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RESUMO

O estudo teve como objetivo analisar o uso das
midias sociais como uma ferramenta de
marketing por PMEs em Chimoio e como elas se
beneficiam disso. O estudo empregou designs de
pesquisa qualitativa e quantitativa, e os dados
foram coletados por meio de um questionario
semiestruturado. Os resultados deste estudo
concluiram que as PMEs em Chimoio usam redes
de midia social para fins de marketing, e a maioria
delas tem o Facebook como sua rede de escolha.
Além disso, os resultados indicaram que as PMEs
estdo cientes da importdncia do marketing de
midia  social para seus negocios e,
consequentemente, também acreditam que essas
redes podem trazer enormes beneficios para as
empresas. Por fim, as descobertas também
indicaram que essas empresas enfrentam desafios
no uso de midia social para fins de marketing, e
isso esta relacionado a falta de conhecimento
sobre o uso eficiente e estratégico de midia social

para fins de marketing. A partir das descobertas
do estudo, as seguintes recomendagdes foram
feitas: as PMEs devem adotar plataformas de
midia social para marketing estrategicamente; as
empresas nao devem depender de apenas uma
rede de midia social, ou seja, devem ter mais
plataformas de midia social para suas atividades
de marketing; as PMEs devem desenvolver
estratégias de engajamento e aprender a operar
por meio delas; e como nio existe uma estratégia
que sirva para todos, as empresas devem usar as
midias sociais de muitas maneiras, incluindo
monitorar conversas sobre seus negocios, dar
feedback, direcionar trafego para o site da
empresa, atendimento ao cliente, promogoes ¢
ofertas, e construir uma comunidade, entre outros.
Palavras-chave: Pequenas e Médias Empresas,
Redes sociais e Marketing.
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ABSTRACT

The study aimed to analyse the use of social
media as a marketing tool by SMEs in Chimoio
and how they benefit from it. The study employed
qualitative and quantitative research designs, and
data was collected using a semi-structured
questionnaire. The results of this study concluded
that SMEs in Chimoio use social media networks
for marketing purposes, and most of them have
Facebook as their network of choice. In addition,
the results indicated that SMEs are aware of the
importance of social media marketing for their
business and consequently also believe that these
networks can bring enormous benefits to
companies. Finally, the findings also indicated
that these companies face challenges in using
social media for marketing purposes, and this is
related to a lack of knowledge about the efficient
and strategic use of social media for marketing
purposes. Based on the study's findings, the
following recommendations were made: SMEs
should adopt social media platforms for
marketing strategically; companies should not
rely on just one social media network, i.e. they
should have more social media platforms for their
marketing activities; SMEs should develop
engagement strategies and learn to operate
through them; and as there is no one-size-fits-all
strategy, companies should use social media in
many ways, including monitoring conversations
about their business, giving feedback, driving
traffic to the company website, customer service,
promotions and offers, and building a community,
among others.

Keywords: Small and Medium Enterprises,
Social media and Marketing.

RESUMEN

El objetivo del estudio era analizar el uso de los
medios sociales como herramienta de marketing
por parte de las PYME de Chimoio y como se
benefician de ello. El estudio emple6 disefios de
investigacion cualitativos y cuantitativos, y los
datos se recogieron mediante un cuestionario
semiestructurado. Los resultados de este estudio
concluyeron que las PYME de Chimoio utilizan
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las redes sociales con fines de marketing, y que la
mayoria de ellas eligen Facebook como su red
preferida. Ademas, los resultados indicaron que
las PYME son conscientes de la importancia del
marketing en las redes sociales para su negocio y,
en consecuencia, también creen que estas redes
pueden aportar enormes beneficios a las
empresas. Por ultimo, los resultados también
indicaron que estas empresas se enfrentan a retos
a la hora de utilizar las redes sociales con fines de
marketing, y esto esté relacionado con la falta de
conocimientos sobre el uso eficaz y estratégico de
las redes sociales con fines de marketing. A partir
de las conclusiones del estudio, se formularon las
siguientes recomendaciones: Las PYMES deben
adoptar las plataformas de medios sociales para el
marketing de forma estratégica; las empresas no
deben depender de una sola red de medios
sociales, es decir, deben tener mas plataformas de
medios sociales para sus actividades de
marketing; las PYMES deben desarrollar
estrategias de compromiso y aprender a operar a
través de ellas; y como no hay una estrategia tinica
para todos, las empresas deben utilizar los medios
sociales de muchas maneras, incluyendo el
seguimiento de las conversaciones sobre su
negocio, dar retroalimentacion, dirigir el trafico a
la pagina web de la empresa, servicio al cliente,
promociones y ofertas, y la construccion de una
comunidad, entre otros.

Palabras clave: Pequefias y medianas empresas,
medios sociales y marketing.

Contribuicio de autoria (GERALDA MARIA
ARMANDO PAULA '): Concepgdo da ideia,
pesquisa e revisao de literatura, preparagdo de
instrumentos, aplicagdo de instrumentos,
resultantes dos
compilacdo  da

aplicados
instrumentos

informacoes
aplicados,
informacao resultante dos instrumentos, analise
dos dados, preparacdo de tabelas, graficos e
imagens, preparacdo da base de dados,
aconselhamento geral sobre o tema abordado,
Contribuicdo de autoria (DESTINADO
GUITE ?): redagio do original (primeira versao),
revisdo e versdo final do artigo, corregdo do

2 I (e rasce a circa T

ALBA - ISFIC Research and Science Journal, 2026, 2(10), pp. 262-261. https://alba.ac.mz/index.php/alba/issue/view/14



Armando, G. M. e Guite, D. (2026). Fatores que afetam o uso das midias sociais como ferramenta de marketing para

melhorar os negdcios
artigo, coordenacdo da autoria, traducdo de

termos ou informagdes obtidas, revisdo da
aplicagdo do padrao bibliografico aplicado.

INTRODUCAO

O presente relatério de pesquisa tem como
objetivo estudar o uso de midias sociais como
uma ferramenta de marketing por Pequenas e
Meédias Empresas (PMEs) em Chimoio. O uso de
midias sociais ¢ quase tdo alto na Europa quanto
nos EUA. Paises como Reino Unido, paises
europeus, Estados Unidos da América e Asia tém
usado midias sociais como sua principal
ferramenta de marketing para seus negocios, que
responde por 60% da publicidade (Schubert &
Leimstoll : 2007; 39); e de acordo com um estudo
quantitativo conduzido por Schubert & Leimstoll
(2007; 43), houve resultados positivos em relagao
a correlacdo do uso de midias sociais e objetivos
de PMEs. Esta pesquisa foi conduzida usando
38.016 empresas na Suécia com um nimero de
funcionarios variando de 10 a 249. O estudo
revelou que as PMEs estdo usando amplamente as
midias sociais em seus negocios diarios,
especialmente no campo de finangas e
contabilidade e gestdo de recursos humanos; o
estudo também indicou que ha um alto grau de
uso interorganizacional de midias sociais; e os
resultados também apontaram que a midia social
apoia com sucesso estratégias competitivas.
Embora a midia social possa beneficiar todos os
tipos de organizagdes, este estudo focou no uso da
midia social por PMEs.

Além disso, o presente capitulo delineara o
contexto do estudo, seguido pela declaracdo do
problema; entdo, o artigo de pesquisa apontara o
objetivo deste estudo e determinara os objetivos
da pesquisa e suas respectivas questdes. Além
disso, as suposi¢des do estudo serdo apresentadas
e seguidas pela significancia que ele acarreta. Por
fim, o presente capitulo indicara a delimitagdo e a
limitacdo deste estudo.

Antecedentes do estudo

As empresas normalmente contam com o0
marketing para ajuda-las a  estabelecer
relacionamentos com os clientes, expor sua marca
e melhorar as vendas; mas investir em uma
campanha de marketing tradicional se torna muito
assustador para as PMEs devido as altas despesas
que isso acarreta. O uso da midia social mudou o
cenario dos negocios e hoje representa para as
empresas uma oportunidade de marketing que
transcende as  estratégias de  marketing
tradicionais e as conecta diretamente com seus
clientes.

Embora as midias sociais sejam adequadas para
todos os tipos de empresas, ja que todos podem se
beneficiar de seu uso, elas sdo consideradas mais
uteis para as PMEs em geral, pois tém maiores
dificuldades de atingir o mercado.

Empresas europeias e asiaticas, assim como
empresas nos Estados Unidos da América (EUA)
tém usado midias sociais como sua principal
ferramenta de marketing para seus negocios. O
uso de ferramentas e tecnologias sociais,
incluindo midias sociais, por organizagdes na
Europa tem aumentado constantemente desde
2008; e de acordo com um estudo conduzido pela
Comissao Europeia em 2013, 63% das empresas
pesquisadas experimentaram
potenciais das midias sociais para fins comerciais.
O Social Media Marketing Industry Report,

beneficios

publicado pelo Social Media Examiner, em 2014
apresentou os resultados de uma pesquisa que
envolveu 2.800 profissionais de marketing dos
EUA e da Europa combinados, ¢ deu um alto
valor as midias sociais. O estudo revelou que 97%
dos profissionais de marketing usaram midias
sociais para fins de marketing naquele ano, e
indicou que 92% de todos os profissionais de
marketing concordaram que as midias sociais
geraram mais exposi¢do para seus negocios. No
ano seguinte, o estudo envolveu mais de 3.700
profissionais de marketing, e indicou que a
maioria dos profissionais de marketing usou as
midias sociais para desenvolver fas leais (69%) e
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obter inteligéncia de mercado (68%). Em 2016, a
pesquisa envolveu mais de 5.000 profissionais de
marketing, e apontou que os profissionais de
marketing que usam as midias sociais ha pelo
menos 2 anos afirmaram que isso os ajudou a
melhorar suas vendas. As descobertas da ltima
pesquisa também indicaram que quanto mais os
profissionais de marketing investem em midias
sociais, mais eles ganham parcerias comerciais;
em outras palavras, 60% dos profissionais de
marketing que vendem para outras empresas
tinham mais probabilidade de obter esse
beneficio. Os resultados também revelaram que
64% daqueles que gastaram pelo menos 11 horas
por semana em esfor¢os de midia social viram um
beneficio de reducdo nas despesas de marketing.
Em paises africanos como Quénia, Nigéria e
Africa do Sul, o nimero de PMEs que se
envolvem com midias sociais para comercializar
seus negocios estd aumentando gradualmente.
Um estudo conduzido por Ambrose Jagongo que
se concentrou em estabelecer o efeito das midias
sociais no crescimento de PMEs em Nairobi,
indicou que 81% dos entrevistados usaram midias
sociais em seus mnegocios. Essas empresas
argumentaram que usaram midias sociais para
gerenciamento de relacionamento com o cliente,
venda de produtos e para acessar novos mercados.
As descobertas indicaram que 77% das PMEs
pesquisadas tiveram seu relacionamento com o
cliente (CRM) melhorado como resultado das
o estudo tenha

n

midias sociais, embora
estabelecido que a maioria das PMEs em Nairobi
ndo havia compreendido e internalizado
completamente o potencial das midias sociais
para seus negocios", Jagongo (2013; 223).

Um relatorio apresentado pela Africa Practice,
The Social Media Landscape in Nigeria 2014,
indicou que, na Nigéria, as empresas estdo
expandindo seus negocios junto com as midias
sociais, fornecendo seus servicos por meio de
plataformas de midia social. Dessa forma, as

63 Instituto para Promogdo das Pequenas e¢ Médias
Empresas (Instituto de Promogdo das Pequenas e
Me¢dias Empresas de Mogambique)
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empresas percebem a importancia de usar redes

sociais para se conectar com sua base de clientes

de maneiras nio tradicionais.

A edigdo de 2017 do South African Social Media
Landscape, da World Wide Worx e Ornico ,

aponta que 'as midias sociais serdo uma
ferramenta indispensavel para os profissionais de
marketing sul-africanos' em 2017, portanto, o uso
de plataformas de redes sociais € visto como se
tornando  difundido como ferramentas de
marketing. O estudo indicou que em 2016, 91%
das empresas estavam usando o Facebook, 88%
estavam ativas no Twitter e 66% estavam no
YouTube para fins comerciais e de marketing.
As PMEs sdo consideradas uma das forgas
motrizes das economias modernas,
principalmente devido as suas contribui¢des na
criagdo de empregos e inovagdo, ¢ Mocambique
ndo ¢ uma excec¢do. De acordo com os dados
disponiveis no *site do IPEME, as PMEs em
Mocambique representam cerca de 98,7% do
numero total de 26.624 empresas registradas
oficialmente, empregando 24,1% da forca de
trabalho formal total do pais. Embora tenha o
reconhecimento como o motor do crescimento do
pais, a contribuicdo das PMEs para o Produto
Interno Bruto (PIB) do pais ¢é baixa®.

Além disso, a capacidade das PMEs de inovar ¢
importante porque melhora ndo apenas sua
propria competitividade, mas também toda a
indlstria e economia por meio de vinculos e
transferéncias de conhecimento com outras

empresas.

Em Mogambique, muitas PMEs ndo usam o
marketing de midia social de forma eficiente e
ndo tém nenhuma estratégia para isso. Embora
haja um vasto crescimento do uso de SMM em
paises  desenvolvidos, = Mogambique nio
maximizou o uso da tecnologia nas transagdes
comerciais. Assim, o uso de midia social como

uma ferramenta de marketing por PMEs em

%Em: http://www.ipeme.gov.mz/
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Chimoio ¢ muito baixo, e como essas tecnologias

ndo estdo sendo aplicadas adequadamente como
ferramentas que podem promover negocios, seu
potencial total ndo esta sendo explorado.

A importincia do SMM entre empresas esta
crescendo e ¢ muito clara. Tornou-se uma parte
essencial das estratégias de marketing de PMEs
devido a sua relagdo custo-beneficio, capacidade
de atingir com eficiéncia publicos-alvo e gerar
mais vendas; e as PMEs locais podem obter esses
beneficios usando estratégias de SMM.

Declaracio do Problema

No ambiente de negocios atual, hd uma presenca
muito alta de PMEs no mundo das midias sociais,
e muitas entidades empresariais estdo usando essa
plataforma para comercializar e anunciar seus
produtos e servigos online. As midias sociais
desempenham um papel importante no marketing
de marca e na construgdo de relacionamentos
solidos com os clientes; no entanto, as empresas
devem ter uma estratégia para seu uso ¢
considerar como elas podem dar suporte aos
objetivos de negocios (McCann & Burlow ;
2015).

Embora as midias sociais como uma ferramenta
de marketing estejam sendo usadas por PMEs em
todo o mundo, os empreendedores em Chimoio
nao estdo se beneficiando das vantagens que essas
plataformas podem oferecer para melhorar o
desempenho de seus negocios. Além disso, de
acordo com dados coletados no IPEME, as poucas
empresas que fazem uso de plataformas de redes
sociais ndo tém uma estratégia definida para usa-
las para fins de marketing e, como resultado,
muitas oportunidades de crescimento do negocio
sdo perdidas. Pouco se sabia sobre o uso das
midias sociais como uma ferramenta de
marketing por PMEs em Chimoio; portanto, este
estudo tentou preencher a lacuna conduzindo uma
pesquisa sobre como as PMEs locais fazem uso
das midias sociais para fins de marketing para
melhorar o desempenho de seus negocios.

O objetivo deste estudo foi avaliar a extensdo do
uso das midias sociais como ferramenta de
marketing por PMEs em Chimoio e como elas se
beneficiam disso, que foi desdobrado em: (1)
Examinar o uso das midias sociais como
ferramenta de marketing pelas PMEs em
Chimoio; (2) Analisar os beneficios do uso do
marketing de midia social pelas PMEs em
Chimoio; (3) Examinar os desafios
enfrentados pelas PMEs em Chimoio com o
uso do marketing de midia social; e (4)
Analisar as estratégias de marketing de midia
social utilizadas por PMEs em Chimoio.

FUNDAMENTACAO TEORICA

.8 Benefit
g) $ of Using
= Social Social
é Media SM.ES
b= Marketin, Busines
= Challeng g
3 $ es Faced
by SMEs

FIGURE 2 REFERENCIAL TEORICO DO ESTUDO

A estrutura acima da uma visdo sobre o que o
estudo envolve; assim, o uso de midias sociais
como uma ferramenta de marketing por PMEs tem
beneficios consideraveis, embora as empresas
possam enfrentar alguns desafios. Dado isso,
estratégias podem ser implementadas para superar
os desafios e aumentar as vantagens do uso de
SMM e, consequentemente, melhorar o
desempenho empresarial das PMEs.

O SMM surgiu como uma nova ferramenta
poderosa nos ultimos anos e continuara a ser
integrado aos planos de comunicagdo de
marketing das empresas ( Alakali et al; 2013). De
acordo com Abuhashesh (2014; 204), 'a midia
social apresentou as empresas de pequena escala
uma oportunidade estratégica para competir no
ambiente de negocios global', uma vez que as
ferramentas necessarias para que as empresas
anunciem efetivamente na plataforma de midia
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social sdo muito econdmicas por natureza.
Portanto, as empresas menores podem usar a
plataforma de midia social para garantir que
sejam capazes de interagir com o mercado
consumidor.

METODOLOGIA

Este estudo empregou tanto uma pesquisa
qualitativa quanto desenhos de pesquisa
quantitativa para coletar dados. A pesquisa
qualitativa explora atitudes, comportamento e
experiéncias por meio de métodos como
entrevistas ou grupos focais (Dawson: 2012; 14).
A abordagem qualitativa a pesquisa se preocupa
com a avaliac¢do subjetiva de atitudes, opinides ¢
comportamento. Tal abordagem a pesquisa gera
resultados em forma ndo quantitativa ou na forma
que ndo sdo submetidos a uma analise quantitativa
rigorosa (Kothari: 2004; 5). Enquanto a pesquisa
quantitativa gera estatisticas por meio do uso de
pesquisa de levantamento em larga escala, usando
métodos como questionarios ou entrevistas
estruturadas (Dawson: 2012; 15). Para Kothari
(2004; 3) 'a pesquisa quantitativa ¢ baseada na
medicdo de quantidade ou montante. E aplicavel
a fendmenos que podem ser expressos em termos
de quantidade’'.

Essas abordagens de pesquisa foram adequadas
para o estudo, uma vez que a pesquisa estava
preocupada em entender a experiéncia que as
PMEs em Chimoio t€ém no uso de midias sociais
como uma ferramenta de marketing, analisando
seus pensamentos € opinides sobre o uso de
midias sociais para fins de marketing. Por outro
lado, alguns resultados quantitativos sobre o
problema foram coletados do estudo; portanto, o
uso de design quantitativo também foi necessario.

O presente estudo contou com 25 participantes,
entre empresarios ¢ funcionarios empregados,
que eram principalmente gerentes, e todos os
participantes ~ conseguiram  responder  ao
questionario.
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O questionario da pesquisa tentou primeiramente
reunir informagdes sobre o género dos
participantes, e dos 25 respondentes, 18 eram
homens e o restante, mulheres. As participantes
mulheres  corresponderam a  28%  dos
respondentes, enquanto 72% delas eram homens.
A tabela e o grafico abaixo ddo mais detalhes
sobre o assunto.

TABLE 1: GENERO DOS PARTICIPANTES
Género

Frequéncia % %valida % acumulada
ValidoMacho 18 72,0 72,0 72,0

Fémea 7 28.0 28.0 100,0
Total 25 100,0 100,0

RESULTADOS E DISCUSSAO

O objetivo deste estudo € avaliar a extensao do
uso de midias sociais como uma ferramenta de
marketing por PMEs em Chimoio e como elas se
beneficiam disso. Assim, este capitulo fornecera
insights sobre o resumo do estudo, as conclusoes
da pesquisa e as recomendacgdes para ela.

Em geral, o presente artigo foi composto por
cinco capitulos, em que o primeiro fez uma
introducdo a pesquisa, declarando o contexto do
estudo, declarando o problema do estudo, os
objetivos e questdes. O segundo capitulo expos
literatura de diferentes autores, o terceiro
apontou as metodologias de pesquisa aplicadas
neste estudo e o quarto capitulo apresentou os
resultados da pesquisa. Por fim, o quinto capitulo
resume, conclui e  propde  algumas
recomendagdes para as PMEs em Chimoio.

Em relagdo ao uso de marketing de midia social
por PMEs, as descobertas indicam que 80% dos
participantes usam midia social e a rede mais
usada ¢ o Facebook. A maioria dos entrevistados,
em uma porcentagem de 28%, usa midia social
por 2 anos, e um grande numero deles sabe da
importancia que a midia social tem para os
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negocios. Dado isso, 28% dos entrevistados

sempre usam midia social para fins de marketing
e 24% deles costumam usa-la para o mesmo
proposito. Por fim, as descobertas indicam que
44% dos participantes gastam entre 1 a 5 horas
por semana usando midia social para marketing.
De acordo com o Relatério da Industria de
Marketing de Midia Social de 2016, mais de
5.000 profissionais de marketing foram
pesquisados e 90%  significativos  dos
profissionais de marketing disseram que a midia
social ¢ importante para seus negocios. Em
relagdo ao comprometimento semanal para
SMM, o estudo revelou que 63% significativos
dos profissionais de marketing estdo usando
midia social por 6 horas ou mais e 39% por 11 ou
mais horas semanais. Em relagdo as plataformas
de midia social mais utilizadas, a pesquisa
indicou que Facebook, Twitter, LinkedIn ,
YouTube, Googlet e Pinterest foram as sete
principais  plataformas  utilizadas  pelos
profissionais de marketing, com o Facebook
liderando o grupo.

Em relacdo aos beneficios do marketing de midia
social, um grande nimero de participantes, 88%
deles, concordou que a midia social constr6i mais
conexao comercial, ¢ 80% deles argumentaram
que o marketing ¢ relativamente eficiente com a
midia social, onde um grande publico pode ser
capturado, de acordo com 88% dos entrevistados.
De acordo com Mangold e Folds (2009; 362), o
uso de SMM aumenta o conhecimento da marca,
influencia o comportamento de compra, fornece
assisténcia na comunicagdo e avaliacdo pré e
pos-vendas e aumenta o publico. As descobertas
apontam que 80% dos  participantes
argumentaram que a midia social reduz os custos
de propaganda; além disso, 72% deles sentem
que essas redes melhoram o relacionamento com
o cliente e que ajudam a entender as necessidades
e reclamagdes dos clientes. De acordo com Falls
e Deckers (2012; 19-23), o SMM ¢ importante
para as PMEs porque ajuda a: (i) melhorar a
marca € a conscientizagdo, (ii) proteger a
reputagdo da marca, (iii) melhorar as relacdes

publicas, (iv) construir uma comunidade, (V)
melhorar o atendimento ao cliente, (vi) facilitar a
pesquisa e o desenvolvimento e (vii) impulsionar
leads e vendas. Além disso, 80% dos
participantes declararam que a midia social cria
conscientizagdo sobre  produtos/servigos;
enquanto 64% deles sugerem que essas redes
podem ajudar as empresas a fazer transacdes
globalmente. Por fim, as descobertas indicam
que 72% dos entrevistados acreditam que as
redes de midia social podem ajudar a melhorar as
vendas de uma empresa. Chikandwa (2013; 371)
argumentou que, como modelo de negocios, 0
uso de ferramentas de SMM traz oportunidades
para a industria de publicidade em virtude de ser
gratuito e facilmente acessivel. Também tem
grande potencial para gerar receitas multiplas e
pesquisa de mercado em contetdo de etnografia.

Em relagdo aos desafios das midias sociais, as
descobertas indicam que 68% dos entrevistados
acreditam que com as midias sociais ¢ dificil
controlar as informagoes espalhadas sobre a
empresa, ¢ 56% deles admitiram que as midias
sociais podem expor as empresas a ameagas ¢
insultos. Além disso, os resultados apontam que
56% dos participantes concordam que com as
redes de midia social ¢ dificil gerenciar muitos
fas ou seguidores, enquanto 40% deles acreditam
que o marketing de midia social toma muito
tempo das atividades principais do negocio. Por
outro lado, 36% das empresas acreditam que ter
medo da aceitabilidade do marketing de midia
social ¢ outra barreira existente para usar
efetivamente as plataformas de midia social para
fins de marketing. As descobertas do estudo
também indicam que 48% dos entrevistados
acreditam que outro desafio a esse respeito € o
custo do hardware e das instalagoes da Internet,
e 44% deles argumentam que € dificil integrar as
atividades comerciais e da web. Uma maneira de
superar os desafios pode ser definindo metas e
objetivos para as atividades de midia social e
criando um plano estratégico. As metas e
objetivos devem ser realistas e mensuraveis; por
exemplo, aumentar o trafego da web em 30% em
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6 meses, para que se possa saber quais
ferramentas serdo necessarias para alcanca-los
(Falls e Deckers: 2012; 65).

Em relacdo as estratégias de midia social usadas
por PMEs, as descobertas afirmam que a maioria
dos entrevistados normalmente faz postagens
frequentes sobre seus produtos ou servigos; e
alguns deles indicaram que também atualizam
sua plataforma de midia social toda vez que tém
um novo produto no mercado, e que usam suas
plataformas de midia social para promover
pequenos cursos na area de agricultura. Como a
midia social ¢ aplicada ao marketing em varios
métodos, ndo ha uma estratégia que sirva para
todos. As empresas usam a midia social de
muitas maneiras, incluindo: monitorar conversas
sobre seus negocios, feedback, direcionar trafego
para o site da empresa, atendimento ao cliente,
promogdes e negoécios e construir comunidade,
entre outros (Cox: 2012; 19).

CONCLUSAO

Do resumo apresentado acima, o presente estudo
pode concluir que as PMEs em Chimoio usam
plataformas de midia social para fins de
marketing. No entanto, o uso dessas plataformas
para fins comerciais ¢ um fendémeno novo em
Chimoio, ja que a maioria das empresas as usa ha
2 anos.

Outra conclusdo que pode ser inferida do estudo ¢
que as PMEs tendem a usar principalmente o
Facebook como uma plataforma para seus
propodsitos de marketing. Assim, muitas outras
plataformas ndo sdo exploradas e a oportunidade
de expor os produtos e servigos das empresas para
um publico muito mais amplo ndo ¢ efetivamente
aproveitada.

Além das declaragdes apresentadas acima, o
estudo também conclui que as PMEs em Chimoio
estdo cientes da importancia das plataformas de
midia  social para seus negocios e,
consequentemente, também acreditam que essas

ALBA - ISFIC RESEARCH AND SCIENCE JOURNAL
ISSN PRINT: 3006-2489; ISSN ONLINE: 3006-2470
1" Ed, Vol. 2, No. 10, janeiro, 2026
https://alba.ac.mz/index.php/alba/issue/view/14
albaisfic@wgmail.com; alba@jisfic.ac.mz

plataformas podem trazer enormes beneficios
para as empresas. Além disso, por terem pouco
conhecimento sobre o uso eficiente e estratégico
do SMM, os gerentes se tornam um pouco céticos
sobre o assunto devido aos desafios que podem
enfrentar com o uso dessas plataformas.

A partir dos resultados fornecidos, também pode
ser concluido que as PMEs em Chimoio usam
plataformas de midia social para fins comerciais
sem nenhuma orientagdo estratégica para
resultados efetivos; portanto, embora estejam
cientes da importdncia e dos beneficios que
podem obter com o uso do SMM, as empresas
podem comegar a perder o interesse em manter
sua presenca nas redes sociais, afetando a chance
de melhorar seu desempenho comercial.
Portanto, o fraco comprometimento de tempo
que as PMEs tém com o uso do SMM por semana
pode ser associado a falta de estratégias que as
empresas tém.

O estudo enfrentou algumas restricdes durante o
periodo de coleta de dados. Primeiramente, o
pesquisador teve dificuldades em obter
informacgdes da Direcao Provincial de Industria e
Comércio ; devido a burocracia institucional,
obter contatos de PMEs em Chimoio atrasou o
processo de coleta de dados no campo.

Outra implicagdo enfrentada pelo pesquisador foi
o fato de alguns gestores das PMEs envolvidas
no estudo ndo conseguirem responder o
questionario no prazo estipulado, o que fez com
que o pesquisador entregasse todos os
questionarios coletados em um periodo que nao
havia sido previamente agendado; atrasando,
assim, o planejamento feito pelo pesquisador
durante a coleta de dados.

Para pesquisas futuras neste campo de estudo,
futuros pesquisadores devem tentar descobrir
como as empresas devem projetar suas atividades
de midia social para diferentes tipos de
seguidores, a fim de aumentar a eficacia do
alcance de metas de marketing.
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Pesquisar o impacto dos esfor¢cos das PMEs no

desempenho financeiro e de mercado pode ser
benéfico para que as PMEs decidam como
devem investir e gastar tempo e esforgos de
gestao.

Por fim, os pesquisadores também devem fazer
uma pesquisa para a identificacdo e estudo dos
efeitos do SMM no comportamento de compra
dos individuos. Uma questdo de importancia
essencial ¢ o impacto do SMM online ¢ da
colaboracdo online no empoderamento do cliente
e no processo de tomada de decisdo.

O estudo sugere que mais PMEs em Chimoio
devem adotar plataformas de midia social para
marketing, pois elas tém o potencial de atingir o
mercado-alvo. As empresas devem ver essas
plataformas como boas avenidas para
comercializar seus produtos e servigos, ¢ se
relacionar com seus clientes e clientes em
potencial on-line, bem como aumentar sua rede
de negobcios. Além disso, as PMEs em Chimoio
também devem investir mais no tempo gasto on-
line para SMM. De acordo com Neti (2011; 3),
"o marketing de midia social consiste na tentativa
de usar a midia social para persuadir os
consumidores de que os produtos ou servigos de
uma empresa valem a pena. SMM ¢ marketing
usando comunidades on-line, redes sociais,
marketing de blog e muito mais". Além disso, o
autor afirmou que SMM ¢é um processo
estratégico e metodico para estabelecer a
influéncia, reputagcdo e marca da empresa dentro
de comunidades de clientes, leitores ou
apoiadores em potencial (Neti; 2011, pp. 4).

Em relagdo aos beneficios fornecidos pelo SMM
para PMEs em Chimoio, a partir dos resultados
obtidos no estudo, o pesquisador recomenda que
as empresas tenham mais de uma plataforma de
midia social para suas atividades de marketing. A
vantagem de ter presenca em muitas plataformas
¢ que as empresas podem ter a oportunidade de se
conectar a uma gama maior de clientes e possiveis
clientes. De acordo com Mangold e Folds (2009;

362), 'a midia social capacita os clientes a tomar
decisdes informadas antes e durante o processo de
compra, ¢ as conversas trocadas nos canais de
midia social fornecem inteligéncia de mercado
para uma empresa’. Além disso, Chikandwa
(2013; 371) argumentou que, como modelo de
negocios, o uso de ferramentas de SMM traz
oportunidades para a industria de publicidade em
virtude de ser gratuito e facilmente acessivel.
Também tem grande potencial para gerar receitas
multiplas e pesquisa de mercado em contetido de
etnografia. Além disso, Jones et al (2015: 614)
mencionaram que 'a presenca na midia social
também tem vantagens indiretas para as
empresas. Em outras palavras, nem sempre leva
diretamente a tomada de decisdo imediata ou
comportamento de compra, mas ¢ usado como
uma ferramenta para desenvolver
relacionamentos com clientes ao longo do tempo'.
Além disso, o autor afirmou que talvez a razdo
mais importante para as empresas enfatizarem o
uso do SMM ¢ que a promogdo nas midias sociais
¢ mais acessivel em comparacdo a midia
tradicional, e também tem o potencial de atingir
os consumidores de forma mais -eficaz.
Resumidamente, o SMM ¢é a forma mais
econdmica de disseminagdo de informagdes ¢
interagdo com o cliente.

Como forma de superar os desafios do uso de
plataformas de midia social para fins de
marketing, o pesquisador recomenda que as
PMEs desenvolvam estratégias de engajamento e
aprendam a operar por meio delas. Em outras
palavras, as empresas devem definir metas e
objetivos e criar um plano estratégico sobre o uso
de redes de midia social para fins de marketing;
as metas e objetivos devem ser realistas e
mensuraveis para que as empresas saibam quais
ferramentas serdo necessarias para alcanga-los.
De acordo com Falls e Deckers (2012; 65), 'uma
forma de superar os desafios pode ser definir
metas e objetivos para atividades de midia social
e criar um plano estratégico. As metas e objetivos
devem ser realistas e mensuraveis; por exemplo,
aumentar o trafego da web em 30% em 6 meses,
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para que se saiba quais ferramentas serdo
necessarias para alcanga-los'.

De acordo com Barker et al (2013; 25), "a agdo
mais importante que um profissional de
marketing pode tomar para melhorar as chances
de sucesso de uma organizacdo na
implementacdo de um esfor¢o de midia social ¢
criar um plano de SMM bem pesquisado ¢
cuidadosamente pensado". Além disso, como a
midia social ¢ aplicada ao marketing em varios
métodos, ndo ha uma estratégia que sirva para
todos. As empresas usam a midia social de
muitas maneiras, incluindo: monitorar conversas
sobre seus negocios, feedback, direcionar trafego
para o site da empresa, atendimento ao cliente,
promogdes € negdcios e construir uma
comunidade, entre outros (Cox: 2012; 19). Dado
isso, as descobertas do estudo recomendam que
as PMEs sejam mais responsivas aos
comentarios das pessoas em suas plataformas,
mostrando ao publico que a empresa esta
ouvindo e se importa. De acordo com Neti (2011;
12), estamos vivendo na era da satisfacdo do
consumidor, ¢ que o SMM néo ¢ sobre vender,
mas sim sobre interagir. Portanto, hda muito a
aprender com os clientes e, ao usar as midias
sociais, ¢ possivel identifica-los, ouvir seus
comentarios e usa-los para melhorar e inovar em
produtos ou servigos. As PMEs devem fazer uso
de hashtags e, quando necessario, promové-las,
pois as hashtags tornam a marca ou os produtos
"tendéncias", atraindo mais usuarios individuais.
Charlesworth (2015; 157) aponta que "o uso de
hashtags pode ser visto como uma estratégia para
aprimorar o SMM. Assim, uma hashtag ¢ uma
palavra ou uma frase sem espagamento ou
combinacdo de caracteres prefixados com o
simbolo hash (#) que sdo usados principalmente
em foruns de discussdo ndo moderados. Se as
hashtags forem promovidas o suficiente,
produtos, marcas ou organizagdes podem "virar
tendéncia" e atrair mais usuarios individuais para
a discussdo usando a hashtag". As empresas
também devem considerar e implementar o
SMM em tempo real quando tiverem a
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oportunidade de fazé-lo. De acordo com
Charlesworth (2015; 189 ), o SMM em tempo
real considera como o profissional de marketing
de midia social pode reagir a acontecimentos no
mundo "externo" em beneficio do produto, marca
ou organizagdo que representa". Por fim, as
PMESs devem fazer cronogramas de postagens, se
tiverem varias atualizagdes para fazer, mas nao
tempo suficiente para gastar no computador; e,
ao fazer isso, as empresas podem acompanhar o
contetido nas plataformas; isso pode ser feito de
forma eficiente com o uso de plataformas de
empresas de midia terceirizadas, como a
Hootsuite. Como Peck (2011; 402-403), "o uso
de empresas de midia terceirizadas, como a
Hootsuite, Seesmic e UberMedia, torna a
participacdo em plataformas de midia social mais
facil e eficiente. A maioria dessas ferramentas
tem recursos de agendamento que permitem que
alguém publique conteudo sem precisar ficar
preso ao computador".
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