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RESUMO

Essa pesquisa investiga o impacto do uso estratégico das redes sociais na imagem institucional ¢ nos
relacionamentos com os publicos de duas pequenas empresas situadas no interior do Ceara. A pesquisa,
de carater qualitativo e descritivo por meio de um estudo de caso, foi realizada por meio de entrevistas
semiestruturadas e observagao participante com dirigentes do ramo gastrondomico. A analise de contetido
permitiu a categorizagdo das respostas em trés eixos principais: vantagens da utilizagao das redes sociais
(VU), maiores dificuldades enfrentadas (MD) e o relacionamento com os clientes (RC). Os resultados
demonstram que as redes sociais sdo percebidas como ferramentas essenciais para divulgacao, interagdo
e fortalecimento da marca, embora desafios como a sobrecarga de fungdes ¢ a dificuldade de lidar com
o aumento da demanda sejam destacados. Conclui-se que, mesmo diante de percalgos operacionais, as
redes sociais exercem papel central na construgdo de vinculos e na consolidag@o da presencga digital das
empresas analisadas.

PALAVRAS-CHAVE: Redes sociais; Pequenas empresas; Relacionamento com o cliente;
Estratégia digital.

INTRODUCAO
Com a chegada e o avanco das formas de comunicagdo e tecnologias, a forma das

empresas apresentarem € propagarem seus servicos € produtos para seus publicos alvos
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evoluiram com o tempo nas Ultimas décadas, desde a chegada da internet na segunda metade
dos anos 90, o leque de op¢des para o marketing expandiu-se abruptamente, com mais formas
de didlogos, novos canais de comunicagdo ¢ maior realidade até dos beneficios e veracidade
dos servicos e produtos ofertados, com a provocagao dos sentidos humanos, visual pelas fotos
e descri¢ao dos tamanhos por exemplo. Com o surgimento de novos canais de comunicagdo e
formas de didlogo, os servicos e produtos passaram a ser apresentados com mais realismo e
credibilidade. Elementos que provocam os sentidos humanos, como imagens detalhadas,
descrigdes precisas de tamanhos e demonstragdes visuais, ajudam a transmitir confianca e
despertar o interesse do consumidor. Ha 30 anos, poderiamos encontrar empresas ou servigos
ou pelo menos os principais, através de anincios em jornais impressos, em radio ou na
indispensavel lista telefonica, que até hoje continua, porém no proprio aparelho através de
aplicativos que nos fornecem informagdes basicas como os horédrios de funcionamento,
endereco, formas de pagamento e a que se propde como empresa.

Révillion et al. (2019) demonstra a facilidade que ocorre nas interagdes na
contemporaneidade, permitindo o controle de videos, textos, sons e audios, integrando dados
digitais, telefones, televisdo, entre outros. O estopim de um fator surpresa externo foi a grande
virada para que tudo andasse de forma mais que acelerada possivel, pois com a pandemia de
Covid-19, o comércio e marketing nao sé foi a saida como alternativa mais viavel como também
a entrada para que empresas com até mais de meio século se atualizasse e iniciasse suas
operagdes de propaganda, marketing, publicidade, também como vendas pelo digital. Foi uma
atualizagdo em todos os setores e em todo o mundo ao mesmo tempo, e¢ firmou-se com
imponéncia sem precedentes de sexo, idade ou qualquer filtro que antes se pensasse como
motivo de ndo uso por parte de quem ofertava e de quem receberia.

Nesse resumo expandido, tendo ciéncia do exposto acima, problematizamos como
motivo de pesquisa, a maneira como empresas do interior do estado do Ceard usam as redes
sociais como ferramentas de propagacao de seus produtos e servigos, bem como a fidelizacao
e canal de escuta e conversa com seus respectivos publicos, além de identificar vantagens na
utilizacao das redes social, as maiores dificuldades e como funciona o relacionamento com seus
clientes. Com a conducao de entrevistas pautadas e perguntas voltadas, almejamos compreender
como essas organizagdes utilizam a seu favor o marketing digital através de aplicativos

gratuitos e como trabalham o retorno das mesmas com sua equipe e planejamento futuro.

METODOLOGIA



Essa pesquisa caracteriza-se como um estudo descritivo e qualitativo, por meio de um
estudo de caso, de acordo com CROCCO et.al. (2023, p.83), “A pesquisa qualitativa, [...], €
uma metodologia de pesquisa, ndo estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras,
que proporciona insights e compreensao do contexto problema”. A exposicao dos fenomenos
analisados contribui para uma melhor compreensdo do uso das redes sociais pois permite
explorar em profundidade as percepcdes e experiéncias das empresas participantes. Esse
procedimento ¢ empregado quando se deseja obter uma compreensao inicial do problema, sem
a preocupagao com diagnosticos estatisticos (CROCCO et al., 2023, p.83). Lozada e Nunes
(2019) afirmam que se o objetivo de uma pesquisa ¢ explicar as reais causas de determinado
objeto o estudo de caso é o método mais relevante.

Como instrumento de pesquisa foi utilizado uma entrevista semiestruturada que segundo
DICICCO-BLOON e CRABTREE (2006) ¢ geralmente conduzida com base em um roteiro de
perguntas abertas previamente definidas, permitindo, contudo, que novas questdes surjam ao
longo da conversa entre o entrevistado e o entrevistador. O cenario de pesquisa foram duas
empresas do interior do Ceard, a escolha destes locais se deu pelo interesse em analisar como ¢
a estratégia no uso das redes sociais dessas empresas onde na ocasido os membros da equipe
sdo clientes. Os participantes da pesquisa constituiram em dois dirigentes do ramo da
gastronomia, as entrevistas foram conduzidas de forma presencial e via Google Meet, conforme
a conveniéncia dos participantes. As entrevistas seguiram um roteiro de perguntas que foram
elaboradas durante uma reunido de alinhamento, o roteiro foi elaborado contendo dez perguntas
abertas voltadas a explorar o uso, as percepcdes e os desafios relacionados ao uso das redes
sociais. Todas as entrevistas foram gravadas mediante consentimento dos participantes,
transcritas com ajuda do aplicativo Turbo Scribe e em seguida analisadas.

A técnica utilizada para analise dos dados foi a de contetido, essa técnica tem objetivo de
descrever e interpretar uma mensagem, sendo ideal para comunicagdo escrita (LOZADA;
NUNES, 2019). Criamos trés categorias baseadas nos objetivos especificos para melhor
compreender os dados coletados e que serdo comprovadas pelas falas dos gestores. As
categorias sdo:

e Vantagens na utilizagao das redes social
e Maiores dificuldades

e Relacionamento com clientes

RESULTADOS E DISCUSSAO



As informagdes foram adquiridas pelas entrevistas realizadas com os gestores, as quais
foram transcritas, separadas e categorizadas como descrito anteriormente.

Em relacdo a categoria vantagens na utilizagdo das redes sociais (VU) podemos apontar
as seguintes frases:

CODIGO | ASSERTIVA EMPRESA 01 ASSERTIVA EMPRESA 02

VU-01 “As postagens parece que da dgua na | “Entdo, por conta das redes sociais, a
boca do cliente... quando a gente | gente consegue puxar muita gente fora, o
postou as pessoas vinham querendo o | que €, tipo assim, muito interessante e

que foi postado.” satisfatorio.”

VU-02 “No WhatsApp, sem mentira | “Mas o Instagram ¢ mais para

awareness, que € tipo alcance.”
nenhuma, eu tenho cerca de 20 a 30 -4 p

pessoas novas.”

VU-03 “Sim, porque eu comparo com uma | “Entdo, assim, quando o cliente, sei 14,
vem e posta uma foto e marca a gente, a
gente ja pede permissdo para postar na
interessante e veio até o restaurante. | rede social. Entdo, ainda € um contetdo
muito organico.”

vitrine... Esta 14, vocé viu, achou

Muitos fazem isso.”

Através das assertivas acima identificamos que uma das principais vantagens das redes
sociais para ambas as empresas ¢ a comunicacdo e o compartilhamento de conteudo para manter
e atrair clientes. Confirmando o que Révillion et al. (2019) afirma sobre as redes sociais, que
as tais sdo a base para a comunicagdo, sendo as tecnologias o estimulo que favorece as
interacdes € o compartilhamento entre as pessoas.

Sobre a categoria maiores dificuldades (MD) destacamos falas a seguir:

CODIGO | ASSERTIVA EMPRESA 01 ASSERTIVA EMPRESA 02

MD-01 “Eu tive um problema 14, porque | “Cara, eu acho que hoje ¢ trafego pago...
assim, eu ndo sou muito de aparecer. | porque, tipo, pra terceirizar isso € um
E, eu ndo aparego, pronto. Eu ja | pouco caro”

tentei, mas eu ndo entendo como ¢

18s0.”

MD-02 “O que eu vejo ¢ a questdo do fluxo, | “Eu sou quem tira as fotos, eu sou quem,
eu vejo que a gente ndo ta | tipo, ainda sou aquele faz tudo, assim,

conseguindo comportar.” né? A empresa ¢ muito pequena, entao




ndo ¢ uma coisa que eu consiga

demandar.”

MD-03 “No comego teve aquele boom de
negocio novo, ndo conseguimos atender
toda a demanda... nosso engajamento la
em cima.”

Como demonstrado pelas falas acima, as principais dificuldades encontradas pelos
gestores em relacdo ao uso das redes sociais esta relacionado a falta de capacidade para suprir
a demanda conquistada pelas redes sociais, além de aspectos como timidez e excesso de fungdes
ligadas a essa area.

E, por fim, a categoria relacionamento com clientes (RC), evidenciamos as seguintes

afirmagoes:
CODIGO | ASSERTIVA EMPRESA 01 ASSERTIVA EMPRESA 02
RC-01 “Tipo assim, a gente tem um basico, | “E os Stories a gente usa para postar

coisas mais organicas... Também para
postar comunicado, alguma coisa nesse
boca a boca. E tanto assim, eu tenho, | sentido. E onde a gente tem uma
interagdo mais direta.”

entendeu? O que pegou aqui foi o

assim, vontade de expandir na

questao das redes sociais e tudo.”

RC-02 “Tipo, quando hd um prato novo, | “O WhatsApp, ele ¢ mais para a
comunicacao direta... € 0 nosso canal
de vendas direto. Porque a gente nao
comunicag¢do. Tudo € 14, sabe?” efetua venda pelo Instagram. A gente
leva para o WhatsApp.”

geralmente ¢ lancado 14&. Uma

RC-03 “Reclamacao ¢ mais no WhatsApp, mas
gracas a Deus € uma coisa que demora a

acontecer.”

As assertivas acima mostram que o relacionamentos com os clientes funcionam
basicamente pelas redes sociais, principalmente WhatsApp e Instagram. Assim como Casas
(2014) afirma que as pesquisas comprovam que as redes sociais t€ém proporcionado uma

comunica¢do muito influente, causando 6timos resultados no boca a boca.

CONCLUSAO



A pesquisa realizada permitiu compreender como as redes sociais impactam diretamente
a imagem institucional e os relacionamentos das empresas com seus publicos, especialmente
no contexto de pequenas organizagdes localizadas no interior do Ceara. Os dados coletados
indicam que essas plataformas digitais ndo apenas funcionam como canais de divulgacao, mas
também como espacos de interacdo, escuta ativa e constru¢do de vinculos com os clientes.
Mesmo diante de limitagdes operacionais, os gestores entrevistados reconhecem o valor
estratégico das redes sociais na consolidagdo de uma presenca digital que reflita a identidade
da empresa e suas praticas comerciais. A percepc¢ao de vantagens como visibilidade, lucro
financeiro, proximidade com o consumidor e agilidade na comunicacdo reforca a necessidade
de que esses meios sejam integrados aos planos de marketing e relacionamento das empresas.

Também ¢ importante manter uma presenga ativa e coerente nas redes sociais, com
conteudo que representem a identidade da empresa, fortalecendo e ajudando a alcangar mais
pessoas online. Com isso reforgar a credibilidade e ampliar a presenca da marca no ambiente
digital, especialmente em mercados locais e pequenas empresas que demandam maior

proximidade com o publico.
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