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RESUMO

Com os acontecimentos dos últimos anos, em destaque a pandemia da
Covid-19, as empresas passaram por uma situação de anormalidade e crise
em conjunto com o mundo inteiro, este estudo foi focado principalmente nas
Micro e Pequenas empresas, as quais geralmente não têm tanta estrutura e
estabilidade quanto as empresas maiores. Posto isso, a preocupação com a
sobrevivência delas no mercado regional do Litoral Norte de São Paulo, guiou
o interesse desta pesquisa. Foram investigadas as Redes Sociais como um
dos possíveis meios de utilização por parte das Micro e Pequenas empresas
como auxílio e apoio para a permanência no mercado. Para tanto foi adotado
como roteiro, a realização de uma pesquisa descritiva, para descrever dados
da realidade em questão. Esta pesquisa caracterizou-se como aplicada, pois foi
desenvolvida para a geração de dados úteis e de conhecimento imediato do
problema proposto. Para a coleta e levantamento dos dados, foi definido o
emprego de um survey (questionário online), elaborado de forma que as
principais variáveis criadas foram divididas em quatro ideias centrais para
segmentar a atenção na hora das respostas, sendo estas: dados demográficos;
Informações sobre aspectos em relação ao surgimento e durabilidade das
empresas; Questões sobre as redes sociais e por fim sobre a própria pandemia
da covid-19. A partir das informações coletadas foi possível analisar que as
redes sociais se tornaram em suma mais presentes nos últimos 3 ou 4 anos
pelo menos, foi constatado que a maioria dos empreendedores reconhecem a
importância das mídias sociais e fazem a utilização destes meios. Com isto
pode-se verificar que algumas estratégias utilizadas no período da pandemia,
especificamente de 2020 à junho de 2022 (período geral da pesquisa), as
principais apontadas foram o uso da propaganda e divulgação e ainda o uso de
múltiplos canais de atuação auxiliados pelas redes sociais.

Palavras chaves: Redes Sociais; Micro e Pequenas Empresas; Covid-19;
Sobrevivência.



ABSTRACT

Due to the newly events, mainly because of Covid-19 outburst, companies went
through an unexpected crisis – as the entire world did. Hereupon, in this work
we focused mainly on micro and small companies which, usually, does not have
the same structure as bigger companies. Hereupon, our worry about their
survival in the North Coast cities of São Paulo’s regional market drove the
interest of this work. We investigated the Social Webs as one of the means to
keep the micro and small companies with market share. It utilized the
descriptive survey method so the reality of the micro and small companies could
be read. This is characterized as an applied survey because it was developed
to produce useful datas and immediate knowledge. For the collection of data, it
was created a survey, an online questionnaire, developed in a way that all the
mainly created variables were split in four core ideas to segment attention
during the answers, which were: demographic data; information about the
establishment of the company and its durability; questions about its social webs
and the end of covid-19 pandemic. After the collection of data, we were able to
analyze that the presence in social webs became more frequent between the
last three or four years at least. We concluded that the majority of entrepreneurs
recognize the importance of social webs and utilize them and other strategies.
The main strategy utilized during the pandemic was advertising. Furthermore,
durig the pandemic period, especifically between 2020 and june 2022, (survey
time lapse), the most utilized strategies used were advertising and multiple
playing channels supported through social webs.

Keywords: Social Webs; Micro and Small Companies; Covid 19; Survival.
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1. INTRODUÇÃO

O choque da Covid-19 obrigou as empresas de todos os portes, bem como

negócios de todos os tipos, a se ajustarem de forma muito rápida à nova realidade

imposta por esse vírus (REZENDE, 2020), em destaque as Micro e Pequenas

Empresas, em virtude da grande necessidade por sobrevivência frente às

dificuldades impostas pela  situação inesperada e repentina da pandemia.

Um desses ajustes, foi o expressivo crescimento do uso de redes sociais por

empresas. Deste modo, o que era até então amplamente utilizado pelas pessoas,

torna-se também a base de vários empreendimentos.

A pandemia da Covid-19, iniciou-se por volta do final de fevereiro de 2020 no

Brasil, para conter os avanços, a piora, e reduzir a surpresa de todas as novas

posturas, em especial as medidas de contenção (lockdowns), as organizações

empresariais tiveram de se adaptar às restrições impostas pelo governo e

sociedade. Com isto, imagina-se que as dinâmicas comportamentais advindas desta

pandemia tenham influenciado em um posicionamento empresarial completamente

diferente.

Em relação às redes sociais e à pandemia, temos um grande conjunto de

esforços para os veículos públicos, privados e também as entidades governamentais

usarem as redes como base em estratégias de apoio durante a pandemia (XAVIER

et al, 2020).

Este trabalho foi elaborado pensando nas medidas utilizadas pelas empresas

de Pequeno, Micro e Médio porte da região do Litoral Norte de São Paulo, para a

sobrevivência durante o período pandêmico.

Esta abordagem permitiu o levantamento do problema de pesquisa

condensado na seguinte questão: A necessidade de adaptação no período

pandêmico conduziu às Micro e Pequenas empresas ao uso das redes sociais?

Com isso, pode-se definir como objetivo geral: Descrever a participação das

Micro e Pequenas Empresas do Litoral Norte-SP nas redes sociais durante a

situação pandêmica da Covid-19.

Nos objetivos específicos temos: (1) Compreender a problemática situacional

enfrentada pelas empresas no período descrito; (2) Trazer dados regionais úteis e

relevantes em relação aos Micro e Pequenos empreendimentos.
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Numa boa economia, como atingir taxas de atividade empreendedora

elevadas, assim como também garantir a longevidade das empresas criadas é o que

mais é levado em conta. Portanto, as constituídas como Micro e Pequenas

empresas precisam se atentar aos meios de sucesso disponíveis, traduzidos em

indicadores, ferramentas de criação, marketing, redes sociais, tráfego orgânico,

tráfego pago, etc. Este trabalho busca trazer dados relevantes deste período

pandêmico, em especial na região de estudo, onde ocorreram diversas mudanças e

adaptações por parte das empresas desses portes.

Para isto foram abordados um conjunto de dados com a intenção de verificar

a importância do uso das redes sociais na sobrevivência e no sucesso das Micro e

Pequenas Empresas, por meio da adoção de uma pesquisa descritiva de natureza

aplicada, onde no referencial teórico foi explanado os conceitos acerca das

principais questões em relação às mídias sociais, como por exemplo: tráfego pago e

marketing digital, consumo em meio a pandemia, comércio eletrônico e informações

sobre as medidas de contenção da Covid-19, tal como: Lockdown, a própria

Covid-19 e as informações sobre o objeto de pesquisa, as Micro e Pequenas

empresas do Litoral Norte de São Paulo, por meio da distribuição e aplicação de um

Survey direcionado tanto pessoalmente quanto virtualmente. Com isto foi possível a

realização de análises das informações obtidas e tomada de conclusões, apurando

assim respostas ao problema de pesquisa.
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2. REFERENCIAL TEÓRICO

Neste tópico foram explanados os conceitos e características importantes

para o estudo baseado na literatura vigente sobre o assunto. Foram tratados

também alguns outros conceitos e teorias para melhor explicação e clareza na

apresentação dos resultados.

2.1 O LITORAL NORTE-SP E AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS PRESENTES

NA REGIÃO

A região do Litoral Norte Paulista foi selecionada pelo seu potencial em

diversas áreas de estudo, tal como o econômico, a qual está evidentemente em uma

crescente e se faz bastante rica a coleta de dados para a pesquisa proposta.

Os primeiros registros de atividades econômicas na região datam de meados

do século XVII quando as vilas do Litoral Norte plantavam os seus canaviais com

maior produção de aguardente em relação ao açúcar (CAMPOS, 2000, p.88).

A área do litoral norte de São Paulo é caracterizada pela proximidade com a

serra que tem forte dominância da mata atlântica e presença de praias. É composta

por algumas cidades, dentre as quais estiveram presentes neste trabalho (Ubatuba,

Caraguatatuba, São Sebastião e Ilhabela) (FERNÁNDEZ, 1998).

As cidades paulistas, em especial as da região do Litoral Norte, crescem

continuamente, e apresentam grande contato com as atividades de Micro e

Pequenas Empresas (MORAES et al, 2018).

Ainda segundo o autor, a maior parte das pessoas nessa região escolhem ter

autonomia e liberdade e, ao invés de optarem por um emprego com carteira de

trabalho padrão, abrem o seu próprio negócio, sendo em maioria micro e pequenos

negócios ou empreendedores individuais, categorias que são mais simples de se

gerir (MORAES et al, 2018).

Com base em uma reunião de dados, retiradas do Sebrae (2021), foi possível

ter uma visão de como as empresas funcionaram ao longo dos últimos anos. Em

2021, a maioria das empresas com CNPJ registrados eram micro empreendimentos

– o que não foge da realidade do Litoral Norte, a maior parte das empresas
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apresentam portes menores e, apesar do grande tempo de existência de mercado,

essas empresas mantêm o seu padrão (SEBRAE, 2021).

No decorrer das últimas décadas existiram descobertas, como o pré-sal,

extração de gás do campo de mexilhão, entre outras, que fizeram crescer a

instalação de novos projetos e iniciaram um destaque e crescimento desta região

(CARDOSO E RICCI, 2013).

É importante salientar: qualquer seguimento que se planeje por aqui é

necessário ter consciência das normativas, pois essa região tem abundância de

áreas ambientais e espaços protegidos.

A densidade populacional não é tão alta, mas em épocas de sazonalidade a

região costuma ser bem povoada por turistas/visitantes. As empresas existentes

aqui são em maior parte Familiares e ou de Micro a Pequeno porte.

Em concordância com esta ideia Cardoso e Ricci (2013) apontam:

Pela primeira vez desde o surgimento dos vilarejos do Litoral Norte,
visualiza-se a possibilidade de rompimento com a principal atividade
econômica atribuída à região, o turismo, que poderia representar também o
fim da relação periférica com a região do VPP (CARDOSO e RICCI, p. 86,
2013).

2.2 CARACTERIZAÇÃO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

A influência internacional traz uma nova dimensão para as Micro e Pequenas

Empresas. São mais flexíveis, criam mais oportunidades de trabalho e serão usadas

de apoio para as grandes empresas (VILLELA, 1994).

Buscando permanência no mercado, sua sobrevivência e também uma

situação progressiva, as Micro e Pequenas Empresas devem traçar um plano de

ação para elevar seu status, visibilidade e, consequentemente, sua lucratividade. 

Atualmente, manter-se em uma posição favorável de sucesso, manter uma

boa lucratividade e crescer são as maiores dificuldades das Micro e Pequenas

Empresas. É imprescindível analisar-se os parâmetros mais amplos destes negócios

para entender como eles funcionam (TACHIZAWA, 2002).

Alguns pequenos empresários se queixam da pequenez do mercado em

comparação ao tamanho da concorrência, portanto, é importante prestar atenção e

conhecer o cenário internacional. Outro elemento importante neste cenário é a

grande quantidade de Micro e Pequenas Empresas (TACHIZAWA, 2002).
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O grande crescimento da importância das Empresas de Pequeno Porte, é

uma tendência imutável e inegável para a economia mundial e brasileira em geral

(KOTESKI, 2004).

Na maioria dessas empresas de Micro e Pequeno porte, os funcionários, ou

até mesmo o dono, desempenham mais de uma função dentro da organização.

É esse um grande fator dessas empresas serem uma grande tendência do

mercado atual. Além disso, a mão de obra contratada geralmente é facilmente

substituível, as habilidades para execução dos serviços são facilmente adquiridas

(TACHIZAWA, 2002).

Em conformidade com as informações apresentadas acima Koteski (2004)

Aponta:

A principal característica prática que diferencia as microempresas e
empresas de pequeno porte das demais é o fato de dependerem de sua
sobrevivência e crescimento, na grande maioria absoluta dos casos, de uma
única pessoa - seu proprietário. Nestes casos, todo o funcionamento da
empresa reflete e é uma verdadeira extensão da personalidade de uma
única pessoa (KOTESKI, p.7, 2004).

Com base nos dados abaixo, conseguimos perceber algumas características

pertencentes às Micro e Pequenas Empresas. Para complemento, retiramos do

Sebrae (Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas) dados sobre a

caracterização destas conforme o Quadro 1, intitulado Classificação das empresas

quanto ao porte.

Quadro 1. Classificação das Empresas quanto ao porte

      PORTE                 DEFINIÇÃO RECEITA BRUTA
ANUAL

Microempresa
Sociedade empresária, sociedade simples,
empresa individual de responsabilidade
limitada e o empresário, devidamente
registrados nos órgãos competentes, que
aufira em cada ano calendário.

Igual ou inferior a
R$ 360.000,00

Empresa de
pequeno porte A empresa de pequeno porte não perderá o

seu enquadramento se obter adicionais de

Superior a
R$360.000,00 e
igual ou inferior a
R$ 4.800.000,00
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receitas de exportação, até o limite de
R$4.800.000,00.

Microempreendedor
individual É a pessoa que trabalha por conta própria e

se legaliza como pequeno empresário
optante pelo Simples Nacional. O
microempreendedor pode possuir um único
empregado e não pode ser sócio ou titular de
outra empresa.                 

Igual ou inferior a
R$ 81.000

Fonte: SEBRAE (2021)

2.3  A PANDEMIA DA COVID-19

Conforme Macedo et. al. 2020, o coronavírus vem de um grupo de vírus já

conhecidos, responsáveis por causarem infecções respiratórias.

A pandemia desse novo membro desta família de vírus, a corona

SARS-CoV-2, foi descoberta em 31 de dezembro de 2019 em Wuhan, uma cidade

na China, e tornou-se uma pandemia apesar dos esforços mundiais para conter os

avanços. Em análises é possível identificar que o primeiro caso aqui no Brasil

ocorreu em 26 de fevereiro de 2020 (HO,2020).

A Covid-19 trouxe inúmeras dificuldades em descobrir e abordar seus meios

de propagação. Ela tornou-se preocupante mundialmente e os países precisaram

traçar medidas para realizar a sua contenção (SUETUGO e CARVALHO, 2020).

A pandemia pode ser definida como doenças infectocontagiosas que se

espalham pelas diversas localidades do globo, infectando populações inteiras em

uma grande escala e de maneira incontrolada. Ele ainda diz que atualmente

corremos mais riscos de eventos assim ocorrerem, principalmente por conta da

globalização e o fácil acesso a locais como transporte aéreo e etc (MENDES,2018).

Em complemento às afirmações de Mendes, Oliveira et al (2020), discorre:

Para se enfrentar uma doença que se propaga muito rapidamente, e não
apenas ataca as pessoas, mas compromete o sistema de saúde e a
sociedade como um todo, medidas preventivas individuais não são
suficientes, e adicionalmente devem ser adotadas medidas de alcance
comunitário. Tais medidas incluem restrições ao funcionamento de escolas,



21

universidades, locais de convívio comunitário, transporte público, além de
outros locais onde há aglomeração de pessoas, como eventos sociais e
esportivos, teatros, cinemas e estabelecimentos comerciais, que não sejam
caracterizados como prestadores de serviços essenciais (OLIVEIRA et al ,
2020, p. 5.) 

Se evidenciando as classificações e estudos, verifica-se que inicialmente

houve uma grande dificuldade para diferenciar a Covid de outras doenças, pois seus

sintomas são, no geral, "genéricos" em comparação com outras doenças (JUNIOR,

2020).

Os primeiros estudos citam que o período de incubação da doença era de até

duas semanas, sendo assim poderíamos andar por quase 15 dias com o vírus e

contaminar muitas pessoas sem nem ao menos manifestar a doença.

Posteriormente surgiram mais estudos, mas ainda assim não se tem uma base

absoluta de confirmação. Esta doença age diferente em cada organismo (MENDES,

2020).

Podemos considerar também que “A pandemia trouxe um conjunto de fatores

de estresse para a população não existente em períodos de normalidade. Alguns

desses fatores resultam da própria pandemia, enquanto outros, de suas políticas de

enfrentamento” (MORAES, p.37, 2020). 

Com base nos apontamentos, pode-se sugerir que um dos grandes fatores de

estresse para a população foram os famosos lockdowns que tornavam incerto tudo o

que se poderia fazer de uma hora para outra (MENDES, 2018).

2.4 LOCKDOWN E CONSUMO EM MEIO A PANDEMIA

Lockdown uma palavra que anteriormente a pandemia, não era tão utilizada e

que a partir das diversas restrições impostas para a contenção da contaminação das

pessoas a Covid-19, se tornou algo frequente nas conversas e noticiários.

Lockdown, termo recentemente muito usado no vocabulário popular, como

dito anteriormente, pode ser definido como um período ou situação de grande

emergência na qual as pessoas não podem entrar, sair ou circular livremente em

ambientes abertos senão estarão expostas a um risco ou perigo (CAMBRIDGE

DICTIONARY,2022).
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Desde o lockdown e o confinamento social, os consumidores têm evitado lojas

físicas, bares e restaurantes. Isso criou consequências nas vendas e no

funcionamento de muitas empresas. Como consequência, o mercado de delivery

vem crescendo para equalizar essa situação (SILVA, 2021).

Mesmo em meio a pandemia, as necessidades de consumo dos indivíduos se

mantêm, porém, a diferença é que por conta das sensações sentidas, procuramos

consumir itens geralmente de consumo básico, como comida, produtos de

supermercado e até mesmo itens para casa, os quais trazem conforto e segurança

(REZENDE, 2020).

Diante dos fatos abordados, pode-se dizer que o desafio dos administradores

de marketing está focado em entender o consumidor no sentido de conhecer as

suas expectativas antes, enquanto e após a compra e, assim, também identificar

suas necessidades e desejos, satisfações ou insatisfações advindas pelo consumo

de produtos ou de serviços vendidos e proporcionados (REZENDE,2020).

As medidas de restrição trouxeram efeitos positivos na contenção do vírus em

diversos países (SILVA et al, 2020). 

Precisa-se criar urgentemente estratégias para a saída da quarentena. Ela foi

um incidente inesperado do qual ninguém tinha certeza das situações, porém, ainda

hoje, vivemos com restrições, o período pandêmico e as privações de circulação,

criaram uma diminuição na demanda de produtos e serviços ofertados

(MORAES,2020).

Em complemento podemos usar o que Silva (2021) aponta que:

As empresas se viram na necessidade de atrair os consumidores em um
momento em que todos estão vivendo apenas com o essencial, criando
novas estratégias para se adaptarem para manter-se no mercado e manter
a geração de emprego, pois independente de qualquer situação a economia
não pode parar (SILVA p. 5, 2021).

2.6 COMPORTAMENTO EMPRESARIAL NA PANDEMIA

Os administradores já eram lançados a desafios em tempos anteriores aos

pandêmicos, por volta do início do século XXI. Um deles, o “seguir a velocidade das

transformações”, não era fácil e necessitava de um grande esforço (GARCIA, 2020).
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No Brasil, diante das inúmeras mudanças e dificuldades de mercado, as

empresas precisaram, empregar grandes esforços para se manterem competitivas e

presentes no mercado, com a afirmação de que: as diversas mudanças ao longo do

período que vivemos geraram perguntas e questões acerca de qual será um novo

normal, e mais importante ainda como ele será. É importante que as empresas se

mostrem resilientes neste período para conseguirem criar um status de sucesso com

o aprendizado contínuo (GARCIA,2020).

O grande impacto na diminuição da renda caiu desproporcionalmente,

principalmente a dos trabalhadores do setor informal, que representam

aproximadamente 40% dos trabalhadores no país (MORAES, 2020).

É essencial que as empresas apresentem responsabilidade social, isto em

tempos comuns ou não, e esta responsabilidade deve ser para todas as pessoas da

sociedade, por extensão, os animais e à natureza (MARTINS E FILHO, 2021).

Com base nas dificuldades enfrentadas nos tempos atuais, é de extrema

importância para as empresas utilizarem meios e métodos para cultivarem a sua

sobrevivência e manter a lucratividade no mercado. Os próximos tópicos

apresentaram a alternativa apontada e sugerida por este trabalho as “Redes Sociais”

e suas ramificações.

2.7 CONCEITO DE REDES SOCIAIS 

A definição de rede social, ao longo dos últimos anos, foi construída e

reconstruída e pode ser definida de várias formas. Uma rede social pode ser

entendida como uma estrutura que contém indivíduos e organizações, nos quais

chamam “nós”, estes relacionam-se ou se ligam de alguma maneira. 

O conhecimento é independente das redes sociais, o que ocorre é que estes

meios ajudam a disseminar mais rápido o conhecimento (TOMAÉL et al 2005).

Apontando como exemplo o dinamismo, as redes internas do ambiente

organizacional portam-se como locais para o compartilhamento de informação,

ideias e conhecimento. 

Espaços que conseguem ser tanto físicos quanto virtuais (a distância), em

que pessoas com os mesmos objetivos trocam experiências, e criam grupos,

compartilhando e corroborando informações relevantes para o local em que atuam, é

ainda incrível a dinâmica de interligação de diferentes níveis de setores quando se
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trata de redes. A maioria, mesmo não tendo contato e afinidade pessoalmente,

acaba por se seguirem nas redes sociais (TOMAÉL et al 2005).

Seguindo esta linha de pensamento Tomaél et al (2005), aponta:

O direcionamento dos fluxos de informação pode fortalecer e delinear uma

rede, propiciando sinergia às funções nela desdobradas. A informação,

ferramenta estratégica essencial nas organizações, mobiliza as redes e as

torna um vetor estratégico importante e contumaz (TOMAÉL et al, p.102,

2005)

Corroborando com tal apontamento de Tomaél, temos o descrito por Vissotto

e Boniatti (2013) que indicam ser mais vantajoso ao empresário o uso da internet,

frente à televisão por razões simples: o custo e a abrangência de expectância,

conforme pode ser observado a seguir.

O gerenciamento das redes sociais sugere competências e qualificações. É

preciso saber transmitir a ideia. Não basta apenas escrever bem e gramaticalmente

correto, isso não é o bastante. É preciso saber o que as pessoas gostariam de ler,

estar dentro da cultura organizacional, perceber o produto ou serviço e conhecer

tecnicamente as plataformas e suas funcionalidades. Levando isso em

consideração, podemos dizer que não é uma tarefa para qualquer um, mas sim para

aqueles que têm ou pretendem aprimorar competências para tal (MARQUES, 2018).

2.7.1 Comércio eletrônico

 
Albertin (1998) definiu o comércio eletrônico como a realização de toda a

cadeia de valor dos processos de negócio num ambiente eletrônico através da

aplicação intensa das tecnologias de comunicação e de informação, atendendo aos

objetivos de negócio. 

O comércio eletrônico é: “o processo de comprar, vender ou trocar produtos,

serviços e informações através da rede mundial de computadores” (VISSOTO E

BONIATI, p.13, 2013).

E contemplando estes apontamentos temos ainda, que:

A utilização do comércio eletrônico nos permite obter muitos benefícios
tanto para compradores, quanto para vendedores. Da mesma forma, dado
os recursos e ferramentas que são disponibilizados, ele possibilita a
expansão do mercado de vendas (VISSOTO e BONIATI, p.23, 2013).
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O que conhecemos como comércio eletrônico nasceu da grande necessidade

das empresas espalharem mais o seu negócio facilmente com ajuda da tecnologia,

rentabilizando mais e aumentando as interações. Para que as empresas tenham

sucesso, elas necessitam conhecer e fazer parte dos ambientes (interno e externo)

da organização. Com essa macro visão, o negócio tem possibilidades de criar

adaptação para se destacar da concorrência (ALCARÁ et al, 2006).

Neste período, o comércio eletrônico, com suas características inovadoras e

distintas, é recebido como uma das realizações e tendências dos últimos anos,

recebendo um enorme poder e potencial de criação de estratégias, feitos,

abordagens e processos de negócio nos múltiplos setores econômicos (

ALBERTIN,1998).

O crescimento evolutivo do comércio eletrônico nos últimos vinte anos foi

exponencial, sendo, ainda hoje, uma das coisas que apresentaram expressivo

crescimento em várias regiões e é domínio de quase todas as pessoas. É mais

presente nas regiões onde os ecossistema digitais são mais desenvolvidos

(FONSECA, 2016).

2.7.2 Marketing Digital e Tráfego pago

 
Em meio às produções tecnológicas aceleradas na atualidade nos vemos em

constantes mudanças. Os meios digitais espalham informações de todos os tipos e

de diversas formas diferentes, essa situação facilita uma globalidade no sentido de

unificação de toda uma geração, maior alcance de pessoas e sustentabilidade de

posicionamentos. (MARQUES, 2018).

As empresas sentem necessidade de se posicionar nos meios digitais não só

para criar identificação com o público, mas porque a persona deles se posiciona,

então, nesse sentido, há uma necessidade de presença nas redes.

Dito isso abordou-se neste tópico os dois grandes pilares de alcance para

trabalhar com redes sociais, marketing digital e tráfego pago (MARQUES, 2018).

Quando se pretende transmitir uma mensagem determinada, o gestor de

tráfego/marketing ou a pessoa que fará tal ação provavelmente terá que adaptar as

partes do conteúdo para cada uma das plataformas, de maneira que os seus

seguidores recebam a mensagem. 
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Assim como também existem aqueles conteúdos que só se podem veicular

em um tipo de rede social e noutras não, por não ser adequado em relação à

expectativa do seu público, existem ainda os conteúdos distintos para públicos

distintos abordadas dentro das mesmas plataformas, mas de maneiras diferentes

(MARQUES, 2018).

Podemos definir que tráfego pago consiste na empresa fazer publicidade de

maneira projetada e específica para um público-alvo definido, fazendo com que seu

conteúdo seja mostrado para essas pessoas específicas.

Grande parte dos conteúdos que são praticados espontaneamente e geram

uma “comunidade” ativa ou semiativa, proporcionam um crescimento de forma

orgânica, o qual é chamado “tráfego orgânico” – consiste no crescimento do perfil da

página de forma gradual, o público conhece o perfil e decide se manter pela

identificação com o conteúdo (CORREIA, 2021).

Dentre as principais redes sociais, entram em maior destaque o YouTube, o

Facebook e o Instagram. Essas redes sociais foram pioneiras e mudaram

completamente a nossa forma de usar a internet. Algumas destas que antes também

eram apenas uma rede social de compartilhamento de fotos, trazem hoje funções e

trabalhos bem remunerados para algumas pessoas, de forma rápida, em uma rede

de relacionamento, trazendo geração e consumo de conteúdo (CORREIA, 2021).

Agora, é importante ressaltar que o comércio eletrônico exige competências

específicas em vários domínios, seriam essas: web design, tráfego pago, boa

escrita, marketing digital, logística, etc.

Atualmente essas buscas por habilidades tais como as já citadas são altas,

porém, ainda são escassas no mercado de trabalho, conforme aponta (FONSECA,

2016).

Fonseca (2016) ainda nos indica que: 

Os principais casos de sucesso de pequenas e médias empresas atuantes
no comércio eletrônico no Brasil estão ligados a empresas que escolheram
nichos de atividade ou segmentos de mercado os quais os seus
empreendedores dominavam, quer pela qualidade dos produtos e/ou
serviços que vendiam, quer pelo conhecimento profundo de seus clientes
(excelência no atendimento) e domínio dos desafios do seu mercado
(FONSECA, p.73, 2016).

Mais adiante dos profissionais já mencionados aqui, há também a crescente

necessidade de redatores publicitários no mercado, conhecidos como copywriters.
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Devemos entender que copywriting é bem diferente de copyright e diferente

de writer. O Copyright diz respeito à proteção de direitos autorais, o Copywriting é

uma escrita melhorada para atingir um determinado objetivo, por fim o writer é

aquele que escreve, como o nome já diz (MARQUES, 2018).

2.8 LUCRATIVIDADE X RENTABILIDADE

No contexto desta pesquisa é essencial explicar as diferenças usuais entre os

conceitos de “Lucratividade e Rentabilidade”, pois ainda que ambos sejam

semelhantes e indicam índices de retorno de capital, estes apresentam dimensões

separadas (NUNES,2013).

Pode-se definir a lucratividade como um indicador de eficiência operacional.

Descoberto com base na forma de percentual, este consegue indicar exatamente as

informações sobre o ganho potencial sobre a atividade exercida. (MALHEIROS et al,

2005).

Quadro 2: Definição lucratividade

Lucratividade
=

Lucro líquido
X

100

Receita Total

Fonte: Nunes, 2013.

Na teoria microeconômica, os meios mais usuais apresentam este conceito do

modo seguinte (profitability, productivity, price, volume). Lucratividade = f (

produtividade,preço,volume) (NETO et al, 2012).

A rentabilidade consegue representar o percentual de ganhos obtido sobre o

investimento de capital aplicado anteriormente, ou seja, a rentabilidade é o quanto a

empresa ganha conforme o'que foi investido. Este conceito de rentabilidade liga-se

explicitamente ao ideal de reinvestimento, o quanto a empresa dispõe de seus

próprios recursos para aplicar de volta no empreendimento (NUNES, 2013).

O modelo de rentabilidade investiga o desempenho dos conglomerados

referente à sua capacidade de remuneração do capital dos seus proprietários. É

operacionalizado pela formulação com ajuste para incorporar variáveis negativas

(CERRETA e NIEDERAUER, p.16,  2001).
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2.9 RELAÇÃO DA ATIVIDADE EMPREENDEDORA EM REDES SOCIAIS E
LUCRATIVIDADE

É comum encontrar em Micro e Pequenas Empresas funcionários que

executem mais de uma função. Em geral, o próprio proprietário ou um funcionário

experiente e de confiança fica responsável por desempenhar funções em áreas

como: gerência, recursos humanos, marketing ou até mesmo cargos na linha de

produção, o que gera uma sobrecarga de funções (SILVA, 2021).

Silva (2021) acrescenta ainda que:

O foco do mercado hoje está na inovação e na procura de novos métodos
para se manterem ativos e competitivos no mercado, o que vem ficando
ainda mais limitado à utilização de meios e aplicativos que possibilitam a
manutenção de uma nova era para um novo público voltado para o
desenvolvimento tecnológico (SILVA, p.12, 2021).

Diante disso, pode-se imaginar que grande parte das empresas desses portes

ou possuem uma inatividade nas redes sociais, ou fazem de uma maneira mais

prática. conclui-se que as circunstâncias causadas pela pandemia da Covid-19

levaram a uma nova dinâmica comportamental. As pessoas, em geral, preferem as

facilidades do que as dificuldades – quem não pedia online, agora pede e quem já

pedia, acabou intensificando a frequência de pedidos (REZENDE,2020).

Os negócios que analisam e preocupam-se com as redes sociais acabaram

tendo uma grande vantagem competitiva dos demais. Esse processo está ligado ao

sucesso e a lucratividade, uma empresa sem participação em meios sociais é uma

empresa sem grande potencial de crescimento (ALCARÁ et al,2006).

Nas redes sociais, cada pessoa possui a sua função e identidade cultural a

qual defende e decide mostrar para o mundo. Assim como as empresas, muitas

engajam causas sociais e mostram abertamente suas opiniões políticas e

ideológicas. Esta relação com outros indivíduos é o que forma um todo coeso que

representa a rede. Voltando mais acima podemos relembrar do "tráfego orgânico"

(TOMAÉL et al 2005).



29

3. METODOLOGIA

O trabalho é de natureza aplicada, tem caráter qualitativo porque apresenta

percepções do mercado e a realidade enfrentados no período estudado. O

procedimento utilizado para captação de dados foi a pesquisa de campo. Foi

utilizado uma survey para a realização da coleta dos dados necessários, a aplicação

ocorreu da seguinte forma, foi distribuído com base na lista de empresários

conhecidos da autora, além de ser parcialmente distribuído presencialmente, em

alguns locais que fazem parte de uma lista de classificação onde apresentavam o

porte definido.

3.1- CARACTERIZAÇÃO DOS MÉTODOS USADOS NESTA PESQUISA 

3.1.1 Pesquisa Aplicada

Nas pesquisas denominadas como aplicadas, os pesquisadores tentam

aplicar as teorias e descobertas para melhorar ou ajudar a vida das pessoas

(SHAUGHNESSY, 2012).

Neste tipo de pesquisa se objetiva a contribuição para fins práticos e soluções

para problemas já bem definidos (ANDRADE,2010).

Em complemento:

[...] Para descobrir por que determinada estratégia falhou, ou para reduzir a

incerteza da administração na tomada de decisões. Toda pesquisa

conduzida com esses propósitos é chamada de pesquisa aplicada.”

(MCDANIEL; GATES, 2003 p.16).

[...] A pesquisa aplicada é realizada com o objetivo de examinar questões

relativas a problemas práticos e suas potenciais soluções.” (COZBY, 2003 p. 24).

Para este trabalho esta pesquisa objetiva-se útil principalmente pela ideia de

um problema e uma possível solução ou causa idealizada. O problema seria a

dificuldade de adaptação por parte das Micro e Pequenas Empresas às novas crises

situacionais da pandemia e suas implicações, uma das soluções pensadas foi a
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provável utilização das mídias digitais para aprimoramento e sobrevivência do

negócio.

3.1.2 Descritiva

Definições apontam este tipo de pesquisa como causal também, o fator disso

é, esse tipo de método é geralmente usado para: “obter evidências de relação causa

e efeito”. “[...] a pesquisa descritiva pressupõe que o pesquisador possui grande

conhecimento prévio a respeito da situação-problema.” (MALHOTRA, 2012, p.61).

Este trabalho se caracteriza como uma pesquisa descritiva por buscar

informações e apresentar a relação do uso das redes sociais por Micro e Pequenas

empresas em decorrência da pandemia no Litoral Norte de São Paulo, com a

descrição dos dados e caracterização de prováveis motivos.

Em complemento e concordância, Churchill escreveu em seus estudos

exatamente a mesma coisa, este tipo de pesquisa: “tem por objetivo principal

determinar relações de causa e efeito.” (CHURCHILL, 2011, p.479).

Santos; Barros  (2007) apresentam ainda que:

Os estudos descritivos, também chamados de pesquisas ad hoc, como diz o
próprio nome, procuram descrever situações de mercado a partir de dados
primários, obtidos originalmente por meio de entrevistas pessoais ou
discussões em grupo, relacionando e confirmando as hipóteses levantadas
na definição do problema da pesquisa e respondendo (SANTOS; BARROS,
2007, p.50).

3.1.4 Pesquisa Qualitativa

Hair et al (2014) e Malhotra (2012) apontam que as pesquisas qualitativas

descobrem ações premeditadas baseadas em amostras um pouco menores e, um

dos principais objetivos, é fazer descobertas preliminares.

Este tipo de pesquisa se liga não necessariamente à quantidade, mas à

qualidade (MCDANIEL e GATES, 2003).
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Creswell, 2014, ainda acrescenta:

A utilização de amostras intencionais, a coleta de dados com perguntas
abertas, as análises de texto ou imagens, a representação da informação
em gráficos e tabelas, e a interpretação pessoal dos resultados das
averiguações, todas constituem subsídios aos procedimentos qualitativos
(CRESWELL, 2014, p. 10)

3.2 OS PROCEDIMENTOS DA PESQUISA 

3.2.1 Pesquisa de campo

Conforme Mattar (2007), geralmente, com levantamento de campo, o

pesquisador busca obter dados significativos da população de interesse. Desse

modo, a preocupação dá-se quanto à quantidade de casos incluídos e quanto à

forma de sua inclusão. Neste trabalho, os dados de interesse foram, enfim, as

atividades praticadas pelas micro e pequenas empresas em relação às mídias

sociais (MATTAR 2007).

No estudo de campo, há uma menor preocupação com a geração de grandes

amostras de uma população, pois a importância volta-se à realização de um estudo

mais ou menos abrangente de algumas situações típicas. É o caso desta pesquisa

que coletou somente as informações necessárias para a aquisição dos dados, este

tipo de trabalho tem maior eficiência e controle na forma de coleta de dados

(MALHOTRA, 2012).

3.2.2 Pesquisa Survey

Este tipo de pesquisa é um questionário virtualmente enviado, cujo qual pode

ser distribuído conforme a abrangência e necessidade do pesquisador, ele também

aponta que este método apresenta uma série de vantagens para a pesquisa em

termos de levantamento de informações. Corroborado com esta informação o autor

ainda aponta que: [...] Os participantes preenchem um questionário virtual e clicam

no botão “enviar” para registrarem suas respostas.” (SHAUGHNESSY, 2012, p.164).
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Com base na importância deste método, ressaltam, a survey: “[...] se

ajustam diante da falta de representatividade dos entrevistados auto selecionados,

impondo cotas com base em algumas características desejadas da amostra [...]”

(MCDANIEL; GATES, 2003, p.216).

É importante ressaltar que estas pesquisas são ótimas aos entrevistadores

pois conseguem receber grandes amostras e possuem um baixo ou nenhum custo

(SHAUGHNESSY, 2012).

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados é uma parte essencial da pesquisa, pois

nele é disposto de todas as questões necessárias para coletar as informações

requeridas, neste trabalho utilizou-se os métodos descritos a seguir.

3.3.1 Instrumento de Pesquisa ou objeto

Como instrumento de pesquisa, foi utilizado um questionário, elaborado pela

autora, o qual segundo Cozby (2003), permite ser realizado em grupo, onde o

pesquisador o distribui a pessoas participantes. 

Cozby (2003) ainda indica que:

Há muitas características positivas no uso de questionários. Primeiro, em
geral são mais baratos que as entrevistas. Também permitem o completo
anonimato do respondente, quando não se solicitam informações que o
identificam [...]. No entanto, a aplicação de questionários requer que os
respondentes sejam capazes de ler e compreender as questões (COZBY,
2003).

O questionário elaborado buscou captar informações que pudessem nortear o

objetivo desta pesquisa, atender Empresas, localizadas no Litoral Norte - SP, de

ramos e segmentos distintos, proporcionando uma amostragem prévia de dados,

que se atrelam diretamente ao estudo proposto.

O instrumento para análise de dados foi elaborado em quatro partes, sendo

que, na primeira, o motivador era coletar dados demográficos e de menor impacto

geral neste trabalho.
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Essa parte contém 3 perguntas. Na segunda, o objetivo se direciona a

verificar o nível de instrução e orientação dos gestores no período em que abriram

seus negócios, contendo 10 perguntas. Na terceira parte, o objetivo foi checar o

conhecimento e uso das redes sociais na relação da empresa para com os clientes,

contendo 12 perguntas. E na última parte, o objetivo foi descobrir sobre a relação de

enfrentamento da pandemia do Covid-19, contendo 6 perguntas específicas.

Esta coleta de dados e o número de participantes, deu-se por meio da

amostragem por conveniência, o questionário foi distribuído virtualmente com base

nos contatos da autora, foram coletadas as respostas principalmente por meio de

alguns grupos locais empresariais via whatsapp e ainda foi feito um direcionamento

presencial em empresas específicas cujo porte já era de conhecimento da

pesquisadora.

3.4 AMOSTRAGEM E CONCEPÇÃO DOS PROCEDIMENTOS

3.4.1 Definição da população alvo

Conforme Malhotra (2012) e Hair (2014), a definição da população-alvo ajuda

a dar um escopo para a ideia geral do trabalho, fazendo necessário apenas uma

amostra menor de um todo, ou seja não é necessário uma grande amostra caso

tenha bem definido o objeto da amostra, primeiro em prol de um direcionamento

certeiro, segundo pelo fato de se conhecer esse público.

É de suma importância lembrar que a população alvo é ainda um grande guia

para o rumo de uma pesquisa, uma vez que o público proposto não atingido, a

pesquisa, pode e irá apresentar falhas.

 Para esta pesquisa, o público-alvo escolhido ficou restrito a empresas

existentes no Litoral Norte de São Paulo, pelo fato da pesquisa ter sido direcionada

em suma a gestores de empresas de Médio, Micro e Pequeno Porte, na região a

economia é largamente alimentada e composta por estas assim como descrito no

tópico 2.1.

3.5 TÉCNICA DE AMOSTRAGEM 
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A técnica de amostragem permite um direcionamento específico para o

público pretendido em uma pesquisa. Deste modo, conforme as necessidades deste

trabalho, a amostragem foi não probabilística, pois a amostra foi escolhida com base

nos critérios de percepção da autora, e informações disponíveis sobre o porte das

empresas.

3.5.1 Amostragem não probabilística 

Na amostragem não probabilística existe um processo de escolha, seleção e

julgamento pessoal. Por vezes, o pesquisador opta por algo que deve ser incluído na

análise para ajudar a abordar as suas intenções (CHURCHILL,2011).

 

Em complemento com a primeira afirmação:

As amostras não probabilísticas incluem elementos de uma população que
são selecionados de maneira não aleatória. A não-aleatoriedade ocorre
devido a um acidente, quando os elementos da população são selecionados
por base da conveniência [...] ou por motivos intencionais [...] (MCDANIEL;
GATES, 2003 p. 372).

Esse tipo de amostra pode nos trazer estimativas boas das características da

população alvo, porém, como é uma seleção com base na escolha do pesquisador,

por vezes, pode-se tornar pouco objetiva na precisão dos resultados. As estimativas

criadas restringem-se a uma situação específica e não projetável para a população

(MALHOTRA, 2012).

3.5.2 Amostragem por conveniência 

A amostragem por conveniência tem a intenção de obter uma seleção de

elementos convenientes. Assim como na amostragem não probabilística, a amostra

fica à escolha do entrevistador. Ele nos diz que a amostra se encontra “no lugar

exato, no momento certo”, então podemos afirmar que é uma pesquisa menos ativa

( MALHOTRA,2012).
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Essas amostras são extremamente fáceis de serem coletadas e são usadas

conforme a necessidade e conveniência do pesquisador ( MCDANIEL E GATES,

2003).

A amostragem por conveniência é um método no qual as amostras são

selecionadas apenas com base em sua conveniência (HAIR et al., 2014, p.151). 
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4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS DADOS

4.1. VARIÁVEIS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Neste capítulo serão apresentados os dados referentes ao instrumento de

coleta de dados. Ele foi construído com a intenção de verificar os objetivos do

trabalho.

4.1.1 Quadro de questões

Para apresentação do quadro de questões, ressalta-se que foram elaboradas

32 questões para a coleta de dados, como pode ser observado no quadro 2, e a

organização dos temas analisados no anexo titulado como como apêndice A.

Para a sua construção foram estabelecidos quatro critérios principais para

coleta de dados, sendo estes:

● Informações demográficas;

● Informações sobre o surgimento e durabilidade da empresa no mercado;

● Informações sobre o uso das redes sociais praticada pela empresa;

● Dados em relação a pandemia da covid 19.

Para tanto, foram empregadas perguntas dicotômicas, perguntas de múltipla

(caixa de seleção) escolha, perguntas completamente não estruturadas e

semiestruturadas e uma pergunta com escala do tipo Likert de 5 pontos. Essas

estruturas foram definidas para obtenção de informações de maneira mais

abrangente e relevante a esta pesquisa.  A distribuição do questionário ocorreu por

meio de compartilhamento com a rede de contatos específicos da autora, o

questionário foi principalmente distribuído em alguns grupos de empresários locais,

além da distribuição presencial.

Quadro 3: Organização dos temas analisados

Temas Tipo Questões Autor e Ano

Dados Demográficos dicotômica 01 Kamili Pinheiro,
2022.

Dados Demográficos semi-estruturada 02 e 03 Kamili Pinheiro,
2022.
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Dados Sobre a empresa dicotômica 04, 05, 09 e 11 Kamili Pinheiro,
2022.

Dados Sobre a empresa não estruturada 06 e 12 Kamili Pinheiro,
2022.

Dados Sobre a empresa   Caixa de Seleção 07, 08, 10 e 13 Kamili Pinheiro,
2022.

Dados sobre a participação da
empresa nas redes

Caixa de Seleção 14,15,17  e 23 Kamili Pinheiro,
2022.

Dados sobre a participação da
empresa nas redes

Múltipla escolha 16, 18, 19, 20, 21,
24 e 25

Kamili Pinheiro,
2022.

Dados sobre a participação da
empresa nas redes

Likert- 5 pontos 22 Kamili Pinheiro,
2022.

Dados sobre a Covid dicotômica 26 ao 30 Kamili Pinheiro,
2022.

Dados sobre a Covid não estruturada 31 e 32 Kamili Pinheiro,
2022.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

As empresas selecionadas como amostra deste trabalho são essencialmente

enquadradas na categoria de Micro e Pequenas Empresas, assim como é definido

no tópico 2.2, a caracterização pode ser verificada com base nos dados do quadro

1. 

4.2 TRATAMENTO DOS DADOS DE PESQUISA

O tratamento dos dados de pesquisa evidencia os resultados obtidos por meio

da aplicação do instrumento de coleta de dados, praticado junto das Micro e

Pequenas Empresas da região do Litoral Norte - SP, estes dados foram coletados

no período inteiro do mês cinco de 2022, lembrando que esta pesquisa iniciou-se em

2020, foram obtidas 93 respostas. Nesta seção é apresentada a compilação dos

dados e suas contribuições a este trabalho.

Na coleta de dados, a intenção foi obter respostas tanto diretas e objetivas

para a melhor representação dos gráficos, quanto mais livres para um entendimento

e visão completa das percepções dos respondentes. Isso objetivou-se inicialmente

para confirmar e analisar o conjunto de dados geral, segundamente, para trazer
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mais profundidade as informações que podem ser úteis para esta pesquisa como

também a pesquisas futuras.

4.2.1 Análises dos dados demográficos

Nesta primeira parte foram analisados os dados demográficos, dos

respondentes, sendo o primeiro critério a obtenção de itens, que apresentam a

seguinte configuração de resultados obtidos: em sua maioria foram respondentes do

gênero masculino, cerca de 60,02% e do gênero feminino foi de 39,08 %, conforme

pode ser verificado no Gráfico 1, intitulado Dados demográficos: gênero.

Com base nos resultados da pesquisa, dispostas no anexo Apêndice B, é

possível verificar que, o público masculino tem uma abrangência enorme de

atividades, enquanto o feminino as mulheres respondentes desta pesquisa, realizam

serviços mais voltados à estética e bem estar.

A pesquisa constatou que a faixa etária média dos entrevistados

concentrou-se entre 37 anos.

Gráfico 1: Dados demográficos: gênero.
 

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Na sequência o questionário buscou verificar a localidade dos respondentes,

onde pode-se apurar que estes, em sua maioria são locados na cidade de

Caraguatatuba, com 67,54 %, seguida por Ubatuba com 10,8 % e São Sebastião

com 8,60 % e Ilhabela com 3%, por fim “outras” como classificada com 9,67 %
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conforme, todos pertencentes ao Litoral Norte de São Paulo, assim como objetivado

e melhor descrito no tópico 3.4.1.

Gráfico 2: Dados demográficos: Cidades.

Fonte: elaborado pela autora (2022)

4.2.2 Análises dos Dados Sobre a empresa

Na variável “Sobre o respondente qual a sua participação na empresa?”,

foram obtidos os seguintes dados representados no gráfico abaixo. A maior parte

dos respondentes eram de proprietários cerca de 68%, seguida por funcionários com

17% e o restante gerentes com 15%.

Gráfico 3: Qual a sua participação na empresa?
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Fonte: elaborado pela autora (2022)

Seguindo este sentido, sobre o segmento e área de atuação da empresa, os

dados obtidos dizem que a grande maioria faz parte do ramo de serviços, foi

elaborado um mapa mental com as respostas abertas sobre o ramo de atuação para

uma melhor visualização, e ainda é possível visualizar as íntegras das respostas no

anexo Apêndice B no item 2. Na Figura-1 (Ramo de atuação) apresentada um

pouco mais abaixo, foi feito um pequeno detalhamento da diversidade dos ramos de

atuação que esta pesquisa contemplou com base nas empresas respondentes.

Gráfico 4: Qual a área de atuação da empresa?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Figura 1: Ramo de atuação

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Foi aplicada uma afirmativa para definir qual o grau de interação e

participação das empresas nas redes sociais, pois aqui a ideia foi compreender a

atividade empreendedora nas redes sociais e seu potencial a lucratividade, assim

como apresentado no tópico 2.9. Com os dados coletados, no Gráfico 5 intitulado

como “seu negócio é?”, foi descoberto o seguinte, a maior parte das empresas

coletadas usa uma multiplicidade de canais para atuação no mercado, isto é dispõe

do uso tanto da loja física, como também de uma loja online, por meio das redes

sociais ou site e-commerce, e ainda utilizam se viável ao negócio o serviço de

delivery.

A parte de representatividade da porcentagem de segundo maior volume,

conforme o gráfico 5, foi, “somente física”, onde, conforme os dados disponíveis

para verificação no Anexo B item 3, são negócios mais tradicionais e com mais

tempo no mercado, e o de menor foram às lojas somente online, essas podem ser

definidas como praticantes de comércio eletrônico, melhor definido no tópico 2.7.1,

ele facilita a atividade empresarial levando uma potencialidade de espalhar as

atividades, serviços e produtos da empresa de maneira rápida e menos custosa,

quando usado em auxílio a outros canais a vantagem competitiva é perfeita. Estas,

últimas, somente onlines conforme a coleta, generalizam pequenos negócios que

não tem muito tempo de mercado.
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Gráfico 5: Seu negócio é?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Seguindo a intenção de relacionar o tipo de empresa ao nível de

aprofundamento e conhecimento de mercado, elaborou-se as seguintes perguntas

no questionário: “Quanto à caracterização/porte como você a define?”, com base no

tópico 2.2. No Quadro 1 pode-se visualizar os valores estabelecidos para participar

de cada categoria, é possível observar que existem, os Microempreendedores

individuais, o valor para se adequar nesta categoria é inferior a 81 mil, Microempresa

igual ou menor que 360 mil e pequena empresa maior que 360 mil, a tributação é

específica e diferente em cada caso. O grande crescimento desse tipo de empresa é

visivelmente grande, isto é muito bom, visto que esse tipo de negócio apresenta

uma capacidade de flexibilidade maior, alimentar bem a economia e conseguem

criar oportunidades de empregos.

Conforme a análise dos dados abaixo, a maior representatividade de

respostas foram de MEIs com 45,2%, Microempresas com 38,7% e Pequenas

Empresas com 12,9%. Ainda restaram aproximadamente 3% de “outras” conforme

descrito no Gráfico 6. 
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Gráfico 6: Qual tipo de empresa?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

No gráfico “Há quanto tempo estão presentes no mercado?”, há a análise da

variável que buscou descobrir a quanto tempo as empresas entrevistadas estão

presentes no mercado,como apresentado mais acima o tempo de permanência

consegue interferir na espécie de atuação da empresa, por exemplo quanto mais

recente a empresa maior quantidade de canais de vendas ela consegue utilizar. É

possível visualizar que 45,5% está há mais de cinco anos no mercado, ou seja,

desde antes da pandemia da covid-19. Porém é considerado que a maioria está a

menos tempo, se somados 8,7% de menos de um ano, 19,6% de um ano ou mais,

12% de dois a três anos,16,3% de três a cinco anos, todos somados temos 56,6%.

Como supracitado no tópico 2.4, mesmo em meio a pandemia a necessidade de

consumo dos indivíduos se mantêm, mais direcionado a itens que causam uma

sensação de conforto e bem estar ,com base nisso, não é difícil imaginar que foi sim

possível muitas empresas surgirem e se estruturarem bem em meio a esta crise.
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Gráfico 7: Há quanto tempo estão no mercado?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

No próximo gráfico apresentado, “Como o seu negócio surgiu?” Visualiza-se

que 46,2% dos entrevistados responderam que abriram os seus negócios com

planejamento e estudo, 20,4% pela necessidade, 20,4% como sociedade em família,

6,5% por franquia e outros 6,5% por outros motivos. Existem diversos mecanismos e

ferramentas disponíveis para uma empresa conseguir alcançar o sucesso, o próprio

SEBRAE disponibiliza ferramentas para auxiliar as empresas. Indicadas no tópico

2.7.2, temos tráfego pago e marketing digital, principal meio de atingir bons

resultados nas redes sociais e no seu comércio eletrônico, não basta apenas usar as

redes sociais, é importante saber como usar, qual tipo de postagens atrai mais

clientes, qual disposição de feed é mais agradável, qual o impacto das cores

utilizadas, a escrita que acompanha os posts e ainda o quão longe você quer

distribuir uma publicação e a quem ela se direciona.



45

Gráfico 8: Como o seu negócio surgiu?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Em conformidade com as informações mostradas acima, temos o gráfico

abaixo (Gráfico- 9), onde, pode-se ver as respostas, mais da metade dos

entrevistados responderam “sim”, para a pergunta “Procurou orientação para abrir o

seu negócio?”.

Gráfico 9: Procurou orientação para abrir o seu negócio?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Na pergunta, “É considerado que os clientes sabem a localização de seu

estabelecimento?”, 77,4% dos respondentes afirmaram que sim, enquanto 22,6%

afirmam que não. Considerando uma abordagem menos profunda nas redes sociais,
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um pouco tempo no mercado e ainda uma alta concorrência devido ao período

pandêmico, estes são números extremamentes favoráveis.

Gráfico 10: É considerado que os clientes sabem a localização de seu estabelecimento?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

4.2.3 Análises dos Dados em Relação às Redes sociais

Nos Tópicos 2.7 e seus subs é descrito as Redes Sociais suas ferramentas e

aplicações, neste sentido, estas perguntas foram elaboradas para relacionar a real

preocupação com o uso desses mecanismos para verificar como ocorre a sua

utilização.

Como mencionado acima, nesta seção, tem-se um compilado dos dados em

relação às redes sociais. A pergunta inicial que buscou identificar a real importância

que os empresários sentem com manter presença nas redes sociais, “Eu considero

importante questões como manter uma frequência de postagens?”. Vemos que mais

da metade 75,3% responderam sim, enquanto 24,7% responderam não.
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Gráfico 11: Eu considero importante questões como manter uma frequência de
postagens?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Em conformidade com outra pergunta feita no questionário, “Com qual

frequência ocorrem as postagens?”. Representada no Gráfico 12. A maioria das

empresas respondentes 48,8% disseram que as postagens são feitas ao menos

uma vez na semana, 43,9% ao menos uma vez ao dia e 7,3% de hora em hora .

Gráfico 12: Com qual frequência ocorrem as postagens?

Fonte: elaborado pela autora (2022)
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 Seguindo a mesma intenção, no próximo gráfico vemos a representação das

respostas conforme a seguinte afirmativa “As postagens feitas geralmente geram

engajamento?”. 82,2% responderam que sim para esta e somente 17,2% não. É

importante que os gestores saibam que não é qualquer que pode executar

atividades nas redes sociais se o objetivo é atingir um bom engajamento, este

trabalho requer algumas habilidades específicas, já existem profissionais para isso

conforme é descrito no tópico 2.7.2.

Gráfico 13:  As postagens feitas geralmente geram engajamento?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Foi feita a seguinte pergunta (pode-se visualizar conforme o gráfico 14), “Eu

sei o ‘que é tráfego pago e eu utilizo”. 50,5% de respostas foram para Sim e 49,5%

para não. É importante chamar atenção para isso, pois quase metade dos

respondentes não sabem o que é o tráfego pago, (conceito trazido no tópico 2.7.1),

e o que ele representa mesmo estando presentes no mercado há muitos anos. Isso

pode se dar porque a maioria das empresas cujos dados foram coletados, por serem

de menor porte não veem como necessidade e não objetificam crescimento como

uma possibilidade, o maior objetivo delas é manter a lucratividade e a rentabilidade,

conceitos trazidos no tópico 2.8. Além de também não explorarem as redes socais a

tanto tempo, para aperfeiçoar e conhecer todas as ferramentas disponíveis, outro

fator como já citado antes é que essas implicações requerem alguns conhecimentos

e habilidades específicas, muitos empresários tomam conta de várias funções

sozinhos e preferem não se aventurar em muitas técnicas desse tipo, ou por falta de
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tempo ou de conhecimento, também não disponibilizam um recurso para tal por

disporem de menos capital.

Gráfico 14: Eu sei o ‘que é tráfego pago e eu utilizo

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Em continuidade às análises, a intenção desta parte era compreender a

interação e conhecimento dos empreendedores com as redes sociais, foi dada uma

alternativa “Quando a empresa usa as redes sociais qual é o principal foco?”. Nas

respostas eram previstos propaganda, enquetes com os clientes, fixação da marca e

divulgação. Analisando as respostas, no Anexo B, item 4 a tabela de respostas

mostra-se disponível, foi tido que a grande maioria das empresas entrevistadas

focam em propagandas e divulgação.

Em sequência, a afirmativa, “os clientes conhecem toda a linha de produtos

ofertados pela sua empresa?”, onde cerca de 83% dos respondentes afirmam que

sim. Com base nisso, podemos imaginar que, por se tratarem de micro e pequenos

negócios, o contato e a proximidade com os clientes é mais presente.
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Gráfico 15: Os clientes conhecem os produtos ofertados

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Abaixo, tem-se as respostas conforme a pergunta: "Há quanto tempo as

empresas respondentes estão presentes nas redes sociais?”, pode-se visualizar que

as respostas ficaram bem divididas. Mesmo a maioria das empresas analisadas

tendo mais de 5 anos de existência de mercado, nem metade das empresas

participantes da pesquisa responderam que estão a mais de 3 anos no nas redes

sociais – pelo contrário – se somarmos as porcentagens de menor tempo, juntas

elas são muito maiores do que as da porcentagem “mais de 3 anos”. Um pouco mais

acima no tópico 2.6, é citado que as empresas já eram lançadas a desafios

anteriormente, como por exemplo seguir a velocidade acelerada das

transformações, transformações que podem ser de natureza tecnológica por

exemplo ou também comportamental, manter presença nas redes sociais é de

extrema necessidade para uma boa relação, contato e proximidade com o público

alvo, não importa se o tamanho da empresa é pequeno ou grande.
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Gráfico 16: tempo de presença nas redes sociais

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Considerando a questão “qual a probabilidade de os clientes postarem sobre

os seus produtos?” Considera-se que uma alta probabilidade seria de 80% para

cima, uma probabilidade neutra ou média de 50% para cima, e uma baixa

probabilidade de 50% para baixo, ainda pode existir uma probabilidade baixíssima a

qual ficaria por volta de menos que 20%. Representado na Tabela 1, a média geral

de intenção é representada com 61,6%, o'que pode-se traduzir para uma

probabilidade entre neutra a média de ocorrer as postagens por parte dos clientes,

traduzindo essas informações, seriam “os clientes têm mais chance de fazer as

postagens do que não as fazer”. Manter uma relação e interação positiva com o

público é o ideal de prática para as empresas realizarem, no tópico 2.7.1, é citado

que algumas empresas buscam criar uma identificação com o público, para tal por

vezes as empresas defendem causas sociais ou até políticas, se manifestando como

uma pessoa mesmo, isso gera uma humanização na visão dos consumidores, e

certamente uma identificação.
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Tabela 1: Qual a probabilidade de os clientes postarem sobre os produtos da empresa?

Probabilidade de os Clientes divulgarem os produtos

Variáveis analisadas
Grau de concordância

Total MédiaDiscordo Neutro Concordo
1 2 3 4 5

Qual a probabilidade de os
clientes postarem sobre os
seus produtos?

Q 21 9 25 17 21 93

61,6%% 22,58
%

9,67
% 26,88% 18,27

%
22,58
% 100

%% 32% 26,88% 46%

Média Total

Q 21 9 25 17 21 93

61,6%% 22,58
%

9,67
% 26,88% 18,27

%
22,58

% 100
%% 32% 26,88% 46%

Conforme os dados coletados, Anexo B, item 5, a grande maioria dos

respondentes dizem que a maior maneira de capacitação de clientes é por questão

de indicação e, em seguida, redes sociais.

De agora em diante, as perguntas terão um foco voltado para a pandemia da

covid-19 e os aspectos relacionados a isto.

4.2.4 Análises dos Dados em Relação a covid-19

Nesta seção, conforme a sequência, agora serão apresentados o compilado

dos dados referente a pandemia da Covid-19 e suas influências nos Micros e

Pequenos empreendimentos.

Na afirmação inicial, a intenção era comprovar que a maioria das empresas

tiveram a necessidade de realizar mudanças, conforme o tópico 2.6 é essencial que

as empresas mostrem responsabilidade social, seja em qualquer situação, com a

pandemia da Covid-19, essa situação virou quase uma obrigação, a

responsabilidade foi mais que comum, mais que cautelosa foi essencial, isso que os

períodos de Lockdown representaram, tópico 2.4, medidas essenciais que causaram

inicialmente muita instabilidade e incertezas mas ajudaram efetivamente no controle

geral da Covid. “Considerando a situação atual, eu senti a necessidade de implantar

algumas novas posturas”, 80,6% dos empresários responderam que sim e 19,4%

responderam não. Mais a frente, foi realizado um mapa mental representando as

principais ideias realizadas por eles para seus negócios no período pandêmico da

Covid.
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Gráfico 17: Considerando a situação atual eu senti a necessidade de implantar algumas novas
posturas

Fonte: elaborado pela autora (2022)

A grande maioria dos respondentes disseram que ocorreram sim mudanças

no faturamento da empresa de 2019 em diante e, surpreendentemente, a maioria

também diz que estas mudanças foram positivas. Os negócios que preocupam-se

com as redes sociais têm uma vantagem competitiva enorme, assim como é descrito

no tópico 2.9, pois estão um passo à frente da concorrência, tem um contato mais

próximo com os clientes e a relação é amplamente mais rentável.

Gráfico 18: Mudanças no faturamento da empresa

Fonte: elaborado pela autora (2022)
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Ainda sobre o faturamento, foi feita a seguinte pergunta: "Como é aplicado o

lucro da empresa?”, dados visíveis conforme a Tabela 2. Como foi uma pergunta

para os respondentes selecionarem mais de uma opção, do tipo caixa de seleção,

as respostas ultrapassam a quantia geral do número de respostas (93). Sendo

assim, é importante analisar o “peso”, ou seja, os itens com um maior número de

respostas, estes terão mais importância, assim pode-se visualizar, a maioria

expressiva, selecionou reinvestimento, ou seja, utilizam os retornos dos lucros para

aprimorar o negócio, seja com know how, com equipamentos, etc. Em seguida,

investimento no local e nos funcionários, o que também conta como um

reinvestimento, e aplicação em bancos e poupanças.

Tabela 2: Aplicação do lucro da empresa

Como é
aplicado
o lucro

da
empresa

?

Títulos de
investimen

to

Banco
(em

poupança
s)

Reinvestimen
to

Capital de
emergênc

ia

Investimen
to no local

e nos
funcionári

os

Distribuí
do aos
sócios

um
pouco

de
todas
opçõe

s

9 32 56 31 32 22 15

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Com os dados coletados, também foi possível verificar e concluir que a

grande maioria 74,2% dos respondentes utilizou meios desde o início da pandemia

para aprimorar os seus negócios, enquanto 25,8% não consideram ter utilizado. 
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Gráfico 19: Considero que utilizei meios desde o início da covid para aprimorar o meu negócio
?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Com intuito de coletar mais informações sobre como a pandemia afetou os

respectivos negócios, foram feitas as seguintes perguntas complementares: “Quanto

a pandemia, qual a principal dificuldade enfrentada?”, disponível no Anexo B, item 6.

A maioria das respostas referentes a essa pergunta, mesmo escritas de

maneiras distintas umas das outras, foi quanto ao lockdown e as medidas restritivas

da quarentena e como elas afetaram grandemente a maior parte dos negócios, pois

eles tiveram que fechar e adaptar seu funcionamento conforme o esperado. Muitos

também disseram que a demanda de clientes caiu drasticamente, o que entra em

concordância com o Gráfico 17, mas em conflito com o Gráfico 18, onde a maioria

diz que as mudanças ocorridas no faturamento foram positivas. Provavelmente, o

motivo disto é a redução do quadro de funcionários ou a não utilização integral do

espaço físico, entre outros fatores que tenham corroborado para um equilíbrio nesta

situação. Também deve-se considerar o grande êxtase da população à "volta da

normalidade”, onde a maioria não mediu esforços em consumir.
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Gráfico 20: A pandemia influenciou nas postagens?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

A grande maioria das respostas coletadas são de serviços, conforme mostra o

Gráfico 4, e na Figura 1 é possível ver os tipos mais especificamente. É evidente

que muitas empresas inovaram e só começaram a fazer o famoso delivery por causa

da pandemia, provavelmente, aderiram ao negócio por um período permanente.

Estas ações foram requeridas pois as empresas tinham que manter uma

responsabilidade social, seguir as determinações impostas pelos decretos criados.

Conforme descrito no tópico 2.7, as redes sociais e suas derivações ajudam

amplamente o empreendedor, temos também os aplicativos para delivery, eles são

como uma rede social das empresas, elas adicionam fotos, especificações de seus

produtos, algumas informações complementares, e o consumidor verifica se possui

interesse.
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Gráfico 21: Caso seja viável para o seu negócio, considera que já utilizava delivery antes da
pandemia?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Ainda sobre a covid-19, “Qual foi a estratégia utilizada em meio a

pandemia?”, foi feito um mapa mental com as principais respostas, para uma

visualização melhor das ideias, disponível na Figura 2. Em suma, a maioria dos

respondentes falou sobre aplicação de promoções e cupons de desconto, fecharem

as portas pela metade e colocar um balcão na frente e usaram o local como um

drive-thru. O cliente pede, eles verificam o estoque e já o trazem. Falaram também

de criar uma lista de contatos, investir em propagandas e divulgação, fazer reservas

e checagem da quantidade de pessoas marcadas em um dia, rodízio dos

funcionários etc.

Figura 2: Estratégias utilizadas na pandemia

Fonte:

elaborado pela autora (2022)
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS

Neste trabalho, foi suposto que devido ao período pandêmico, houve uma

busca por sobrevivência no mercado por parte das Micro e Pequenas empresas, e

um dos meios possíveis para ajudar nesta sobrevivência, seria a utilização das

redes digitais, meios que permitiriam a adaptação e visibilidade no mercado. Esta

busca por sobrevivência veio principalmente por causa dos períodos de Lockdown,

fator que pegou muitos empreendimentos de surpresa.

O estudo baseou-se em uma metodologia com objetivo descritivo por definir

os métodos e dados analisados firmemente, utilizou da natureza aplicada com o

intuito de contribuir para fins práticos e como princípio de coleta de dados uma

survey foi utilizada. Esta pesquisa iniciou-se por volta de abril de 2020 e seguiu até

junho de 2022.

Os resultados desta pesquisa demonstraram que a grande maioria das

empresas analisadas existem há mais de cinco anos no mercado; Demonstram

também que mesmo com este grande período de existência a presença nas redes

sociais é um pouco mais recente, por volta de três anos ou menos. Os dados

obtidos relatam que a maioria dos Micros e Pequenos empreendedores reconhecem

a importância das redes sociais e fazem sim a sua utilização; Do mesmo modo, os

resultados apontaram que nem todos sabem utilizar cem por cento dos recursos

ofertados pelas redes sociais e ainda, a maioria confirma utilizar as redes sociais

para os mesmos objetivos: divulgação e propagandas.

A maioria dos empreendedores entrevistados disseram que precisaram sim

implementar novas posturas por conta da pandemia e suas implicações. Mesmo

com todas as mudanças situacionais e a crise enfrentada, eles disseram ter obtido

mudanças positivas em seus faturamentos nos últimos três anos, uma das possíveis

justificativas para este fator pode ser, a intensificação do uso empresarial das redes

sociais, a economia gradativa de recursos (água, luz, manutenção com o local e

dispensas com os funcionários) devido aos períodos de lockdown etc, ou ainda o

aumento dos preços dos produtos ou serviços vendidos por eles.

A necessidade de adaptação no período pandêmico conduziu às Micro e

Pequenas empresas ao uso das redes sociais?, Pode-se considerar que sim, pois

mesmo com todos os esforços do mundo, sem a integração e uso das redes sociais

as empresas ficam "invisíveis", ainda é certo que não só as redes sociais
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convencionais foram amplamente utilizadas neste período pelas Micro e Pequenas

empresas, mas também os aplicativos de delivery, e outras estratégias como

descritas no tópico 4.2 e seus sub tópicos. As redes sociais são excelentes

instrumentos de auxílio à manutenção e sobrevivência das empresas em geral, e

especialmente para as Micro e Pequenas empresas que demandam da ciência dos

clientes sobre sua existência, localização e produtos ofertados. Além disso, também

é possível apontar que as empresas em uma região de sazonalidade como a do

Litoral Norte - SP, acabam por depender em muito do alto fluxo de turistas em

determinadas ocasiões do ano, uma vez que a sua população local não é tão alta e

os padrões de vida são mais tranquilos. Ainda sim, este público local se encarrega

de manter a economia nas épocas de baixa.

Para tanto, com base nos dados pode-se concluir que o idealismo de se

manter estático e esperar tudo se resolver não foi cogitado em nenhum momento

por esse tipo de empresa, uma vez que sua lucratividade e rentabilidade dependem

essencialmente de suas próprias ações.

Geralmente um Micro e Pequeno empreendimento aplica menos ações

estratégicas do que empresas maiores, seja por dispor de uma quantia menor de

recursos ou por falta de conhecimentos, mesmo assim, “algo” é aplicado, às vezes

sem nem mesmo saberem, eles aplicam estratégias de gestão e marketing. Fato é,

a possibilidade de morte no mercado é mais provável para as Micro e Pequenas

empresas devido aos fatores supracitados, logo a iniciativa por ações e soluções,

mesmo que simples e menos elaboradas vem principalmente deles.

Finalmente, há que se considerar como limitações neste estudo a falta de

mais questões que complementariam estas análises, a premissa como já citada

acima, “a busca por sobrevivência é em decorrência da COVID-19”, fator que não foi

essencialmente comprovado.

Neste sentido, como sugestão para as próximas pesquisas, é indicado

aprofundar-se em relação aos dados sobre as redes sociais, buscando compreender

as abordagens empresariais em um nível melhor, pois é fato que muitos gestores de

micro e pequenas empresas são dotados de empreender primeiramente é

primordialmente pela necessidade.
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APÊNDICE A - MODELO DO INSTRUMENTO DE COLETA DA PESQUISA
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APÊNDICE B-  DADOS COMPARATIVOS NA ANÁLISE DE DADOS

1. Análises dos dados sobre o gênero em relação a espécie de atuação
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2. Ramos de atuação
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3. Tipo de canal (físico, online, híbrido) em relação ao tempo de presença (
maior tempo, menor)

4. Estratégias mais utilizadas nas redes sociais
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5. Maneira de captação dos clientes
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6. Principal dificuldade enfrentada


