessidades.
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Para Cobra (2006, p.26), “a esséncia do marketing € o processo de trocas, onde

duas ou mais partes oferecem algo de valor para o outro, com 0 objetivo de satisfazer

necessidade e desejos”. Ou seja, 0 marketing veio para atender necessidades e

desejos, que manifestaram-se com o crescimento da oferta de produtos e servicos no

mercado.

Ao falar sobre o marketing € fundamental que o empreendedor deva planejar

bem e definir com cuidado os quatro fatores para que as vendas do produto ou servi¢o

do negocio em questdo tenha um destaque competitivo: produto, preco, promocéao e

praca (ou ponto de venda). Esses quatro fatores juntos formam os 4P’s do marketing,

um mix ou um composto de marketing (KOTLER, 2012):

Produto: refere-se aos bens e servicos que uma empresa disponibiliza, tendo
em vista a satisfacdo das necessidades do cliente. Compreende um conjunto de
beneficios, com elementos tangiveis e intangiveis, resultando na soma da

satisfacao fisica e psicolégica do consumidor quando realiza uma compra.

Preco: refere-se ao valor e a maneira como um produto ou servico sera
cobrado. E o componente do mix de marketing que gera receita e um dos
principais elementos na determinacdo de participacdo de mercado de uma
empresa e de sua rentabilidade. Ele deve ser estabelecido de forma que seja

capaz de gerar lucro e a0 mesmo tempo ser atrativo para os clientes.

Praca: refere-se ao mercado que o produto ou servico sera disponibilizado.
Produzir um produto e disponibiliza-lo ao consumidor final exige a existéncia de
uma rede de relacbes entre clientes, fornecedores e revendedores, integrados

na cadeia logistica da empresa.

Promocéao: refere-se ao composto de elementos promocionais que divulgam o

produto ou servigo.



18

Figura 1 - Os 4P’s do Composto de Marketing

Produto Praca Preco Promocao

« Variedade « Canais + Listade pregos » Propaganda

« Quatidade design + Cobertura + Descontos + Venda pessoal
« Caracteristicas . Sortimento . Subsidios + Promogao de
« Marca + Localizagao + Prazo de vendas

« Embalagem + Estoque pagamento + Publicidade

+ Tamanhos + Transporte « Condigbes de e RP

« Servigos crédito » Merchandising
« Garantias

- Retornos

Fonte: Adapta¢do de FERREIRA JUNIOR e AZEVEDO (2015)

A evolucdo do marketing se deu ao longo do tempo, e pode-se destacar trés
eras que marcaram os primeiros momentos da historia do marketing: era da producéo

(Marketing 1.0), era da venda (Marketing 2.0) e era do marketing (Marketing 3.0).



Quadro 1 - Trés Eras do Marketing
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Markerting 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado para Marketing voltado para
no produto o consumidor os valores
Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os Fazer do mundo um lugar
consumidores melhor
Forgas propulsoras Revolugio Industrial Tecnologia da informagio Nova onda de tecnologia

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposicio de valor

Interagio com
consumidores

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto

Funcicnal

Transagio do tipo
um-para-um

Consumidor inteligente,
dorado de coragio e mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Ser humano pleno, com
coracio, mente e espirito

Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragio
um-para-muitos

Fonte: Adaptacdo de KOTLER (2010, p.06)

Cobra (2002) considera quatro eras que marcaram 0S primeiros momentos da

histéria do marketing: era da producdo, era da venda, era do marketing e era do

marketing digital.

e Era da producdo (até meados de 1925) - muitas empresas estavam voltadas

para a producédo, e devido a grande demanda néo existia preocupacdo com a

venda, pois tudo que era produzido era vendido e o marketing nao existia.

Era da venda (entre 1925 e o inicio dos anos de 1950) - periodo em que a
preocupacao era com as sobras de producéo, e ndo mais com a producado em si.
Com isso, as empresas comecaram a analisar que os consumidores optariam
apenas por produtos que satisfaria seu desejo ou necessidade. Portanto, as
empresas comecaram a criar anuncios para seus produtos com o objetivo de
oferecer trabalho aos vendedores no atendimento aos consumidores,
principalmente nas vendas em casa, como maior exemplo da época os produtos
da Avon, listas telefonicas, carné do Bau da Felicidade e Electrolux com seus

aspiradores de po.
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e Era do marketing (ap6s a Segunda Guerra Mundial) - com o fim da guerra, 0s
soldados retornam para as suas casas, causando um crescimento significativo
da linha infantil de fraldas, roupas, alimentos e brinquedos em fungcdo do grande
namero de nascimento de criancas. Posteriormente, outra explosdo na area de
vendas, essa vez causada pelo consumismo de adolescentes por som, comida,

roupas além de muitos outros produtos e servicos.

e Era do marketing digital (década de 60) - da inicio a grandes mudancas nos
habitos de consumo e comunicacdo causados pela internet e mercado
eletrdnico. O consumismo comeca a ganhar forca através de meios digitais, em
funcdo de sua praticidade e comodidade, onde as compras de produtos e

servicos sao efetuadas através de computadores/smartphones.

3.2 - MARKETING DIGITAL

Com o advento da tecnologia da informacdo e de novos formatos de
comunicacédo, especialmente a internet, propiciou condi¢cbes para uma nova area, que
se tornou relevante rapidamente, por sua facilidade de acesso e interatividade com o

consumidor. Essa nova area se chama Marketing Digital.

A unido de marketing e ambiente digital chamamos de "Web Marketing" que
pode ser definido como " o nome dado a um conjunto de ferramentas e estratégias
utilizadas através da rede mundial de computadores para promoc¢do, comunicacao e
comercializacdo de produtos e servicos. " (ARAUJO JUNIOR, 2009, apud FERREIRA
JUNIOR e AZEVEDO, 2015, p.51).

Segundo Gabriel (2010) com o avanco das tecnologias e meios digitais, o
marketing ganha um cenario fértil para acbes diversificadas, pois sdo muitas as
vantagens em relagdo aos ambientes materiais, como: a grande interacdo entre cliente

e empresa, a sincronicidade, a velocidade com que as informacdes chegam as
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pessoas, a diversidade de plataformas disponiveis, mostrando que o ambiente digital

possui muito mais possibilidades de fazer marketing perante o tradicional.

Conforme Vettori e Ferreira Junior (2013, p.6-7) as principais diferengas entre o

marketing tradicional e o marketing digital séo:

a) Veiculos: o marketing nas midias sociais ocorre por meio da
auto publicacdo de contelddo gerado pelos usuarios, enquanto o
tradicional ocorre, principalmente, por meio da televisdo, do
radio, de impressos etc.

b) Marketing: nas midias sociais, a base € o marketing "puxa”,
no qual os consumidores, procuram informac¢des das empresas,
que devem fornecé-los de modo reativo se quiserem atender as
necessidades do consumidor. JA& no marketing tradicional, a
base é o marketing "empurra’, no qual a empresa empurra
informacédo para o consumidor e espera que ele reaja de um
modo especifico.

c) Custos: o marketing digital requer investimentos muito menor
que o tradicional costuma exigir.

d) Mensagens: nas midias sociais, as mensagens emitidas pela
empresa, em geral, sdo mais sutis e muitas vezes transmitidas
pelos préprios consumidores.

e) Interatividade: o marketing tradicional costuma gerar
mensagens unilaterais, enquanto o marketing digital possibilita
participagéo e interatividade, o que gera continuas conversacdes
entre empresa e consumidores.

O mercado digital acaba sendo estimulado pelas novas tecnologias, dando
oportunidade para a andlise do aumento da interagdo entre 0os novos meios de

comunicacéo, o que era inviavel antes. Para Ferreira Junior e Azevedo (2015, p.52):

Essas mudangas nos remetem a ideia de maior conexdo entre
os individuos, o que acaba por diminuir, de certa forma, as
fronteiras existentes na comunicacdo entre as empresas
fornecedoras de produtos e 0s seus consumidores. Tais
mudangas impactaram e transformaram a sociedade, fazendo
emergir novas tendéncias adaptadas pelo marketing e
desencadeando essas tendéncias tecnoldgicas. Por esse
motivo, sabe-se que os consumidores de hoje estdo cada dia
mais bem informados e que é cada vez mais dificil conquista-los
e, por consequéncia, fideliza-los.

De acordo com Monfroi (2013), antigamente o0 marketing levava em
consideracao o produto, ja hoje em dia a base para o ciclo de criacdo € o consumidor,

onde ele participa de todo o processo, com interferéncias conforme seus habitos e
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costumes. E o0 novo mercado da cocria¢do, o consumidor sugere, experimenta, opina e

critica por meio das redes sociais de relacionamento.

As vantagens do marketing online sdo vastas, porém “um dos maiores

problemas do cenario digital: a velocidade de mudanca, que muitas vezes nao nos da

tempo para conhecer todas as ferramentas e opgdes disponiveis.” (GABRIEL, 2010, p.

105)

Dessa forma, apesar da complexidade crescente que a
proliferacdo gigantesca e a mudanca constante que a tecnologia
nos apresenta, € necessario conhecer bem as novas
ferramentas que temos para podermos usa-las nas estratégias
de marketing. (GABRIEL, 2010, p.106)

Porém, independente das mudancas de cenario, para que qualquer estratégia

de marketing seja bem-sucedida, de acordo com Adolpho (2011) o planejamento de

marketing digital deve ter as seguintes etapas:

1.

N

o a0 bk~ W

Pesquisa: empresa buscaré informagdes sobre seu publico-alvo;

Planejamento: com as informacdes levantadas, serd desenvolvida a estratégia
de marketing;

Producéo: serdo executadas as estratégias;

Publicacao: empresa disponibiliza o conteado ao publico-alvo;

Promocéo: serdo desenvolvidas campanhas;

Propagacéo: divulgacdo das campanhas envolvendo redes sociais para acesso
do publico-alvo;

Personificacdo: fase de relacionamento com o consumidor, utilizando de meios
para a fidelizacdo do mesmo;

Precisao: finalizag&o dos resultados obtidos pelo marketing digital.

“ A metodologia dos 8 Ps do marketing digital € um ciclo no qual apés o 8° P

retorna-se ao 1° P para serem aprimoradas as a¢0es e pesquisadas novas tendéncias”.
(ADOLPHO, 2011, p.87). Conforme o ciclo a seguir:
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Figura 2 - Os 8 Ps do Marketing Digital

Pesquisa . .
‘ Precisao Projeto

.Personalizagéo Produ¢ao .

OropagacEo Publicacao .
. Promogao

Fonte: Adaptacdo de FERREIRA JUNIOR e AZEVEDO (2015)

De acordo com Vettori e Ferreira Junior (2013, p.6)

"O marketing digital por si pode gerar 6timos resultados, porém,
se for aplicado em conjunto com taticas do marketing tradicional,
o efeito sera o melhor possivel. Pode-se, por exemplo, utilizar,
as estratégias do marketing tradicional para divulgar as
atividades de marketing nas midias sociais e vice-versa."

Dentre as estratégias do Marketing Digital, abordaremos as acfes em redes
sociais. Sao importantes ferramentas para as empresas pelo fato de pessoas falarem

sobre marcas, produtos e servicos.

3.3 - REDES SOCIAIS

Gabriel define as redes sociais como uma;

[...] estrutura social formada por individuos (ou empresas),
chamados de nés, que sao ligados (conectados) por um ou mais
tipos de interdependéncia, como amizade, parentesco,
proximidade/afinidade, trocas financeiras, &dios/antipatias,
relagBes sexuais, relacionamento de crencas, relacionamento de
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conhecimento, relacionamento de prestigio, etc. (GABRIEL,
2010, p.196)

E importante diferenciar redes sociais de midias sociais. As redes sociais estio
relacionadas a pessoas conectadas em funcéo de interesse comum. As midias sociais
estdo relacionadas a contetdos, como textos, videos, entre outros que sdo criados e

compartilhados por individuos pertencentes as redes sociais. (Gabriel, 2010)

Dentro desse contexto, a tecnologia entra como facilitadora da interacéo
humana. "Assim os sites de redes sociais, como o Facebook, por exemplo, sao
plataformas que possibilitam, facilitam e potencializam a conexdo das pessoas com
outras pessoas, ampliando o alcance das redes sociais pessoais, e ferramentas de
armazenamento e compartiihamento que alavancam o volume de midias sociais
criadas pelas pessoas." (GABRIEL, 2010, p.202)

Os sites de redes sociais permitem que pessoas criem perfis e interajam com
outros individuos ou empresas. Para Boyd e Elisson (2007, p.210, apud PRIMO, 2015,

p.6), sites de redes sociais sao:

Servicos da web que permitem que individuos, construam um
perfil publico ou semi-plblico no interior de um sistema
delimitado, articulem uma lista de outros usuérios com 0s quais
compartiiham uma conex&o, vejam e percorram sua lista de
conex0es e aquelas feitas por outros dentro do sistema.

Pode-se concluir que a tecnologia fez com que essas interacdes sociais no meio

online se transformem em fontes rentaveis:

[Mais do que] um espacgo virtual para reunido de amigos e
conversas amistosas, os sites de redes sociais sdo negoécios
muito rentaveis. Mas como alcangam tamanha lucratividade se
nada se cobra por seu acesso? Associadas a simples exibicao
de anuncios estdo praticas muito sofisticadas de observagéo
maquinica de intera¢Bes individuais e grupais, cujos dados
resultantes séo utilizados para definicdo de grandes padrbes de
consumo, visando a futura comercializagdo dessas informacdes
para terceiros. (PRIMO, 2015, p.7)

E também, a tecnologia popularizou a informac&o. Se antes era dificil concorrer

com a grandiosa estrutura de transmissédo das emissoras de TV, das revistas e jornais,
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atualmente qualquer pessoa pode usar uma ferramenta equivalente aquela utilizada
pelos grandes portais. (PRIMO, 2015)

As redes sociais deixaram de ser utilizadas apenas para entretenimento,
tornaram-se uma plataforma eficaz de conversacdo entre empresas, clientes e
consumidores. As agéncias de marketing j& lancam campanhas em alguns meios
digitais para ter uma resposta imediata, segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015,
p.56):

[...] o retorno do consumidor faz aumentar cada vez mais a
gualidade da propaganda e do que € vendido, uma vez que O
consumidor ja leva em consideragdo, no ato da compra, as
impressdes de outros consumidores, aspecto que pode até ser
fator decisivo na compra ou rejeicdo de determinada marca. O

publico deixa de ser passivo e passa a gerar contelido, opinido e
a qualificar tudo.

As plataformas de redes sociais online que vamos abordar sdo, o Facebook, o
Instagram e o WhatsApp. Principais meios utilizados pela microempresa B de B doces,
com objetivo de interagir com o0 maior nimero de pessoas, pois € onde se concentra 0

maior numero de usuarios atualmente.

3.3.1 - FACEBOOK

O Facebook é uma das redes sociais utilizadas atualmente, que pode ser
considerada um dos maiores sites de relacionamento do mundo, fundado por Mark
Zuckerberg, na época um estudante de Havard, foi langado em 2004. Inicialmente era
restrito apenas aos estudantes de Havard, aos poucos foi se expandindo para outras

universidades, dois anos depois se tornou aberto a qualquer usuario.

Uma das grandes vantagens € sua plataforma de softwares que possibilita
programadores a criarem aplicativos para usuarios. Onde fortaleceu o mercado para
muitas empresas e 0s proprios usuarios do Facebook, criando uma alianca entre

empresa e consumidor.
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As oportunidades em meio a esta rede séo tantas, que figuras
publicas, empresas e companhias, marcas, produtos, servicos,
politicos e organizages sem fim lucrativos utilizam perfis como
presenca personalizavel via Facebook. Atualmente, varias
empresas de todos os lugares do mundo extinguiram os seus
sites empresariais e passarem a utilizar somente a rede social
mais popular do mundo para marcar presenca na Internet e
entrar em contato direto com seus clientes. (FURLAN e
MARINHO, sem ano, p.21)

A rede social se tornou tdo popular, que passou a ter carater tanto pessoal
guanto empresarial, o0 Facebook, se tornou uma ferramenta excelente para ndo so criar
e manter relacbes com usuarios, mas também para conhecer e divulgar empresas,
produtos e servigcos. Como grande parte dos consumidores estao presentes nessa rede

social, é essencial a presenca das empresas como usuarios nesse meio.

O acesso ao perfil de cada usuario no Facebook pode ser limitado ou néo,
depende das configuracdes estabelecidas feita pelo usuario. Mas algumas informacdées
basicas em muitos perfis sdo possiveis ter acesso. Essas informacfes fornecem
identificacdo de quem é o usuario: cidade natal, bairro de infancia, status afetivo atual;

0 que o usuario procura: preferéncias politicas, religiosas.

O Facebook também oferece o recurso Face Ads, que pode ser um importante
aliado para a captacéo de clientes e divulgacdo da marca. De, acordo com Mesquita
(2014), investir nessa ferramenta é fundamental. Por se tratar de uma rede onde as
pessoas colocam seus dados pessoais, fazer uma segmentacdo mais precisa € mais

facil, ou seja, aperfeicoar a aplicacdo das estratégias de Marketing Digital.

Ainda segundo o mesmo autor, existem oito tipos de andncios que podem ser
feitos dentro do Facebook, sdo estes: (1) Envolvimento de publicacdo de péagina:
permite impulsionar uma publicacdo, aumentando o niumero de curtidas, comentarios e
compartilhamentos, possibilitando uma maior abrangéncia do numero de féas; (2)
Curtidas de pagina: com o intuito de aumentar o niumero de fas da pagina, séo
anuncios direcionados para estimular usuarios a curtir a fanpage; (3) Cliques no site:
possibilita direcionamento do usuario para o website da empresa; (4) Conversdes em

site: possibilita direcionamento, similar ao anterior, mas é focado nas conversoes; (5)
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Instalacdes do aplicativo: estimulo aos usuarios a instalar o aplicativo da empresa; (6)
Envolvimento com o aplicativo: anincios com o objetivo de gerar mais atividade no
aplicativo da empresa; (7) Participacdes no evento: anuncios voltados para promover
um evento no site; (8) Obtencdes de oferta: anuncios voltados para promover uma

oferta.

As opcbes de anuncios devem ser usadas de forma direcionada nesta rede
social, ou seja, de acordo com as estratégias digitais especificas que séo tracadas pelo
gestor de marketing responsavel. As possibilidades de Marketing ofertadas pelo
Facebook sédo ferramentas que, se bem utilizadas, podem prospectar e engajar

clientes, fortalecer a marca, e beneficiar o negécio.

3.3.2 - INSTAGRAM

O Instagram, segundo Quintanilha (2012), provocou uma verdadeira revolugao
guando possibilitou que as pessoas tirassem fotos e as editasse de forma simples,
aplicando filtros, causando efeitos de aparéncia profissional em suas fotos de uma
forma muito rapida. Tudo isso possibilitando compartilhamento com seus amigos e

permitindo a integracdo com outras redes sociais.

Com o grande numero de usuarios e sua popularizacdo, as empresas passaram
a enxergar oportunidades no uso do Instagram, para divulgacédo dos seus produtos ou
servicos e fortalecimento da sua marca. Através dos recursos e sua facilidade de
interacdo as marcas passaram a divulgar suas marcas através de fotos dos produtos
ou fotos que tenham a ver com seu nicho de mercado, segundo Quintanilha (2012).
Conseguindo filtrar e adequar-se ao perfil de seus consumidores de uma forma direta,

pratica e com baixo investimento.

Por ser com um funcionamento simples facilitou a utilizagdo do aplicativo, o
usuario tem a possibilidade de postar instantaneamente suas publicacdes e,
consequentemente fazendo com que isso faga parte da sua rotina. Portanto, o
Instagram é ideal para utilizacdo das empresas, pela praticidade das postagens.
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A adicdo de filtros e varios elementos que podem ser adicionados a imagem
original € um recurso que o Instagram oferece, melhorando o visual e atratividade das
imagens levam as empresas a usarem essas ferramentas para influenciar e chamar

atencao dos consumidores.

Utilizacdo de hashtags funciona como legenda para o que se esta publicando,
facilitando na busca por algum usuario futuramente, ou nho momento da postagem.
Essa legenda é precedida pelo simbolo "#". Com isso, muitas empresas utilizam esse
recurso como forma de atrair consumidores que ainda ndo tem conhecimento da

existéncia da empresa, mas que utiliza produtos e servi¢os oferecidos pela mesma.

A possibilidade de compartiihamento € quando uma mesma publicacdo pode ser
adicionada simultaneamente em outras redes sociais, além do Instagram, ampliando o
alcance da publicacdo. Assim como a marcacao de imagens que é oferecida pela rede
social. Com essa ferramenta, os usuarios podem tirar fotos e marcar os clientes mais
préximos no préprio aplicativo, caso eles facam parte dessa rede social, para avisa-lo

gue um novo produto foi lancado e esta disponivel.

A publicacdo de videos e o Instagram Stories, € um novo recurso que redne
posts de um momento especial que ficam disponiveis por apenas 24 horas,
possibilitando que os membros da rede social usem a funcédo para postar mais fotos
durante o dia. E possivel, inclusive, personalizar os posts com desenhos, textos e
stickers, trazendo uma maior interatividade entre empresa e consumidor, seja
mostrando um produto, langando uma promoc¢&o, ou registro de depoimentos de

clientes, entre diversas possibilidades.

O Instagram possibilita agcdes de Marketing através de links da apresentacao de
links patrocinados. Estes links s&o anuncios de publicidade pagos que aparecem para
0S usuarios da midia, segundo Céamara (2015), o aplicativo pretende mostrar
propagandas que sejam criativas e agradem o usuario, além de ser feita uma coleta de
dados para mostrar contetdos patrocinados que estejam de acordo com o interesse de

cada um.
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3.3.3 - WHATSAPP

O aplicativo WhatsApp € uma ferramenta que possibilita a comunicacédo entre
pessoas (troca de mensagens de texto, audio, voz e imagens) que o utilizam de forma
rapida e instantanea, basta estar conectado a Internet, por uma rede de dados méveis
(3G, 4G) ou uma rede Wifi. O usuério pode comunicar-se com outro em qualquer lugar
do mundo, nas mesmas condicdes, basta ter um aparelho smartphone. “Com cerca de
100 milhdes de usuarios no Brasil — o equivalente a 96% dos brasileiros que possuem
um smartphone — o WhatsApp €, sem duvida, uma das plataformas digitais mais
populares no pais.” (SABOIA, 2016)

De acordo com pesquisa do site Endeavor, maior organizacdo de apoio a
empreendedorismo e empreendedores de alto impacto, alguns nimeros expressivos do

aplicativo sao:

e Mais de 70% dos usuarios que tém WhatsApp o usam diariamente;
e Mais de 47 milhdes de brasileiros tém esse app em seus aparelhos; e

e Mais de 10.000 milhdes de mensagens sao enviadas diariamente através deste
canal.

O aplicativo permite trabalhar o estreitamento do relacionamento com clientes, o
gue fornece um diferencial positivo da relacéo entre cliente e empresa. Marinho (2014)
ressalta o estreitamento entre a relagdo consumidor e marca, a seguranca que 0O
aplicativo proporciona e a sua agilidade no tempo de resposta, e obter feedback
rapidamente. Permitindo um contato mais assertivo com o cliente, onde o cliente pode
falar sobre suas reclamacdes, sugestdes e duvidas sobre quaisquer servigcos
oferecidos pela empresa e também sendo possivel, por exemplo, divulgar produtos e

enviar avisos de langcamentos, entre outros.

Torna-se uma interessante ferramenta de comunicacdo, utilizado da maneira
correta, com estratégias e diretrizes condizentes para cada empresa. Importante definir
gue antes do inicio da utilizacdo do aplicativo em uma empresa, seja definido o intuito

do canal, ou seja, qual a finalidade do seu uso dentro da empresa.
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O uso do WhastApp como ferramenta de Marketing pelas empresas pode ser
visto como uma vantagem, de acordo com Valle (2016), umas das grandes vantagens
€ sua flexibilidade em termos de contetdo a ser trabalhado. Ainda de acordo com o
autor:

Como em qualquer outro canal de midia online, o uso do
WhatsApp precisa ser precedido de um planejamento
estratégico inicial, para que vocé saiba exatamente o que esta
fazendo e o0 quanto isso esta gerando de retorno. Além disso, é

necessario saber dosar o volume de mensagens para hao
parecer invasivo. (VALLE, 2016, p.1)

Por ser uma ferramenta de uso geral, o relacionamento entre empresa e cliente
precisa ser acompanhado e ter estratégias definidas pelos gestores responsaveis, para
ndo ocorrer falhas e possiveis excessos em relacdo ao uso desta ferramenta de
comunicacdo. Como vantagens para o0 uso desta ferramenta, pode-se citar: o
consumidor estar atento, o contato imediato, a interacdo multimidia, diferencial e

personalizacao.

O consumidor estar atento sinaliza que a maioria dos clientes tem uma conta no
WhatsApp, especialmente consumidores virtuais, 0 que possibilita atuar no meio em
gue o0 publico da empresa esté inserido. O contato imediato permite a comunicacao
rapida e imediata entre partes, dessa forma, ganha otimizacdo para sanar duvidas,

anunciar imprevistos e obter feedback rapidamente.

A interacdo multimidia ocorre através do envio de videos, fotos, arquivos,
contatos, audios, dentre todos os recursos disponiveis pelo aplicativo, ou seja, permite
um contato mais assertivo com o cliente, sendo possivel, por exemplo, divulgar

produtos e enviar avisos de langcamento, entre outros.

Por fim, o diferencial e personalizacdo, permite um atendimento focado no
cliente e nas suas necessidades, possibilidade que agrega mais valor para a marca e

para o negocio.
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3.4 - CONCEITO DE EMPREENDEDORISMO E EMPREENDEDOR

O empreendedorismo € um fendmeno mundial e sua definicdo foi evoluindo com

o passar do tempo devido as mudancgas que ocorriam no cenario econémico.

De acordo com Oliveira (2014), o termo empreendedorismo foi criado em 1949,
pelo economista Joseph Schumpeter, "designando a situacdo de um executivo de
empresa com elevada criatividade, bem como sabendo conseguir resultados

interessantes baseados em inovacdes” (OLIVEIRA, 2014, p.4).

Segundo Hisrish (1986 apud DORNELAS, 2014), a palavra "empreendedor” tem
origem francesa e quer dizer aquele que assume riscos e comeca algo novo. Nesse
sentido, o empreendedor é alguém que se dispbe a enfrentar desafios e que busca

inovar no meio que vive.

Fazendo uma breve analise historica, Dornelas (2014) identifica que Marco Polo
foi o primeiro exemplo de definicdo de empreendedorismo, onde o empreendedor era
aguele que exercia papel ativo, assumindo riscos fisicos e emocionais e, o capitalista
assumia tais riscos de forma passiva. Na Idade Média, o "empreendedor" era aquele
gue comandava grandes projetos de producdo. Apenas no século XVII, comecaram a
assimilar risco ao empreendedorismo. Sé no século XVIII, houve a separacao definitiva

dos conceitos de empreendedor e capitalista.

Oliveira (2014) faz outra abordagem a respeito da analise histérica do

empreendedorismo:

Em meados de 1730, Richard Cantillon criou o termo
entrepreneurship para designar o profissional inovador em um
negdécio e que também assume ou corre riscos.

Quase um século depois, Jean-Baptiste Say consolidou o termo
empreendedor para desighar a pessoa que tem capacidade de
transferir recursos de um negdcio com baixas produtividade e
rentabilidade para um outro negdécio bem mais interessante
guanto aos resultados proporcionados.

No final da década de 1940, Joseph Schumpeter correlacionou o
conceito de empreendedor ao do profissional focado na
inovagao tecnoldgica e na criatividade.

E ndo se pode esquecer de Peter Drucker, que em 1950,
incorporou o conceito de risco ao empreendedorismo.
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Até meados da primeira metade do século XVIII o termo
empresario se referia a uma pessoa que decidia correr
determinado nivel de risco em algum negécio, quer fosse de
forma honesta ou néo (...)

Ao longo do tempo, a atuacéo do empresario foi se distanciando
da situacdo do "fazer" para a situagdo do "orientar o fazer",
gravitando em redor do assunto do risco do negdcio.
(OLIVEIRA, 2014, p.6)

No fim do século XIX e inicio do XX, o empreendedor passou a ser confundido

com os gerentes ou administradores. Nesse mesmo periodo, acrescentam inovacao a
figura do empreendedor:

A funcdo do empreendedor € reformar ou revolucionar o padrao

de producéo explorando uma invencao ou, de modo geral, um

método tecnoldgico ndo experimentado para propiciar um novo

bem ou um bem antigo de maneira nova [...] (SCHUMPETER,
1952, p.72)

7z

Pode-se afirmar que inovar é a caracteristica mais desafiadora para o
empreendedor pois imaginar algo novo e, fazer desta ideia algo promissor, € um
desafio diario na rotina dos empreendedores. Exige uma visdo holistica e maneiras

diferenciadas na percepcao do que esta em sua volta.

De forma generalizada, o empreendedorismo costuma ser o processo de criacao
e desenvolvimento de um negdcio, porém é um fendmeno complexo. Dentre as
diversas definicbes de empreendedorismo, a de Schumpeter (1949) € uma das

definicdes que reflete de maneira mais clara o empreendedor.

Segundo Schumpeter (apud DORNELAS, 2014, p.28): “O empreendedor é
aquele que destréi a ordem econdmica existente pela introdu¢do de novos produtos e
servigos pela criacdo de novas formas de organizagdo ou pela exploragdo de novos

recursos materiais”.

Nessa abordagem, o empreendedor € identificado como aquele que cria novos
negocios e, esta sujeito a inovacdes mesmo em empreendimentos ja existentes, ou
seja, é possivel empreender em empresas ja formalizadas. E da natureza do

empreendedor construir algo novo quando se depara com uma oportunidade em



33

potencial, se empenha em realizar a atividade imaginada até alcancar os objetivos e

metas tracados, além de sujeitar-se a encarar 0s riscos.

Uma outra abordagem é a de Kirzner (1973 apud DORNELAS, 2014, p.28)
onde: [...] o empreendedor € aquele que cria um equilibrio, encontrando uma posicao
clara e positiva em um ambiente de caos e turbuléncia, ou seja, identifica

oportunidades na ordem presente.

Tais abordagens enfatizam a caracteristica de inovador do empreendedor, que
sempre deve estar atento as oportunidades, as informacdes e a busca constante pelo
conhecimento. O empreendedor tem que ter uma visdo clara e objetiva do futuro,
determinando os objetivos a serem alcancados e antecipando-se a incorporagao das

oportunidades que surgirem.

Para Melo Neto e Froes (2002, p.6) o empreendedorismo € definido como "um
processo dindmico pelo qual os individuos identificam ideias e oportunidades

econdmicas e atuam desenvolvendo-as, transformando-as em empreendimentos [...]".

Realizando um levantamento das definicbes, podemos encontrar alguns
aspectos referentes ao empreendedor que sdo comuns a todas elas. Shapero (1975,
p.187) cita os seguintes:

e Tomar iniciativa;
e Organizar e reorganizar mecanismos sociais e econémicos a fim
de transformar recursos e situagfes para proveito pratico;

e Aceita a condicdo de assumir os riscos e a possibilidade do
fracasso.

O empreendedor, atualmente, € visto como alguém que possui caracteristica
pessoal de motivagdo, com conhecimento e experiéncias de trabalho ou de tentativas
de empreendimentos. Vive em um ambiente empreendedor ou propicio ao
empreendedorismo, onde identifica oportunidades para desenvolver um novo mercado
ou novos clientes. Possui visdo de negodcio, poder de lideranca e uma start-up para
captacéo de recursos (AVENI, 2014).
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3.4.1 TIPOS DE EMPREENDEDORES

No campo do empreendedorismo, nos deparamos com uma diversidade de tipos

de empreendedores. Dornelas (2014) diz que:

[...] n@o existe um Unico tipo de empreendedor ou um modelo-
padrdo que possa ser identificado, apesar de varias pesquisas
existentes sobre o tema terem como objetivo encontrar um
estereodtipo universal. Por isso € dificil rotulad-lo. Por outro lado,
esse fato mostra que tornar-se empreendedor é algo que pode
acontecer a qualquer um.

Devido a essa variedade, existem diversas classificagcbes quanto ao tipo de

empreendedor, fundamentadas a partir de suas caracteristicas. Uma dessa

classificacdes € a de Dornelas (2007) que classifica os empreendedores nos seguintes

tipos:

O Empreendedor Nato (Mitolégico): Geralmente sdo os mais conhecidos e
ovacionados. Possuem histérias brilhantes e, em sua maioria, comecam do nada
e desenvolvem grandes impérios. Comecam a trabalhar muito cedo e, com isso,

acabam desenvolvendo habilidades de negociacao e de vendas.

O Empreendedor que aprende (Inesperado): E um tipo muito comum.
Normalmente, € uma pessoa que nao pensa em empreender mas, quando
menos se espera, se depara com uma oportunidade de empreendimento e
acaba optando por deixar a vida antiga de lado e dedicar-se ao negocio préprio.

E o caso classico de quando a "oportunidade bate & porta".

O Empreendedor Serial (Cria Novos Negdcios): E aquele "apaixonado” pelo
ato de empreender. Nao se satisfaz criando apenas um negécio. Geralmente é
dindmico, prefere enfrentar os desafios envolvidos na criagcdo de algo novo e
esta disposto a liderar grandes equipes. Procura estar atento ao que ocorre ao
seu redor e gosta muito de conversar, participar de eventos, fazer networking.

Acredita nas oportunidades e ndo desiste até serem implantadas.
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O Empreendedor Corporativo: Esse tipo vem ganhando destague no cenario
atual, devido a necessidade das grandes empresas de se renovar, reinventar e
criar novos negoécios. Sao normalmente executivos competentes, com
habilidades gerenciais e no uso de ferramentas administrativas. Focam nos
resultados visando o crescimento pessoal, além de ndo ficarem acomodados
com o que ganham, realizando planos com metas desafiadoras em busca de
melhores recompensas. Caso resolvam sair da corporacdo, podem sofrer com
alguns problemas no inicio da criacdo do proprio negocio, devido as facilidades

gque tinham do mundo corporativo.

O Empreendedor Social: Esse tipo tem como objetivo construir um mundo
melhor para a sociedade. Possui 0 desejo de mudar o mundo a partir da
realizacdo de projetos que criem, como consequéncia, oportunidades para
aqueles gque ndo tém acesso a elas. Realizam seus negocios com o objetivo de
trazer resultados para 0s outros e ndo para autobeneficio. De todos os tipos de
empreendedores, é 0 Unico que nao visa gerar patriménio financeiro, ou seja, 0
enriquecimento pessoal, mas sim, dividir seus recursos e auxiliar o

desenvolvimento do proximo.

Empreendedor por Necessidade: E aquele que cria o proprio negécio por falta
de alternativa, ou seja, esta € sua ultima op¢do. Geralmente ndo tem acesso ao
mercado de trabalho ou foi demitido. Realiza negdécios informais, prestando
servi¢cos e gerando pouco retorno financeiro. O empreendedor desse tipo realiza
acOes simples, pouco inovadoras e, normalmente, ndo contribuem com tributos.
Em grande quantidade, podem ser vistos como um grande problema social,

como ocorre no Brasil.

Empreendedor Herdeiro (Sucesséao Familiar): Este tipo possui a tarefa de dar

continuidade ao legado de sua familia e, seu principal objetivo € o de ampliar
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consideravelmente o patriménio recebido. Em sua maioria, comecam bem cedo
a entender de que forma o negécio funciona e acabam por assumir
responsabilidades ainda jovens. Ha variacbes no perfil desse tipo de
empreendedor, pois tém aqueles que desejam inovar, realizar mudancas e, 0s
qgue preferem conservar o que ja foi criado, ou seja, ndo mexer no que tem

dando certo.

e Empreendedor Normal (Planejado): E o tipo de empreendedor que "faz o
dever de casa", ou seja, procura minimizar 0S riscos, preocupa-se com as
préximas etapas do empreendimento, além de possuir uma viséo clara do futuro
e, busca desenvolver o negécio em funcdo de metas. Este tipo seria o mais
completo em termos de definicdo de empreendedor e, ideal a ser seguido como
referéncia, porém ndo sdo muitos os empreendedores que encaixam-se nesse

tipo no contexto atual.

Existe um continuum em que dois padrées estdo nas extremidades no estilo de
fazer negocios dos empreendedores. Um seria o empreendedor artesao:
[...] € uma pessoa que inicia um negoécio basicamente com
habilidades técnicas e um pequeno conhecimento da gestédo de
negocios. Sua formacgdo educacional limita-se ao treinamento
técnico e, com isso, tem experiéncia técnica no trabalho, mas
ndo dispbe de capacidade para se comunicar bem, avaliar o
mercado, tomar decisdes e gerir o negocio. (CHIAVENATO,
2007, p.11)
O outro seria o empreendedor oportunista "[...] € aquele que tem educacéo
técnica suplementada por estudo de assuntos mais amplos, como administracéo,

economia, legislacéo ou linguas." (CHIAVENATO, 2007)

Chiavenato (2007) acredita que o ideal seria desenvolver-se em direcdo a
extremidade do empreendedor oportunista, pois a possibilidade de sucesso € maior
optando por este caminho. Dar uma énfase na busca pelo conhecimento e capacitacéo,

consequentemente, gera maiores chances de éxito na carreira empreendedora.



37

Oliveira (2014) faz outra classificacdo referente aos tipos de empreendedor

diante dos diversos contextos do empreendedorismo. Sao eles:

e Empreendedor externo ou independente € aquele que idealiza,
empreende e formaliza um negdécio estrategicamente interessante
por meio da otimizacdo da capacidade de inovacdo e renovagao.
Administra todo o risco do negdcio;

e Empreendedor interno é o funcionario da empresa que propde
solugBes empreendedoras para o desenvolvimento dos processos,
servigos e produtos da organizagéo;

e Pseudo-empreendedor é aquele que pensa que é um
empreendedor interno (mas ndo €é) e que almeja ser um
empreendedor externo, porém nunca alcanca;

e Empreendedor por iniciativa & aquele que se arrisca no
empreendedorismo, sem ter uma boa idéia do negdcio e acaba
"quebrando a cara";

e Empreendedor por necessidade, apresenta as mesmas
caracteristicas do perfil tracado por Dornelas, onde é aquele que
opta por empreender por falta de opgéo;

e Empreendedor de renovacdo € o profissional que reinventa um
negocio, aumentado seu ciclo de vida;

e Empreendedor estrategista é aquele que esta constantemente
preocupado com fatores externos ou ndo controlaveis,
desenvolvendo e exercitando estratégias - com suas alternativas -
visando otimizar a interacdo do empreendimento com seu ambiente
externo e ndo controlavel;

e Empreendedor estadista é aquele que otimiza o modelo e estilo
de gestdo do empreendedor estrategista e consolida
empreendimentos para o desenvolvimento consciente de uma
regido, do pais ou da economia com um todo.

Diante de tantos tipos de empreendedores, € bom estar ciente sobre eles pois
cada um representa um contexto do empreendedorismo e isso, facilitaria o pensamento
de quem quer empreender com relacdo a vocacao e posterior capacitacdo para atuar

no referido segmento de empreendedorismo.

3.5 - EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

Momentos como o atual traz incertezas para todos. Com a economia em
recessdo, o aumento do desemprego e a diminuicdo do poder aquisitivo da populagéo
balanca todos os setores da economia. Cenéario este, que € propicio para o

empreendedorismo no pais que tende so a crescer.
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Segundo uma pesquisa realizada em 2015 pela Global Entrepreneurship Monitor
(GEM) e patrocinada no Brasil pelo Sebrae, revelou que de cada 10 brasileiros, 4 séao
empreendedores ou estédo envolvidos com algum tipo de negocio (socios, investidores,
franqueados), seja direta ou indiretamente. A mesma pesquisa, em 2015, a taxa de
empreendedorismo no Brasil foi de 39,3%, a maior desde 2002, quando o pais atingiu o
indice de 20,9% quanto ao nimero de empresas em funcionamento em todo o0 seu
territério, 0 que ja era uma variavel alta em comparacdo com outros paises,
principalmente aqueles que possuem as maiores economias do mundo. (Pequenas
Empresas e Grandes Negadcios, 2016. Disponivel em:
<https://revistapegn.globo.com/Empreendedorismo/noticia/2016/02/4-em-cada-10-
brasileiros-sao-empreendedores-diz-pesquisa.html>)

Pela primeira vez desde 2009, houve aumento na participacdo de pessoas que
abriram um negdcio proprio por necessidade, que foi de 29% (2014) para 43,5%
(2015), com reducéo dos que viram uma oportunidade no mercado, de 71% (2014)
para 56,5% (2015). De acordo com o presidente do Sebrae, Guilherme Afif Domingos,
considera o empreendedorismo como uma alternativa para contornar dificuldades da
economia e, por essa razdo, diz que € preciso promover ac¢des que reduzam a
burocracia, simplifiquem a legislacdo, facilitem o crédito e incentivem a educacéo
empreendedora. (GALIOTTO, 2016)

Segundo a Serasa, das 1,54 milhdo de empresas abertas entre janeiro e agosto
deste ano (2017), 78,5% eram MEIs (microempreendedor individual). Isso se deve ao
fato do perfil do MEI se configurar como um servico simples e de baixa tecnologia, sem
equipamentos caros e que dependem apenas da méao de obra do empreendedor. Luiz
Rabi, economista da Serasa, cita cinco setores como 0s predominantes: confeccéo de
bolos e doces, saldo de beleza, venda de cosméticos, marido de aluguel e confeccao e
venda de roupas de baixo custo, como lingerie. Pois sdo negdcios em que o
investimento € baixo. (G1, 2017. Disponivel em: <https://gl.globo.com/especial-
publicitario/lem-movimento/bradesco/noticia/como-a-crise-coloca-as-pessoas-em-

movimento-e-aumenta-o-empreendedorismo.ghtml>).
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Com tamanho crescimento, o empreendedorismo passou a ser foco de
investimento, mas como assim? Muitas empresas tém criado cursos/palestras para
guem busca conhecimento e duvidas na area. Uma matéria divulgada pelo Exame, foi
listada por Fonseca (2018), uma lista com 25 eventos que aconteceriam em maio deste
ano, dentre eles: cursos, encontros de networking, palestras e sele¢cfes para startups.
(FONSECA, 2018)
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4 METODOLOGIA

Por metodologia, entende-se uma explicacdo minuciosa e detalhada, com rigor e
exatiddo de toda acdo a ser desenvolvida no método (caminho) do trabalho proposto,

de pesquisa.

Vergara (1997:44-45) prop6e uma taxionomia para definir o tipo de pesquisa que
melhor se adapte ao trabalho em questéo, os critérios da autora sdo quanto aos meios

e quanto aos fins.

Seguindo esta orientacao, a presente pesquisa pode ser definida quanto aos fins
como sendo exploratéria, pois observa-se que existem poucos estudos que abordam a

utilizacao de midias sociais como forma de divulgacdo de um empreendimento.
Quanto aos meios, o estudo de caso constitui-se numa proposta mais adequada.

Segundo Yin (2015), o estudo de caso representa uma investigacdo empirica e
compreende um meétodo abrangente, com a ldgica do planejamento, da coleta e da
analise de dados. Pode incluir tanto estudos de caso Unico quanto de mdltiplos, assim

como abordagens quantitativas e qualitativas de pesquisa.

Neste sentido, o estudo de caso adequa-se ao que se pretende estudar, pois ao
deter-se em apenas uma empresa podemos analisar todas as situacdes necessarias
para diagnosticar diferentes aspectos do processo de comunicacdo da empresa com
seus clientes, ou seja, a analise de uma unidade de determinado universo, que viabilize

a compreensao da sua generalidade.

Os métodos utilizados para a pesquisa consistem em uma entrevista, com a
proprietaria da empresa B de B doces e gestora das redes sociais, andlise do
conteudo, a partir dos dados disponibilizados pelo software Reportei, com autorizacao

da empresa. Os resultados desta estratégia serdo foco deste estudo.
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5 O ESTUDO DE CASO - B DE B DOCES
5.1 - AEMPRESA

Figura 3 - Logomarca da B de B

Fonte: Capturada pela autora.

7z

A empresa escolhida para o estudo de caso € a B de B doces, uma
microempresa individual de doces criada em setembro de 2016 por Beatriz Moustapha

e localizada na Tijuca — Rio de Janeiro/RJ.

Desde pequena os doces fizeram parte da historia de Beatriz, com 9 anos ja
aprendia com a avé a fazer bolos e alguns anos depois, quando se mudou para
Londres, teve a oportunidade de ter aulas de culinaria no colégio em que estudava.
Mesmo tendo uma forte paixao pela cozinha (doces), o desejo por optar pela moda na
faculdade falou mais alto, pois era encantada com o mundo fashion e queria trabalhar

no ramo de producédo de moda, visual merchandising ou consultoria de moda.

Durante a faculdade, Beatriz viu que o foco da instituicdo em que estudava era o
de criacdo de colecbes com foco em produtos conceituais, e isso a desanimou
bastante, pois sempre soube que nao gostava desse ramo da moda. Concluiu a
faculdade, porém durante a mesma néo havia conseguido estagios, e foi ai que viu o
que a esperava no mercado de trabalho de moda, um mundo onde as oportunidades
s&o poucas, as responsabilidades do trabalho séo gigantes (normalmente mais do que
deveriam ser para certos cargos), além de ser preciso ter um 6timo networking para

ingressar nesse mercado de trabalho, o famoso QI (quem indica).
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Desmotivada com essa realidade do mercado de trabalho, resolveu seguir com a
antiga paixao pela cozinha (doces), em virtude de estar com tempo livre e querer fazer
algo para se ocupar, por menor que fosse o retorno financeiro para ter uma maior
independéncia financeira. Foi entdo que surgiu a ideia do B de B, com muito incentivo

de sua familia e amigos.

5.2 - ANALISE DOS 4 P's

Atualmente a B de B doces se estrutura na cozinha da casa de Beatriz, que
conta com um espaco amplo para poder fazer seus doces, além de 1 geladeira extra
para refrigeragcdo/armazenamento antes da entrega. Os ingredientes sdo armazenados
em uma despensa que fica ao lado da cozinha, de um lado os mantimentos da familia e
do outro lado, os ingredientes da B de B doces. Estes sdo comprados no mercado
atacadista Assai, por apresentar melhores precos em relacdo a outros mercados da
regido. Apos a compra sdo etiguetados com a respectiva validade e guardados na

despensa para o futuro uso.

e Produto: sédo oferecidos uma grande variedade de doces encontrados no
mercado, porém com um toque e personalidade que sé Beatriz tem. Como
pipoca gourmet, brigadeiros tradicionais ou gourmet ou de outros sabores,
brownies tradicionais ou recheados, cupcakes, bolos em pote, suspiros
tradicionais em cores ou em formato de flor, bolos tematicos, entre outros. Essa
gama se deve ao fato de estar sempre testando e inovando para poder assim,

oferecer varios tipos de doces e atrair assim mais clientes em potencial/alcance.
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Figura 4 - Tipos de doces oferecidos pela B de B
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Fonte: Elaborada pela autora.

Preco: os produtos variam de R$ 2,50 (unidade de pirulito de suspiro em formato
de flor) a R$ 360 (bolo tematico para 100 pessoas).

Praca: os produtos sdo oferecidos e divulgados através de redes sociais e
entregues diretamente aos clientes na data marcada. Os concorrentes que
oferecem produtos semelhantes também sédo encontrados na internet sendo
fornecedores antigos ou recentes, mas que em geral sdo empreendedores que

trabalham como pessoa fisica.

O publico alvo sé@o as pessoas localizadas entre a "grande" Tijuca e a Zona Sul
do Rio de Janeiro. Isso se deve ao fato da prépria Beatriz realizar as entregas e
tentar diminuir os custos com a locomocéo (uber/alguém disponivel para leva la -

pai/namorado) ja que ndo possui carteira de motorista.

Promocédo: os meios de divulgacao optados pela B de B doces se da
exclusivamente pelas redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp. Isso se

deve ao fato de Beatriz quando iniciou 0 empreendimento possuir pouco capital
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para um investimento inicial e por acreditar que esses meios de comunicacao
sejam de maior alcance, em virtude do grande numero de pessoas que 0S
utilizam. Com a finalidade de fidelizar, prospectar e engajar clientes e usuarios

das redes sociais, e divulgar o trabalho para o publico em geral.

5.3 - APRESENTACAO E ANALISE DAS REDES SOCIAIS

Para as seguintes andlises (Facebook e Instagram) foi utilizada o Reportei, é
uma ferramenta de relatérios de Marketing Digital, com foco em midias sociais. O
software conta com relatérios de Facebook, relatérios de Instagram, relatérios de
YouTube e relatérios de websites através do Google Analytics. O foco dos relatorios €
coletar dados de redes sociais de forma rapida e agil, a fim de propiciar ao analista de
midias sociais dados para apresentar a empresas e clientes. Porém, o software ndo é
gratuito, necessitando a adesado/escolha de 3 modalidades de planos: 1) basico (custo
de R$39,90/més e pode gerenciar até 5 clientes); 2) intermediario (custo de
R$59,90/més e pode gerenciar até 10 clientes) e 3) avancado (custo de R$99,90/més e
pode gerenciar até 20 clientes). No presente estudo, foram analisados os dados do
periodo de 01/01/2018 a 18/05/2018 e comparados com o periodo de 16/08/2017 a
31/12/2017, com a autorizacdo da gestora da empresa B de B doces, fornecendo nos
os resultados referentes aos meses em analise. O periodo escolhido se deve ao motivo
da empreendedora Beatriz realmente estar engajada com a sua empresa, Visto que no
ano de 2016 quando a empresa surgiu, ela criou o perfil no Facebook e no Instagram

apenas para divulgar seus produtos para seus familiares e amigos.

5.3.1 - FACEBOOK

O perfil do Facebook da microempresa pesquisada possui 425 pessoas que
curtiram a pagina e 433 pessoas que estdo a seguindo, ndo necessariamente sdo as

mesmas pessoas.
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O leiaute da B de B doces é bem atrativo, e contém informacbes sobre a
empresa, fotos e videos dos produtos oferecidos e que podem ser
salvas/compartilhadas pelos usuarios, avaliacdes feitas pelos clientes que ja tiveram
algum contato com os doces, possibilidade de interagir com a marca enviando
mensagens ou curtindo, entre outros.

Figura 5 - Perfil do Facebook da B de B

& C | @ Segura | httpsy//web.facebook.com/bde

@bdebdoces
Pagina inicial >
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Avaliagies
Fotos Loja de doces em Rio de Janeire
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4 9k k
Publicactes
Comunidads Comunidade ver tuso
Convi 3 C
Criaruma Py 1L Convide seus amigos para curtir esta Pagina

Wb 425 pessoss curtitam 1550
423 pessozs est3o seguindo 1ss0

AL Thiago Alencar @ outros 2 amigos curtiram
isso ou fizeram check-in

Sobre ver tuce

Fonte: Capturada pela autora.

Segundo a ferramenta Reportei, segue a seguir as seguintes analises:
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Figura 6 - Analise 1 (Facebook)

FACEBOOK
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Fonte: Reportei

no crescimento de seguidores houve um aumento de 143 curtidas (seguidores)
em relacdo ao periodo anterior, com destaque para o organico que se manteve
superior ao pago (promocao da pagina) e descurtidas.

na evolucdo do alcance da pagina, das 28.669 pessoas alcancadas, apenas
1.470 gostaram, comentaram, compartilharam ou clicaram em algum post e/ou
anuncio. Esta grande diferenca pode ser explicado pela grande oferta no
mercado de doces e, por isso, muita gente apenas passa sem olhar o conteudo.
E também foi o periodo em que Beatriz efetuou anuncios patrocinados (pago),

promovendo a marca, para o0 més de margo.
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Figura 7 - Analise 2 (Facebook)

MEGAFONE DE ENGAJAMENTO

Quantas pessoas tinicas Quantas historias essas Quantas pessoas viram algo Quantas vezes aparecemos
criaram histdrias sobre a pessoas criaram? sobre nés? para essas pessoas?

28.669 44.867

PESSOAS ALCANCADAS @ TOTAL DE VISUALIZAGOES ©

Cerca de 1.15 historias por pessoa  Cerca de 27.41 pessoas alcangadas Cerca de 1.57 impressoes por
por historia postada pessoa alcangada

Fonte: Reportei

e nesta analise sobre engajamento, houve 907 pessoas que criaram uma historia
sobre a pagina (é uma métrica muito relevante de engajamento pois representa
uma exibicdo da marca na timeline dos usuarios), chegando a 1.046 historias

criadas, ou seja, cerca de 1.15 histérias por pessoa.

e dentre as historias criadas, foram alcancadas 28.669 pessoas (cerca de 27.41
pessoas por histdria postada), que viram algum post e/ou anuncio e teve 44.867
visualizac¢des, ou seja, niumero de vezes que uma das histérias foi visualizada,

com cerca de 1.57 impressdes por pessoa alcancada.
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Figura 8 - Analise 3 (Facebook)
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| DE NOVOS POSTS @

Tipo @ Posts @ Alcance @ Reagdes @ Interagoes @ Cidades com maior alcance @  Alcance @

§ Link 1] 0 0 0 Rio de Janeirg, B, Brasil 13.803
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Brasilia, DF, Brasil
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MNova lguagu, R), Brasil

‘ Oferta i ; Duque de Caxias, R}, Brasil

Fonte: Reportei

e na analise 3, dentro do periodo analisado, houve 36 novos posts (35 imagens e
1 video), que teve 49 compartihamentos, 44 comentarios, 621 reacdes
(mostrado a partir de emoticons na figura acima e ndo houve nenhuma

"rejeicdo") e 827 interagdes (visualizacdes).

e observa-se que o unico video postado no periodo analisado, teve um alcance
maior do que das 35 imagens juntas e que também o nUumero de interacfes
guase chegou ao mesmo patamar, ou seja, € visivel que postar um video possa

engajar mais pessoas, fazendo com que a marca seja mais conhecida.

e na mesma analise € mostrado o alcance por cidade, onde o maior nimero se

concentra em Rio de Janeiro, sede da B de B doces e foco da promocao da
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marca, no entanto percebe-se que através desta plataforma o alcance de
pessoas é enorme, chegando a outros estados como mostrado na figura acima.

Figura 9 - Andlise 4 (Facebook)

POSTAGEM EM DESTAQUE

347

COMPARTILHAMENTOS CON S :I'\:'TEF:AC_GE?.- (7]

1.093 717

ALCANCE ORGANICO ALCANCE PAGO ALCANCE VIRAL

#29 w18 ®0 G113 @0 &0

Fonte: Reportei

e na figura 9 como foi citado na analise 3 (figura 8), o video postado no periodo
analisado foi o que obteve o maior alcance (totalizando 15.575 pessoas) e
considerado como a principal postagem em destaque. Observa-se também o
uso de hashtags acrescido da legenda, como forma de atrair consumidores que
ainda ndo tem conhecimento da existéncia da empresa e que quando uma

pessoa for pesquisar por alguma das palavras acima, ird encontrar o video.
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Figura 10 - Analise 5 (Facebook)

Postado @ Postagens em destague @ Alcance @ Engajamento @

ha 1 més ’5 ‘ Organico: 1.093  InteracGes: 347
! Recheio & o que nao falta por aqui! (& . . . #pascoa #pascoa2018... Pago: 13.765 QOutras. 76
Virak 717

ha2 meses F¥ Imagem  Organico: 607 Interagfes: 55
FELIZ DIA DAS MULHERES EM RITMO DE PASCOA % Uma data como essa ... Pago: 1.753 QOutras: 106
Viral: 356

hda 3 meses Imagem  Organico: 608 Interacbes: 33

Esse nosso naked cake cantinua arrasando coragbes! Massa de baunil... Pago: 0 Outras: 33
Viral 293

Organico: 513 Interagbes: 20
Pago: 0 Outras: 28

Aqueles docinhos que amamos ter nas nossas festas! $%, Na foto .. ¢
Viral: 164

Imagem  Organico: 486 Interacies: 20
Um ove digno da frase: On Wednesday we wear pink! % Casca meio am... Pago: 0 Outras: 25
Virak: 241

Fonte: Reportei

e na figura 10 foi listado 5 postagens com maior repercussdo no periodo
analisado, seu tipo (video ou imagem), o alcance de cada post e por fim, o seu
engajamento. Destaca-se que somente as duas primeiras postagens tiveram o
alcance pago, isso porque foi o periodo em que Beatriz pagou para que a sua

marca fosse promovida.

Segundo Beatriz, é pelo perfil do Facebook que sédo fechados a maioria dos
pedidos, isto porque, € a rede social em que ela se indica em grupos de indicagdes.
Através de sua auto indicacdo e também indicacdo de clientes passados, que as
pessoas podem conhecer a sua pagina do Facebook e assim entrar em contato via
Messenger para pedir um orcamento. E também o meio em que sdo pedidos os

feedbacks para os seus clientes posteriormente aos pedidos entregues.

Beatriz ainda revela que grande parte do sucesso de sua marca se deve ao
perfil do Facebook, devido a varios motivos: maior interatividade proporcionada pela
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plataforma; grande alcance e engajamento das pessoas/clientes; permite uma vasta
gama multimidia, desde videos, arquivos, audios; entre outros.

5.3.2 - INSTAGRAM

O perfil do Instagram da microempresa pesquisada possui 69 publicacdes, 652
seguidores (usuérios que seguem o perfil) e segue 216 usuérios, sendo que esses
nameros estao constantemente mudando. O perfil apresenta duas informacdes que é o
endereco eletrénico da pagina do Facebook da mesma e o bairro em que ela reside, no
entanto, os clientes podem entrar em contato com a empresa por mensagens de texto
gue é disponibilizado pela rede social. Possui fotos e videos que podem ser curtidas,

comentadas, salvas ou compartilhadas pelos usuarios.

Figura 11 - Perfil do Instagram da B de B

/@ B de B doce: (@bdesde: x L DT i v W - —- _ il e | - S
< C @ Sequro | https//wwwinstagram.com/bdsbdozes o
| Instagram : ® © &

bdebdoces  seguinde

69 publicacges 652 sequidores seguindo 216

B de B doces Count the memories, not the calories! W&
www.facebook.com/bdebdoces

o leticiavivelros amhag, szermanmari < o1

Fonte: Capturada pela autora.
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Segundo a ferramenta Reportei, segue a seguir as seguintes analises:

Figura 12 - Analise 1(Instagram)

INSTAGRAM

ebhdoces

652

SEGUIDORES NO INSTAGRAM @

31 2.007 68

POSTAGENS @ CURTIDAS EM POSTAGENS @ COMENTARIOS EM POSTAGENS ©

Tipo destaque nesse periodo: Video © Cerca de 64.74 curtidas por publicagdo @ Cerca de 2.19 comentadrios por publicagio @

Fotos: 29 | Videos: 1 Fotos: 1.855 | Videos: 93 Fotos: 65 | Videos: 3

Fonte: Reportei

e na analise do Instagram, o perfil apresenta um total de 652 seguidores.
e no periodo analisado houve:

» 31 postagens (29 fotos e 1 video), com destaque para o video assim

como foi destacado na analise do Facebook;

» contabilizando um total de 2.007 curtidas (cerca de 64.74 curtidas por
publicacao), 1.855 curtidas nas 29 fotos e 93 curtidas no video; e

» 68 comentarios nas postagens (cerca de 2.19 comentarios por

publicacdo), 65 comentérios nas fotos e 3 comentarios no video.



Figura 13 - Andlise 2 (Instagram)

"Quem ai ama cockies caseirinhos como a gente?
No nosso ovo, ele fica mais especial ai...

117 1

CURTIDAS © COMENTARIOS ©

Fonte: Reportei

CONTEUDO DESTAQUE

"Sextou! Em matéria de recheio, aqui ndo tem

miséria nao! Por aqui temos recheio at...

84 8

CURTIDAS @ COMENTARIOS ©
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"Quanda o5 suspiras alem de lindos sdo super

crocantes & . . . #suspiro #suspirocol...

74 11

CURTIDAS @ COMENTARIOS @

e na analise 2 foi destacado 3 publicacbes como contetdo destaque, mostrando

suas respectivas quantidades de curtidas e comentarios.

Segundo a gestora da B de B doces, o uso do Instagram € para publicar fotos e

videos, e assim poder divulgar através de propaganda paga, bem como compartilhar

no Facebook (importante citar que todas as fotos e videos contidos no Facebook foi

compartilhado via plataforma do Instagram). Beatriz sempre se utiliza de hashtags junto

a legenda, pois trazem um maior envolvimento com o publico e torna-se mais facil o

conhecimento da pagina.
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5.3.3 - WHATSAPP

No WhatsApp, através da troca de mensagens dos clientes com a proprietaria
da B de B doces, € feita o envio dos pedidos, das cobrancgas, das promogdes, entre
outros. Estas mensagens sao disponiveis pelo aplicativo na forma de &udio, video,

texto e imagem.

Segundo Beatriz, esta ferramenta de comunicacao € a menos utilizada, visto que
na plataforma do Facebook é onde sio fechados a maior parte de seus pedidos. E
utilizado apenas para a divulgacéo de grandes eventos, como a Pascoa, ou quando um
cliente entra em contato por telefone para pedir 0 orcamento que neste caso, Beatriz
solicita que envie uma mensagem por WhatsApp para que ela possa ter todas as

informacdes e assim poder fechar o pedido do cliente.

No entanto, € o meio de comunicacdo que mais lhe proporciona interacdo com

0s seus clientes, ou seja, gera um vinculo entre as mesmas de alguma forma.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O processo de desenvolvimento econémico requer a geracdo de emprego e
renda para a populacdo. Nos paises em desenvolvimento, como o Brasil, o
empreendedorismo pode dar uma grande contribuicdo para a criacdo de novos postos

de trabalho, em meio ao aumento de desemprego vivido pelo pais nos altimos anos.

Muitos brasileiros que perderam 0 emprego na crise enxergaram no
empreendedorismo a saida para voltar ao mercado de trabalho, ou seja,
empreendedorismo por necessidade. Com isso, a possibilidade de trabalhar por conta
prépria e geracdo de renda. Neste sentindo faz-se necessario um bom planejamento

estratégico e tatico de marketing para a promocao da marca.

O trabalho de pesquisa realizado na empresa B de B doces reafirma a
importancia do empreendedorismo no crescimento e desenvolvimento da mesma, e
também do quao é importante investir no Marketing Digital para a divulgacédo e

sustentabilidade da empresa através das redes sociais.

Entende-se que o Marketing Digital ganhou forca por sua velocidade,
diversidade e a grande possibilidade de interacdo que pode gerar entre as pessoas,
alavancando ainda mais o comércio digital, que reine muitos beneficios, como atingir
milhées de pessoas, sua alta capacidade interativa, recursos e rapida expansdo da
infraestrutura, sem limites geogréficos e ainda consegue atuar 24 horas por dia nos 7
dias da semana. Permite significativa reducéo de custos por parte das empresas e
consegue melhorar a organizacdo de processos e negocios internos. A internet tornou-
se uma aliada do consumo, ela auxilia as empresas a saberem exatamente o que seu
publico almeja através das suas acfes nas plataformas de redes sociais e, com isso
surgem 0s consumidores mais exigentes também, pela ampla disponibilidade de

marcas ao seu alcance.

Pode-se perceber que a internet revolucionou as interacdes sociais. As
plataformas online Facebook, Instagram e WhatsApp, facilitaram e potencializaram as

conexdes entre pessoas, ampliando o alcance das redes sociais offline. Mais do que
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redes de relacionamento entre pessoas, esses espacos virtuais se transformaram em
um meio de maior contato entre empresas e seu publico, através de fan pages, no
Facebook, perfil comercial, no Instagram e listas de transmisséao, pelo WhtasApp. E
principalmente, transformaram-se em plataformas rentaveis, onde dos dados obtidos
através das interacbes grupais, como curtidas, postagens e compartilhamentos, sao
utilizados para definir padrbes de consumo, muito importante para empresas na hora
de definir seu publico-alvo, ou seja, grupo de pessoas que tem mais possibilidades de

se identificar com o produto oferecido pela marca que esta anunciando.

Conclui-se, portanto, que 0s objetivos propostos foram atingidos através da
entrevista feita com a gestora da B de B doces (Beatriz Moustapha) e analise das redes
sociais, demonstrando que o uso das redes sociais por empreendedores que abriram
seu negdcio, como principal acdo e estratégia de marketing séo eficazes na conquista,
comunicacao e fidelizacdo de clientes. Por fim, devido a crescente prospeccao e
engajamento de sua marca, Beatriz resolveu investir nesta area e esta cursando uma

pos em Marketing Digital para aprimoramento de seus conhecimentos.
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ANEXOS

ANEXO 1: QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO
CENTRO DE CIENCIAS JURIDICAS E ECONOMICAS
FACULDADE DE ADMINISTRACAO E CIENCIAS CONTABEIS
DEPARTAMENTO DE CONTABILIDADE

Este questionario foi elaborado com intuito de responder a uma pesquisa académica acerca de
como as redes sociais se comportam como ferramenta de Marketing Digital para prospeccao e
fidelizacdo de clientes. Sua participagcdo com respostas sinceras € importante para que 0s

objetivos sejam alcancados.

1. De onde surgiu a ideia do B de B doces?

2. Sua empresa utiliza alguma midia social para divulgar seu produto?
3. Quais sao elas?

4. O que levou a empresa a investir na midia escolhida?

5. O que sua empresa pretende conquistar com a midia aplicada?

6. Sua empresa avalia comentario, reclamacdes ou mesmo opinides dos seus clientes a fim de

um feedback para melhorias em seu processo?

7. Qual a frequéncia com que sua empresa divulga seu conteudo virtualmente?
8. Quais os métodos utilizados para efetuar os pedidos?

9. A empresa atingiu o retorno esperado, devido o investimento nas midias?

10. Sua empresa efetua anuncio patrocinado (pago) em Rede Social?
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11. Em qual midia?

12. Caso faca anuncio (pago) em rede social, sua empresa avalia os resultados apdés

conclusao do anuncio?

13. Caso sim descreva brevemente como os resultados do anuncio alteram suas estratégias de

marketing.



