IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NA GESTAO COMERCIAL: UM ESTUDO DE
CASO DA LIDER MOVEIS

IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON COMERCIAL MANAGEMENT: A CASE
STUDY OF LIDER MOVEIS

Amanda Lima Oliveira

Amandalima.oliv@icloud.com

Estudante da Pontificia Universidade Catélica de Goias

Dra. Lugany Silva Bueno
Lucany@pucgoias.edu.br

Professora do Curso de Administracdo da PUC Goiés

Linha de pesquisa: Gestdo Estratégica

Membros da Banca:

Dra. Tereza Cristina P de L Oliveira

Tekinha.adm@gmail.com

Professora do Curso de Administracdo da PUC Goias

Me. Maria Aparecida de Vaz Evangelista
Mave@pucgoias.edu.br

Professora do Curso de Administragdo da PUC Goiés

Goiania, junho de 2025


mailto:Amandalima.oliv@icloud.com
mailto:Amandalima.oliv@icloud.com
mailto:Lucany@pucgoias.edu.br
mailto:Lucany@pucgoias.edu.br
mailto:Tekinha.adm@gmail.com
mailto:Tekinha.adm@gmail.com
mailto:Mave@pucgoias.edu.br
mailto:Mave@pucgoias.edu.br

RESUMO

A digitalizacdo de micro e pequenas empresas tem exigido novas estratégias de marketing,
sobretudo por meio das redes sociais, que se consolidam como canais fundamentais para
visibilidade, relacionamento e vendas. Este estudo investiga a seguinte questdo problema:
“Quais sao os principais impactos do uso das redes sociais no desempenho comercial da Lider
Moveis?”. O objetivo geral é analisar como as redes sociais contribuem para o crescimento da
Lider Moveis em visibilidade, relacionamento com clientes e desempenho comercial. Os
objetivos especificos sdo: Identificar padrdes de uso das plataformas sociais; mapear boas
praticas adotadas pela empresa; apontar lacunas e oportunidades de melhoria. Adotou-se um
estudo de caso qualitativo, descritivo e exploratorio, com aplicacdo de questionario estruturado
(20 perguntas fechadas) ao proprietario da empresa, em Niquelandia (GO), no 1.° semestre de
2025. A analise de contetdo seguiu Bardin (2011), confrontando as respostas com a literatura
de marketing digital e comportamento do consumidor. Os resultados apontaram aumento de
vendas via Instagram de 15% (1.° ano), 25% (2.° ano) e 30% (3.° ano); ganho médio anual de
300 a 400 seguidores; e maior engajamento e alcance organico decorrentes da humanizacéo da
marca pelo proprietario. Identificaram-se, ainda, desafios de visibilidade inicial, concorréncia
com grandes varejistas online e limitacdo de tempo e equipe para producdo de conteudo.
Conclui-se que o uso intencional e consistente das redes sociais se configura como fator
estratégico de crescimento para pequenas empresas interioranas, desde que alinhado a objetivos
claros e ao perfil do publico local.

Palavras-chave: marketing digital; redes sociais; desempenho comercial; pequenas
empresas; cidade do interior.

ABSTRACT

The digitalization of micro and small businesses has required new marketing strategies,
especially through social media, which are consolidating themselves as fundamental channels
for visibility, relationships, and sales. This study investigates the following problem question:
“What are the main impacts of the use of social media on Lider Moveis’ commercial
performance?”. The general objective is to analyze how social media contributes to Lider
Moveis’ growth in visibility, customer relationships, and commercial performance. The
specific objectives are: to identify patterns of use of social platforms and to map good practices
adopted by the company and to point out gaps and opportunities for improvement. A
qualitative, descriptive, and exploratory case study was adopted, with the application of a
structured questionnaire (20 closed-ended questions) to the company owner, in Niquelandia
(GO), in the first half of 2025. The content analysis followed Bardin (2011), comparing the
responses with the literature on digital marketing and consumer behavior. The results showed
an increase in sales via Instagram of 15% (1st year), 25% (2nd year) and 30% (3rd year); an
average annual gain of 300 to 400 followers; and greater engagement and organic reach
resulting from the owner's humanization of the brand. Challenges were also identified
regarding initial visibility, competition with large online retailers and limited time and staff
for content production. It was concluded that the intentional and consistent use of social
networks is a strategic growth factor for small businesses in the interior, as long as it is aligned
with clear objectives and the profile of the local audience.

Keywords: digital marketing; social networks; ; commercial performance; small businesses;
inland city.



Nos ultimos anos, o avanco no uso das ferramentas digitais tem modificado
profundamente o comportamento dos consumidores e, com isso, exigido novas estratégias
das empresas. Entre essas mudancas, destaca-se o papel cada vez mais relevante das redes
sociais como canais ndo sO6 de comunicacdo e relacionamento, mas também de venda de
produtos e servicos (Castells, 2013). O cenario digital, que antes parecia reservado a grandes
corporagdes, passou a ser uma alternativa viavel também para pequenos negdcios —
inclusive os que estdo fora dos amplos centros metropolitanos.

Hoje, mais do que um diferencial competitivo, a presenca digital se tornou uma
demanda béasica para a sobrevivéncia no mercado (Chiavenato, 2005; Scherer, 2019).
Plataformas digitais de redes sociais como Instagram e Facebook tém se mostrado espagos
privilegiados para que micro e pequenas empresas criem conexdo com seu publico,
aumentem a visibilidade da marca e impulsionem suas vendas e o melhor, tudo isso com
investimentos acessiveis. De acordo com o Sebrae (2023), mais de 70% dos pequenos
negdcios brasileiros utilizam as redes sociais como principal meio de divulgagdo e
relacionamento com os clientes. No Brasil, 0s pequenos negocios representam cerca de 95%
das empresas formais, respondendo por 30% do PIB e mais da metade dos empregos gerados
no Pais (Sebrae, 2024). Esses nimeros evidenciam o quanto compreender a digitalizacéo
dessas empresas € relevante ndo apenas em escala local, mas nacional.

No entanto, muitos empreendedores interioranos ainda enfrentam desafios para se
adaptar ao meio digital. Faltam recursos, conhecimento técnico, ferramentas adequadas e,
muitas vezes, tempo para operacionalizar tudo isso no dia a dia (Laudon & Laudon, 2014).
Essas barreiras limitam o desempenho do verdadeiro potencial das redes sociais como
estratégias de crescimento. Diante desse cenario, surge a necessidade de compreender, na
pratica, como 0s pequenos negdcios do interior tém utilizado essas plataformas e quais
impactos tém observado de fato em seus resultados.

A escolha do caso, Lider Moveis, se justifica pela importancia de compreender como
a transformacdo digital tem impactado negocios locais, levando em consideracdo suas
limitacdes e particularidades. A relevancia deste estudo esta tanto em seu aspecto préatico, ao
oferecer caminhos para outros empreendedores que desejam fortalecer sua presenca digital,
quanto no aspecto tedrico, ao contribuir para os debates sobre marketing digital, gestdo
estratégica e comportamento organizacional em contextos de menor escala.

Diante disso, surge a questdo central deste estudo: quais sdo 0s principais impactos
do uso das redes sociais no desempenho comercial da Lider M6veis? Por conseguinte, este
estudo tem como objetivo geral analisar de que maneira o0 uso das redes sociais tem
contribuido para o crescimento da Lider Moveis, observando os efeitos em sua visibilidade,
relacionamento com os clientes e desempenho comercial e com 0s objetivos especificos
busca identificar padroes, boas praticas e lacunas a serem exploradas.

A trajetoria da Lider Mdveis e Eletrodomésticos pode, assim, representar a de muitos
outros empreendimentos que, mesmo longe dos grandes centros, tém encontrado nas redes
sociais um caminho viavel para crescer e se reinventar diante de cenarios cada vez mais
desafiadores.

REFERENCIAL TEORICO

Este referencial tedrico tem como objetivo apresentar 0os principais conceitos
e perspectivas relacionadas a utilizacdo das redes sociais como instrumento estratégico
para o desenvolvimento de micro e pequenas empresas, especialmente daquelas situadas em
regides interioranas. A analise fundamenta-se em autores contemporaneos que estudam o0s
impactos da digitalizagdo nos empreendimentos de menor porte, com énfase em temas
como comunicagéo online, marketing de conteudo e o comportamento do consumidor no
ambiente digital.



Para organizar esta abordagem, o estudo esta estruturado em cinco se¢des principais.
Em primeiro, discute-se a funcao das pequenas empresas na economia, com énfase em sua
importancia social e capacidade de inovagdo. Em segundo, o enfoque recai sobre a
utilizacdo das redes sociais no contexto empresarial, examinando seu papel como meio de
relacionamento e ferramenta de comercializagdo. Em terceiro aborda a presenga digital
como um diferencial competitivo, destacando a relevancia da visibilidade na internet e da
consolidacdo de autoridade nas midias digitais. Em quarta analisa-se a geracdo de valor
por meio das redes sociais, considerando a criacdo de contetdo atrativo e o fortalecimento
de vinculos afetivos com o publico-alvo. Por fim, a quinta secdo aborda o processo de
digitalizacdo dos pequenos empreendimentos localizados em cidades do interior, refletindo
sobre os obstaculos e possibilidades que se apresentam nesse cenario.

O Papel das Pequenas Empresas na Economia

As pequenas empresas representam um pilar fundamental da economia brasileira,
tanto por sua expressiva participacdo na geracdo de empregos, quanto por seu papel no
fomento a economia local e estimulo a inovacdo. De acordo com Scherer (2019), os
pequenos negodcios sdo essenciais para o equilibrio do ecossistema empresarial, pois
contribuem para a descentralizagdo da atividade econdmica e o fortalecimento das
comunidades onde estéo inseridos.

Dornelas (2018) complementa que o empreendedorismo de pequeno porte &, muitas
vezes, 0 primeiro passo para a transformacao de ideias em negocios sustentaveis. Do mesmo
modo, Cobra (2011) ressalta que 0 marketing nas pequenas empresas deve ser compreendido
como um investimento estratégico para gerar diferenciacdo competitiva, sobretudo em
mercados locais altamente personalizados. A maleabilidade nas operagdes, a proximidade
com o cliente e a agilidade na tomada de decisGes sdo caracteristicas que permitem as micro
e pequenas empresas se adaptarem rapidamente as mudancas do mercado e inovarem com
0s recursos disponiveis.

Esse papel ganha contornos ainda mais significativos no contexto das cidades do
interior. A auséncia de grandes corporagdes, aliada a forte identificacdo comunitaria,
transforma as pequenas empresas em verdadeiras ancoras do desenvolvimento local. Além
de contribuir para a movimentacdo econdmica, esse perfil de empreendimento favorece a
manutencdo de vinculos sociais e culturais (Scherer, 2019), o que amplia seu impacto de
modo a transcender o aspecto financeiro.

Ademais, a atuacdo dessas empresas costuma ser marcada por um modelo de gestéo
baseado na confiancga, no relacionamento direto com o consumidor e na personalizacdo dos
servicos. Esse conjunto de atributos, embora eventualmente desvalorizado em analises
econbmicas tradicionais, é altamente valioso em um mercado onde a experiéncia de compra
e o vinculo emocional com a marca sdo cada vez mais determinantes para a fidelizacdo
conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Essa relevancia também é expressa em nimeros. De acordo com o Sebrae (2024), o
Brasil possui cerca de 21 milhGes de pequenos negdcios ativos, entre eles aproximadamente
15,4 milhGes de Microempreendedores Individuais (MEIS) e 7,1 milhdes de micro e
pequenas empresas. Essas organizagOes representam 95% das empresas formalmente
constituidas no pais, respondem por 30% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional e foram
responsaveis por 61% dos empregos gerados em 2024. A presenca no PIB setorial também
é notavel: 53,4% no setor de comeércio, 36,3% no setor de servigos e 22,5% no setor industrial
(Sebrae, 2023).

Portanto, compreender como as pequenas empresas se mantém economicamente
ativas e contribuem para o crescimento da economia local é crucial para qualquer analise que
busque avaliar o impacto da presenca digital e das estratégias online em seus resultados. No



caso da empresa Lider Mdveis, o uso de redes sociais como ferramenta de crescimento reflete
um movimento comum entre negocios locais que, apesar dos desafios de uma estrutura
enxuta, reconhecem a importancia de ampliar sua presenc¢a no mercado por meio da inovacéo
e da comunicacao digital estratégica.

As Redes Sociais no Contexto Empresarial

As redes sociais passaram, nas Ultimas décadas, de ambientes informais de
socializacdo para canais estratégicos de marketing, relacionamento e vendas. Para Kotler et
al. (2017), esse fendbmeno integra o conjunto de praticas conhecido como Marketing 4.0 —
uma nova abordagem voltada a conectividade, a influéncia entre pares e a construcdo de
comunidades em torno das marcas. Nesse novo cendrio, mais do que simples receptores, 0s
compradores atuam como agentes na ressignificacio de mensagens publicitarias,
compartilhando-as e influenciando uns aos outros nas decisfes de compra, além de promover
canais de comunicacdo participativos e descentralizados.

A presenca empresarial nas midias digitais deve ser guiada por uma andlise criteriosa
dos mecanismos que regem essas plataformas. Cada rede possui linguagem propria, formatos
especificos e um publico com expectativas distintas. Para Vaynerchuk (2013), empresas que
nédo adaptam suas mensagens ao contexto de cada plataforma falam sozinhas. O autor propde
gue 0 sucesso nas redes sociais depende da entrega de conteddo com valor real ao
consumidor antes de qualquer tentativa de venda — ideia que reforca o carater relacional
dessas ferramentas. Scherer (2019) destaca que o uso das redes sociais por pequenas
empresas deve ser intencional e alinhado aos seus objetivos comerciais. Isso significa ir
além da mera divulgacdo de imagens ou promocdes: € necessario construir uma presenca
digital coerente, com linguagem acessivel, conteudo relevante e interacdes que reforcem os
valores da marca. Scherer (2019) alega que negdcios de pequeno porte, especialmente em
areas periféricas ou interioranas, tém na autenticidade um diferencial competitivo poderoso e
as redes sociais oferecem o espaco ideal
para comunicar essa identidade propria.

Seguindo essa perspectiva, Patel (s.d.) enfatiza que redes sociais séo, antes de tudo,
canais de relacionamento e ndo apenas vitrines de produtos. Para ele, a confianca precede a
conversao, e o contetido deve ser Util, consistente e orientado as necessidades reais do cliente.
Isso é especialmente relevante para pequenas empresas, que ndo possuem grandes
orcamentos de publicidade e precisam apostar na construcdo orgénica de reputacdo e
engajamento.

Nesse sentido, as redes sociais permitem que empresas como a Lider Mdveis acessem
um mercado ampliado sem abandonar sua esséncia local. Ao adaptar sua comunicagdo ao
perfil do publico e explorar os recursos oferecidos pelas plataformas — como stories, videos
curtos e mensagens diretas — a empresa consegue construir um canal direto, dindmico e de
baixo custo para se conectar com seus clientes, proporcionando valor agregado por meio de
experiéncias, e ndo apenas bens materiais.

A Presenca Digital como Estratégia Competitiva

Em um cenario marcado por consumidores mais informados, conectados e exigentes,
a presenca digital tornou-se um dos principais diferenciais competitivos para as empresas,
independentemente de seu porte. No caso das pequenas empresas, essa presenca oferece a
possibilidade de competir de forma mais equilibrada com organiza¢cbes maiores,
explorando canais acessiveis e escalaveis para ampliar sua visibilidade, atrair novos publicos
e gerar relacionamento continuo com seus clientes (Scherer, 2019).

Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o Marketing 4.0 implica uma jornada
do consumidor conectada, em que a confianca e a afinidade com a marca sdo construidas em



multiplos pontos de contato digitais. Os autores propdem o modelo 5A — Assimilacao,
Atracdo, Arguicdo, Acdo e Apologia — para descrever 0 novo comportamento de consumo,
em que o cliente busca referéncias sociais antes de tomar decisdes de compra. A presenca
digital, portanto, ndo pode se restringir a criacdo de perfis nas redes sociais: ela deve refletir
uma estratégia de posicionamento, alinhada aos valores da marca e as expectativas do
consumidor.

Patel (s.d.) reforca que a consisténcia é uma das chaves para gerar resultados online.
Para ele, empresas que publicam com frequéncia, mantém um padrdo visual, respondem
rapidamente aos clientes e oferecem contedo Gtil tendem a alcancar taxas mais altas de
engajamento e conversdo. No caso das pequenas empresas, isso significa que o investimento
ndo precisa ser alto em termos financeiros, mas exige planejamento, disciplina e
conhecimento do publico.

Ja Vaynerchuk (2013) acrescenta que a presenca digital s6 se traduz em vantagem
competitiva quando hd uma compreensdo clara do contexto das plataformas. A marca deve
falar a lingua da rede em que esta inserida, utilizando formatos, recursos e abordagens
adequadas. No Instagram, por exemplo, conteidos visuais e interativos sdo mais eficazes; no
WhatsApp, a agilidade e a personalizacdo do atendimento pesam no resultado. Pequenas
empresas, por sua flexibilidade, tém maior capacidade de adaptar-se a essas dinamicas e criar
conexdes mais auténticas com seu publico.

No caso da Lider Moveis, a ado¢do do Instagram como principal canal de divulgacao
e relacionamento demonstra uma leitura estratégica do comportamento de consumo em sua
regido. Por meio da publicacdo de videos curtos, carrosséis de produtos e interacdes com
clientes, a empresa construiu uma presenca digital préxima, responsiva e coerente com sua
identidade de marca. A visibilidade conquistada, ainda que em uma cidade do interior,
contribuiu diretamente para 0 aumento do alcance da marca e a fidelizacdo do publico local.
A presenca digital, nesse contexto, deixa de se limitar & funcdo de suporte a atuacdo
tradicional e passa a ocupar um papel central na competitividade do negdcio. Pequenas
empresas que compreendem esse potencial e o integram a sua rotina operacional conseguem
ampliar suas oportunidades de crescimento, mesmo enfrentando limitagdes geogréaficas ou
estruturais.

Complementando esse raciocinio, Dornelas (2018) argumenta que a inovacao nas
pequenas empresas ndo depende exclusivamente de tecnologia, mas sim da capacidade de
identificar oportunidades dentro do proprio contexto de atuacdo. Isso implica transformar
limitacbes em diferenciais, como fez a Lider Mdveis ao posicionar seu dono como
embaixador da marca.

Em termos préaticos, o marketing 4.0 estimula o uso de recursos que vao além da
publicidade tradicional, como o marketing de influéncia local e a criacdo de micro
comunidades digitais. De acordo com o Sebrae (2024), empresas que investem em conteido
regionalizado e personalizado tendem a apresentar até 40% mais engajamento do que aquelas
que utilizam campanhas genéricas ou importadas de grandes centros urbanos.

A Construcéo de Valor nas Redes Sociais

A construcdo de valor nas redes sociais vai além da exibicdo de produtos e servicos.
Trata-se da criacdo de uma experiéncia significativa para o cliente, por meio de conteidos
que gerem conexdo emocional, identificacdo e confianca. Essa logica rompe com a
comunicagdo publicitaria tradicional e se alinha & abordagem defendida por Kotler et al.
(2017), para quem o consumidor digital valoriza mais a opinido de seus pares e o conteudo
compartilhado por sua rede de contatos do que a mensagem oficial das marcas.



Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) explicam que, no marketing 4.0, o conteudo
tornou- se 0 novo anuncio, e a credibilidade é transferida de instituicGes para comunidades.
Ou seja, o valor ndo se impde — ele se constrdi na percepcdo do consumidor, vivenciado e
compartilhado pelo cliente. Nesse contexto, o papel das redes sociais é funcionar como
plataformas de relacionamento, ndo apenas de divulgagéo, permitindo que a empresa eduque,
entretenha e interaja com seu publico de maneira continua e relevante.

Vaynerchuk (2013) estrutura essa logica com o método “Jab, Jab, Jab, Right Hook”,
que propde a entrega de valor (os jabs) — como dicas, curiosidades, historias inspiradoras
ou contetidos educativos — antes de uma chamada direta para a a¢do (o right hook). Essa
sequéncia constréi uma base de relacionamento sélida, na qual o cliente esta mais receptivo
a conversao porque ja reconhece valor na comunicagdo da marca.

Patel (s.d.) reforca que a criagdo de valor nas redes sociais esta diretamente ligada ao
conhecimento do publico e a personalizacdo do conteudo. Segundo ele, pequenas empresas
tém uma vantagem estratégica ao conhecerem de perto seus clientes, o que permite
desenvolver personas reais e criar publicaces que dialogam diretamente com suas dores,
desejos e contextos. Conteldos como “antes e depois”, videos de unboxing (processo de
desembrulhar e apresentar um produto recém-adquirido, destacando seus detalhes e
primeiras impressdes), tutoriais, depoimentos e bastidores geram alto engajamento porque
humanizam a marca e criam um senso de pertencimento.

Além disso, a participacdo ativa do cliente no processo de comunicacéao fortalece a
construcdo de valor. Quando o consumidor comenta, compartilha ou marca amigos em
publicacOes, ele valida a proposta da empresa e amplia organicamente seu alcance. Para
Kotler et al. (2017), esse comportamento reflete a etapa da apologia na jornada 5A quando
o cliente se torna promotor espontaneo da marca.

A empresa Lider Moveis tem adotado esse principio ao estimular depoimentos de
clientes, repostar interagdes reais, utilizar uma linguagem informal e valorizar a cultura
regional em sua comunicacgdo. Esse conjunto de ac¢Ges transforma a rede social em um canal
de cocriagdo de valor, onde o consumidor vai além da compra e contribui ativamente para a
construcao da identidade da marca. Dessa forma, a geracdo de valor nas redes sociais torna-
se um recurso estratégico fundamental para pequenas empresas. Quando bem aplicada, ela
gera diferenciacdo, fortalece vinculos, reduz a dependéncia de promocdes e impulsiona o
crescimento de forma sustentével.

Pequenas Empresas e a Digitalizacdo em Cidades do Interior

A digitalizacdo das pequenas empresas no Brasil tem avancado de forma significativa
nos ultimos anos, mas ainda enfrenta desafios estruturais e culturais, especialmente em
municipios interioranos. De acordo com o Sebrae (2023), embora a maioria das micro e
pequenas empresas reconheca a importancia da presenca digital, muitas ainda enfrentam
barreiras como a falta de conhecimento técnico, a escassez de mao de obra qualificada, a
limitacdo de recursos financeiros e a infraestrutura tecnoldgica insuficiente.

Scherer (2019) aponta que a transformacdo digital em pequenos negdcios € uma
questdo de adaptacgéo e sobrevivéncia no contexto atual. Entretanto, 0 sucesso desse processo
depende de fatores como capacitacdo empreendedora, cultura de inovagdo e acesso a
ferramentas adequadas ao porte da empresa. No interior, onde a distancia de centros urbanos
muitas vezes dificulta o0 acesso a cursos, fornecedores de tecnologia e suporte especializado,
a digitalizacdo tende a ocorrer de forma mais lenta e desestruturada.

Apesar dessas limitagcGes, as empresas interioranas possuem caracteristicas que
podem ser decisivas na implementacao eficaz de préaticas digitais. O Sebrae (2022) evidencia
que o avanco da transformacéo digital nas microempresas brasileiras apresenta ritmo
desigual entre os grandes centros e o interior, sobretudo pela auséncia de profissionais



capacitados e de estrutura tecnoldgica adequada. Dornelas (2018) destaca que a flexibilidade,
a proximidade com o cliente e a autonomia decisoria dos pequenos empreendedores sao ativos
importantes na hora de implementar mudancas. Além disso, a forte conexd com a
comunidade local favorece estratégias mais personalizadas e eficazes, quando bem adaptadas
ao ambiente digital.

Sob essa Otica, as redes sociais despontam como a principal porta de entrada para a
digitalizacdo das pequenas empresas. Segundo o Sebrae (2023), o Instagram é a ferramenta
mais utilizada por empreendedores de cidades de pequeno e médio porte, seguido pelo
WhatsApp Business e pelo Facebook Marketplace. A escolha por essas plataformas deve-se
a sua acessibilidade, facilidade de uso e capacidade de gerar retorno rapido com investimento
reduzido. Scherer (2019) observa que, quando bem utilizadas, as redes sociais permitem as
empresas interioranas alcancar puablicos que, até pouco tempo atras, estavam fora do seu raio
de atuacdo.

Contudo, a digitalizacdo ndo pode ser encarada apenas como uma transferéncia de
atividades para o ambiente online. Ela exige uma nova mentalidade, na qual o empreendedor
passa a considerar o cliente digital como um sujeito ativo, exigente e com habitos de
consumo proprios. Isso implica reavaliar processos, investir em capacitacdo continua,
mensurar resultados e testar formatos de comunica¢do, mesmo em um contexto de recursos
limitados.

A experiéncia da Lider Moveis ilustra essa realidade. Ao optar por utilizar o
Instagram e o Facebook como canais principais de divulgacdo, a empresa adotou uma
solucdo viavel, de baixo custo e altamente adaptavel a sua realidade local. A escolha reflete
a busca por uma comunicacdo mais proxima, personalizada e responsiva, elementos
valorizados tanto pela empresa quanto pelo publico regional. O caso mostra que a
transformacdo digital, mesmo fora dos grandes centros, pode ser estratégica e eficiente,
desde que esteja alinhada a cultura da empresa e as demandas do mercado.

Assim, compreender os desafios e oportunidades da digitalizacdo nos pequenos
negocios interioranos é essencial para propor abordagens realistas, acessiveis e sustentaveis,
sem se limitar a repeticdo de modelos urbanos. Trata-se de adaptar praticas digitais as
singularidades regionais, respeitando o ritmo, os valores e 0s recursos de cada realidade
empresarial.

METODOLOGIA

O presente estudo adota uma abordagem qualitativa, de natureza descritiva e
exploratdria, baseada em um caso Unico. A escolha metodologica se justifica pela
necessidade de compreender as estratégias adotadas por uma pequena empresa, a Lider
Moveis, do interior, para expandir sua atuacdo no ambiente digital, utilizando as redes sociais
como principal canal de divulgacéo, relacionamento e conversdo de vendas.

Para a coleta de dados, foi utilizado um questionario estruturado, composto por 20
perguntas fechadas, aplicado diretamente ao proprietario da empresa, considerando seu papel
central nas decisGes estratégicas do negdcio. As perguntas abordaram topicos como: canais
digitais utilizados, percepcéo sobre o retorno financeiro, desafios enfrentados, impacto na
visibilidade da marca, interacdo com o publico e projecdes futuras. O instrumento foi
elaborado com base nas diretrizes da literatura sobre marketing digital, adaptacao tecnoldgica
e habitos de consumo, garantindo alinhamento com os objetivos da pesquisa.

A coleta ocorreu no primeiro semestre de 2025, de forma remota e sincrona, via
videoconferéncia, possibilitando didlogo em tempo real e preservacdo da autenticidade das
respostas. O uso de perguntas fechadas permitiu objetividade na coleta e facilitou a
categorizacao dos dados.

A andlise dos dados foi realizada de maneira interpretativa, por meio da comparagao



entre as respostas obtidas e os conceitos tedricos apresentados na fundamentacdo desse
estudo. Foram observados pontos de convergéncia e divergéncia entre a pratica adotada pela
empresa e as orientacOes de autores como Kotler et al. (2017), Scherer (2019), Dornelas
(2018), Vaynerchuk (2013) e Patel (n.d.),as quais estdo mencionadas nos resultados, visando
atender aos objetivos especificos.

Essa abordagem permite avaliar a efetividade da presenca digital da empresa
estudada, e, simultaneamente, oferecer subsidios para outras pequenas empresas localizadas
em regides similares, que enfrentam desafios semelhantes no processo de digitalizagdo. A
metodologia, portanto, alinha-se a proposta do estudo de evidenciar como as redes sociais
podem atuar como fator de crescimento estratégico, mesmo em contextos de recursos
limitados e atuacdo regional. Para analisar esse fenémeno, recorre-se a abordagem de analise
de contetido proposta por Bardin (2011), que permite identificar padrdes e significados nas
interacdes digitais, uma vez que essa técnica possibilita uma interpretacdo sistematica dos
dados, identificando padrdes e significados ocultos.

RESULTADOS: Coleta e Analise dos dados

Com mais de 30 anos de atuagdo no comércio varejista de moveis e eletrodomeésticos,
a empresa Lider Mdveis e Eletrodomésticos, localizada em Niguelandia (GO), de estrutura
familiar, conta com mais de 20 colaboradores e, desde 2022, vem modernizando sua
comunicacdo e estratégias de marketing. Ha cerca de trés anos, a empresa iniciou sua
presenca ativa em redes sociais, especialmente no Instagram e no Facebook Marketplace,
para ampliar sua visibilidade e acompanhar as mudancas no comportamento de consumo
local.

Apdbs a aplicacdo do questionario ao proprietario da empresa Lider Moveis e
Eletrodomésticos, identificou-se, de forma objetiva, os principais impactos do uso das redes
sociais como estratégia de crescimento comercial. A analise dos dados foi realizada com
base em comparacdo com a literatura tedrica, evidenciando como as praticas adotadas pela
empresa dialogam com os conceitos de marketing digital, presenca online e comportamento
do consumidor conectados.

Os resultados revelam uma evolucdo progressiva das vendas realizadas por meio do
Instagram: no primeiro ano de atuacdo digital houve um aumento de 15%, seguido por 25%
no segundo ano e 30% no terceiro. Essa tendéncia de crescimento confirma as afirmaces de
Scherer (2019), segundo a qual pequenas empresas que adotam préaticas digitais de forma
planejada tendem a apresentar desempenho superior em vendas. Ainda que as redes sociais
ndo sejam a principal fonte de receita da empresa, elas ja representam um canal significativo
e em ascensdo dentro da estratégia comercial.

Além disso, observou-se um crescimento médio anual de 300 a 400 seguidores no
perfil institucional da empresa. Embora modesto em termos absolutos, esse avango é
expressivo no contexto de uma cidade de pequeno porte como Niqueldndia, especialmente
quando associado ao aumento no volume de vendas. A construcdo gradual de uma audiéncia
qualificada reflete o conceito defendido por Kotler et al. (2017), segundo o qual o novo
consumidor € mais influenciado por contetdo relevante e relacbes de confianca do que por
acOes promocionais pontuais. A consisténcia na entrega de contetdo reforga a credibilidade
da marca e amplia sua capacidade de conversao.

Outro ponto relevante identificado foi o papel do proprietario na humanizagdo da
marca. Como figura conhecida na cidade, ele atua também como rosto da empresa, utilizando
seu perfil pessoal para reforcar a comunicacao institucional. Essa préatica é coerente com 0s
principios defendidos por Gary Vaynerchuk (2013), que destaca a importancia da
personalizagdo da marca nas redes sociais e da conexdo emocional com o publico. O
engajamento obtido a partir da figura do proprietario reforca o vinculo da empresa com a



comunidade e amplia o alcance orgénico da marca.

A escolha por utilizar Instagram e Facebook como canais principais de divulgacéo se
mostrou estratégica. De acordo com o Sebrae (2022), 88% das micro e pequenas empresas
brasileiras ja utilizam redes sociais como canal de vendas, sendo o Instagram a principal
plataforma no varejo. Essa tendéncia reflete o comportamento observado na Lider Mdveis,
que prioriza o uso dessas ferramentas como ponto de contato direto com o consumidor local.
Conforme Patel (s.d.), pequenas empresas devem priorizar as redes em que seus clientes
estdo presentes, adaptando o contetdo ao perfil do publico local. A Lider Moveis demonstra
essa compreensdo ao manter uma comunicagdo visual simples, direta e proxima da
realidade dos consumidores da regido. Além disso, o uso do WhatsApp como canal
complementar de atendimento agiliza o processo de venda e reforca o relacionamento com
o cliente.

Apesar dos resultados positivos, o estudo também identificou desafios recorrentes
tais como a dificuldade inicial de visibilidade, a concorréncia com grandes redes varejistas
online e a limitacdo de tempo e equipe para produzir conteido de forma constante. Tais
obstaculos sdo comuns entre pequenas empresas interioranas em processo de digitalizacao,
conforme observado por Scherer (2019) e pelo Sebrae (2023). Ainda assim, a empresa tem
conseguido supera-los por meio de estratégias adaptadas a sua realidade, como por exemplo
as campanhas em datas festivas regionais, dentre as quais se destaca a celebracdo anual do
Muguém (evento de carater religioso e cultural realizado em Niquelandia). Nessa época,
quando centenas de romeiros acampam na regido, hd um aumento expressivo na procura de
barracas, ventiladores e ar-condicionado portateis, o que impulsiona as vendas e reforca as
conexdes com as necessidades locais. Esse contexto valida a ideia de que a transformacao
digital é vidvel mesmo em contextos com poucos recursos, desde que haja clareza de
objetivos e conexdo com o publico-alvo.

Em sintese, os dados obtidos indicam que o uso intencional e consistente das redes
sociais tem proporcionado resultados relevantes para a empresa analisada, tanto em termos
de vendas quanto de imagem institucional. A experiéncia da Lider Mdveis corrobora a
literatura que defende o uso estratégico das redes sociais como um fator de crescimento para
pequenos negdcios, sobretudo quando ha compreensdo da logica digital e adaptacdo das
ferramentas ao contexto local.

Para além dos dados qualitativos levantados, é possivel identificar um
amadurecimento gradual da postura digital da empresa, 0 que evidencia uma evolucao
estratégica no uso das redes sociais. A Lider Moveis passou a incorporar elementos de
storytelling em suas postagens, como o uso de depoimentos emocionais de clientes cujo
exemplo € a declaracdo de uma cliente, publicado via Instagram da empresa, relatando que
conseguiu realizar o sonho da mée de adquirir uma geladeira nova, atitude que so foi possivel
através do pagamento mediante crediario oferecido pela loja, estratégia que, segundo
Vaynerchuk (2013), aumenta a autenticidade percebida da marca. Esse recurso ajuda a criar
reconhecimento e identificagdo, o que reforga a fidelizacéo.

Uma estratégia futura possivel seria a criacdo de contetdos colaborativos com
influenciadores locais, acdo recomendada por Kotler et al. (2017) como parte da ampliacéo
do alcance e da construcdo de comunidade, porém ainda requer melhor estudo da realidade
do negdcio. A empresa também poderia investir em campanhas com foco em datas sazonais
relevantes para a cultura regional, maximizando o engajamento em periodos de alta atencao
do consumidor. A formalizagdo de um calendério editorial e 0 uso de ferramentas simples
de automacgéo, como o agendamento de postagens, adaptam-se bem a contextos em que a
equipe é reduzida, facilitando a consisténcia da comunicacéo.

Essa trajetoria observada encontra respaldo na literatura, especialmente na descricao
de Scherer (2019), ao caracterizar empresas resilientes que, mesmo com escassez de



recursos, conseguem aproveitar oportunidades digitais por meio de acgdes criativas e bem
contextualizadas. Isso reforca a importancia de ndo replicar modelos prontos, mas sim
adaptar praticas digitais a realidade vivida localmente uma vez que isso possibilita tanto a
criagdo quanto o reforco da identidade propria na sua criacdo de valores e no relacionamento
com a clientela.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo atendeu ao objetivo geral quando se propos a analisar o uso das redes
sociais como fator de crescimento em uma pequena empresa localizada no interior de Goias,
fundamentado no caso da Lider Moveis e Eletrodomésticos, bem como aos objetivos
especificos propostos e respondeu a pergunta problema quando apresenta os impactos que o
uso das redes sociais provocam na gestdo comercial. A partir da abordagem qualitativa e
da aplicacdo de um questionario estruturado ao proprietario da empresa, foi possivel
compreender como o Instagram e o Facebook vém sendo utilizados estrategicamente para
promover a marca, atrair clientes e ampliar o volume de vendas.

Os resultados indicam que a presenca digital tem proporcionado impactos positivos
e crescentes no desempenho da organizacgdo, com aumento consistente nas vendas originadas
pelas redes sociais ao longo de trés anos, somado a uma evolugdo continua no nimero de
seguidores e no engajamento com o publico local. A figura do proprietario, amplamente
reconhecida na cidade, desempenha papel relevante na humanizacdo da marca e na
construcdo de vinculos com a comunidade — o que reforca os conceitos de autenticidade e
proximidade defendidos por autores como Vaynerchuk (2013) e Patel (s.d.).

Conforme apontado por Scherer (2019), a transformacdo digital nas pequenas
empresas ndo se limita a adocdo de ferramentas tecnoldgicas, mas envolve uma mudanca
cultural e estratégica na forma de se relacionar com o consumidor. No caso da Lider Moveis,
observa-se que a atuacdo digital foi adaptada a sua realidade operacional, priorizando canais
acessiveis, linguagem préxima e contetdos esteticamente pensados para atrair o publico.
Essa estratégia esta alinhada ao modelo de marketing 4.0 proposto por Kotler et al. (2017),
no qual o conteddo e a experiéncia compartilhada substituem a propaganda tradicional como
principais influenciadores da decisao de compra.

Apesar das conquistas, a empresa ainda enfrenta desafios comuns a pequenas
organizag6es, como a limitacdo de equipe para producdo de contetdo, a concorréncia com
grandes redes varejistas online e a necessidade de manter consisténcia nas agdes digitais.
Esses fatores indicam que o processo de digitalizacdo deve ser continuo e adaptativo,
demandando revisdo periddica de estratégias, capacitacdo da equipe e monitoramento de
resultados.

A experiéncia da Lider Mdveis oferece aprendizados préaticos especialmente valiosos
para empreendedores que atuam em contextos semelhantes. Um dos principais insights do
estudo é que a comunicacdo digital eficiente ndo exige grandes estruturas ou or¢camentos
robustos, mas sim sensibilidade para entender o comportamento do consumidor local e
consténcia na entrega de valor. A atuacdo direta do proprietario nas redes, por exemplo,
revelou- se mais eficaz do que campanhas elaboradas terceirizadas, o que reforca a
importancia da autenticidade como ativo estratégico.

Além disso, a construgdo de uma estética visual alinhada com o gosto da comunidade,
0 uso de linguagens regionais e a valorizacdo de historias reais dos clientes mostraram-se
diferenciais importantes na conexdo emocional com o publico. Tais préaticas, embora tenham
surgido de forma intuitiva, mostraram-se acdes replicaveis por outras empresas interioranas
que buscam fortalecer suas marcas em ambientes digitais com recursos limitados.

Como sugestdes para pesquisas futuras, recomenda-se o aprofundamento de estudos
voltados a eficécia de diferentes formatos de conteudo digital, tais como videos curtos, relatos



de clientes, bastidores da producdo e narrativas do cotidiano empresarial, na converséo de
interacbes em vendas concretas. Além disso, seria relevante desenvolver analises
comparativas entre pequenas empresas que utilizam estratégias de comunicacao autoral,
baseadas em sua identidade e autenticidade, e aquelas que optam por modelos padronizados
ou replicaveis de marketing digital.

Outra vertente promissora de pesquisa diz respeito ao papel simbolico do
empreendedor local enquanto representante visivel da marca, analisando de que forma sua
presenca ativa nas redes sociais pode influenciar positivamente a percepcao de credibilidade,
a construcdo de vinculos afetivos e o engajamento dos consumidores — sobretudo em
contextos interioranos, onde 0s lacos sociais e comunitarios continuam sendo determinantes
nas decisdes de compra.
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