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RESUMO

A internet modificou a forma de comunicacéo, onde as informacdes se propagam de
forma rapida para milh6es de pessoas. As pequenas empresas, mesmo que nao
utiizem uma tecnologia avancada, podem adapta-las de acordo com suas
necessidades, podendo aparecer em forma de estratégia de marketing. Diante disso
o uso de midias digitais, surge como uma forma mais rentavel e ampla de
conquistar o espaco no mercado sendo um canal eficaz de comunicagdo e
relacionamento. Tem-se como objetivo analisar as estratégias de marketing
utilizadas por uma pizzaria para se destacar dos seus concorrentes. O método de
pesquisa surge a partir da abordagem qualitativa, utilizando um estudo de caso,
através da aplicacdo de um roteiro de entrevista semiestruturada direcionado ao
proprietario e questionarios com os consumidores, para a coleta de informacfes
sobre o empreendimento e as a¢cdes de marketing. Como resultado o proprietario faz
uso de midias de comunicacdo e reconhece que esses meios através da internet
atraem mais clientes, onde o uso das midias sociais tem destaque, sendo uma
estratégia valida, trazendo economiza com 0s custos e tem o retorno dos clientes.
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ABSTRACT

The Internet has changed the form of communication, where information is spread
quickly to millions of people. As small companies, even if they do not use advanced
technology, they can adapt to the needs and may appear as a marketing strategy.
Given this, the use of digital media emerges as a more profitable and broader way to
conquer space in the market, being an active channel of communication and
relationship. It aims to analyze how marketing strategies used by a pizzeria to
highlight its competitors. The research method increases based on the qualitative
approach, using a case study, to collect the application of a semi-structured interview
script directed to the client and questionnaires with consumers, to collect information
on performance and marketing actions. As the result or the owner makes use of
communication media and recognizes that these media, through the Internet, attract
more customers, where the use of social media is highlighted, being a sound
strategy, it generates cost savings and customer return.

Keywords: Company; Marketing strategy; Digital media.



1 INTRODUCAO

Ao longo do tempo, desde o século XX com a revolugdo industrial, as
empresas passam por alteracbes em suas estratégias devido as mudancas do
mercado e influéncias da constante evolugdo em tecnologias e insercdo da mesma
nas organizacfes. Dessa forma as empresas necessitam da presenca do meio
digital em seus processos para se destacar no meio empresarial e alcancar bons
resultados. Com o avanco da tecnologia e computadores mais modernos logo o
surgimento da internet desenvolvidos na década de 1970, a internet mudou o mundo
com uma nova forma de comunicacao onde as informacdes se propagam de forma
rapida para milhdes de pessoas (COSTA et al., 2015).

Em relacdo as pequenas empresas essa situacdo é semelhante, apesar de
ndo utilizarem a tecnologia de forma avancada podem adapta-las de acordo com
suas necessidades. Nas empresas de pequeno porte esta tecnologia pode aparecer
em forma de estratégia de marketing. O cenario atual estabelece que as empresas
se adaptem ao novo conceito de comunicacdo que se da através da internet, onde o
empresario precisa buscar mecanismos para a divulgacdo de seus produtos de uma
forma atrativa e eficaz (BERTOLIN; SILVA; LEITE, 2018). Os empreendedores ao
buscar atingir seu publico alvo e conquistar seus clientes precisam do marketing e
de suas técnicas em situacdes sobre quais clientes ela deseja atender, quais
servigos e bens a empresa tem a ofertar, quem sdo seus clientes, quais serao o0s
canais de comunicacao utilizados, como atribuir preco ao bem ou servico e quais
parcerias sdo relevantes para a organizacao.

Os usos de midias digitais, nesse sentido surgem como uma forma mais
rentavel e ampla de conquistar esse espa¢co no mercado sendo um canal eficaz de
comunicacao e relacionamento que pode gerar frutos que beneficiam tanto o cliente
quanto a propria empresa. Nesse sentido, o problema de pesquisa se aplica em:
quais estratégias de marketing sado utilizadas pelo empreendedor a fim de tornar sua
pizzaria um destaque no mercado local?

Dessa forma a pesquisa busca por objetivo principal analisar as estratégias
de marketing utilizadas por uma pizzaria para tornar-se reconhecida na cidade e na
conquista do mercado conhecendo assim as estratégias utilizadas pelo
empreendedor em relagéo aos seus clientes, concorrentes e na criagcao de redes de
relacionamento. Verificar a percepcdo do empreendedor sobre o conceito de
estratégias de marketing; Identificar as acdes e estratégias de marketing realizadas
pelo empreendedor; Analisar os resultados do uso das estratégias na conquista do
mercado local.

Diante do cenério atual de tecnologia e transformacfes torna-se necessaria
as empresas, independente de seu porte, estarem aliadas em todo 0 seu conjunto
de acOes a acdes e estratégias que facilitem seus processos internos bem como sua
relacdo com o ambiente externo. Essas praticas podem ser aplicadas na divulgacgéao,
no bom relacionamento com o cliente, na relagdo com 0s concorrentes e como
forma de obter destaque no mercado. E muito comum pensar que o marketing serve,
apenas, para vender produtos, porém o Marketing pode ser considerado uma
ferramenta que identifica as necessidades dos clientes, produzindo, assim, um
produto/servi¢co que atenda tais necessidades.

O estudo sera aplicado em uma pizzaria na cidade de Piripiri, por
corresponder a Unica pizzaria da cidade que utiliza aplicativo em seu sistema de
pedidos, e por se destacar no uso de midias digitais, incluindo as redes sociais,
onde atualmente possui uma vantagem de seguidores no instagram se sobressaindo



as demais. Nesse sentido, a pesquisa foi desenvolvida a partir do procedimento de
abordagem qualitativa, utilizando um estudo de caso, através da aplicagdo de um
roteiro de entrevista semi estruturada direcionado ao proprietario, a fim de coletar
informagdes sobre o empreendimento e as a¢gdes de marketing utilizadas.

A principal motivacdo para sustentar o presente trabalho de pesquisa consiste
no expressivo destaque do determinado estabelecimento frente aos seus
concorrentes e ao mercado local, levando em consideracédo também, o curto periodo
de tempo da existéncia da empresa. Tendo em vista, a utilizacdo de estratégias de
marketing que contribuiram para tal feito. A utilizacdo do composto de marketing,
referindo-se a um conjunto de ferramentas estratégicas que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de mercado, se apresenta como aspecto fundamental para
que ocorra harmonia e bom funcionamento das estratégias de captacéo e retencao
dos clientes (HUNT, 2010).

Para Kotler e Keller (2012) a estratégia de marketing da direcdo as atividades
para que a empresa alcance seus objetivos. Dessa forma, a pesquisa ganha
relevancia, a medida que demonstra as consequéncias do bom uso das estratégias
de marketing, como também permite ao empreendedor expandir sua visdo diante
das oportunidades que o composto de marketing dispde, fazendo o uso das
estratégias essenciais para compreender o comportamento e as necessidades do
consumidor, onde através disso possa adaptar-se e conquistar novos clientes.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta se¢cdo apresenta os temas pertinentes ao artigo. Apresentando conceitos
sobre Empreendedorismo e marketing e suas relacdes como também as estratégias
utilizadas por pequenas empresas a partir de midias digitais.

2.1 EMPREENDEDORISMO E MARKETING

O empreendedorismo € conceituado como a capacidade de criar e implantar
novas ideias e negdcios, propondo e realizando mudancas e transformacao, onde o
empreendedor se envolve com fatores de inovacao, criatividade e ao mesmo tempo
com situagado de riscos, observamos que ele sempre esteve acompanhando a
humanidade ao longo dos tempos trazendo consigo varios conceitos. Segundo
Baggio e Baggio (2014), embora o empreendedorismo tenha sido um assunto
tratado ha séculos, foi na década de oitenta que se tornou objeto de estudos em
quase todas as areas do conhecimento em grande parte das nacgbes. O
empreendedorismo entdo passou a ocupar lugar de destaque nas politicas
econdmicas, de paises desenvolvidos e em vias de desenvolvimento.

O empreendedorismo é visto mais como um fenémeno individual, ligado a
criagdo de empresas, quer através de aproveitamento de uma oportunidade ou
simplesmente por necessidade de sobrevivéncia, do que também um fendmeno
social que pode levar o individuo ou uma comunidade a desenvolver capacidades de
solucionar problemas e de buscar a construcdo do proprio futuro (ZARPELLON,
2010).

No contexto da pequena empresa, a orientacdo empreendedora esta
associada a inovacédo, pro-atividade e disposicdo do empreendedor para assumir
riscos. Empresas com orientacdo empreendedora tendem a desenvolver
competéncias de marketing diferenciadas e a obter desempenho de mercado



superior (MELLO et. al., 2006). O empreendedor € motivado acima de tudo por
ascensdo social, em funcdo disto, conforme Dantas (2010), a organizacao
gerenciada por um empreendedor tem o crescimento como seu principal objetivo.
Com isso, percebe-se que a fungdo da organizacdo entre inteiramente ligada em
atender os desejos de ascensao e crescimento do empreendedor.

Diante do alto numero de surgimento de empreendimentos em VAarios
ambientes e setores da economia, onde através disso cria-se uma grande
concorréncia, um grande acirramento, uma busca cotidiana por um destague no
mercado e a0 mesmo tempo atender desejos e necessidades dos consumidores,
varias empresas buscam conhecer cada vez mais sobre o marketing, onde o mesmo
irA proporcionar uma visdo de mercado mais detalhada com base na area da
atividade mercadoldgica.

O marketing de modo geral, identifica necessidades e desejos néo realizado
das partes envolvidas. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o potencial de lucro, aponta quais 0s segmentos que a empresa €
capaz de servir melhor e que projeta e promove o0s produtos e servigos
adequadamente. (KOTLER, 2011).

De acordo com Moraes (2008), o marketing € considerado um continuum, no
qual o marketing empreendedor evolui gradativamente para o marketing tradicional,
na proporcdo em que suas praticas se desenvolvem nas micro e pequenas
empresas (MPES), ou seja, as acbes basicas do processo evolutivo de marketing
passam por diferentes etapas até alcancarem o estagio formal.

No Brasil, quando comparado com a grande empresa, a pequena empresa
tem recursos de marketing limitados, é dirigida pelo proprietario e atua em mercados
marginais ou pequenos segmentos de mercado (NASCIMENTO & TEIXEIRA, 2012).
O processo de gestdo de marketing ocorre de maneira informal, ndo sistematizado e
0 proprietdrio atua ao mesmo tempo como administrador e na estratégia da
organizacao.

Para Kotler e Armstrong (2000), segmentacédo significa reconhecer que vocé
nao pode servir todos os clientes com o mesmo nivel de satisfacdo. Assim, para
deixar os clientes satisfeitos, € fundamental definir um “Mercado Alvo”. Assim, um
mercado alvo consiste em um conjunto de compradores que tém necessidades e/ou
caracteristicas que a empresa ou organizacao decide atender.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA PESQUENAS EMPRESAS E AS
MIDIAS DIGITAIS

Segundo Sarquis (2016), estratégias de marketing para pequenas empresas
podem ser estabelecidas em trés niveis: na definicAo da estratégia central, na
criagdo do posicionamento competitivo e na implementacdo da estratégia de
mercado da organizacdo. A estratégia central envolve a definicdo de misséo e viséo
de negécio e o posicionamento citado se baseia em analisar os pontos fortes e
fracos em relacdo a concorréncia.

O estudo de Mello e Vieira (2008) revelou que em pequenas empresas
varejistas o proprietario-gerente € quem toma as decisbes sobre as estratégias de
marketing da organizagdo. Além disso, as atividades de marketing sé&o
desenvolvidas de forma n&o estruturada e misturada com outras atividades/funcdes
da organizacéo

Segundo Hoffman e Bateson (2003) ha quatro chaves para o alcance dos
objetivos. Onde primeiro se foca em determinado grupo de clientes e em ocupar



espacos ainda nao alcancados, depois corresponde a estar sempre voltada a
interagdo com tecnologias, implantando-as como aliadas, para estreitar as formas de
relacionamento com os clientes e por dltimo é a capacidade de lidar com a
concorréncia, onde a diferenciacdo € primordial. Caracterizando assim o Ultimo
passo como a retencao dos clientes.

Para isso, Ramos (2015) afirma que & comum que as empresas utilizem
servicos online para encontrar, atingir, comunicar e vender a clientes em potenciais
ou clientes reais. O autor afirma que o marketing digital é das formas que as
empresas podem estar vendendo seu produto e ou servico no meio online é atraves
das redes sociais. Para uma empresa se diferenciar das demais ela necessita de
realizar atividades que a destaquem ajudando a atingir seus objetivos, sem isso ela
Nao possui uma estratégia de marketing.

Lourenco e Sette (2013) apontaram também a necessidade de estratégias de
marketing de relacionamento pela pequena empresa brasileira. O relacionamento
com clientes envolve esforcos de marketing para atrair, manter e desenvolver
relacbes de longo prazo com clientes-alvo da organizagdo. O marketing de
relacionamento possibilita, no contexto da pequena empresa, a obtencdo de
vantagem competitiva, a agregacao de valor aos clientes e a criagcdo de barreiras
contra a concorréncia (ROCHA; CLARO, 2013). Nesse sentido, o marketing de
relacionamento surge como uma ferramenta chave para o fortalecimento das
pequenas empresas frente a seus concorrentes.

Até certo tempo a comunicacdo de massa era feita de um meio para todos,
sendo do jornal para o leitor, da radio para o ouvinte e assim gradativamente. Nos
dias atuais a realidade € outra qualquer que seja o tipo de informacéo se da pela
imensa rede de divulgacao: a internet, e dentro da mesma existem ferramentas com
nomes especificos conhecidos como midias sociais (ROSSI, 2009).

O marketing digital € umas das vantagens dos negdcios virtuais, pois pode
funcionar de forma personalizada e atingir os diversos tipos de clientes a partir do
comportamento na internet, garantindo um diferencial as empresas em relacédo a
seus concorrentes, além de demonstrar mais oportunidade de sucesso as que
escolherem seu publico-alvo e utilizarem programas de marketing. E indispenséavel
entender todo conjunto do marketing digital, e depois apresentar acées para que as
empresas obtenham crescimento (LEMOS, 2011).

O uso da internet pelas empresas tem cada vez mais crescido ao redor do
mundo e o marketing digital deve ser avaliado e observado como ferramenta de
obtencdo de oportunidades. Desse modo, para Leeflang et al. (2014), tornar-se
digital € considerado uma importante vantagem competitiva, no Business-to-
consumer (empresa para consumidor) e no marketing Business-to-business
(empresa para empresa).

De acordo com Nunes et al. (2018) as midias sociais podem influenciar o
comportamento do consumidor em relacdo as suas atitudes, aos produtos e
servicos. Assim, as mensagens persuasivas online nas midias sociais quando
estimuladas e gerenciadas de forma cuidadosa por profissionais de marketing tem o
intuito de influenciar a intengdo de compra dos consumidores, utilizando suas bases
de clientes de forma direta nas plataformas de redes sociais em associagdo com
lideres de opinido (refere-se a habilidade de influéncia de um individuo em uma rede
social) para alavancar uma maior atitude positiva dos membros das comunidades
virtuais.

De acordo com Souza (2018), a internet revolucionou a forma de
relacionamento das empresas e das pessoas, ir a uma loja em alguns casos nao é



necessario para quem deseja um servico/produto que atenda a sua necessidade,
pois através das midias digitais e da internet € possivel saber tudo sobre 0 mesmo
antes de realizar a compra. Dessa a ferramenta das midias digitais torna mais
pratica a realizacdo das compras e a relacao entre empresa e consumidor.

3 METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada através de uma analise qualitativa dos dados, que
segundo Vergara (2007), as analises qualitativas sdo exploratorias, ou seja, visa
extrair dos entrevistados seus pensamentos que foram livremente ditos sobre algum
tema, objeto ou conceito. A pesquisa caracteriza-se ainda como descritiva, visto que
um estudo de natureza descritiva propde-se a descobrir caracteristicas de um
fenbmeno, abordando de forma ampla, aspectos relacionados a uma situacéo
especifica, a um grupo ou individuo (RICHARDSON, 2007).

A escolha do estudo de caso como método de pesquisa, vai de encontro aos

objetivos do estudo. Tendo em vista que de acordo com Yin (2010), o propdsito do
estudo de caso estd em esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes sobre
o qual elas foram tomadas, como foram implementadas e quais o0s resultados.
Segundo Ponte (2006, p.2) estudo de caso:
“se debruca sobre uma situacao especifica que se supde ser Unica ou especial, pelo
menos em certos aspectos, procurando descobrir 0 que ha nela de mais essencial e
caracteristico e, desse modo, contribuir para a compreensdo global de um certo
fenbmeno de interesse”.

Nesse sentido, o objeto de pesquisa foi estratégias de marketing e
empreendedorismo foi uma pizzaria situada na cidade de Piripiri - PI, que vem se
destacando entre 0s seus concorrentes, com praticas inovadoras no contexto local,
apresentada nessa tabela como pizzaria A, seguida das demais caracterizadas.

Quadro 1- Midias digitais implementadas pelas pelas pizzarias

PIZZARIA MIDIAS DIGITAIS
FACEBOOK INSTAGRAM WHATSAPP APLICATIVO

A Sim Sim Sim Sim
B Sim Sim Sim Nao
C Sim Sim Sim Nao
D N&ao Nao Sim Nao
E Sim Sim Sim Nao
F Sim Nao Sim Nao
G Sim Sim Sim Nao
H Sim Nao Nao Nao
| Sim Sim Sim Nao

Fonte: Pesquisa Google (2019)

Quanto aos procedimentos, técnicas e instrumentos de coleta para
investigagdo da pesquisa foi dividida em duas etapas, na primeira, a coleta de
dados foi realizada através de uma entrevista semiestruturada baseada em uma
pesquisa de Moraes (2008) contendo nove questdes, onde aborda questbes sobre
produto, preco, comunicacdo, marketing e acrescentado questbes sobre a
percepcdo de estratégia de marketing e o uso de midias digitais que sera
direcionada ao proprietario do estabelecimento.

Na segunda etapa, utilizou-se da ferramenta do SurveyMonkey, software de
pesquisas online personalizaveis, onde foi feita uma pesquisa de mercado junto aos
clientes baseado nos estudo de Cerqueira (2018), através da aplicacdo de um



questionario aplicado por meio do compartilhamento de um link na rede social com
uma amostra de 150 respostas, com perguntas fechadas que abordam sobre perfil e
temas como o impacto das midias digitais e redes sociais do negécio entre os
consumidores do estabelecimento e uma pergunta aberta para sugestdes de
melhorias, contento no total de 10 questdes.

4 ANALISES E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta os principais resultados coletados na pesquisa. O
primeiro item aborda a despeito do perfil do respondente e apresentacdo da
empresa estudada. O segundo apresenta as analises da entrevista realizada com o
proprietario da empresa.

4.1 PERFIL DA EMPRESA E DO EMPREENDEDOR

O estabelecimento utilizado como objeto de estudo atua a 2 anos na cidade
de Piripiri no setor alimenticio, trabalhando com a venda de pizzas, refeicdes a la
carte, lanches e bebidas diversas. No seu inicio, contava com trés funcionarios,
sendo um motoboy, um pizzaiolo e uma telefonista, além do proprietario. A partir
disso o proprietario usou de divulgacdo em meios de comunicacdao, como radio,
panfletos, e sites de noticias da cidade para atrair o cliente, conhecer seus desejos e
necessidades e buscar saber como funcionava o mercado local. Estudou esses
parametros de como oferecer um produto de qualidade e com preco reduzido para
fidelizar o cliente. Atualmente o estabelecimento conta 15 funcionarios e 5
profissionais freelance.

Segundo o proprietario, o estabelecimento surgiu através de um sonho, desde
a época em que o mesmo era funcionario de uma pizzaria e churrascaria, e queria
ter seu proprio negdcio. Comecou a trabalhar em Sao Paulo desde os 14 anos como
ajudante de cozinha, e devido ao bom trabalho garantiu mais espaco e aprendeu a
trabalhar com os diversos ambientes do estabelecimento chegando a ocupar um
cargo de geréncia. Aos 30 anos de idade e apenas com a 52 série do ensino
fundamental completo, abriu o préprio negécio a partir das experiéncias adquiridas
de forma tacita, trabalhando com estratégias baseadas em qualidade, preco,como
atingir o cliente e satisfacao.

Sobre a parte estratégica da empresa o0 proprietario citou que para que se
realize as agOes séo necessarias o envolvimento de toda a equipe, compartilhando
do mesmo pensamento, tendo o cliente como o principal objetivo do negécio, mas
sob a lideranca dele e de sua esposa, responsavel também pela parte
administrativa.

4.2 PERCEPCAO DO EMPREENDEDOR SOBRE ESTRATEGIA DE MARKETING

O proprietario em sua fala sobre estratégias de marketing afirma: “meus
conhecimentos foram adquiridos no dia a dia através de experiéncias de trabalho,
como também a partir da percepgdo de como levar o meu produto até o cliente”
(ENTREVISTADO, 2019). Devido ao pouco capital financeiro ao abrir o seu
empreendimento ele utilizou de midias digitais, principalmente as redes sociais como
whatsapp e facebook também usou o network, além do uso de folhetos distribuidos
por toda a cidade, adesivos, participacdo em festejos, e apresentacdo da marca nos
diversos eventos. Nesse sentido, Souza (2018), afirma que com o grande volume de



informacdes que sdo gerados a todo momento nas midias digitais, encontra-se a
oportunidade de criar acdes e ferramentas para a tomada de decisdo da empresa,
atingir o publico alvo e aumentar suas receitas.

Quanto ao publico desejado pelo estabelecimento, o empreendedor cita que
nao possui um publico definido abrangendo desde a classe A a classe C, dando
destaque ao proprio cardapio que oferece valores acessiveis as diversas condi¢cdes
financeiras, com a mesma qualidade. O empresario afirma ainda que a empresa
busca atender as necessidades dos clientes dando énfase ao paladar, a partir de
perguntas direcionadas aos garcons sobre atendimento, reclamacdes e na correcao
de erros.

Em relacdo ao ponto de vista do consumidor, o proprietario afirma que nao
realiza pesquisa de mercado, mas as informacfes sdo obtidas através da
comunicacdo boca a boca e através das redes sociais. A resposta dada pelo
entrevistado corrobora com a definicdo de marketing empreendedor, por Stokes
(2000), onde afirma que a atividade inicial € a comunicacdo boca-a-boca e, em
seguida, a obtencdo de informacbes com o auxilio da rede de relacdo dos
empreendedores, este ciclo do processo de marketing empreendedor se completa
com a volta ao primeiro item, ou seja, as inova¢bes incrementais e ajustes. O
proprietario completa citando, que ao adquirir um equipamento de trabalho no
estado de Sao Paulo, o fornecedor ja detinha de todas as informacdes sobre a
demanda da pizzaria devido a ampla divulgacdo pelas redes sociais.

4.3 ACOES E ESTRATEGIAS DE MARKETING APLICADAS NA EMPRESA

Sobre as acbes de marketing na comunicacao, o proprietario afirma que o seu
diferencial sobre seus demais concorrentes na cidade é oferecer os servigos de
acordo com os desejos e necessidades do cliente, como acréscimos de ingredientes
em pizzas, ou nas demais refeicdes, com um preco justo e qualidade nos servicos e
produtos. Nesse sentido, a fala do empreendedor corrobora com os autores Ferrel e
Hartline (2005) que afirmam que a estratégia de marketing basicamente se define
em como a empresa ira satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes.

A empresa conta como meios de comunicacdo para atingir os clientes, a
internet, instagram, whatsapp, rédio, participagdo em eventos beneficentes,
patrocinios, panfletos e adesivos. O uso desses meios em seu negocio tem como
principal objetivo, atingir as suas metas impostas diariamente além de divulgacéo de
produtos e servigcos, a promocao da marca da empresa, a realizacdo de vendas e
prospeccao de clientes.

Dentro desses meios é citado pelo empreendedor as redes sociais, que
segundo o mesmo corresponde a melhor forma de atingir os seus clientes, por ser
gratuita, onde ele a destaca com uma de suas melhores estratégias juntamente com
o marketing boca a boca. Nessa direcdo, Ramos (2015,) afirma que € comum que as
empresas utilizem servigcos online para para encontrar, atingir, comunicar e vender a
clientes em potenciais ou clientes reais.

Quando perguntado sobre a formacéo dos precos de seus produtos, 0 mesmo
afirma que séo decididos a partir de pesquisas feitas no dia a dia no mercado, assim
como as estratégias de promocgOes oferecidas feitas a partir da comunicacdo e
negociacdo com os fornecedores.

4.4 RESULTADOS NO USO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL



Para apresentar os resultados atingidos pelo empreendedor a partir do uso de
estratégias em seu negécio foram divididos em duas partes: uma parte sobre a
opinido do empreendedor e analisado também o impacto de acordo com a opinido
do cliente.

Segundo o empreendedor, a empresa desde seu inicio utilizou como principal
estratégia as midias digitais como forma de divulgacédo para diminuir seus custos e
ao comentar sobre os resultados nas vendas com a utilizacdo de meios de
comunicacao digitais, comentou os resultados positivos obtidos. O empreendedor
integrou também as suas ac¢des o uso do aplicativo/site do negdcio proprio disposto
como link em sua pagina no instagram, como opcao de fazer os pedidos de forma
mais rapida e pratica, que segundo ele: “ampliou significativamente as vendas e
também possui um baixo custo, causando até a substituicdo de quatro funcionarios,
com apenas 6 meses de uso” (ENTREVISTADO, 2019). Para ele o uso das
estratégias surgiu como uma peca fundamental para atingir os seus objetivos tendo
como principais acées o marketing digital, que atraiu clientes, aumentou as vendas
sem interferir nos custos.

Sobre o ponto de vista do consumidor buscamos primeiramente através de
um questionario disposto na pagina do instagram do estabelecimento. O
processamento de dados revelou que a amostra foi composta de 150
respondentes, onde constatamos que a maioria ocupa a faixa etaria entre 19 e 35
anos, correspondendo a 76,67% dos pesquisados. De acordo com os resultados
74,67%, dos respondentes possuem renda de até um salario minimo e 22 % entre
um e dois salarios minimos. De acordo com a analise no que tange ao estado civil,
46,67% dos pesquisados corresponde a opcéo solteiro, 35,36% a casado e 16 %
unido estavel. Em relacdo ao género, 76,67% corresponde ao feminino e 23,33% ao
masculino.

Outro dado que pode ser destacado, € que a qualidade do produto é
apontada como principal motivo que levou os respondentes da pesquisa a se
tornarem clientes da empresa, correspondendo a 125 respostas, seguido pelo fator
preco que correspondeu a 12 respostas, como pode ser visualizado no grafico 1.

GRAFICO 1: O QUE TE LEVOU A SER CLIENTE DA EMPRESA ?
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FONTE: DADOS DA PESQUISA (2013)

Dessa forma, nota-se que a qualidade do produto que é considerada um
diferencial pelo empreendedor, de fato, € percebida pelos clientes e impacta
diretamente no posicionamento da empresa, bem como, demonstra eficacia quanto
as estratégias de marketing utilizadas pelo empreendimento, em atender as
necessidades de seus clientes. Além desse dado, possuir uma certa relacdo com o
perfil de salario dos respondentes, onde apesar da baixa renda apresentada pela



maioria das respostas, vale ressaltar que o quesito preco ndo se sobressaiu a
qualidade dos produtos oferecidos, de acordo com a opinido do consumidor.

Quando questionado aos respondentes sobre a apresentacdo da empresa por
meio das redes sociais foi constatado que a maioria, correspondente a 121
respostas, afirmaram que conheceram a empresa por meio das redes sociais. Esse
dado nos afirma que a estratégia de marketing usada pelo empreendedor em utilizar
de midias digitais para atrair novos clientes se torna eficaz.

GRAFICO 2: CONHECEU A EMPRESA ATRAVES DA REDES SOCIAIS?
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FONTE: DADOS DA PESQUISA (2018)

A pesquisa abordou também a questdo da realizacdo de compras online,
sobre esse quesito 80% dos respondentes afirmaram que ja realizaram compras por
algum meio digital. A partir dessa pergunta ainda foi possivel identificar que entre o
whatsapp, instagram e facebook, o whatsapp se destaca, obtendo 58% das
respostas. Nesse sentido, pode-se fazer uma relacdo com o que foi relatado pelo
proprietario do estabelecimento, jA& que o mesmo, afirmou que o aplicativo de
mensagem em questdo, € um canal de venda que o empreendimento dispbe e que
ha uma grande parcela de contribuicdo para com as vendas dos produtos.

Ao questionarmos os respondentes sobre a dificuldade de acesso as redes
sociais da empresa quanto o entendimento das informacdes, foi observado que as
redes sociais produzem um material claro e objetivo, pois 81,33% responderam que
as informacgdes sao claras, 5,33% falaram que as informacdes séo claras e outras
ainda sdo incompletas e apenas 4% afirmam que essas informacdes séao
insuficientes sobre os produtos e pre¢os, 0 que nos mostra grande disparidade das
respostas e que as redes sociais trazem informac¢fes que sao importantes para a
tomada de decisao diante da compra e escolha dos produtos, como também permite
ao empreendedor armazenar informacdes e através delas criar estratégias que
servirdo para o direcionamento de promocdes dos servicos e produtos de sua
empresa

Sobre o uso de redes sociais para realizar a compra de produtos de forma
geral, 138 respostas, afirmaram que representa uma comunicacao mais rapida e
pratica com o vendedor, seguida de apenas 9 respostas, onde a preferéncia
corresponde a comprar produtos pessoalmente e ter acesso ao produto fisico no
momento da compra. A empresa busca atender as necessidades dos clientes, e
atualmente, sabemos que para a sociedade quanto mais rapido e pratico seja o
atendimento, a entrega de um produto, ou a comunicagdo, melhor sera para o
consumidor.



GRAFICO 3: ENQUANTO CONSUMIDOR, UTILIZAR AS REDES SOCIAIS PARA COMPRAR
PRODUTOS PODE?
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FONTE: DADOS DA PESGUISA (2019
Dessa forma, a empresa esta sempre buscando meios de entender os seus
clientes e identificar formas de aperfeicoamento, tanto que além dos aplicativos
sociais a empresa possui ainda um aplicativo préprio, que teve uma 6tima aceitacao
pelo mercado consumidor do empreendimento.
O grafico 4 mostra os resultados de uma pergunta aberta, onde
buscamos analisar sobre as necessidades e desejos dos clientes e perguntamos o
gue poderia ser melhorado no empreendimento. Diante disso, destaca-se alguns
aspectos que foram citados pelos respondentes, como por exemplo o tempo de
entrega do produto que correspondeu a 24% das respostas, seguido por estrutura
fisica e localizacdo, ambos com 6,66% e o atendimento, com 5,33%. No entanto,
57,33% dos respondentes informaram que o empreendimento nao necessita de
melhorias, que o0 mesmo possui de um excelente atendimento, qualidade do produto,
excelente servico, o que nos mostra que a empresa ja dettm de um publico
fidelizado, suprindo seus desejos e necessidades.

GRAFICO 4: NA OPINIAO DOS PESQUISADOS, O QUE PODE SER MELHORADO NA EMPRESA 7
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Nesse contexto, observa-se que, primeiramente ndo foi citado as midias
sociais da empresa, ou ainda, o marketing propriamente dito, como aspecto que
precisa ser melhorado, 0 que demonstra que as estratégias de marketing da
organizacédo, esta conseguindo atender e atingir as expectativas do publico-alvo. O
segundo ponto, € a disparidade entre 0s aspectos positivos e 0s aspectos a serem
melhorados, que revela que a empresa, apesar de pouco tempo de existéncia,
possui uma imagem muito boa perante o seu mercado consumidor.

5 CONSIDERACOES FINAIS



Tendo em vista que as estratégias sado fundamentais e contribuem para
atingir o objetivo empresarial, devem estar presentes em todos 0s processos da
organizacao, tanto na parte interna ou externa. Como estratégia para agregar valor
ao empreendimento, a internet e midias digitais surgem como grandes parceiras
para ajudar as empresas.

Com base na pesquisa, coleta e analise de dados, percebeu-se que o
empreendedor ndo possui conhecimentos tedricos do que realmente seja as
estratégias de marketing, todavia, sua experiéncia profissional permitiu-lhe obter um
conhecimento técnico e pratico do que séo as estratégias, e este implementou em
seu empreendimento com Sucesso.

A pesquisa obteve éxito ao demonstrar que a pizzaria atingiu novos clientes
com a ajuda das redes sociais. Por meio de divulgacles, provas sociais a empresa
foi conquistando o mercado rapidamente e com um aplicativo de compras,
eficientemente a empresa economizou custos e ganhou um melhor feedback dos
clientes, considerando a comodidade que 0s mesmos receberam ao comprar pizzas
sem precisar sair de casa.

Com apenas 2 anos a pizzaria conseguiu um grande reconhecimento de seu
publico-alvo, tendo em vista que essa credibilidade foi alavancada pelas midias
sociais e 0 marketing digital. A comunicacao esta cada vez mais diversificada e para
atingir o sucesso, as empresas precisam utilizar efetivamente essas novas
tecnologias. Entretanto, uma limitacdo da pesquisa foi: pesquisou-se apenas através
da midia digital da empresa, logo pode-se nao ter atingido o publico que frequenta a
pizzaria para apurar suas opinides e comparar com o publico das midias sociais.

As redes sociais, assim como na pizzaria, auxiliaram a prospeccéao de clientes
e a divulgacdo da marca, assim, sugere-se para pesquisas futuras os efeitos do
marketing empreendedor digital em outras categorias de produtos como confecc¢ao,
entre outros na cidade de Piripiri.
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