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Resumo: O conceito de marketing e propaganda tem sofrido inUmeras alteracdes com o
passar dos tempos, tornando-se imprescindivel no mundo comercial altamente competitivo
dos dias atuais. As empresas precisam buscar diariamente novas formas de venda e
diferenciacdo de seus produtos frente seus concorrentes. Para tanto as midias sociais como
Facebook e WhatsApp estdo sendo utilizadas para este fim. Desta forma, este artigo tem como
objetivo identificar a utilizacdo do Facebook e do WhatsApp pelas pequenas empresas da
regido extremo oeste catarinense como ferramenta de marketing. Buscando analisar essa nova
tendéncia, do uso de midias sociais, elaborou-se uma pesquisa de abordagem quantitativa e
carater descritivo, com aplicacdo de um questionario fechado. Os resultados apontam que a
grande maioria das empresas considera as midias sociais importantes, que séo utilizadas em
grande parte para propaganda, informacdes sobre produtos, e discussdo de reclamacoes, além
disso, o Facebook mostrou ser o veiculo mais utilizado para propaganda, superando meios de
comunicagdo como jornais e radios.
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Abstract: The concept of marketing and advertising has undergone numerous changes over
times, becoming essential in the highly competitive business world today. Companies need
daily seek new ways of selling and differentiation their products ahead your competitors. For
such social media as Facebook and WhatsApp are being used for this purpose. Thus, this
article aims identify the use of Facebook and WhatsApp for small businesses in the far
western region fron Santa Catarina as a marketing tool. Seeking to analyze this new trend, the
use of social media, produced a quantitative approach to research and descriptive, with
application of a closed questionnaire. The results show that the vast majority companies
consider the important social media, which are used largely for advertising, product
information, and discussion of complaints, in addition, Facebook has proven to be the most
widely used vehicle for advertising, surpassing means communication such as newspapers
and radio.

Keywords: Social Media; Marketing; Advertising; Small business

Introducéo

Foi-se 0 tempo em que as opgdes de compras eram limitadas e somente uma empresa
produzia determinado produto ou servigo, hoje 0s papé€is se inverteram, ndo sao mais as
empresas que criam os produtos e ditam os precos e sim os consumidores. As relacfes entre
organizag0es e pessoas precisam ser dinamicas e inteligentes.

O marketing e a propaganda exercem papel extremamente importante nesse quesito,
Berardi (2004), afirma que o marketing serve como ferramenta para despertar o interesse dos
clientes e em seguida oferecer a eles exatamente aquilo que 0s interessou, enquanto que a
propaganda atinge o subconsciente do consumidor através do apelo, influenciando sua deciséo
de compra.

Nesta busca constante de mercado as empresas estdo utilizando as mais variadas
formas para chegar ao consumidor, podendo destacar a utilizacdo de midias sociais como
Facebook e o WhatsApp. Quando liga-se essas midias ao marketing, € possivel relacionar isso
a uma nova forma de agir e pensar das organizacoes, baseados em novos valores (LIMEIRA,
2005).

A praticidade e o poder de alcance dessas ferramentas de comunicacdo despertaram o
interesse da grande maioria das empresas. Telles (2011) destaca que as midias sociais podem
desenvolver um papel importantissimo na fixacdo da imagem de uma empresa tanto positiva
guanto negativamente.

Na regido extremo oeste catarinense, em sua totalidade constituida de pequenos
municipios, os Microempreendedores Individuais (MEI) e as Microempresas (ME),
desempenham papel importante para o desenvolvimento da economia. Segundo dados do
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Sebrae (2013) essa regido corresponde a 3,6 % do PIB do estado e é composta basicamente

por microempresas (96%), que geram quase 50% dos empregos.

Sendo assim, este artigo tem como principal objetivo identificar a utilizacdo das
midias sociais, Facebook e WhatsApp, pelas pequenas empresas da regido extremo oeste
catarinense como ferramenta de marketing, para promover seus produtos, realizar
propagandas, prestar informacdes e solucionar possiveis reclamacfes. Busca-se também
avaliar o nivel de importancia atribuido a eles e quais as principais formas de marketing e
propaganda praticados pelas pequenas industrias da regido estudada.

Os resultados trardo uma nova viséo sobre nivel de influéncia das midias sociais nas
empresas da regido estudada e como elas estdo presentes e atuantes dentro das mesmas,

abrindo caminho para novos estudos sobre o tema.
Contextualizacgao tedrica

Com a intencdo de fornecer ao leitor um suporte adequado para entendimento deste
trabalho, elaborou-se a revisdo de literatura, que sera organizada da seguinte forma: na
primeira parte sdo abordados os conceitos de marketing e propaganda, explicando sua
evolucdo. Em um segundo momento é abordado o tema midias sociais (WhatsApp e
Facebook) e sua influéncia na vida das organiza¢des nos dias atuais. Finalizando discorre-se
sobre 0s pequenos comércios, tema central do artigo, apresentando dados e contextualizando

sua importancia a economia brasileira e do oeste catarinense.
Marketing e propaganda

A palavra marketing traduzida do inglés pode ser definida como “mercadologia”, que
seria em suma, “conhecimento de mercado”, mas este termo ndo pode ser visto como Unico
ponto a ser considerado, afinal ndo basta apenas conhecer o mercado, é preciso utilizar este
conhecimento em prol de algum beneficio. O marketing tem como funcéo vincular empresas
com seu ambiente exterior, auxiliando na oferta de produtos para o consumidor (SILVEIRA,
2011).

No Brasil até a década de 70 havia quantidade limitada de servigos e produtos,

acarretando aos consumidores restritas opcGes de escolha, obrigando estes a comprarem
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sempre 0s mesmo produtos, nos mesmos locais. Esse quadro atualmente é completamente

diferente, existem inimeras opcOes para os consumidores, indiferente do local onde estejam.
A abertura do mercado brasileiro para produtos importados, com precos competitivos, tornou
essa concorréncia ainda mais acirrada, obrigando as empresas a buscar alternativas para
cativar os clientes. O marketing, portando, serve para despertar o desejo nos clientes,
conhecendo esses desejos oferecer exatamente o que querem (BERARDI, 2004).

As transformacfes que ndo somente 0s negocios brasileiros, mas mundiais vem
passando sdo descritas também por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), os quais afirmam
que o mundo passa por um periodo de rapidas transformacdes. Destacam-se crises financeiras
geradoras de pobreza e desempregos, mudancas climaticas e aumento da polui¢do, criando
uma onda de apelo ambiental por parte da populacdo, tudo isso aliado a rapida troca de
informagdes proporcionadas pelo advento da internet, tem levado as organizages a
repensarem o conceito de marketing, que precisa estar sempre seguindo essas tendéncias para
ser um diferencial positivo. Todos os fatores descritos implicaram mudancas significativas no
ambiente macroeconémico, que a cada mudanca afetou o comportamento do consumidor.

Desde seu surgimento o marketing passou por trés grandes transformacdes, no seu
inicio durante a era industrial era focado em vender os produtos a todos que quisessem
comprar, 0s produtos ndo tinham grandes atrativos e eram desenvolvidos para 0s mercados de
massa, padronizando o maximo possivel para produzir mais com custos baixos (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Fato este evidenciado por Berardi (2004 p. 9-10) “No
inicio do século XX, a 6tica havia sido desviada. As empresas voltavam suas atencdes para
seus produtos. Era preciso melhora-los para conquistar o mercado: estabelecera-se a era do
produto”.

A segunda fase do marketing descrita por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) como
Marketing 2.0, surge na era da informacdo, onde deixa de focar apenas o produto e passa a
focar no seu comprador. A grande gama de opcOes existentes faz com que o cliente passe a
definir o preco dos produtos. As empresas precisam fazer com que os consumidores escolham
0 seu produto em meio a um mar de opgoes.

A terceira e Ultima mudanca sofrida pelo marketing é focada ndo somente nos
produtos e nos clientes, mas sim nos valores intrinsecos que 0s mesmos buscam. Os

consumidores ndo querem apenas um produto bom e barato, querem saber sobre quais
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condigOes o que estdo pagando foi concebido, a misséo visdo e valores tornaram-se os pilares

das organizacles (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).
Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 32) os principais conceitos de

marketing que surgiram com sua terceira fase na década de 2000 séo:

. Marketing do retorno sobre o investimento;
. Marketing do valor da marca;

. Marketing do valor para o cliente

. Marketing da responsabilidade social;

. Empowerment do cliente;

. Marketing nas midias sociais

. Tribalismo;

. Marketing da autenticidade;

. Marketing da cocriag&o.

O marketing atual ndo foca apenas na oferta e na procura, precisa ir além para atender
as expectativas dos clientes. J& a propaganda é descrita por Berardi (2004) como o caminho
pelo qual as empresas atingem o subconsciente dos consumidores, influenciando sua deciséo
de compra, tudo isso é claro de forma repetitiva e persistente. A propaganda pode ser
transmitida nas mais diversas formas, através de midias auditivas, visuais, audiovisuais,
gréficas, ao ar livre, etc.

Existem quatro fatores determinantes na decisdo de compra das pessoas segundo
Berardi (2004): (a) fatores culturais, os acontecimentos no meio em que as pessoas vivem
influencia seu modo de agir e pensar, ou seja, 0 produto que interessa a alguém de uma regido
metropolitana pode ndo interessar a alguém que morra no interior; (b) fatores sociais,
semelhante aos fatores culturais um consumidor descontente pode influenciar negativamente a
decisdo de compra de outro grupo de consumidores; (c) fatores pessoais, dizem respeito ao
préprio consumidor, e estdo ligado a pontos como idade, profissao, pratica esportiva, etc.; (d)
fatores psicologicos, muitas vezes o0 que leva ao desejo de compra é algo interno,

subconsciente.

Marketing nas pequenas empresas

A pesquisa realizada por Silveira (2011) em comércios da regido central da cidade de

Tarauacd, estado do Acre, sobre a forma como os comercios utilizam o composto de
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marketing mostrou resultados interessantes, que foram buscados através de questionario

aplicado em 86 empresas do varejo local.

O estudo apontou que 47% dos comerciantes ouvem falar de marketing com muita
frequéncia, 24% poucas vezes, 19% sempre e apenas 10% nunca ouviram falar. Entretanto
quando indagados sobre os 4Ps do marketing, produto, preco, praca e promocao que
englobam o composto de marketing, os entrevistados demonstraram pouco conhecimento
académico sobre o assunto. Sendo que 20% nunca tinham ouvido falar no conceito 4Ps, e
apenas 16% dos entrevistados tinham conhecimento pleno do conceito e sua aplicagéo.

Silveira (2011 p. 42) conclui ainda. “Uma aplicagdo informal, sem planejamento, de
conceitos isolados de marketing minimizam os resultados positivos que s6 podem ser gerados
através de um planejamento consciente e uma pratica sistémica do composto de marketing
envolvido nos 4Ps”. O estudo apontou ainda que apenas 10% dos comércios possui um
planejamento bem elaborado do composto de marketing.

As midias sociais e 0 comércio

A internet ainda é um fendmeno muito recente, principalmente no mundo empresarial,
que apesar de apresentar altos e baixos pode ser de grande ajuda tanto no comércio eletronico
guanto como veiculo integrador de midias. (TOLEDO, NAKAGAWA; YAMASHITA,
2002). Fato este evidenciado por Brogan “[..] as midias sociais s3o um conjunto de
ferramentas de comunicacéo e colaboracdo que possibilita muitos tipos de interacdes que ndo
estavam anteriormente disponiveis para uma pessoa comum”. (BROGAN, 2012, p. 23)

A internet tem a capacidade de atuar como ferramenta de promoc¢do para servicos e
produtos, com inimeras aplicacfes, principalmente no marketing direto, devido os inUmeros
recursos que ela apresenta: (TOLEDO; NAKAGAWA, YAMASHITA 2002). E importante
gue as empresas contemporaneas abram as suas portas para as novas possibilidades que
surgem com o relacionamento digital, que vém para encurtar as relacdes, organizacdes-
usuarios (TERRA, 2011).

Quando se define a ligagdo das midias sociais com o marketing pode-se dizer que se
trata de uma mudanca na forma de pensar das empresas com seus clientes e com a sociedade

em geral, com a introdugédo de novos valores (LIMEIRA, 2005). Fato este que é evidenciado
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por Telles (2011), onde diz que as midias sociais vieram para ficar, que fazem parte de uma

revolugdo poderosa, que influenciam decisdes, fixando ou destruindo marcas.

O Facebook e 0 WhatsApp

Para salientar o potencial das midias sociais é citada a pesquisa de Terra (2011) que
disponibiliza um questionario online com o intuito de avaliar como os usuarios de midias
sociais veem a atuacdo das organizagdes nas mesmas e como se relacionam.

O questionéario foi respondido por 123 pessoas. Analisando as respostas obtidas
observou-se que, 69% dos avaliados ficavam conectados a elas o dia todo e cerca de 30%
acessavam alguma midia social pelo menos uma vez ao dia. Quando perguntadas sobre qual
midia social mais utilizavam o Facebook foi a preferéncia de 93% dos entrevistados. Quando
perguntados se ja tinham se relacionado com alguma empresa através da internet 90%
responderam que sim, e destes 85% para conseguir algum desconto ou beneficio (TERRA,
2011).

Foi possivel concluir que os usuarios de midias sociais buscam vantagens através delas
para com as organizacles, que seriam promocdes, descontos e beneficios, e que também
querem ser ouvidos e bem tratados (TERRA, 2011).

Segundo Silva e Silva (2013), quando discorremos sobre o tema Facebook como uma
ferramenta para comunicacdo entre empresas e consumidores, sua eficacia é visivel, atuando
como intermediario entre ambos, onde o consumidor pode assumir o papel de receptor,
emissor, critico e comunicador.

Outra ferramenta que desponta com muito potencial para 0 marketing e a propaganda
é o WathsApp. “[...] Brian Acton e Jan Koum criaram em 2009, uma das mais simples e
lucrativas invencdes da historia, [...] o0 WhatsApp ferramenta de mensagens instantaneas pela
internet a cada dia ganha mais adeptos.” (-SOUZA, et al. 2015, p. 12). Segundo dados do site
G1, “usado por 450 milhdes de pessoas por més, o WhatsApp tem alto poder de engajamento:
70% das pessoas que tém o aplicativo instalado em seus celulares 0 manuseiam diariamente.
Por dia, o APP registra 1 milhdo de novos usuarios.” (SITE G1, 2014)

Uma pesquisa realizada por Souza, Araujo e Paula (2015), onde foram entrevistadas
259 pessoas aponta que destas, 177 utilizavam o WhatsApp, destes 92% o utilizam

diariamente e para 60% dos entrevistados a caracteristica mais importante do WhatsApp é sua
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praticidade. Outro nimero interessante mostrado com_a pesquisa € que 50% das pessoas

participam de 1 a 3 grupos, e 39% de 3 a 8 grupos na ferramenta de mensagens instantaneas.

Entendendo os comércios de pequeno porte

Quando se analisa 0os comércios de pequeno porte é preciso levar em conta alguns
pontos importantes, primeiramente eles devem se encaixar no segmento do Microempresas
(ME) e dos Microempreendedores Individuais (MEI).

Segundo dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) do ano de 2014, para ser considerada como MEI, a empresa ndo pode ter
faturamento anual superior a 60 mil reais e para se encaixar no quadro das ME o faturamento
ndo pode ultrapassar 360 mil reais. Quando levantado o niumero de funcionarios como fator de
caracteristica deve-se considerar que o MEI podera contar com apenas 01 funcionario com
carteira assinada e a ME, do setor de comércio e servigos podera ter no méximo 9
funcionarios com carteira assinada (SEBRAE, 2013).

De acordo com Sebrae (2014) houve um significativo aumento no nimero de ME e de
MEI. No ano de 2009 as ME eram 4,1 milhdes e no ano de 2012 j&a eram 5,15 milhdes, um
crescimento de 25,2%. Ja os MEI tiveram um aumento extremamente grande, saltaram de
47,9 mil em 2009 para cerca de 2,6 milhdes em 2012, um aumento de 5402,3%. Ambos sdo
extremamente importantes para a economia, se adicionarmos as Microempresas a ambos,
juntos englobam 98,1% das empresas brasileiras.

As ME e MEI estdo mais concentradas na regido Sudeste com praticamente 50% do
total, seguida pelas regides Sul e Nordeste com, aproximadamente, 20% cada e as regides
Norte e Centro-oeste com, aproximadamente, 10% (SEBRAE, 2013 e 2014).

Como j& foi descrito acima as MEI e ME estdo mais concentradas no setor de
comércio e servicos, no grafico 01 observa-se como elas estavam divididas entre os setores

produtivos no ano de 2012.

Gréfico 01: MEI e ME, setores produtivos 2012
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Fonte: Anuarios SEBRAE, 2013 e 2014.

No gréafico 01 pode-se notar que tanto as ME quanto as MEI estdo mais concentradas
nos setor de comércio, seguidas pelos setores de servigos, industria, construcao civil e, por
ultimo, o setor agropecuario.

Na regido Extremo Oeste de Santa Catarina, que é composta por 34 municipios, com
povos de descendéncia alemad e italiana em sua maioria, uma densidade demografica em torno
de 40,20 hab/km?, com uma populacio de, aproximadamente, 260.233 pessoas, a economia
desta regido corresponde a 3,6% do PIB do estado, onde as ME representam cerca de 96% do
total de empresas, gerando 41,7% dos empregos, sendo que deste total 60% -atuam no setor de
comércio (SEBRAE, 2013).

Um estudo sobre os pequenos comércios

Salientando o que foi descrito acima sobre os MEI e ME, avaliou-se um estudo
realizado na regido do Vale do Itapocu, norte de Santa Catarina, no qual 192 gestores de
empresas da regido participaram respondendo um questionério. O estudo apresenta a intencao
de avaliar o perfil de gestéo e de gestores (GOMES et al, 2012).

Dos gestores entrevistados, 21% possuiam pés-graduacdo, 21% graduacdo completa,
27% graduagdo incompleta ou ensino técnico e 31% apenas ensino médio. Referente aos
setores, 66% atuavam no comércio e 34% com servigos. Quanto ao tempo de existéncia cerca
de 17% das empresas tinham mais de 20 anos de idade, 24% tinham de 11 a 20 anos, 26 % de
6 a 10 anos e o restante até 5 anos (GOMES et al, 2012).
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Avaliou-se também o nivel de escolaridade dos funcionarios das empresas, onde 20%

possuem nivel superior completo, 15% ensino técnico, 52% ensino médio completo e apenas
13% possuiam apenas o ensino fundamental, demonstrando um alto nivel de escolaridade de
forma geral (GOMES et al, 2012).

Quanto aos setores considerados mais importantes nas organizacbes em escala de
muito importante até nulo Gomes et al. (2012) destacam que os gestores de 51% afirmaram o
item mais importante como sendo Administracdo e Gestdo, 46% classificaram muito
importante para Finangas, contabilidade e custos e 23% avaliaram o setor de marketing e o
Comercial como muito importantes.

Constatou-se com o0 estudo, que grande parte das empresas estudadas ndo seguem
modelos de gestdo formalizados, e que atuam apenas em respostas as demandas de mercado.
Porém, ha uma busca constante pela melhoria, e conhecimento profissional, evidenciada pelo

nivel de ensino tanto dos gestores quanto dos funcionarios (GOMES et al, 2012).

Metodologia e instrumentos de coleta de dados

A pesquisa seguiu a abordagem quantitativa de carater descritivo, segundo Malhotra
(2001, p. 9), “o principal objetivo da pesquisa descritiva é descrever alguma coisa,
normalmente, caracteristicas ou fun¢des do mercado.”

A coleta de dados foi realizada mediante questionario fechado, composto de 9
perguntas. As quatro primeiras perguntas visam & busca de informacOes sobre idade do
administrador tanto quanto do empreendimento, além do setor de atuacdo (comércio,
prestacdo de servicos e industria).

A parte do questionario com as perguntas 5 a 8 coleta informaces sobre a forma com
que as empresas estdo utilizando as midias sociais Facebook e WhatsApp, além da
importancia destas.

Para finalizar, a questdo 9 discorre sobre os canais utilizados nas empresas para

realizarem marketing e propaganda.

Populacéo, amostra e tratamento dos dados
A pesquisa foi aplicada em empresas do setor de comércio, prestacdo de servicos e
industria, de municipios da microrregido extremo oeste de Santa Catarina. Os questionarios

foram aplicados pessoalmente e através de emails enviados as empresas.
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Obteve-se um total de 96 questionarios que retornaram das empresas, destes 20 foram

desconsiderados por retornarem em branco, com questdes alteradas e ndo respondidas e por
pertencerem a empresas que ndo se enquadram no perfil pesquisado, ndo sendo MEI nem ME.

Os 76 questionarios aceitaveis foram analisados por meio de estatistica basica
descritiva com dados de frequéncia e percentagem, processados em uma planilha do Excel,

aonde também foram elaborados os graficos.
Perfil das empresas pesquisadas

A primeira parte do questionario buscou um perfil das empresas entrevistadas,
fornecendo dados sobre idade e caracteristicas das mesmas.

Nos gréficos 02 e 03, podemos observar as idades dos donos das empresas pesquisadas
além da idade de suas respectivas industrias.

Gréfico 02: ldade, em anos, do proprietario do estabelecimento comercial

2%

H Até 20 anos
H Até 30 anos
1 Até 40 anos
H Até 50 anos

® Mais de 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2015

Gréfico 03: Idade, em anos, de funcionamento do estabelecimento comercial
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14%

M Até 5 Anos
H Até 10 Anos
1 Até 15 Anos
25% M Até 20 Anos
12% m Até 25 Anos
= Mais de 25 Anos

13%

12%

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Analisando o grafico 02, pode-se observar que 1% dos entrevistados possui menos de
20 anos de idade, 18 % ficam na faixa de 21 a 30 anos de idade, 26% ficam na faixa de idade
dos 31 aos 40 anos, e que em sua maioria as empresas possuem proprietarios com idade acima
dos 40 anos. No grafico 03 destacam-se dois pontos, o primeiro é que 24% das empresas
encontram-se na faixa etaria de 6 a 10 anos, e que 24% estdo com mais de 25 anos de
existéncia. Das empresas pesquisadas apenas 8% sdo registradas como MEI e 92% sdo
registradas como ME.

Quanto ao enguadramento das empresas pesquisadas, o grafico 04 as classifica por

setor de atuagéo.

Gréfico 04: Tipo de servico prestado
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10% -
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Comércio Prestador de servigos IndUstria

Categoria

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Da totalidade de empresas que responderam corretamente o questionario, € possivel
observar que 18% atuam no setor de inddstria, 47% no setor de prestacdo de servigos e 63%
sdo do setor de comércio, salientando que uma mesma empresa pode atuar em mais de um

setor.

Anélise dos resultados quanto a utilizacdo e importancia
Muitas vezes as midias sociais Facebook e WhatsApp podem ser utilizadas pelas
empresas como ferramentas para variados fins. O grafico 5 demonstra o parametro de como

essas midias estdo sendo utilizadas.

Graéfico 05: Utilidade do Facebbok e WhatsApp
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Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Pode-se observar de acordo com o gréafico que o WhatsApp tem como sua principal
funcionalidade a prestacdo de informacdo, sendo utilizado para este fim por 96% das
empresas, também sendo utilizado porém em menor percentagem para avisar sobre
promocdes e realizar propagandas. O Facebook por outro lado tem como principal funcéo
fazer propaganda, citado por 74% dos entrevistados, seguido pela prestacdo de informacao e
aviso sobre promocoes.

Buscou-se também durante a pesquisa avaliar o valor que as empresas atribuem ao
Facebook e ao WhatsApp, sendo que no grafico 06, pode-se observar esses 0s resultados.

1

Gréafico 06: Nivel de importancia atribuida
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Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

70%

Segundo resultados vistos no grafico 06 é possivel ver que tanto o Facebook quanto o

WhatsApp séo considerados muito importantes ou importantes pela grande maioria das

inddstrias, que apenas 1% dos empresarios acham o Facebook nada importante e 6% acham o

WhatsApp nada importante.

Anélise das ferramentas de Marketing e propaganda utilizadas pelas empresas

Existem vérias formas de se fazer marketing e propaganda em uma empresa, no

grafico 07 é possivel observar quais as mais utilizadas nos comércios participantes da

pesquisa.

Grafico 07: Tipos de propaganda utilizadas
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Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Pode-se observar que a forma de marketing e propaganda mais utilizada na atualidade
¢ o Facebook com 68%, em segundo temos propaganda em radio com 66%, seguida da
propaganda em jornais com 47%. Cerca de 37% das empresas utilizam folders, 17% utilizam
outdoors, 26% utilizam o WhatsApp e apenas 4% afirmaram ndo necessitarem fazer

propagandas de suas empresas.

Considerac0es Finais

Com o advento da internet na década de 90, ela tem se tornado cada vez mais presente
e atuante na vida das pessoas, na rede tudo pode ser encontrado, divulgado, comprado e
vendido, sem contar na velocidade de troca de informacdes entre pessoas, relacionadas as
inimeras midias sociais existentes, cada vez mais difundidas e utilizadas.

N&o demorou muito para as empresas encontrarem nas midias sociais uma forma de
interagir de maneira rapida e eficiente com seus clientes, seja para vender algo, seja para
prestar informac6es sobre um produto ou servigo, e até mesmo para ouvir reclamacdes.

O grande objetivo deste trabalho foi avaliar como essas relacfes estdo ocorrendo nas
pequenas empresas do extremo oeste de Santa Catarina, pode-se perceber com a analise dos
resultados pontos muito interessantes.

Pode-se destacar a importancia dada pelas empresas as midias sociais avaliadas, a
grande maioria considerou que sdo importantes para 0 marketing e a propaganda. Fato este

evidenciado no Grafico 07, sobre as formas de propaganda praticadas pelas empresas, onde
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68% afirmaram utilizar o Facebook, niumero superior a propaganda em radio e em jornais,

ratificando a ideia de que as midias sociais sdo amplamente conhecidas e utilizadas.

Outro ponto interessante a ser avaliado, diz respeito sobre a forma como as midias séo
utilizadas, onde o Facebook é muito utilizado para fazer propagandas, j& 0 WhatsApp e mais
utilizado para prestar informagdes, o que pode ser relacionado com as caracteristicas
funcionais dos aplicativos, ja que o Facebook possui um alcance de publico maior, e 0
WhatsApp é uma midia que esta mais restrita a um circulo de convivio das pessoas, ou no
caso, das empresas.

Fica a ideia de que a cada dia mais essas ferramentas estdo deixando de ter carater
apenas pessoal e estdo se tornando ferramentas comerciais, que se utilizadas de forma correta
podem fornecer as organiza¢des um diferencial positivo e lucrativo.

Para atingir todos os municipios da regido pesquisada, contamos com a ajuda das
associacfes comerciais e industriais, que se mostraram bastante receptivas e dispostas a nos
ajudar, enviando nosso questionario a todos os seus associados. Porém, apenas uma peguena
fracdo respondeu e enviou de volta o questionario.

Por este motivo destaca-se como limitacdo encontrada durante o desenvolvimento da
pesquisa, 0 baixo numero de questionarios respondidos, levando em conta o ndmero de

questionarios enviados.
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