
Resumo: Investigar os hábitos de consumo de mídia 
é o primeiro passo para um bom planejamento de 
comunicação. É fundamental conhecer o cliente com 
o qual se deseja comunicar e quais os canais mais 
favoráveis para direcionar os esforços da assessoria de 
imprensa, bem como os investimentos em publicidade 
e marketing. Neste artigo será possível visualizar os 
meios de comunicação que estão na preferência dos 
pequenos negócios no Tocantins quando estes buscam 
informações sobre os produtos e serviços do Sebrae. 
Este artigo demonstra que a pesquisa na comunicação 
empresarial é essencial para direcionar e otimizar 
esforços e investimentos, apresentar as tendências em 
relação aos novos canais de comunicação, diminuir 
as incertezas e riscos visando ampliar o grau de 
assertividade na tomada das decisões.
Palavras-chave: Planejamento. Hábitos de Consumo. 
Pesquisa.

Abstract: Investigating media consumption habits is 
the first step towards good communication planning. 
It is essential to know the client with whom you 
want to communicate and which channels are most 
favorable to direct the efforts of the press office, as 
well as investments in advertising and marketing. In 
this article, it will be possible to view the media that are 
preferred by small businesses in Tocantins when they 
seek information about Sebrae’s products and services. 
This article demonstrates that research in business 
communication is essential to direct and optimize efforts 
and investments, to present trends in relation to new 
communication channels, to reduce uncertainties and 
risks in order to increase the degree of assertiveness in 
decision making.
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Introdução
O processo de comunicação tem ganhado cada vez mais notoriedade no ambiente em-

presarial. Com o advento das novas tecnologias e o que elas podem proporcionar, mais do que 
nunca está comprovado, que para alcançar os diferentes públicos de uma empresa não basta 
somente comunicar, é preciso investi r nos relacionamentos. Esse é o desafi o dos gestores de 
comunicação, dirigentes e colaboradores e esse deve ser o diferencial para as empresas que 
aspiram se manter no mercado de forma competi ti va.

O contexto é de mudança e trabalhar num ambiente assim, exige planejamento, estraté-
gia, celeridade, inovação, tudo e todos atuando de forma sinérgica e integrada.

As tecnologias contemporâneas abriram um leque de possibilidades, pois além de fa-
cilitar a comunicação com os diferentes públicos da empresa, criaram mecanismos que per-
mitem, num primeiro momento e de forma rápida e efi ciente, conhecê-los melhor, ou seja, 
quem são, onde estão e quais são seus hábitos e preferências; e num segundo momento, pos-
sibilitaram um canal de comunicação direto com eles, criando um ambiente favorável para o 
relacionamento e a fi delização destes, sem necessariamente a empresa recorrer, por exemplo, 
a algum veículo de comunicação tradicional.

Assim, este arti go busca demonstrar que a pesquisa no campo da comunicação empre-
sarial é imprescindível, pois trata-se do momento que a empresa ouve o público, suas prefe-
rências e seus hábitos. Neste ambiente de conhecimento sobre o público é possível elaborar 
estratégias de comunicação, direcionar e oti mizar esforços e investi mentos, avaliar a interação 
e o comportamento destes públicos com os novos canais de comunicação, diminuir as incerte-
zas e riscos e ampliar o grau de asserti vidade na tomada das decisões.

Neste senti do, temos uma situação que nos remete a parábola do semeador, onde o 
conhecimento nesta ilustração seria as sementes. Há empresas que não investem em pesqui-
sa e conti nuam no mesmo lugar, fazendo as mesmas coisas, logo, o resultado será a mesma 
coisa; há aquelas que pesquisam e engavetam e/ou sufocam as informações, são incapazes de 
analisar, expandir suas ideias e acabam desisti ndo na primeira difi culdade; e há aquelas que 
pesquisam e após uma análise transformam os dados em informações, em conhecimento, e 
por fi m em inteligência, portanto, neste últi mo caso, a semente é plantada, regada, e o resulta-
do não poderia ser outro, a não ser colher os resultados insti tucionais tão almejados. Castells 
(2003, p. 69) pontua “o que caracteriza a atual revolução tecnológica não é a centralidade de 
conhecimentos e informação, mas a aplicação desses conhecimentos e dessa informação para 
a geração de novos conhecimentos”.

Este arti go tem o objeti vo de conhecer as preferências sobre os meios de comunicação 
mais uti lizados pelos pequenos negócios tocanti nenses quando estes buscam informações, 
orientações, produtos e serviços do Sebrae.

Pesquisa e Planejamento em comunicação com foco em resultados
São muitas as situações que impedem as empresas de se comunicarem ou de se re-

lacionarem da forma adequada com seus públicos. Por vezes, empresas e seus respecti vos 
gestores, conduzem a comunicação baseada em achismos, modismos ou interesses. Em outras 
situações, acreditam cegamente que jorrando um rio de informações em seus públicos sem 
estratégia alguma estão fazendo comunicação. Duarte e Monteiro (2009, p. 335) comenta que 
“as organizações ainda parecem muito preocupadas em distribuir informação, mas pouco em 
ouvir”.

Enquanto estas e muitas outras situações forem realidade no mundo empresarial, cer-
tamente, as empresas estarão longe de alcançar uma comunicação excelente com seus dife-
rentes públicos. Para Kunsch a comunicação é o instrumento essencial para efeti var o relacio-
namento entre a organização e seus públicos de interesse.

Uma comunicação somente terá condições de ati ngir os vários 
públicos se forem uti lizados diferentes meios de comunicação, 
massivos e dirigidos, que lhes possibilitem conhecer as suas 
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propostas e realizações, bem como os seus esforços de 
integração com eles (KUNSCH, 2003, p. 105).

A comunicação organizacional tem ganhado espaço, porque de fato, sem ela, a empresa 
não consegue cumprir seu propósito. Duarte afi rma que 

A comunicação é a energia que circula nos sistemas é a 
argamassa que dá consistência à identi dade organizacional. Ela 
é o oxigênio que confere vida às organizações. Está presente 
em todos os setores, em todas as relações, em todos os fl uxos 
de informação, espaços de interação e diálogo. É consenso 
que uma boa compreensão e um bom uso da comunicação 
são capazes de qualifi car práti cas gerenciais, melhorar o 
desempenho operacional, promover mudanças signifi cati vas 
nas múlti plas relações da insti tuição com os seus diversos 
públicos e agregar valor à organização (DUARTE; MONTEIRO, 
2009, p. 334).

Relacionamento é a palavra chave não apenas porque as novas tecnologias contribuí-
ram muito para o amadurecimento desse processo, mas, sobretudo, porque a sociedade con-
temporânea se desenvolve em rede, ou seja, as empresas são impulsionadas a entrarem na 
conversa da sociedade, que não é somente digital, mas uma consumidora de todos os meios, 
em especial dos mais ágeis.

Se a comunicação excelente está alicerçada numa comunicação simétrica de mão dupla, 
logo ela perpassa por ouvir os públicos de interesse e conhecer seus hábitos e preferências. 
Estabelecer um relacionamento com o cliente implica diretamente em conhecê-lo, por meio 
da pesquisa para que assim a comunicação alcance o entendimento e o interesse entre ambos. 
Kunsch explica que a comunicação excelente está relacionada ao modelo simétrico de duas 
mãos elaborado por James Grunig e Todd Hunt.

O modelo simétrico de duas mãos busca o equilíbrio entre 
os interesses das organizações e os de seus públicos. Esse 
modelo também inclui, como no assimétrico de duas mãos, 
o uso de pesquisas e de métodos cientí fi cos. Buscam-se 
entendimento e compreensão mútua entre a organização e 
seus públicos. Trata-se de um relacionamento considerado 
ideal, éti co e justo. É o modelo capaz de propiciar a excelência 
nas organizações, mas o mais difí cil de ser prati cado na sua 
essência (KUNSCH, 2003, p. 107).

A sistemati zação desta informação alcançada pela pesquisa é o subsídio essencial para a 
elaboração de estratégias que vão ao encontro das necessidades do público.

A consolidação da comunicação empresarial como processo 
de inteligência passa, obrigatoriamente, pela uti lização da 
pesquisa como ferramenta básica, uma vez que apenas ela 
pode contribuir para qualifi cação das informações e dos 
conhecimentos de que as organizações dispõem sobre o 
comportamento dos seus públicos, sobre a efi cácia dos 
seus produtos, suas ações, suas estratégias e mesmo sobre 
aspectos críti cos envolvidos com situações de crise de imagem 
ou de relacionamento com a mídia (BUENO, 2009, p. 381).
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A pesquisa neste contexto é a base, pois apresenta informações que subsidiarão a cons-
trução do Planejamento de Comunicação, auxiliando no processo de decisão sobre a escolha 
das estratégias e mensagens mais adequadas para estabelecer uma comunicação com os pú-
blicos de interesse. Assim planejar, monitorar e avaliar para replanejar tornam-se roti nas ne-
cessárias na gestão da comunicação organizacional com foco em resultados.

O planejamento, o monitoramento e a avaliação são três 
componentes vitais para uma comunicação realmente afi nada 
com os objeti vos e estratégias da insti tuição e capaz de 
responder a desafi os, como a manutenção do relacionamento 
com os públicos, a construção da reputação, a prestação de 
contas à população, a transparência, a sustentabilidade e o 
posicionamento no mercado (SANTIAGO, 2013, p. 34).

Assim, exige-se do profi ssional de comunicação uma postura mais estratégica, muito 
mais ampla e embasada. Uma visão focada apenas na criação e gestão de produtos limita o 
potencial da comunicação em contribuir com o desempenho insti tucional.

Para respaldar, com competência, um processo de tomada 
de decisões, é necessário muito mais do que experiência 
profi ssional, intuição ou criati vidade. A administração 
estratégica requer pesquisa, conhecimentos adquiridos por 
meio da sistemati zação permanente, montagem de banco de 
dados inteligentes sobre mercados e concorrentes, gestão do 
conhecimento (BUENO, 2009, p. 376).

E é neste contexto que a Pesquisa Brasileira de Mídia (2016) publicada pela Secretaria 
Especial de Comunicação da Presidência da República tem muito a contribuir, oferecendo in-
sumos para que os profi ssionais de comunicação tomem suas decisões baseadas nos hábitos 
e preferências da sociedade, apontando inclusive novas mídias e modos de consumo de in-
formação.  O autor Hubbard (2015, p. 26-27) esclarece que “a mensuração é um conjunto de 
observações que reduzem a incerteza quando o resultado é expresso como uma quanti dade 
(...) Essa redução de incerteza pode valer milhões”.

A Pesquisa Brasileira de Mídia (2016) ainda demonstra dados que também são comuns 
ao cenário regional, conforme será visto na análise de dados deste arti go. NA PBM 2016 a tele-
visão e a internet estão entre os veículos de maior consumo da sociedade brasileira.

A PBM do ano de 2016 verifi ca que a rede mundial de 
computadores se cristaliza como segunda opção dos brasileiros 
na busca de informação, atrás somente da televisão. Quase a 
metade dos brasileiros (49%) declarou usar a web para obter 
notí cias (primeira e segunda menções), percentual abaixo da 
TV (89%), mas bem acima do rádio (30%), dos jornais (12%) e 
das revistas (1%) (SECOM, 2016, p. 11).

Assim como, a PBM 2016 trata-se de uma sondagem de opinião que identi fi ca o com-
portamento da sociedade no consumo das mídias, sendo um resultado do que é informado pe-
las pessoas e não pelo que é coletado nos meios, a Pesquisa Necessidades dos Clientes Sebrae 
também tem a mesma proposta: ouvir o cliente.
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Estudo de Caso: Consumo de Mídia dos Pequenos Negócios sobre os 
Produtos e Serviços do Sebrae Tocanti ns

O Serviço de Apoio às Micro e Pequenas Empresas do Estado do Tocanti ns (Sebrae – TO), 
fundado em 1989, é uma enti dade associati va de direito privado, sem fi ns lucrati vos. A insti tui-
ção tem a missão promover a competi ti vidade e o desenvolvimento sustentável dos pequenos 
negócios e fomentar o empreendedorismo, para fortalecer a economia nacional. 

O organograma do Sebrae - TO é composto pelos seguintes órgãos: Conselho Deliberati -
vo Estadual, Conselho Fiscal e Diretoria Executi va. O SEBRAE-TO está dividido geografi camente 
em regiões estratégicas, onde funcionam as unidades operacionais de atendimento, a saber: 
Araguati ns, Araguaína, Colinas, do Tocanti ns, Guaraí, Paraíso do Tocanti ns, Palmas, Taquaralto, 
Porto Nacional, Gurupi e Dianópolis. A empresa possui 160 colaboradores distribuídos em todo 
o Estado que atende empresários da indústria, comércio, serviços e agronegócios.

O público-alvo da insti tuição é formado pelos pequenos negócios, destes 23.187 são 
Microempresas (ME), 5.562 são Empresas de Pequeno Porte (EPP) e 57.732 são Microempre-
endedores Individuais (MEI), somando 86.481 pequenos negócios. (Sebrae-TO, 2018)

A pesquisa Necessidades dos Clientes (Sebrae-TO, 2016) foi realizada com 1.223 empre-
sas instaladas em 29 municípios do Estado. Foram entrevistados empresários (gestores) das 
empresas caracterizadas por porte – Microempreendedor Individual (MEI), Microempresas 
(ME), Empresas de Pequeno Porte (EPP) e Produto Rural (PR) - e também por setor Econômico 
– indústria, comércio, serviços e agronegócios.

Os indicadores foram mensurados levando em consideração o Perfi l do empresário/ges-
tor; necessidade de capacitação e disponibilidade para investi r; análise de mercado; principais 
difi culdades enfrentadas; imagem; e canais de comunicação com os clientes.

A pesquisa foi realizada via Call Center (telefone), com abordagem qualitati vo-quan-
ti tati vo em 29 municípios no período de 11/03/2016 a 18/03/2016. As entrevistas foram di-
recionadas as empresas indicadas no Cadastro Empresarial do SEBRAE-TO, distribuídos entre 
Clientes (70%) e Não Clientes (30%).

Na tabela 1, as informações estão distribuídas por municípios e classifi cadas de acordo 
com a regionalização do SEBRAE-TO.

Tabela 1: IEL, Pesquisa 2016.

Regional Municípios Amostra 
defi nida

Amostra 
alcançada

Bico do Papagaio Araguati ns, Augusti nópolis, Praia Norte e Tocan-
ti nópolis.

240 entrevistas 40%

Araguaína Araguaína, Campos Lindos e Xambioá. 764 entrevistas 42%

Colinas Arapoema, Colinas do Tocanti ns, Colmeia, 
Guaraí, Itacajá e Pedro Afonso.

418 entrevistas 43%

Palmas 1 Divinópolis do Tocanti ns, Lagoa da Confu-
são, Miracema do Tocanti ns, Miranorte, 
Palmas e Paraíso do Tocanti ns.

1.951 entrevis-
tas

48%

Palmas 2 Mateiros e Porto Nacional 258 entrevistas 41%

Gurupi Araguaçu, Arraias, Dianópolis, Formoso do 
Araguaia, Gurupi, Nati vidade, Palmeirópolis 
e Taguati nga.

769 entrevistas 45%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quanto à natureza, a pesquisa foi exploratória, a abordagem qualitati va-quanti tati va, o 
fi m descriti va e o procedimento uti lizado neste arti go foi o estudo de caso, com análise da fon-
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te bibliográfi ca e documental. Para contribuir com o entendimento dos gráfi cos a autora criou 
médias nas tabelas e desenvolveu outras quando necessário.

Discussão sobre os dados
A Pesquisa de Necessidade dos Clientes Sebrae (Sebrae-TO, 2016), contratada pelo Se-

brae e executada pelo Insti tuto Euvaldo Lodi – IEL é uma amostra sobre o interesse do Sebrae 
Tocanti ns em ouvir o cliente. Em um mercado cada vez mais exigente e competi ti vo é impres-
cindível ouví-los e analisar o que eles esperam da empresa para que esta possa cumprir sua 
missão com excelência.

A pesquisa tem como objeti vo alinhar os produtos e serviços às estratégias de mercado, 
buscando entender melhor as necessidades das empresas a fi m de superar suas expectati vas. 
O Sebrae está presente em todo o estado, através dos Escritórios Regionais, por isso os clientes 
foram ouvidos de forma segmentada por regional, município, por porte e ati vidade econômica. 

Como se trata de uma pesquisa ampla, conforme descrita na metodologia, neste traba-
lho será analisado o recorte em que os clientes e “não clientes” disseram sobre suas preferên-
cias na escolha de canais de comunicação no momento em que buscam informações sobre os 
produtos e serviços do Sebrae Tocanti ns, bem como a frequência com que fazem esta busca.

Tabela 2. Descrição dos meios de divulgação dos Produtos/Serviços SEBRAE - Clientes 

Meio de divulgação dos Produtos/Serviços SEBRAE - Clientes 

Regional TV Rádio Redes 
Sociais*

Outdoors 
Faixas

Telefone Carro 
de Som

Amigos Ranking

Bico do 
Papagaio

26% 1% 16% - 24% 4% 7% 78%

Araguaína 13%  24% 2% 19%  - 10% 68%

Colinas 12% 5% 9% 2% 22% 3% 22% 75%

Palmas 1 28% 3% 20% 2% 15% 4% 12% 84%

Palmas 2 23% 1% 9% 1% 11% 3% 31% 79%

Gurupi 20% 1% 23% 3% 14% 3% 14% 78%

Média 20% 2% 17% 0% 18% 3% 16%  

Fonte: IEL 2016 | *Facebook, Instagram, Internet, e-mail, etc.

Conforme resultado da Pesquisa realizada pelo IEL, a tabela 2 mostra que a Regional 
Palmas 1 e Palmas 2 são as localidades em que os clientes mais buscam informações sobre 
os produtos e serviços do Sebrae pelos canais de comunicação. A tabela mostra ainda que os 
canais de comunicação que mais ati ngem os clientes são a Televisão, seguida pelo Call Center 
(telemarketi ng ati vo), Redes Sociais e amigos (alguém que já uti lizou de algum serviço/produto 
e recomendou). Rádio, Outdoors/Faixas e Carro de som não ti veram pontuação expressiva e o 
jornal não foi citado.
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Tabela 3. Descrição dos meios de divulgação dos Produtos/Serviços SEBRAE – Não Clien-
tes 

Meio de divulgação dos Produtos/Serviços SEBRAE – Não Clientes
Regional TV Rádio R e d e s 

Sociais*
O u t d o o r s 
Faixas

Telefone Carro 
de Som

Jornal Amigos Ranking

Bico do 
Papagaio

28% - 7% - 4% 18% 4% 16% 77%

Araguaína 16% - 6% 1% - 17% 1% 57% 98%
Colinas 9% 1% 3% - 4% 21% -             55% 93%
Palmas 1 25% 3% 14% -   7% 5% 1% 31% 86%
Palmas 2 57% - 4% -   1% 10%  -   16% 88%

Gurupi 16% - 12% 1% 6% 13% 3% 38% 89%
Média 25% 0,02 8% 0,01 4% 14% 2 36%  

Fonte: IEL 2016 | *Facebook, Instagram, Internet, e-mail, etc.

A procura pelos produtos e serviços do Sebrae apresentou preferências diferentes junto 
aos “não clientes”. A tabela 3 mostra que Araguaína e Colinas são as regionais em que os “não 
clientes” mais buscam informações sobre o Sebrae. Outro dado relevante é que os “não clien-
tes” buscam informações sobre os produtos/serviços, primeiras através dos Amigos, depois 
pela televisão seguida do carro de som. Redes Sociais, telefone, rádio, outdoors/faixa e jornal 
não apresentaram resultados expressivos. 

Tabela 4. Frequência de uti lização – TV Clientes

Frequência de uti lização – TV Clientes

Regional Até 1h/
dia

1 a 2h/dia 2 a 3h/
dia

Mais de 
3h/dia

Raramente Não Uti liza

Bico do Papagaio 20% 26% 14% 20% 16% 4%

Araguaína 35% 11% 7% 11% 34% 2%

Colinas 15% 31% 19% 13% 19% 3%

Palmas 1 17% 22% 20% 14% 20% 7%

Palmas 2 26% 27% 11% 27% 8% 2%

Gurupi 28% 26% 13% 10% 18% 4%

Média 24% 24% 14% 16% 19% 4%
Fonte: IEL 2016

Tabela 5. Frequência de uti lização – TV Não Clientes

Frequência de uti lização – TV Não Clientes

Regional Até 1h/
dia

1 a 2h/
dia

2 até 3h/
dia

Mais de 
3h/dia

Raramente Não Uti liza

Bico do Papagaio 27% 21% 22% 22% 4% 4%

Araguaína 24% 9% 15% 14% 38% -

Colinas 22% 35% 9% 12% 22% -

Palmas 1 24% 32% 15% 7% 21% 1%

Palmas 2 63% 13% 7% 7% 9% 1%



51 Revista Humanidades e Inovação v.7, n.17 - 2020

Gurupi 20% 33% 13% 13% 21% 1%

Média 30% 24% 14% 13% 19% 2%
Fonte: IEL 2016

Sobre a frequência de uti lização da televisão pelos clientes, tanto para quem fi ca até 
1h/dia assisti ndo como para quem fi ca entre 1 a 2h/dia é a mesma – 24%. A regional que tem 
maior frequência é Araguaína com 35%, consumindo a tevê em até 1h/dia, seguida de Colinas 
que consome 31% de 1 a 2h/dia. Se comparada a tabela 2 com a tabela 5, percebe-se que 
embora, os clientes das Regionais - Palmas 1 e 2 sejam os que mais procuram pelos produtos/
serviços do Sebrae pela televisão, Araguaína e Colinas são os que a uti lizam com maior frequ-
ência, 35% e 31% respecti vamente.

Entre o grupo de “não clientes”, a regional Palmas 2 apresentou o melhor resultado, 
sendo 63% o seu consumo até 1h/dia, seguida de Colinas com 35%. Outro dado expressivo é 
que 38% de “não clientes” em Araguaína raramente uti lizam a televisão. Se comparado a fi gura 
3 com a 5, justi fi ca-se porque Araguaína e Colinas raramente consomem televisão. A preferên-
cia foi revelada na tabela 3, mostrando que esta categoria busca as informações pelos Amigos. 
Sobre a frequência média de uti lização da televisão, os “não clientes” consomem entre 1h/
dia e 1 a 2h/dia. Portanto, clientes e “não clientes”, basicamente tem a mesma frequência de 
consumo de televisão.

Tabela 6. Frequência de uti lização – Rádio Clientes

Frequência de uti lização – Rádio Clientes

Regional Até 1h/
dia

1 a 2h/
dia

2 até 3h/dia Mais de 3h/
dia

Raramente Não Uti liza

Bico do Papagaio 11% 6% 4% 17% 28% 34%

Araguaína 7% 2% - 4% 55% 32%

Colinas 8% 11% 4% 16% 36% 25%

Palmas 1 11% 12% 7% 21% 29% 21%

Palmas 2 17% 2% 2% 2% 63% 13%

Gurupi 21% 8% 4% 12% 28% 27%

Média 13% 7% 4% 12% 40% 25%
Fonte: IEL 2016.

Tabela 7. Frequência de uti lização – Rádio Não Clientes

Frequência de uti lização – Rádio Não Clientes

Regional Até 1h/
dia

1 a 2h/
dia

2 até 3h/
dia

Mais de 3h/
dia

Raramente Não Uti liza

Bico do Papagaio 10% 10% 10% 6% 18% 45%

Araguaína 3% 2% 2% 3% 9% 82%

Colinas 7% 15% 3% 2% 22% 52%

Palmas 1 9% 11% 13% 10% 25% 32%

Palmas 2 59% 4% 3% 1% 14% 19%

Gurupi 17% 5% 14% 10% 28% 27%

Média 18% 8% 8% 5% 19% 43%
Fonte: IEL 2016
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Ao analisar os dados da fi gura 2 e 3 é possível verifi car que os percentuais do Rádio che-
gam a ser inexpressivos se comparados aos demais. Quando se trata da frequência de consu-
mo desta mídia, as tabelas 6 e 7 revelam que os maiores percentuais são para raramente e não 
utiliza. Logo, os resultados demonstram que este canal não está na preferência de nenhum dos 
públicos que procuram os produtos/serviços do Sebrae.

Tabela 8. Frequência de uti lização – Internet Clientes

Frequência de uti lização – Internet Clientes

Regional Até 1h/
dia

1 a 2h/
dia

2 até 3h/dia Mais de 3h/
dia

Raramente Não Uti liza

Bico do Papagaio 6% 15% 11% 36% 2% 31%

Araguaína 17% 6% 9% 39% 6% 24%

Colinas 11% 14% 13% 29% 9% 25%

Palmas 1 15% 15% 13% 30% 6% 22%

Palmas 2 6% 9% 5% 24% 16% 39%

Gurupi 9% 12% 13% 32% 7% 26%

Média 11% 12% 11% 32% 8% 28%
Fonte: IEL 2016

Tabela 9. Frequência de uti lização – Internet Não Clientes

Frequência de uti lização – Internet Não Clientes

Regional Até 1h/
dia

1 a 2h/
dia

2 até 3h/
dia

Mais de 3h/
dia

Raramente Não Uti liza

Bico do Papagaio 14% 10% 10% 60% 3% 3%

Araguaína 21% 13% 29% 12% 19% 6%

Colinas 13% 29% 10% 23% 3% 22%

Palmas 1 6% 18% 17% 25% 6% 28%

Palmas 2 14% 7% 3% 20% 53% 3%

Gurupi 14% 9% 9% 50% 9% 10%

Média 14% 14% 13% 32% 16% 12%
Fonte: IEL 2016

A análise dos dados da frequência de uti lização da internet, tanto para clientes e “não 
clientes” é bem interessante haja vista que ambos possuem 32% de consumo de mídia no 
item mais de 3h/dia. Neste caso, a internet apresentou uma média de frequência superior a 
televisão. Por outro lado, a fi gura 8 mostra que, mesmo os clientes consumindo mais de 3h/
dia, 28% não uti liza a internet. Na tabela 9, há um percentual de 32% no item mais de 3h/dia 
e uma média equilibrada nas demais frequências. As regionais onde os clientes mais uti lizam a 
internet para buscar informações sobre os produtos/serviços do Sebrae são: Araguaína (39%) e 
Bico do Papagaio (36%), já os “não clientes” são: Bico do Papagaio (60%) e Gurupi (50%), sendo 
estes últi mos os maiores consumidores de internet.
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Tabela 10. Frequência de uti lização – Redes Sociais Clientes

Frequência de uti lização – Redes Sociais Clientes

Regional até 1h/
dia

1 a 2h/
dia

2 até 3h/dia Mais de 3h/
dia

Raramen-
te

Não Uti liza

Bico do Papagaio 5% 14% 12% 33% 2% 34%

Araguaína 15% 6% 9% 33% 5% 32%

Colinas 11% 12% 11% 25% 11% 31%

Palmas 1 18% 15% 14% 21% 6% 27%

Palmas 2 5% 7% 7% 7% 16% 58%

Gurupi 12% 11% 11% 27% 8% 31%

Média 11% 11% 11% 24% 8% 36%
Fonte: IEL 2016

Tabela 11. Frequência de uti lização – Redes Sociais Não Clientes

Frequência de uti lização – Redes Sociais Não Clientes

Regional até 1h/
dia

1 a 2h/
dia

2 até 3h/
dia

Mais de 3h/
dia

Raramente Não Uti liza

Bico do Papagaio 8% 20% 11% 43% - 18%

Araguaína 21% 14% 21% 6% 29% 9%

Colinas 24% 20% 1% 9% 6% 40%

Palmas 1 24% 11% 6% 16% 5% 38%

Palmas 2 59% 4% 1% 14% 9% 13%

Gurupi 16% 18% 6% 22% 16% 23%

Média 25% 15% 8% 18% 0% 24%
Fonte: IEL 2016

A frequência de uti lização das redes sociais nas tabelas 10 e 11 trazem uma informação 
importante. Mesmo quando na tabela 2 mostra que as redes sociais estão em segundo lugar 
como o canal mais acessado pelos clientes, constatamos que, este resultado, está muito mais 
relacionado ao uso da internet, como apresenta nas fi guras 8 e 9, do que propriamente pelas 
redes sociais. Isto porque os dados revelam que a frequência de uti lização da internet para 
ambos os públicos – clientes e “não clientes” – apresentaram uma média de 32%, contrapondo 
a média de frequência de uti lização das redes sociais onde clientes usam 24% até 3h/dia e “não 
clientes” usam 25% até 1h/dia.

 As regionais em que os clientes não buscam informações pelas redes sociais são Palmas 
2 (58%) e o Bico do Papagaio (34%). Enquanto, na tabela 11, os “não clientes” da Regional 
Palmas 2 consomem 59% até 1h/dia; e do Bico do Papagaio consomem 43% mais de 3h/dia. A 
fi gura 11 retrata que 40% da regional Colinas não uti liza redes sociais. Concluímos então que 
na fi gura 10, 24% dos clientes usam mais de 3h/dia as redes sociais contra 36% que não uti liza, 
enquanto na fi gura 11, revela que “não clientes” consomem 25% até 1h/dia contra 24% que 
não consome. As maiores disparidades se encontram nas regionais Bico do Papagaio e Palmas 
2, sendo que sua frequência altera apenas com a mudança do perfi l do público – clientes e 
“não clientes”.
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Tabela 12. Meios de divulgação produtos e serviços SEBRAE - Por porte

Meios de divulgação produtos e serviços SEBRAE - Por porte
Meios MEI ME EPP PR Média

TV 26% 18% 10% 9% 16%

Rádio 2% 1% 0% 4% 2%

Jornal 1% 1% 1% 0 1%

Telefone 16% 10% 8% 0 11%

Outdoor/Faixas 1% 3% 3% 0 2%

Carro de som 5% 7% 0% 0 3%

Redes Sociais 12% 25% 55% 17% 27%

Amigos 29% 16% 7% 17% 17%

Outros 9% 18% 16% 53% 24%
Fonte: IEL 2016

A tabela 12 revela a preferência de consumo dos veículos de comunicação por porte 
de empresa que são mais uti lizados pelos clientes na busca de informações sobre produtos 
e serviços do Sebrae. Comparando os dados por regional (fi gura 2) com os dados por porte 
(tabela 12) percebe-se que enquanto na primeira, a televisão está em primeiro lugar como o 
canal mais acessado, na tabela 12 ela cai para quarto lugar (16%) e as redes sociais assumem 
o primeiro lugar com 27%, seguida da opção outros (24%) e amigos (17%). As Empresas de Pe-
queno Porte (EPP) são aos que mais uti lizam as redes sociais 55%. Com relação à categoria dos 
Produtores Rurais, onde houve um grande percentual (53%) de “outros”. Segue detalhamen-
to do item “outros”: visita do Técnico do Sebrae a empresa; visita do empresário ao Sebrae; 
através da Associação; através do Ruralti ns; através da Adapec e através da Prefeitura. Este 
resultado revela que a melhor forma de se comunicar com a categoria dos produtores rurais 
ainda é a presencial.

Tabela 13. Frequência de Uso dos Canais de Comunicação - Por Porte

Frequência de Uso dos Canais de Comunicação - Por Porte

TV

PORTE Até 1h/dia 1 a 
2h/dia 2 até 3h Mais 

de 3h/dia Raramente Não 
Uti liza

MEI 13% 25% 22% 16% 21% 3%

ME 37% 27% 10% 8% 14% 5%

EPP 48% 22% 12% 3% 13% 3%

PR 37% 50% 7%   7%

Média 34% 31% 13% 9% 16% 5%

Rádio

PORTE Até 1h/dia 1 a 
2h/dia 2 até 3h Mais 

de 3h/dia Raramente Não 
Uti liza

MEI 9% 8% 5% 10% 36% 31%

ME 17% 10% 4% 11% 29% 30%

EPP 18% 4% 3% 8% 25% 44%

PR 26% 21% 8% 4% 4% 36%

Média 18% 11% 5% 8% 24% 35%
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Internet

PORTE Até 
1h/dia

1 a 
2h/dia

2 
até 3h

Mais 
de 3h/dia Raramente Não 

Uti liza

MEI 12% 16% 13% 27% 8% 25%

ME 15% 16% 11% 46% 3% 8%

EPP 18% 11% 3% 63% 4% 1%

PR 6% 11% 9% 8% 4% 60%

Média 13% 14% 9% 36% 5% 24%

Redes Sociais 
( F a c e b o o k , 
Twitt er e Insta-
gram)

PORTE Até 
1h/dia

1 a 
2h/dia

2 
até 3h

Mais 
de 3h/dia Raramente Não 

Uti liza

MEI 13% 17% 14% 23% 6% 28%

ME 21% 13% 6% 27% 9% 24%

EPP 27% 15% 3% 29% 7% 19%

PR 4% 8% 8% 8% 2% 70%

Média 16% 13% 8% 22% 6% 35%
Fonte: IEL 2016

Quanto à frequência do uso dos canais por porte identi fi cou que os produtores são os 
que mais uti lizam a televisão (50%) entre 1 e 2h/dia, seguido das empresas de pequeno porte 
(48%) que usa até 1h/dia. A média de maior frequência de consumo de tevê por porte é até 
1h/dia. A frequência do uso do rádio revela que a maior média está para “raramente” e “não 
uti liza” o canal para a busca de produtos e serviços do Sebrae. 

Já a internet é o canal que possui a maior média de frequência por porte de empresas, 
com 36% para quem usa mais de 3h/dia contra 24% que “não uti liza”. Entre o porte das empre-
sas as empresas de pequeno porte (EPP) são as que mais consomem a internet (63%) contra 
60% dos produtores rurais que não uti lizam. 

Por fi m, a pesquisa por porte mostrou que há uma média de 35% para os clientes que 
não uti lizam redes sociais, contra uma média de 22% para aqueles que a uti lizam mais de 3h/
dia. 

Na análise geral da frequência de uso dos canais de comunicação por porte que buscam 
informações sobre o Sebrae, o resultado mais expressivo mostra que 70% dos produtores ru-
rais não uti lizam as redes sociais; 63% das empresas de pequeno porte uti lizam mais de 3h/
dia a internet; 60% dos produtores rurais não uti lizam a internet; 50% dos produtores rurais 
assistem tevê entre 1 e 2h/dia e 48% das empresas de pequeno porte assistem tevê até 1h/
dia; por fi m, as maiores médias em rádio estão para “raramente” e “não usam” este veículo.

A soma das médias da frequência de uso de até 1h e mais de 3h gera um ranking dos 
quatro veículos analisados. Na análise por porte em primeiro lugar fi cou a televisão com 87%, 
em segundo a internet com 72%, em terceiro as redes sociais com 59% e por fi m o rádio com 
42%.

Tabela 14. Meios de divulgação produtos e serviços SEBRAE - Por setor econômico

Meios de divulgação produtos e serviços SEBRAE - Por setor econômico

Meios Indústria Comércio Serviços Agronegócios Média

TV 23% 19% 23% 11% 19%

Rádio 2% 2% 1% 4% 2%

Jornal 1% 1% 1%  1%

Telefone 18% 11% 12%  14%
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Outdoor/Faixas 1% 3% 1%  2%

Carro de som 4% 6% 5%  5%

Redes Sociais 19% 23% 20% 16% 20%

Amigos 24% 19% 26% 16% 21%

Outros 8% 16% 11% 53% 22%
 

Fonte: IEL 2016

De acordo com a tabela 14 na preferência dos veículos de comunicação por setor econô-
mico, os canais que mais foram pontuados pelos clientes são “outros” com 22%, “amigos” com 
21% e “redes sociais” com 20%. Os itens escolhidos na preferência por porte são os mesmos 
indicados por setor econômico, contudo em ordem diferente. Mais uma vez a TV aberta fi cou 
em quarto lugar e o item “outros” do agronegócio apresentou a maior pontuação (53%). Com 
relação à categoria dos agronegócios, onde houve um grande percentual de “outros”, mais 
uma vez o contato pessoal fez a diferença, veja as respostas: visita do Técnico do Sebrae a em-
presa; visita do empresário ao Sebrae; através da Associação Comercial; através do Ruralti ns; 
através da Adapec, através da Prefeitura e por panfl etos.

Tabela 15: Frequência de Uso dos Canais de Comunicação - Por setor econômico

Frequência de Uso dos Canais de Comunicação - Por setor econômico

TV

SETOR até 
1h/dia

1 a 
2h/dia

2 
até 3h

Mais 
de 3h/dia Raramente Não 

Uti liza

Indústria 21% 22% 19% 12% 22% 4%

Comércio 29% 26% 13% 11% 17% 4%

Serviços 23% 26% 20% 12% 17% 2%

Agronegócios 38% 51% 6%   6%

Média 28% 31% 15% 12% 1% 4%

Rádio

SETOR até 
1h/dia

1 a 
2h/dia

2 
até 3h

Mais 
de 3h/dia Raramente Não 

Uti liza

Indústria 9% 8% 4% 12% 36% 32%

Comércio 15% 17% 4% 11% 31% 32%

Serviços 11% 10% 5% 8% 32% 33%

Agronegócios 26% 20% 7% 4% 4% 39%

Média 15% 14% 5% 9% 26% 34%

Internet

SETOR até 
1h/dia

1 a 
2h/dia

2 
até 3h

Mais 
de 3h/dia Raramente Não 

Uti liza

Indústria 16% 18% 10% 26% 9% 21%

Comércio 15% 14% 12% 41% 6% 13%

Serviços 12% 15% 10% 40% 4% 19%

Agronegócios 6% 11% 11% 7% 4% 61%

Média 12% 15% 11% 29% 6% 29%
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Redes Sociais 
(Facebook, 
Twitt er e Ins-
tagram)

SETOR até 
1h/dia

1 a 
2h/dia

2 até 
3h

Mais 
de 3h/dia Raramente Não 

Uti liza

Indústria 15% 17% 15% 16% 8% 30%

Comércio 19% 14% 8% 28% 9% 24%

Serviços 16% 17% 10% 27% 4% 26%

Agronegócios 4% 7% 9% 7% 2% 70%

Média 14% 14% 11% 20% 6% 38%
Fonte: IEL 2016

A tabela 15 evidencia que o uso da televisão por setor econômico tem uma pontuação 
expressiva, onde se consome 28% até 1h/dia e 31% entre 1 a 2h/dia. O setor de agronegócio 
é o que mais consome televisão pontuando 51% entre 1 a 2h/dia. Assim como na análise por 
porte, no setor econômico o rádio conti nua sem expressividade com uma média de 26% para 
“raramente” 34% para “não uti liza”. Interessante notar que a maior pontuação do item “não 
uti liza” foi do agronegócio pelo setor de agronegócios.

 Na frequência do uso pela internet a média fi cou empatada. 29% usam mais de 3h/
dia e 29% não uti lizam. 61% do agronegócio não consomem internet e comércio e serviços 
consomem mais de 3h/dia, 41% e 40%, respecti vamente. Quanto às redes sociais, a frequência 
de uso fi cou prati camente igual a pesquisa por porte. A média mostrou que 20% dos setores 
consomem mais de 3h/dia e 38% não uti liza. 70% do setor de agronegócios não uti lizam as 
redes sociais.

Na análise geral da frequência de uso dos canais de comunicação por setor o resultado 
mais expressivo mostra que o setor de agronegócio uti liza com maior frequência a televisão 
para obter informações sobre os serviços e produtos do Sebrae. Este setor apresentou pon-
tuação expressiva em “não uti liza” para redes sociais, internet e rádio e mais uma vez o rádio 
apresentou as maiores médias em “raramente” e “não uti liza”.

Assim, a soma das médias da frequência de uso gerou um ranking dos quatro veículos 
analisados. Em primeiro lugar fi cou a televisão com 86%, em segundo a internet com 67%, em 
terceiro as redes sociais com 59% e por fi m o rádio com 43%.

Tabela 16. Frequência de Uso dos Canais de Comunicação - Por setor econômico

Meios de Comunicação mais acessados por Regional
Regional Clientes Não clientes

TV Amigos Redes sociais TV Amigos
Bico do Papagaio 26%   28%  

Araguaína   24%  57%

Colinas  22%   55%
Palmas 1 28%    31%

Palmas 2  31%  57%  
Gurupi   23%  38%
Média 27% 27% 24% 43% 45%

Fonte: Fonte: IEL 2016

A fi gura 16 tem como objeti vo evidenciar os meios de comunicação mais acessados 
por clientes e não clientes em cada Regional, onde cada uma tem sua parti cularidade quanto 
à preferência dos canais de comunicação para a busca de informações sobre o Sebrae. No 
Regional Bico do Papagaio, a tevê é a preferida tanto para clientes e “não clientes”. Na Regio-
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nal Araguaína, os clientes buscam informações pelas redes sociais/internet (24%) e os “não 
clientes” pela indicação de amigos (57%), sendo que este últi mo está entre os resultados mais 
expressivos da análise. 

Na Regional Colinas a indicação de amigos é o meio mais uti lizado por clientes e “não 
clientes”. Na Regional Palmas 1 a preferência pelos “não clientes” é a indicação de amigos 
(31%), seguida da tevê (28%) pelos clientes. A Regional Palmas 2, a tevê também apresentou 
um resultado expressivo na preferência dos “não clientes” com 57%, seguida da indicação de 
amigos pelos clientes com 31%.

 A Regional Gurupi seguiu a mesma tendência de Araguaína. “Não clientes” optaram 
pela indicação de amigos (38%) e clientes pelas redes sociais (23%). Na média geral dos clien-
tes, a “indicação de amigos” fi cou empatada com a tevê, enquanto na preferência dos “não 
clientes” a indicação de amigos teve maior pontuação (45%), apresentando uma diferença 
mínima em relação a tevê (43%).

A fi gura 17 e 18 trata-se do panorama geral dos quatro grupos analisados nesta pesqui-
sa, a primeira com o ranking dos principais meios acessados pelos grupos e a segunda com a 
demonstração do ranking, baseado na frequência de consumo dos grupos, que neste caso foi 
analisado a soma das médias dos grupos nos itens - até 1h/dia, 1 a 2h/dia, 2 até 3h e mais de 
3h/dia.

Tabela 17. Ranking de média dos grupos por meio de divulgação

Ranking Clientes Não clientes Porte Setor

1º lugar TV (20%) Amigos (36%) Redes Sociais (27%) Outros (22%)

2º lugar Telefone (18%) TV (25%) Outros (24%) Amigos (21%)

3º lugar Redes Sociais (17%) Carro de som (14%) Amigos (17%) Redes Sociais (20%)

4º lugar Amigos 16% Redes Sociais (8%) TV (16%) TV (19%)

Fonte: IEL 2016

Assim como na Pesquisa Brasileira de Mídia (PBM 2016), a televisão e a internet são 
os destaques de consumo de mídia da população brasileira, neste estudo, além da tevê e in-
ternet, as redes sociais também ocupam lugar de destaque no hábito de consumo de mídia 
dos pequenos negócios tocanti nenses quando estes buscam informações sobre os pequenos 
negócios e sobre o Sebrae.

Tabela 18. Ranking da soma das médias da Frequência de Consumo de Mídia

Ranking Clientes Não clientes Porte Setor

1º lugar TV (78%) TV (81%) TV (87%) TV (86%)

2º lugar Internet (66%) Internet (73%) Internet (72%) Internet (67%)

3º lugar Redes Sociais (57%) Redes Sociais (66%) Redes Sociais (59%) Redes Sociais (59%)
4º lugar Rádio (36%) Rádio (39%) Rádio 42% Rádio (43%)

Fonte: IEL 2016

No que diz respeito a frequência de consumo, a tevê, a internet, as redes sociais e o 
rádio permaneceram iguais no ranking nos quatro grupos analisados alterando apenas os per-
centuais. A internet e as redes sociais estão acima da média, deixando para traz o rádio. A 
pesquisa Necessidades dos Clientes (SEBRAE-TO, 2016) realizou a análise de frequência de con-
sumo de mídia somente entre os quatro meios retratados na fi gura 18.
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Considerações Finais
Diante do exposto, é possível evidenciar que a televisão, amigos e as redes sociais estão 

entre os meios de comunicação preferidos por clientes e “não clientes” do Sebrae. Araguaína 
(57%), Palmas 2 (57%) e Colinas (55%) apresentaram os maiores percentuais na busca de infor-
mações sobre os pequenos negócios e sobre o Sebrae nos canais de comunicação.

Ao analisar a classifi cação dos meios de comunicação nos quatro grupos – clientes, não 
clientes, clientes por porte e clientes por setor é nítido que há variações quanto às preferências 
de consumo, contudo a tevê, amigos e rede sociais conti nuam em destaque. Já a frequência 
de consumo de mídia apresentou uma análise interessante com a permanência da tevê em 
primeiro lugar nos quatro grupos analisados e o crescimento e consolidação da internet e das 
redes sociais nas preferências de consumo de mídia deixando para traz uma mídia tradicional 
como o rádio. 

Vale ressaltar que a “indicação de amigos”, também conhecida como “boca a boca”, está 
muito relacionada a clientes que usaram o produto/serviço e fi zeram a recomendação que, por 
hora entende-se ser presencial, contudo nos dias atuais esse formato também se concreti za de 
forma pessoal através das redes sociais e/ou e-mail. Este resultado é fundamental, pois possi-
bilita a inferência de sati sfação com os serviços do Sebrae, visto que a indicação de um amigo 
pode apontar para uma característi ca de sati sfação.

É importante notar que clientes e “não clientes” em cada regional tem sua caracterís-
ti ca quanto a escolha do meio de comunicação. No caso deste estudo específi co, o rádio e 
outdoors/faixas não estão na preferência de nenhum dos públicos que procuram os produtos/
serviços do Sebrae. O jornal se quer chega a ser citado pelos clientes.

Desta forma, a pesquisa de necessidades dos clientes do Sebrae é uma ferramenta indis-
pensável no dia a dia do departamento de comunicação, pois subsidia na decisão e na elabora-
ção de estratégias para divulgar as ações, eventos, produtos e serviços da insti tuição. Tanto na 
pesquisa do Sebrae, como na Pesquisa Brasileira de Mídia, o público afi rmou que a televisão 
ainda é o canal de maior uso, bem como apontou que a internet e as redes sociais são muito 
mais que tendências, elas são uma realidade deixando para traz veículos de massa tradicionais, 
como o rádio e o jornal.

Portanto, diante deste contexto, dirigentes e profi ssionais de comunicação devem bus-
car compreender cada vez mais as formas de como explorar a internet e as redes sociais com 
criati vidade para alcançar clientes e não clientes já que a pesquisa demonstrou de forma clara 
que há uma preferência na busca de informações por estes canais. A de se ponderar em outras 
análises se estes públicos estão deixando para traz os veículos de massa ou se estão apenas 
migrando para outra plataforma para consumi-los, neste caso a internet. 

Este arti go corrobora no senti do de que faz-se necessário a parti r dos dados analisados 
a necessidade de promover ações para fi delizar os clientes, considerando que se tem uma base 
de dados para desenvolver esta proposta, ao passo que, é preciso elaborar estratégias para se 
aproximar dos “não clientes”, pois que a pesquisa mostrou que estes consomem informações 
sobre os produtos e serviços do Sebrae de forma signifi cati va.
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