UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS
CURSO DE ADMINISTRAGAO

ELIDA REGIANE FONSECA SOARES

TECNOLOGIA PARA COMPETITIVIDADE: Um estudo sobre o uso de TICs em
pequenos negocios.

Sao Luis
2019



ELIDA REGIANE FONSECA SOARES

TECNOLOGIA PARA COMPETITIVIDADE: Um estudo sobre o uso de TICs em
pequenos negoécios.

Artigo apresentado ao Curso Superior de
Administracdo da Universidade Federal do
Maranhdo (UFMA), como requisito parcial para
obtengao do grau de Bacharel em Administragcao.

Orientador: Prof°. Dr°. Hélio Trindade de Matos

Sao Luis
2019



SOARES, Elida Regiane Fonseca.

Tecnologia para a competitividade: Um estudo sobre o uso de TICs
em pequenos negocios / Elida Regiane Fonseca Soares. — 2019.

Orientador (a): Hélio Trindade de Matos.
Monografia (Graduagao) - Curso de Administracao,
Universidade Federal do Maranhdo, 2019.

1.Competitividade.2. Pequenos negdcios.3. Tecnologias da
informagéo e Comunicagao. .MATOS, Hélio Trindade de. Il. Titulo




ELIDA REGIANE FONSECA SOARES

TECNOLOGIA PARA COMPETITIVIDADE: Um estudo sobre o uso de TICs em
pequenos negoécios.

Artigo apresentado ao Curso Superior de
Administracdo da Universidade Federal do
Maranhdo (UFMA), como requisito parcial para
obtencgao do grau de Bacharel em Administragcao.

Aprovado em: / /2019.

BANCA EXAMINADORA

Prof°. Dr. Hélio Trindade de Matos
Dr. em Administracéo
Universidade Federal do Maranhao

Prof°. Dr. Tadeu Gomes Teixeira
Dr. Em Ciéncias Sociais

Universidade Federal do Maranhao

Prof°® Dr. Walber Lins Pontes
Dr. Em informatica na Educacéao

Universidade Federal do Maranhao



A Deus e a minha mae, meus pilares.



AGRADECIMENTOS

S&o tantas pessoas a quem devo agradecer, espero nao ser injusta. Entao
comego por Deus pela forga, saude e companhia nas horas de desespero. Obrigada
senhor! Mae, Angela, obrigada pelo apoio incondicional e até pelos puxdes de orelha,
saiba que valeu a pena. Prof. Hélio, meu orientador, que mesmo em suas horas
dificeis ndo deixou de incentivar e nem desistiu de acompanhar-me nessa caminhada,
muito obrigada. Aos grandes amigos Francisco Jadson e Luciene pela ajuda com este
trabalho, Obrigada! A minha madrinha, Matilde, e aos demais amigos pelos incentivo

€ apoio, vocés sao 6timos. Obrigada!



TECNOLOGIA PARA COMPETITIVIDADE: Um estudo sobre o uso de TICs em
pequenos negoécios.

Elida Regiane Fonseca Soares”
Hélio Trindade Matos'

RESUMO: A diversificacdo nas formas de venda, tem acirrado a competitividade entre
0S negocios, é possivel observar que as tecnologias da informag&o e comunicagao —
TICs, em especial as redes sociais virtuais, tem desempenhado um papel importante
nessa realidade. Assim, este estudo busca entender como a utilizagdo dessas TICs
pelos pequenos negdcios contribui para estabelecer uma rede de contatos com seus
clientes, a fim de obter vantagens competitivas. Logo, o objetivo aqui é analisar como
o uso de TICs impactam na competitividade de pequenos negdcios e para tanto foi
realizado um estudo de casos multiplos, por meio de estudo bibliografico preliminar,
observacdo em campo e entrevistas semiestruturada com proprietarios ou
responsaveis de pequenos negocios, de uma regido em expansao comercial na
cidade de Sao Luis - MA. Sendo possivel verificar que maioria dos pequemos
negocios tem estabelecido contato com clientes por meio das redes sociais, tem
atraido clientes gracas a estas ferramentas, conseguindo assim obter retorno
financeiro.

Palavras-chave: Competitividade1. Pequenos negécios 2. Tecnologias da informacéo e
comunicagao3.

1 INTRODUGAO

Os servigcos de venda estdo cada vez mais diversificados e o comércio
eletrbnico, o e-commerce, tem ganhado expressividade com a expansdo e
popularizacdo da internet. Segundo Barros (2008, apud Zubovski, 2013), as
organizagdes sofrem os impactos deste desenvolvimento tecnoldgico, tanto na forma
de producgao de bens, quanto na prestagao de servicos. Nesse contexto, 0 mercado
oferece cada vez mais opg¢des em termos de produtos, lojas e pregos, € a concorréncia
tende a tornasse cada vez mais acirrada, principalmente, diante de consumidor mais
esclarecido de seus direitos, de seu papel social e ambiental, portanto mais exigente
quanto aos bens e servigos que adquire. O que faz com que Amaral (2012) considere
que o mercado reivindica cada vez mais a estabilizacdo equitativa entre os
desenvolvimentos: econémico, social e ambiental.

Nessa perspectiva, o estudo apresentado neste artigo buscou analisar
como o uso de tecnologias da informag&o e comunicagao (TIC), tais como: Instagram,
Facebook e WhatsApp, impactam na competitividade de pequenos negdcios.
Principalmente, em meio a tantas inovagdes quanto a forma de venda, se fazendo
necessario as organizagdes apresentarem um diferencial que as tornem competitivas
e as fagam sobreviver no mercado, o que despertou interesse para a identificacdo da
problematizacdo: Como a utilizacédo de tecnologias de informagdo e comunicagao
pelos pequenos negocios contribui para estabelecer redes de contatos com seus
clientes a fim de obter vantagens competitivas?

* Graduanda do Curso de Administragio de Empresas UFMA.
T Professor (a) Orientador (a). Dr. em Administracdo.



O objetivo estabelecido para o estudo foi analisar como o uso de
tecnologias de informagao e comunicagao impactam na competitividade de pequenos
negocios. A fim de responder a questdo de pesquisa, realizou-se um estudo de casos
multiplos, partindo-se de uma pesquisa exploratéria na qual se contextualiza conceitos
como: competitividade, pequenos negdcios enquanto Microempresas e empresas de
pequeno porte (MPE), e tecnologias de informagao e comunicacéao (TICs), afunilando
para a apresentagéo do caso escolhido para o estudo por meio de estudo bibliografico;
a observagcdo em campo; e entrevistas semiestruturada com proprietarios ou
responsaveis destes pequenos negocios que serdo apresentadas na segdes
seguintes.

2 VANTAGEM COMPETITIVA

Compreende-se que a competitividade corresponde a uma caracteristica
de algo que faz parte de uma competicdo e economicamente diz respeito a aquilo que
esta apto a concorrer comercialmente pela preferéncia do consumidor, ou seja, em
conformidade com Ferraz, Kupfere e Haguenauer (Apud AMARAL, 2013) a
competitividade corresponde a habilidade de manter-se no mercado por
indeterminado tempo, de maneira sustentavel, usando de estratégias para conservar
ou ampliar sua posi¢cao neste mesmo mercado. Por outro lado, Mariotto (1991) aponta
que a competividade corresponde a habilidade empresarial de entender o modelo e a
composi¢cado de concorréncia de um mercado, no qual se deseja atuar, de modo a
alcancar rentabilidade.

Assim, de acordo com os autores citados, pode-se dizer que a
competitividade é a capacidade que uma organizagdo tem de apropriar-se de
conhecimentos das estruturas e padroes de concorréncia de um mercado para tracar
estratégias empresarias com objetivo de implantar-se, ampliar-se ou manter-se no
mercado de forma sustentavel garantindo longevidade.

O conhecimento das estruturas e padrées de um mercado auxiliam na
elaboracdo de estratégias competitivas 0 que perpassa pelo reconhecimento das
cinco forgas atuantes sobre as empresas, destaca-se que essas cinco forgas
correspondem as forcas presentes no estudo de Michael Porter ainda nos anos 80.
Fernandez e Lana (2008) mencionam as forgas atuantes, que s&o: a entrada de novos
concorrentes; a ameaga de produtos substitutos; o poder de negociacdo dos
compradores; o poder de negociagao dos fornecedores e a propria rivalidade entre os
concorrentes existentes. Mariotto (1991) destaca que as forgas competitivas exercem
tamanha pressdo nas empresas que de acordo com a situacdo podem auxiliar no
desenvolvimento ou retragdo da mesma.

O reconhecimento das forgcas competitivas e demais estruturas de um
mercado, bem como suas tendéncias, constituem dados importantes capazes de
gerar inteligéncia competitiva que possibilite a aquisicdo de novas vantagens
competitivas. A Inteligéncia competitiva, ainda de acordo com Fernandez e Lana
(2008) é um processo cuja finalidade permite desvendar oportunidades e evitar riscos
por meio da interpretagao dos sinais advindos ambiente socioeconémico.

Sendo ainda destacado que tal processo se da de forma coletiva e
voluntaria por meio da busca de informacdes capazes de propiciar a visualizagao de
cenarios futuros. Assim, a pratica permite a filtragem de informagdes, que auxiliam na
tomada de decisao gerencial e na adaptagao as novas tendéncias. Tornando possivel



gue a vantagem competitiva possa ser considerada como resultado do conhecimento
adquirido no processo de constru¢ao da inteligéncia voltada para atuagao no mercado,
que elabora estratégias com a finalidade de fortalecer a posicado mercadologica de
uma organizagao.

Amaral (2013) considera que a vantagem competitiva € alcangada quando
uma empresa consegue se diferenciar das demais concorrentes gerando valor para
seus clientes. Apontando, ainda, que ha varios fatores a serem considerados no
processo de conhecimento para obtencdo de vantagem competitiva tais como: os
recursos humanos, o local, o capital, a infraestrutura e a demanda local. Sendo
explicitado por Dutra et al. (2018) duas estratégias muito utilizadas em mercados cujos
produtos sdo homogéneos, ou seja:

A vantagem competitiva por meio do prego, onde a empresa busca reduzir os
custos de produgao do produto a fim de vendé-lo a um prego mais baixo que
0s concorrentes e a vantagem da diferenciagdo que busca inovagdes no
produto a fim de oferecer produtos cada vez mais avangados podendo assim

elevar um pouco seu valor de mercado.

Mediante o exposto, verifica-se que a competitividade pressupde o
desenvolvimento de uma inteligéncia voltada para a obtengdo de vantagens
competitivas que permitam as empresas serem a escolha de clientes, fortalecendo
sua posi¢cdo no mercado, garantindo sua sustentabilidade e a sua sobrevivéncia.

3 PEQUENOS NEGOCIOS

Os pequenos negdcios a que se refere este estudo, nada mais s&o, que as
pequenas empresas, que segundo Machado (2016) e o Sebrae (2018) explicam
baseados na legislagdo pertinente, Lei n°10.406, 2002 do Codigo Civil, séo
sociedades empresariais, sociedades simples ou individuais de responsabilidade
limitada. Machado (2016) ainda ressalta que podem ser classificadas de varias formas
de acordo com cada pais, porém geralmente a classificagdo se da por quantidade de
funcionarios ou volume de faturamento. Assim, sdo pequenos negocios no Brasil, o
microempreendedor individual (MEI), as microempresas (MPE) e empresas de
pequeno porte (EPP), cujo o faturamento anual varia de acordo com a Norma
Complementar 123/2006 de no maximo 81 mil para MEI, 360mil para MPE e no
maximo de 4,8 milhdes para EPP, segundo site do SEBRAE.

Sabendo o que sdo pequenos negdcios, é importante entdo entender de
que forma eles impactam no contexto brasileiro. Segundo estudos feitos pelo Sebrae
(2018) e Alvarenga (2016) os pequenos negoécios impactam diretamente a economia,
pois figuram entre 98,5% a 99% do total de empresas privadas do pais, respondendo
por cerca de 54% dos empregos formais e, representam 27% do produto interno Bruto
(PIB).

De acordo com Machado (2016) os pequenos negocios sdo responsaveis
também por:

Desenvolver inovagdes tecnolégicas e desenvolvimento da produgéo
cientifica gragas as especificidades que possuem, como por exemplo:
ambiente informal que propicia a criatividade, gestdo de proximidade que
facilita o compartilhamento de informagdes, tamanho da equipe que favorece
o aprendizado por meio de rotatividade de tarefas e centralidade do papel do
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empreendedor que ao gerir o negécio com certa proximidade pode
estabelecer melhor suas estratégias.

Apesar da grande expansdo dos pequenos negécios e de sua
representatividade no contexto socioeconémico, tanto Machado (2016) quanto
Alvarenga (2016) e North, Silva Neto e Calle (2013) em seus estudos observam
inumeras dificuldades que os pequenos negocios passam e relatam, que muitos
acabam por findar, em razao da falta de recursos financeiros, por ameacas do meio,
ou seja, violéncia, carga tributaria elevada, inadimpléncia, baixo retorno e
desinteresse pelo negdcio entre outras dificuldades.

Alvarenga (2016) e Machado (2016) apontam que grande parte das
dificuldades vividas pelos pequenos negdécios poderiam ser atenuadas pela gestéao
eficaz de conhecimentos adquiridos por meio de estudos, planejamentos e
informacdes vindas de fornecedores, clientes e funcionarios, com auxilio das redes
sociais e outras tecnologias da informagao e comunicacéo (TICs) para compartilhar e
gerir este conhecimento.

Sobre a realidade dos pequenos negdcios, no Nordeste do Brasil, o estudo
do Sebrae (2018) aponta que a regiéo representa 17,8% (ME) e 13,7% (EPP) a nivel
nacional, ainda menciona que o setor e o tipo de atividades com maiores
concentragdes sao respectivamente o comércio, seguido pelo setor de servigos. O
estudo faz ainda projegbes quanto a situagdo dos pequenos negocios até o ano de
2022, e nestas pode-se verificar que no Nordeste o estado com maior probabilidade
de crescimento dos pequenos negocios € o estado do Maranhdo. Sabendo-se da
importancia socioecondmica dos pequenos negécios e das dificuldades que
enfrentam para sobreviverem e que as TICs podem auxiliar na gestdo destes
negocios, sera abordado em seguida uma breve descrigéo das TICs.

4 TECNOLOGIAS DA INFORMAGAO E COMUNICAGAO (TICs)

Segundo Tigre e Noronha (2013) a expansao das TICs, especificamente
da area de informatica, que evoluiu dos mainframes aos computadores de uso
doméstico, passando a internet 2.0 e seus aparelhos celulares inteligentes, os
smartphones e tabletes, com chips orientados para a comunicagao, tem causado
impactos significativos em todos os tipos de organizagéo. Principalmente, ao tornar a
computagcdo em nuvem uma realidade, que aliada ao ambiente corporativo vira
ferramenta de suporte aos negdécios, otimizando a forma de produgdo de bens e
servigos, e tornando-se uma importante fonte de informagao para os clientes.

Para Soares e Cunha (2017) com avancgo tecnolégico da comunicagao e a
globalizagdo ocorrendo de forma acelerada, bem como popularizagéo da internet, a
tecnologia deu voz ao individuo onde quer que estivesse, e fez surgir as redes sociais
virtuais. Sendo descrito por Zubovisk, Hahn e Gess (2013) como um fenémeno, de
adesdo espontanea que independe de classe, renda ou raga. Para o autor, as redes
sociais, neste contexto, figuram como midias sociais onde as pessoas se conectam,
compartilham opinides e afinidades, estabelecendo seus lagos sociais. Estes lagos,
como explicitado por Pedroso (2016), podem ser fortes quando geram intimidade,
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proximidade e intencionalidade em criar € manter uma conexao, ou fracos quando as
relacdes séo soltas.

Zubovisk, Hahn e Gess (2013) relatam que as organizagbes devem se
preparar para acompanhar as mudangas originadas do uso das novas TICs, pois, em
concordancia com Pedroso (2016), a comunicagéo digital precisa ser planejada como
uma ferramenta de relacionamento entre a organizagéo e seus publicos, uma vez que,
na era da informagdo a sociedade estd cada vez mais exigente quanto ao que
consome. Assim, segundo Soares e Cunha (2017), as TICs funcionardo como aliadas
trazendo beneficios e alavancando o0s negdcios, ao passo que, caso sejam
negligenciadas podem causar sérios danos a imagem da organizagao.

A preocupacdo em gerenciar o uso das TICs é constatada no estudo
realizado por Zubovisk, Hahn e Gess (2013) ao relatarem que uma revista de negécios
realizou pesquisa com as cem empresas mais valiosas ao redor do mundo, e foi
apontado que as empresas que investiram em midias sociais alcangaram melhores
resultados, crescendo em média 18% ao ano, ao passo que as que nao investiram
nestas midias apresentaram retragéo de cerca de 6% em suas receitas.

Conforme o exposto € possivel a compreensio do impacto das TICs em
um negocio, mas de que forma elas podem impactar na competividade dos pequenos
negocios € 0 que se precisa entender.

5 AUMENTO DA COMPETITIVIDADE DOS PEQUENOS N~EGOCIOS POR MEIO
DAS TECNOLOGIAS DE INFORMACAO E COMUNICACAO

Para North, Silva Neto & Calle (2013) os pequenos negdcios enfrentam na
maioria das vezes limitagdes financeiras. Mas as TICs oferecem uma alternativa viavel
a estas empresas, uma vez que, de acordo com Zubovisk, Hahn e Gess (2013), as
redes sociais sao reconhecidas como ferramentas de baixo custo e de simples
acesso. Entretanto, utilizar as redes sociais exige compromisso, planejamento, foco,
dinamicidade para interagir com os publicos e atualizar os conteudos. Bem como a
adequacao do conteudo ao tipo de rede social utilizada (ORTIZ e CIPOLLA, 2015).

Zubovisk, Hahn e Gess (2013) explicitam que 60% dos membros de redes
sociais adultos interagem com as empresas e destes mais de 90% manifestam-se a
favor do uso das redes sociais por organizagdes corporativas. As redes sociais, de
acordo com Ortiz e Cipolla (2015), sao ferramentas de uma cultura participativa, em
que o consumidor compartilha experiéncias, busca informacdes sobre produtos e
servicos, e ainda anseia auxiliar na criacao e nas decisdes quanto ao que consome.
Assim, Tigre e Noronha (2013) consideram que a organizagdo capaz de filtrar
informagdes e entrega-las de acordo com desejado, estabelece poder.

A comunicacéao estabelecida por meio da internet permite respostas rapidas
as especificidades de cada publico, o que orienta quanto a predisposicdo do mesmo
de pagar por algo, em razédo do valor percebido por ele, conforme Tigre e Noronha
(2013). Pedroso (2016) considera que esta relacionado ao que foi apontado por Kotler



12

e Keller como satisfagédo ou ndo de um desejo de acordo com as expectativas criadas
pelo consumidor.

Nesse contexto, Soares e Cunha (2017) apontam que gerenciar
informagdes oriundas de sistemas tecnolégicos, como as redes sociais, requer o
entendimento que tais redes estabelecem relacionamentos, debatem interesses,
exigem interagcdes e ao longo do tempo podem gerar reputagdo que dependendo
dessas interagdes podem ser positivas ou negativas.

5 CARACTERIZAGAO DO LOCAL DE ESTUDO

A escolha da feira da Divinéia como campo de estudo, ocorreu gragas a
observagédo da quantidade de pequenos negdcios existentes por la, que vao desde
banquinhas de venda de legumes e verduras até lojas de moveis e eletrodomésticos,
sendo ainda uma area comercial em expansdo. Ja o ramo de negocio, lojas de
confecgao, foi escolhido em razdo da quantidade expressiva de lojas que chega a
mais de cinquenta ao longo da avenida Brasil, local onde funciona a feira do
mangueirdo. Tal fato, possibilita uma variedade quanto a amostra dentro deste
universo, uma vez que as lojas variam quanto ao tamanho, layout, produtos e publico
a que se destinam.

Esse estudo € uma pesquisa de campo, que como explica Lakatos e
Marconi (2003) busca trazer a luz informagdes capazes de esclarecer fendmenos,
responder questdes problemas ou comprovar hipoteses. Quanto ao método de
investigacao foi realizado um estudo de casos multiplos, que segundo Yin (2010) tem
resultados considerados mais convincentes do ponto de vista da generalizagdo e o
estudo global, é visto como sendo mais robusto. Como instrumentos de coleta de
dados foi utilizado a entrevista semiestruturada, gravada com a permissdo dos
entrevistados, e realizada nas proprias lojas de confec¢ao na Feira do Mangueirao.

E importante salientar que o estudo faz uso do que Lakatos e Marconi
(2003) chamam de “observacgao direta intensiva” que alia duas técnicas de pesquisa:
observacado, que busca ver e ouvir examinando determinados fendmenos, e a
entrevista onde uma pessoa busca informacdes a respeito de um assunto.

Na regido da feira da Divinéia existem 51 lojas de confecgdes, das quais
foram selecionadas 8 (oito) lojas. A amostra é n&o probabilistica, pois, buscou-se
intencionalmente uma representatividade de todos os tipos de lojas existentes na
regidao (moda masculina, Moda intima, Moda feminina, loja grande, loja pequena, etc).

6 DISCUSSAO

As entrevistas realizadas neste estudo de caso tiveram por base um roteiro
semiestruturado com dez questdes que podem ser visualizadas no Quadro 1.
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QUADRO 1 - Perguntas realizadas durante as entrevistas

1. Qual sua fungado ou cargo na empresa? Qual seu o grau de escolaridade?

2. A empresa é registrada na junta comercial? Que tipo de empresa é MEI,
MPE ou EPP?

3. A empresa atua a quanto tempo no mercado? Ha outras lojas?

4. A empresa mantém contato com seus clientes para além da venda? Existe
algum tipo de cadastro de clientes?

5. A empresa faz uso de redes sociais? Em caso de resposta afirmativa, quais
redes sociais e com que objetivo?

6. Ha um acompanhamento efetivo das redes sociais em termos de atualizacao
e resposta ao cliente? Na sua visdo como os clientes reagem a elas?

7. Sobre as redes sociais, vocé percebe o interesse dos clientes que motive o
uso dessas midias sociais?

8. Caso nao faga uso das redes sociais, ja percebeu algum interesse por parte
dos clientes que motivasse a aderir aos servigos?

9. Vocé acredita que o uso dessas TICs, redes sociais, traz retorno financeiro
para empresa?

10. Como a utilizag&do das tecnologias de comunicagéo por parte dos pequenos
negocios contribui para estabelecer contatos com seus clientes a fim de
obter vantagens competitivas?

Fonte: Pesquisa de campo (2019)

Apos o periodo de entrevistas, no que se refere a escolaridade dos
responsaveis pelos pequenos negocios e ao tipo de negdcio legalmente definido,
obteve-se os seguintes dados registrados nos Graficos 1 e 2.

Grafico1- Escolaridade dos entrevistados Graf. 2-Tipo legalmente definido
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Fonte: dados da pesquisa Fonte: dados da pesquisa

Com base nas respostas dos entrevistados verificou-se que 62,5% dos
responsaveis pelas empresas possuem o ensino médio completo e os outros 37,5%
ndo chegaram a concluir o ensino médio. Da totalidade dos entrevistados 62, 5% se
definem como MEI e os outros 37,5% MPE, ndo houve ocorréncia de EPP. Quanto ao
registro das empresas foi observado que 50% possuem registro legal, dessas que sao
legalizadas 50% sa&o MEI e as outras sdo MPE Quanto ao tempo de atuagdo no
mercado 50% os entrevistados afirmam ter menos de um ano de exercicio e 25%
possuem mais de oito anos. Apenas 25% dos entrevistados possuem outras lojas, se
definem como MPE e afirmam ter registro legal.



Grafico 4 — Redes Sociais usadas

Redes sociais usadas

Grafico 3 - Uso de redes sociais
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Grafico 5 — Objetivo no uso das TICs
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Os Gréficos 3, 4 e 5, respectivamente ilustram o uso das redes sociais nos
pequenos negocios entrevistados, quais redes sociais sdo usadas e qual objetivo do
uso destas. Segundo o levantamento de dados, 75% dos entrevistados afirmam que
fazem uso das redes sociais, as principais redes sociais utilizadas sao Instagram e
WhatsApp. O objetivo das empresas no uso das redes sociais € atrair clientes, divulgar
a loja e os produtos, fazer vendas, criar contato com cliente de forma a estabelecer
um relacionamento com 0 mesmo de modo a ser lembrado. Os entrevistados ainda
informam que o acompanhamento e atualizagdo dessas redes sociais s&o feitas pelos
vendedores e proprietarios, que fazem postagens dos ambientes das lojas e
principalmente dos produtos.
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Grafico 6- Sobre Retorno Financeiro Grafico 7- Contribuicao das TICs

Percepgao sobre retorno As TICs contribuem para

financeiro pelo uso das competitividade das lojas
TICs
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Quando questionados se as redes sociais poderiam trazer retorno
financeiro 62,5% dos entrevistados afirmaram que sim, como é possivel notar no
Grafico 6, esses informaram que mostrar o produto por meio das midias sociais
desperta o interesse do cliente. As entrevistas também apontaram que as redes
sociais vém servindo como forma de contato com o cliente, ver Grafico 5, pois as lojas
ndo possuem cadastro de clientes para além das redes sociais. Segundo Ana Karoliny
Lopes (Angel Boutique), sua loja consegue até efetuar vendas pelo Instagram que sao
entregues por motoboy. Ja a Vanessa Gomes (loja Tulio’s) afirma que: “a propaganda
€ a alma do negécio, as redes sociais auxiliam na propaganda e assim € possivel
atrair clientes”. Pelo relato dos entrevistados, as redes sociais tém sido ferramenta
auxiliar para estabelecer contato e obter vantagens competitivas, como mostra o
Grafico 7.

Dos entrevistados que nao fazem uso das redes sociais virtuais, ao serem
questionados a respeito do interesse dos seus clientes por essas midias sociais,
ambos afirmam que ja sentiram o interesse por parte de alguns clientes. Um dos
entrevistados, afirmou que até chegou a utilizar uma midia social, mas depois de um
tempo se tornou desinteressante e os clientes pararam de participar. Segundo a
entrevistada, Glaucia Ferreira (Lojao 7,99): “em razdo dos produtos da loja serem
populares ndao despertam tanto interesse do publico que acessa as redes sociais”.

7 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho se propds, por meio de uma pesquisa de campo, a verificar
como utilizagao de tecnologias de informacéo e comunicagdo, mais precisamente das
redes sociais, pelos pequenos negdcios contribui para estabelecer redes de contatos
com seus clientes afim de obter vantagens competitivas. Conforme apurado em
entrevistas e observacdes, pode-se afirmar que as redes sociais tém sido ferramenta
de apoio a um numero expressivo de pequenos negocios, no que diz respeito ao
desenvolvimento e manutengdo das vendas por meio das postagens que fazem
referéncia aos produtos e novidades das lojas, bem como no estabelecimento de um
relacionamento entre as lojas e seus clientes.

As midias sociais, do tipo rede social virtual, tém sido para os pequenos
negocios uma forma de serem vistos, serem lembrados e se fazer presente e
acessivel para seus clientes. Por serem ferramentas de baixo custo e facil acesso, as
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redes sociais tém ganhado forga principalmente junto aos negdcios com menos de um
ano de atuacao no mercado.

Também foi possivel verificar que os proprietarios de lojas mais antigas no
mercado, e de maior idade, possuem uma certa resisténcia as redes sociais, mesmo
sabendo o interesse de alguns de seus clientes em busca-los por estes meios de
comunicacao e ainda nao aderiram ao suporte das mesmas.

E fato, que este estudo também despertou uma maior curiosidade quanto
a forma que os clientes percebem o uso das redes sociais pelos pequenos negocios,
mas este € um assunto para uma proxima pesquisa. Por agora, o que pode ser
afirmado é que a maioria dos pequemos negdcios tem estabelecido contato com
clientes por meio das redes sociais, tem atraido clientes gragas a estas ferramentas,
conseguindo assim obter retorno financeiro.
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