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RESUMO

Com os acontecimentos dos ultimos anos, em destaque a pandemia da
Covid-19, as empresas passaram por uma situagao de anormalidade e crise
em conjunto com o mundo inteiro, este estudo foi focado principalmente nas
Micro e Pequenas empresas, as quais geralmente ndo tém tanta estrutura e
estabilidade quanto as empresas maiores. Posto isso, a preocupagao com a
sobrevivéncia delas no mercado regional do Litoral Norte de Sdo Paulo, guiou
o interesse desta pesquisa. Foram investigadas as Redes Sociais como um
dos possiveis meios de utilizacdo por parte das Micro e Pequenas empresas
como auxilio e apoio para a permanéncia no mercado. Para tanto foi adotado
como roteiro, a realizagdao de uma pesquisa descritiva, para descrever dados
da realidade em questao. Esta pesquisa caracterizou-se como aplicada, pois foi
desenvolvida para a geragdo de dados uteis e de conhecimento imediato do
problema proposto. Para a coleta e levantamento dos dados, foi definido o
emprego de um survey (questionario online), elaborado de forma que as
principais variaveis criadas foram divididas em quatro ideias centrais para
segmentar a atengdo na hora das respostas, sendo estas: dados demograficos;
Informagdes sobre aspectos em relacdo ao surgimento e durabilidade das
empresas; Questdes sobre as redes sociais e por fim sobre a propria pandemia
da covid-19. A partir das informacdes coletadas foi possivel analisar que as
redes sociais se tornaram em suma mais presentes nos ultimos 3 ou 4 anos
pelo menos, foi constatado que a maioria dos empreendedores reconhecem a
importancia das midias sociais e fazem a utilizagdo destes meios. Com isto
pode-se verificar que algumas estratégias utilizadas no periodo da pandemia,
especificamente de 2020 a junho de 2022 (periodo geral da pesquisa), as
principais apontadas foram o uso da propaganda e divulgacao e ainda o uso de
multiplos canais de atuacio auxiliados pelas redes sociais.

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



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 Sdo 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. INTRODUGAO

O choque da Covid-19 obrigou as empresas de todos os portes, bem como
negocios de todos os tipos, a se ajustarem de forma muito rapida a nova realidade
imposta por esse virus (REZENDE, 2020), em destaque as Micro e Pequenas
Empresas, em virtude da grande necessidade por sobrevivéncia frente as
dificuldades impostas pela situagao 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 entdo amplamente utilizado pelas pessoas,
torna-se também a base de varios empreendimentos.

A pandemia da Covid-19, iniciou-se por volta do final de fevereiro de 2020 no
Brasil, para conter os avangos, a piora, e reduzir a surpresa de todas as novas
posturas, em especial as medidas de contengao (lockdowns), as organizagdes
empresariais tiveram de se adaptar as restricbes impostas pelo governo e
sociedade. Com isto, imagina-se que as dindmicas comportamentais advindas desta
pandemia tenham influenciado em um posicionamento empresarial completamente
diferente.

Em relagdo as redes sociais e a pandemia, temos um grande conjunto de
esforgos para os veiculos publicos, 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 regiao do Litoral Norte de Sao Paulo, para a
sobrevivéncia durante o periodo pandémico.

Esta abordagem permitiu o levantamento do problema de pesquisa
condensado na seguinte questdo: A necessidade de adaptagdo no periodo
pandémico conduziu as Micro e Pequenas empresas ao uso das redes sociais?

Com isso, pode-se definir como objetivo geral: Descrever a participagao das
Micro e Pequenas Empresas do Litoral Norte-SP nas redes sociais durante a
situacado pandémica da Covid-19.

Nos objetivos especificos temos: (1) Compreender a problematica situacional
enfrentada pelas empresas no periodo descrito; (2) Trazer dados regionais Uteis e

relevantes em relacdo 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 € levado em conta. Portanto, as constituidas como Micro e Pequenas
empresas precisam se atentar aos meios de sucesso disponiveis, traduzidos em
indicadores, ferramentas de criagdo, marketing, redes sociais, trafego orgéanico,
trafego pago, etc. Este trabalho busca trazer dados relevantes deste periodo
pandémico, em especial na regido de estudo, onde ocorreram diversas mudancas e
adaptacdes por parte das empresas desses portes.

Para isto foram abordados um conjunto de dados com a intenc&o de verificar
a importancia do uso das redes sociais na sobrevivéncia e no sucesso das Micro e
Pequenas Empresas, por meio da adogao de uma pesquisa descritiva de natureza
aplicada, onde no referencial tedrico foi explanado os conceitos acerca das
principais questdes em relagdo as midias sociais, como por exemplo: trafego pago e
marketing digital, consumo em meio a pandemia, comércio eletrénico e informacdes
sobre as medidas de contencdo da Covid-19, tal como: Lockdown, a prépria
Covid-19 e as informagdes sobre o objeto de pesquisa, as Micro e Pequenas
empresas do Litoral Norte de S&o Paulo, por meio da distribuicdo e aplicacdo de um
Survey direcionado tanto pessoalmente quanto virtualmente. Com isto foi possivel a
realizacdo de anadlises das informacgdes obtidas e tomada de conclusdes, apurando

assim respostas ao problema de pesquisa.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste topico foram explanados os conceitos e caracteristicas importantes
para o estudo baseado na literatura vigente sobre o assunto. Foram tratados
também alguns outros conceitos e teorias para melhor explicagdo e clareza na

apresentacao dos resultados.

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

NA REGIAO

A regido do Litoral Norte Paulista foi selecionada pelo seu potencial em
diversas areas de estudo, tal como o econémico, a qual esta evidentemente em uma
crescente e se faz bastante rica a coleta de dados para a pesquisa proposta.

Os primeiros registros de atividades econdmicas na regido datam de meados
do século XVII quando as vilas do Litoral Norte plantavam os seus canaviais com
maior produgéo de aguardente em relagao ao agucar (CAMPQOS, 2000, p.88).

A area do litoral norte de Sao Paulo é caracterizada pela proximidade com a
serra que tem forte dominancia da mata atlantica e presenca de praias. E composta
por algumas cidades, dentre as quais estiveram presentes neste trabalho (Ubatuba,
Caraguatatuba, S&o Sebastido e llhabela) (FERNANDEZ, 1998).

As cidades paulistas, em especial as da regido 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 regiao escolhem ter
autonomia e liberdade e, ao invés de optarem por um emprego com carteira de
trabalho padréo, abrem o seu préprio negdcio, sendo em maioria micro e pequenos
negocios ou empreendedores individuais, categorias que sdo mais simples de se
gerir (MORAES et al, 2018).

Com base em uma reuniao de dados, retiradas do Sebrae (2021), foi possivel
ter uma visdo de como as empresas funcionaram ao longo dos ultimos anos. Em
2021, a maioria das empresas com CNPJ registrados eram micro empreendimentos

— 0 que ndo foge da realidade do Litoral Norte, a maior parte das empresas
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apresentam portes menores e, apesar do grande tempo de existéncia de mercado,
essas empresas mantém o seu padrao (SEBRAE, 2021).

No decorrer das ultimas décadas existiram descobertas, como o pré-sal,
extragdo de gas do campo de mexilhdo, entre outras, que fizeram crescer a
instalagdo de novos projetos e iniciaram um destaque e crescimento desta regido
(CARDOSO E RICCI, 2013).

E importante salientar: qualquer seguimento que se planeje por aqui é
necessario ter consciéncia das normativas, pois essa regido tem abundancia de
areas ambientais e espagos protegidos.

A densidade populacional ndo € tao alta, mas em épocas de sazonalidade a
regido costuma ser bem povoada por turistas/visitantes. As empresas existentes
aqui s&o em maior parte Familiares e ou de Micro a Pequeno porte.

Em concordancia 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
econdmica atribuida a regido, o turismo, que poderia representar também o
fim da relagdo periférica com a regidao do VPP (CARDOSO e RICCI, p. 86,
2013).

2.2 CARACTERIZAGCAO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

A influéncia internacional traz uma nova dimenséao para as Micro e Pequenas
Empresas. Sdo mais flexiveis, criam mais oportunidades de trabalho e serdo usadas
de apoio para as grandes empresas (VILLELA, 1994).

Buscando permanéncia no mercado, sua sobrevivéncia e também uma
situagcado progressiva, as Micro e Pequenas Empresas devem tragar um plano de
acao para elevar seu status, visibilidade e, consequentemente, sua lucratividade.

Atualmente, manter-se em uma posicdo favoravel de sucesso, manter uma
boa lucratividade e crescer sdo as maiores dificuldades das Micro e Pequenas
Empresas. E imprescindivel analisar-se os parametros mais amplos destes negécios
para entender como eles funcionam (TACHIZAWA, 2002).

Alguns pequenos empresarios se queixam da pequenez do mercado em
comparagao ao tamanho da concorréncia, portanto, € importante prestar atengao e
conhecer o cenario internacional. Outro elemento importante neste cenario é a
grande quantidade de Micro e Pequenas Empresas (TACHIZAWA, 2002).
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O grande crescimento da importancia das Empresas de Pequeno Porte, é
uma tendéncia imutavel e inegavel para a economia mundial e brasileira em geral
(KOTESKI, 2004).

Na maioria dessas empresas de Micro e Pequeno porte, os funcionarios, ou
até mesmo o dono, desempenham mais de uma fung¢ao dentro da organizagéao.

E esse um grande fator dessas empresas serem uma grande tendéncia do
mercado atual. Além disso, a mao de obra contratada geralmente é facilmente
substituivel, as habilidades para execucao dos servicos sao facilmente adquiridas
(TACHIZAWA, 2002).

Em conformidade com as informagdes apresentadas acima Koteski (2004)

Aponta:

A principal caracteristica pratica que diferencia as microempresas e
empresas de pequeno porte das demais é o fato de dependerem de sua
sobrevivéncia e crescimento, na grande maioria absoluta dos casos, de uma
Unica pessoa - seu proprietario. Nestes casos, todo o funcionamento da
empresa reflete e € uma verdadeira extensdo da personalidade de uma
Unica pessoa (KOTESKI, p.7, 2004).

Com base nos dados abaixo, conseguimos perceber algumas caracteristicas
pertencentes as Micro e Pequenas Empresas. Para complemento, retiramos do
Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) dados sobre a
caracterizagao destas conforme o Quadro 1, intitulado Classificagdo das empresas

quanto ao porte.

Quadro 1. Classificagdo das Empresas quanto ao porte

PORTE DEFINICAO RECEITA BRUTA
ANUAL

Microempresa Igual ou inferior a

Sociedade empresaria, sociedade simples, R$ 360.000,00
empresa individual de responsabilidade ’
limitada e o empresario, devidamente
registrados nos o6rgdos competentes, que
aufira em cada ano calendario.

Empresa de A d e na dera Superior a
pequeno porte empresad e peqtueno p%te nadq per grado R$360.00000 e
seu enquadramento se obter adicionais de igual ou inferior a

R$ 4.800.000,00
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receitas de exportagdo, até o limite de
R$4.800.000,00.

Microempreendedor

individual E a pessoa que trabalha por conta prépria e Igual ou inferior a

se legaliza como pequeno empresario R$ 81.000
optante  pelo  Simples Nacional. O
microempreendedor pode possuir um unico
empregado e n&do pode ser sécio ou titular de
outra empresa.

Fonte: SEBRAE (2021)

2.3 APANDEMIA DA COVID-19

Conforme Macedo et. al. 2020, o coronavirus vem de um grupo de virus ja
conhecidos, responsaveis por causarem infec¢des respiratorias.

A pandemia desse novo membro desta familia de virus, 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 esforcos mundiais para conter os
avancos. Em analises é possivel identificar que o primeiro caso aqui no Brasil
ocorreu em 26 de fevereiro de 2020 (HO,2020).

A Covid-19 trouxe inumeras dificuldades em descobrir e abordar seus meios
de propagacgao. Ela tornou-se preocupante mundialmente e os paises precisaram
tracar medidas para realizar a sua contengao (SUETUGO e CARVALHO, 2020).

A pandemia pode ser definida como doengas infectocontagiosas que se
espalham pelas diversas localidades do globo, infectando populagdes 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

globalizagao e o facil acesso a locais como transporte aéreo e etc (MENDES,2018).

Em complemento as afirmagdes de Mendes, Oliveira et al (2020), discorre:

Para se enfrentar uma doenga que se propaga muito rapidamente, e nao
apenas ataca as pessoas, mas compromete o sistema de saude e a
sociedade como um todo, medidas preventivas individuais nao sao
suficientes, e adicionalmente devem ser adotadas medidas de alcance
comunitario. Tais medidas incluem restricdes ao funcionamento de escolas,



21

universidades, locais de convivio comunitario, transporte publico, além de
outros locais onde ha aglomeragdo de pessoas, como eventos sociais e
esportivos, teatros, cinemas e estabelecimentos comerciais, que ndo sejam
caracterizados como prestadores de servigos essenciais (OLIVEIRA et al ,
2020, p. 5.)

Se evidenciando as classificagbes e estudos, verifica-se que inicialmente
houve uma grande dificuldade para diferenciar a Covid de outras doengas, pois seus
sintomas sao, no geral, "genéricos" em comparagdo com outras doengas (JUNIOR,
2020).

Os primeiros estudos citam que o periodo de incubacédo da doenca era de até
duas semanas, sendo assim poderiamos andar por quase 15 dias com o virus e
contaminar muitas pessoas sem nem ao menos manifestar a doenca.
Posteriormente surgiram mais estudos, mas ainda assim nao se tem uma base
absoluta de confirmacédo. Esta doenca age diferente em cada organismo (MENDES,
2020).

Podemos considerar também que “A pandemia trouxe um conjunto de fatores
de estresse para a populagdo nao existente em periodos de normalidade. Alguns
desses fatores resultam da propria pandemia, enquanto outros, de suas politicas de
enfrentamento” (MORAES, p.37, 2020).

Com base nos apontamentos, pode-se sugerir que um dos grandes fatores de
estresse para a populacao 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, ndo era tao utilizada e
que a partir das diversas restricdes impostas para a contencido da contaminacao das
pessoas a Covid-19, se tornou algo frequente nas conversas e noticiarios.

Lockdown, termo recentemente muito usado no vocabulario popular, como
dito anteriormente, pode ser definido como um periodo ou situagdo de grande
emergéncia na qual as pessoas ndo podem entrar, sair ou circular livremente em
ambientes abertos sendo estardo expostas a um risco ou perigo (CAMBRIDGE
DICTIONARY,2022).
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Desde o lockdown e o confinamento social, os consumidores tém evitado lojas
fisicas, bares e restaurantes. Isso criou consequéncias nas vendas e no
funcionamento de muitas empresas. Como consequéncia, o mercado de delivery
vem crescendo para equalizar essa situagao (SILVA, 2021).

Mesmo em meio a pandemia, as necessidades de consumo dos individuos se
mantém, porém, a diferenca &€ que por conta das sensag¢des sentidas, procuramos
consumir itens geralmente de consumo basico, como comida, produtos de
supermercado e até mesmo itens para casa, os quais trazem conforto e seguranca
(REZENDE, 2020).

Diante dos fatos abordados, pode-se dizer que o desafio dos administradores
de marketing esta focado em entender o consumidor no sentido de conhecer as
suas expectativas antes, enquanto e apdés a compra e, assim, também identificar
suas necessidades e desejos, satisfagées ou insatisfagées advindas pelo consumo
de produtos ou de servigos vendidos e proporcionados (REZENDE,2020).

As medidas de restrigao trouxeram efeitos positivos na contengao do virus em
diversos paises (SILVA et al, 2020).

Precisa-se criar urgentemente estratégias para a saida da quarentena. Ela foi
um incidente inesperado do qual ninguém tinha certeza das situag¢des, porém, ainda
hoje, vivemos com restricbes, o periodo pandémico e as privagdes de circulagao,
criaram uma diminuicdo na demanda de produtos e servicos 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 estdo vivendo apenas com o essencial, criando
novas estratégias para se adaptarem para manter-se no mercado e manter
a geragao de emprego, pois independente de qualquer situagao a economia
nao pode parar (SILVA p. 5, 2021).

2.6 COMPORTAMENTO EMPRESARIAL NA PANDEMIA

Os administradores ja eram langados a desafios em tempos anteriores aos
pandémicos, por volta do inicio do século XXI. Um deles, o “seguir a velocidade das

transformacgdes”, ndo era facil e necessitava de um grande esforgo (GARCIA, 2020).
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No Brasil, diante das inumeras mudancas e dificuldades de mercado, as
empresas precisaram, empregar grandes esforgos para se manterem competitivas e
presentes no mercado, com a afirmacao de que: as diversas mudancgas ao longo do
periodo que vivemos geraram perguntas e questdes acerca de qual sera um novo
normal, e mais importante ainda como ele sera. E importante que as empresas se
mostrem resilientes neste periodo para conseguirem criar um status de sucesso com
o aprendizado continuo (GARCIA,2020).

O grande impacto na diminuicdo da renda caiu desproporcionalmente,
principalmente a dos trabalhadores do setor informal, que representam
aproximadamente 40% dos trabalhadores no pais (MORAES, 2020).

E essencial que as empresas apresentem responsabilidade social, isto em
tempos comuns ou ndo, e esta responsabilidade deve ser para todas as pessoas da
sociedade, por extensao, os animais e a natureza (MARTINS E FILHO, 2021).

Com base nas dificuldades enfrentadas nos tempos atuais, € de extrema
importancia para as empresas utilizarem meios e métodos para cultivarem a sua
sobrevivéncia e manter a lucratividade no mercado. Os préximos tépicos
apresentaram a alternativa apontada e sugerida por este trabalho as “Redes Sociais”

e suas ramificagoes.

2.7 CONCEITO DE REDES SOCIAIS

A definicdo de rede social, ao longo dos ultimos anos, foi construida e
reconstruida e pode ser definida de varias formas. Uma rede social pode ser
entendida como uma estrutura que contém individuos e organizagdes, nos quais
chamam “nés”, estes relacionam-se ou se ligam de alguma maneira.

O conhecimento € independente das redes sociais, 0 que ocorre € que estes
meios ajudam a disseminar mais rapido o conhecimento (TOMAEL et al 2005).

Apontando como exemplo o dinamismo, as redes internas do ambiente
organizacional portam-se como locais para o compartilhamento de informacao,
ideias e conhecimento.

Espacos que conseguem ser tanto fisicos quanto virtuais (a distancia), em
que pessoas com 0S mesmos objetivos trocam experiéncias, e criam grupos,
compartilhando e corroborando informacgdes relevantes para o local em que atuam, é

ainda incrivel a dindmica de interligagdo de diferentes niveis de setores quando se
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trata de redes. A maioria, mesmo nao tendo contato e afinidade pessoalmente,
acaba por se seguirem nas redes sociais (TOMAEL et al 2005).

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

O direcionamento dos fluxos de informagao pode fortalecer e delinear uma
rede, propiciando sinergia as fungdes nela desdobradas. A informagéo,
ferramenta estratégica essencial nas organiza¢des, mobiliza as redes e as
torna um vetor estratégico importante e contumaz (TOMAEL 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 empresario o uso da internet,
frente a televisdo por razbes simples: o custo e a abrangéncia de expectancia,
conforme pode ser observado a seguir.

O gerenciamento das redes sociais sugere competéncias e qualificacdes. E
preciso saber transmitir a ideia. Nao basta apenas escrever bem e gramaticalmente
correto, isso ndo é o bastante. E preciso saber o que as pessoas gostariam de ler,
estar dentro da cultura organizacional, perceber o produto ou servigo e conhecer
tecnicamente as plataformas e suas funcionalidades. Levando isso em
consideragao, podemos dizer que nao € uma tarefa para qualquer um, mas sim para

aqueles que tém ou pretendem aprimorar competéncias para tal (MARQUES, 2018).
2.7.1 Comércio eletrénico

Albertin (1998) definiu o comeércio eletrdbnico como a realizagdo de toda a
cadeia de valor dos processos de negdécio num ambiente eletrbnico através da
aplicacao intensa das tecnologias de comunicagcao e de informacao, atendendo aos
objetivos de negocio.

O comércio eletronico é: “o processo de comprar, vender ou trocar produtos,
servigcos e informagdes através da rede mundial de computadores” (VISSOTO E
BONIATI, p.13, 2013).

E contemplando estes apontamentos temos ainda, que:

A utilizacdo do comércio eletrbnico nos permite obter muitos beneficios
tanto para compradores, quanto para vendedores. Da mesma forma, dado
os recursos e ferramentas que sao disponibilizados, ele possibilita a
expansdo do mercado de vendas (VISSOTO e BONIATI, p.23, 2013).



25

O que conhecemos como comércio eletrénico nasceu da grande necessidade
das empresas espalharem mais o seu negocio facilmente com ajuda da tecnologia,
rentabilizando mais e aumentando as interagdes. Para que as empresas tenham
sucesso, elas necessitam conhecer e fazer parte dos ambientes (interno e externo)
da organizagdo. Com essa macro visdo, o negocio tem possibilidades de criar
adaptacdo para se destacar da concorréncia (ALCARA et al, 2006).

Neste periodo, o comércio eletrbnico, com suas caracteristicas inovadoras e
distintas, € recebido como uma das realizagdes e tendéncias dos ultimos anos,
recebendo um enorme poder e potencial de criacdo de estratégias, feitos,
abordagens e processos de negécio nos multiplos setores econdmicos (
ALBERTIN,1998).

O crescimento evolutivo do comércio eletrénico nos ultimos vinte anos foi
exponencial, sendo, ainda hoje, uma das coisas que apresentaram expressivo
crescimento em varias regides e é dominio de quase todas as pessoas. E mais
presente nas regides onde os ecossistema digitais sdo mais desenvolvidos
(FONSECA, 2016).

2.7.2 Marketing Digital e Trafego pago

Em meio as produgdes tecnoldgicas aceleradas na atualidade nos vemos em
constantes mudangas. Os meios digitais espalham informagdes de todos os tipos e
de diversas formas diferentes, essa situagao facilita uma globalidade no sentido de
unificacdo de toda uma geracdo, maior alcance de pessoas e sustentabilidade de
posicionamentos. (MARQUES, 2018).

As empresas sentem necessidade de se posicionar nos meios digitais ndo s6
para criar identificagdo com o publico, mas porque a persona deles se posiciona,
entdo, nesse sentido, ha uma necessidade de presenca nas redes.

Dito isso abordou-se neste tdpico os dois grandes pilares de alcance para
trabalhar com redes sociais, marketing digital e trafego pago (MARQUES, 2018).

Quando se pretende transmitir uma mensagem determinada, o gestor de
trafego/marketing ou a pessoa que fara tal agdo provavelmente tera que adaptar as
partes do conteudo para cada uma das plataformas, de maneira que os seus

seguidores recebam a mensagem.
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Assim como também existem aqueles conteudos que s6 se podem veicular
em um tipo de rede social e noutras ndo, por ndo ser adequado em relagao a
expectativa do seu publico, existem ainda os conteudos distintos para publicos
distintos abordadas dentro das mesmas plataformas, mas de maneiras diferentes
(MARQUES, 2018).

Podemos definir que trafego pago consiste na empresa fazer publicidade de
maneira projetada e especifica para um publico-alvo definido, fazendo com que seu
conteudo seja mostrado para essas pessoas especificas.

Grande parte dos conteudos que séo praticados espontaneamente e geram
uma “comunidade” ativa ou semiativa, proporcionam um crescimento de forma
organica, o qual é chamado “trafego organico” — consiste no crescimento do perfil da
pagina de forma gradual, o publico conhece o perfil e decide se manter pela
identificacdo com o conteudo (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 compartiihamento de fotos, trazem hoje fungdes e
trabalhos bem remunerados para algumas pessoas, de forma rapida, em uma rede
de relacionamento, trazendo geragao e consumo de conteudo (CORREIA, 2021).

Agora, é importante ressaltar que o comércio eletrbnico exige competéncias
especificas em varios dominios, seriam essas: web design, trafego pago, boa
escrita, marketing digital, logistica, etc.

Atualmente essas buscas por habilidades tais como as ja citadas s&o altas,
porém, ainda sdo 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 eletrdnico no Brasil estdo ligados a empresas que escolheram
nichos de atividade ou segmentos de mercado os quais 0s seus
empreendedores dominavam, quer pela qualidade dos produtos e/ou
servicos que vendiam, quer pelo conhecimento profundo de seus clientes
(exceléncia no atendimento) e dominio dos desafios do seu mercado
(FONSECA, p.73, 2016).

Mais adiante dos profissionais ja mencionados aqui, ha também a crescente

necessidade de redatores publicitarios no mercado, conhecidos como copywriters.
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Devemos entender que copywriting € bem diferente de copyright e diferente
de writer. O Copyright diz respeito a protecao 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 ja diz (MARQUES, 2018).

2.8 LUCRATIVIDADE X RENTABILIDADE

No contexto desta pesquisa é essencial explicar as diferengas usuais entre os
conceitos de “Lucratividade e Rentabilidade”, pois ainda que ambos sejam
semelhantes e indicam indices de retorno de capital, estes apresentam dimensdes
separadas (NUNES,2013).

Pode-se definir a lucratividade como um indicador de eficiéncia operacional.
Descoberto com base na forma de percentual, este consegue indicar exatamente as
informagdes sobre o ganho potencial sobre a atividade exercida. (MALHEIROS et al,
2005).

Quadro 2: Definigao lucratividade

Lucratividade Lucro liquido 100

Receita Total

Fonte: Nunes, 2013.

Na teoria microeconOmica, os meios mais usuais apresentam este conceito do
modo seguinte (profitability, productivity, price, volume). Lucratividade = f (
produtividade,prego,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 dispde de seus
proprios recursos para aplicar de volta no empreendimento (NUNES, 2013).

O modelo de rentabilidade investiga o desempenho dos conglomerados
referente & sua capacidade de remuneragdo do capital dos seus proprietarios. E
operacionalizado pela formulagcdo com ajuste para incorporar variaveis negativas
(CERRETA e NIEDERAUER, p.16, 2001).
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2.9 RELAGCAO DAATIVIDADE EMPREENDEDORA EM REDES SOCIAIS E
LUCRATIVIDADE

E comum encontrar em Micro e Pequenas Empresas funcionarios que
executem mais de uma fungdo. Em geral, o proprio proprietario ou um funcionario
experiente e de confianga fica responsavel por desempenhar fungdes em areas
como: geréncia, recursos humanos, marketing ou até mesmo cargos na linha de
producado, o que gera uma sobrecarga de fung¢des (SILVA, 2021).

Silva (2021) acrescenta ainda que:

O foco do mercado hoje esta na inovagédo e na procura de novos métodos
para se manterem ativos e competitivos no mercado, o que vem ficando
ainda mais limitado a utilizagdo de meios e aplicativos que possibilitam a
manutengdo de uma nova era para um novo publico voltado para o
desenvolvimento tecnoldgico (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
pratica. conclui-se que as circunstancias causadas pela pandemia da Covid-19
levaram a uma nova dinamica comportamental. As pessoas, em geral, preferem as
facilidades do que as dificuldades — quem n&o pedia online, agora pede e quem ja
pedia, acabou intensificando a frequéncia de pedidos (REZENDE,2020).

Os negécios que analisam e preocupam-se com as redes sociais acabaram
tendo uma grande vantagem competitiva dos demais. Esse processo esta ligado ao
sucesso e a lucratividade, uma empresa sem participacdo em meios sociais € uma
empresa sem grande potencial de crescimento (ALCARA et al,2006).

Nas redes sociais, cada pessoa possui a sua funcéo e identidade cultural a
qual defende e decide mostrar para 0 mundo. Assim como as empresas, muitas
engajam causas sociais e mostram abertamente suas opinides politicas e
ideoldgicas. Esta relagdo com outros individuos € o que forma um todo coeso que
representa a rede. Voltando mais acima podemos relembrar do "trafego organico"
(TOMAEL et al 2005).
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3. METODOLOGIA

O trabalho é de natureza aplicada, tem carater qualitativo porque apresenta
percepcbes do mercado e a realidade enfrentados no periodo estudado. O
procedimento utilizado para captacao de dados foi a pesquisa de campo. Foi
utilizado uma survey para a realizagdo da coleta dos dados necessarios, a aplicagao
ocorreu da seguinte forma, foi distribuido com base na lista de empresarios
conhecidos da autora, além de ser parcialmente distribuido presencialmente, em
alguns locais que fazem parte de uma lista de classificagdo onde apresentavam o

porte definido.

3.1- CARACTERIZAGAO DOS METODOS 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 contribui¢do para fins praticos e solugdes
para problemas ja bem definidos (ANDRADE,2010).

Em complemento:

[...] Para descobrir por que determinada estratégia falhou, ou para reduzir a
incerteza da administragdo na tomada de decisbes. Toda pesquisa
conduzida com esses propésitos € chamada de pesquisa aplicada.”
(MCDANIEL; GATES, 2003 p.16).

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

relativas a problemas praticos e suas potenciais solugdes.” (COZBY, 2003 p. 24).

Para este trabalho esta pesquisa objetiva-se util principalmente pela ideia de
um problema e uma possivel solucdo ou causa idealizada. O problema seria a
dificuldade de adaptacgao por parte das Micro e Pequenas Empresas as novas crises

situacionais da pandemia e suas implicacbes, uma das solugbes pensadas foi a
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provavel utilizacdo das midias digitais para aprimoramento e sobrevivéncia do

negocio.

3.1.2 Descritiva

Definicbes apontam este tipo de pesquisa como causal também, o fator disso
€, esse tipo de método é geralmente usado para: “obter evidéncias de relagdo causa
e efeito”. “[...] a pesquisa descritiva pressupde que o pesquisador possui grande
conhecimento prévio a respeito da situagdo-problema.” (MALHOTRA, 2012, p.61).

Este trabalho se caracteriza como uma pesquisa descritiva por buscar
informacdes e apresentar a relagdo do uso das redes sociais por Micro e Pequenas
empresas em decorréncia da pandemia no Litoral Norte de Sdo Paulo, com a
descrigao dos dados e caracterizagao de provaveis motivos.

Em complemento e concordancia, Churchill escreveu em seus estudos
exatamente a mesma coisa, este tipo de pesquisa: “tem por objetivo principal
determinar relagdes 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
préprio nome, procuram descrever situagdes de mercado a partir de dados
primarios, obtidos originalmente por meio de entrevistas pessoais ou
discussdes em grupo, relacionando e confirmando as hipoteses levantadas
na definicdo 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 acgdes premeditadas baseadas em amostras um pouco menores e, um
dos principais objetivos, é fazer descobertas preliminares.

Este tipo de pesquisa se liga ndo necessariamente a quantidade, mas a
qualidade (MCDANIEL e GATES, 2003).
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Creswell, 2014, ainda acrescenta:

A utilizagdo de amostras intencionais, a coleta de dados com perguntas
abertas, as analises de texto ou imagens, a representagcao da informagao
em graficos e tabelas, e a interpretacdo pessoal dos resultados das
averiguacOes, todas constituem subsidios 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 populagdo de interesse. Desse
modo, a preocupacédo da-se quanto a quantidade de casos incluidos e quanto a
forma de sua inclusdo. Neste trabalho, os dados de interesse foram, enfim, as
atividades praticadas pelas micro e pequenas empresas em relacdo as midias
sociais (MATTAR 2007).

No estudo de campo, ha uma menor preocupagado com a geragao de grandes
amostras de uma populagado, pois a importancia volta-se a realizagcdo de um estudo
mais ou menos abrangente de algumas situagdes tipicas. E o caso desta pesquisa
que coletou somente as informagdes necessarias para a aquisicao dos dados, este
tipo de trabalho tem maior eficiéncia e controle na forma de coleta de dados
(MALHOTRA, 2012).

3.2.2 Pesquisa Survey

Este tipo de pesquisa € um questionario virtualmente enviado, cujo qual pode
ser distribuido conforme a abrangéncia e necessidade do pesquisador, ele também
aponta que este método apresenta uma série de vantagens para a pesquisa em
termos de levantamento de informacgdes. Corroborado com esta informagao o autor
ainda aponta que: [...] Os participantes preenchem um questionario virtual e clicam

no botao “enviar’ para registrarem suas respostas.” (SHAUGHNESSY, 2012, p.164).
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Com base na importancia deste método, ressaltam, a survey: “...] se
ajustam diante da falta de representatividade dos entrevistados auto selecionados,
impondo cotas com base em algumas caracteristicas desejadas da amostra [...]”
(MCDANIEL; GATES, 2003, p.216).

E importante ressaltar que estas pesquisas sdo 6timas 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 € uma parte essencial da pesquisa, pois
nele é disposto de todas as questdes necessarias para coletar as informacoes

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 questionario, 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:

Ha muitas caracteristicas positivas no uso de questionarios. Primeiro, em
geral sdo mais baratos que as entrevistas. Também permitem o completo
anonimato do respondente, quando ndo se solicitam informagdes que o
identificam [...]. No entanto, a aplicagdo de questionarios requer que os
respondentes sejam capazes de ler e compreender as questdes (COZBY,
2003).

O questionario elaborado buscou captar informacdes 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 analise de dados foi elaborado em quatro partes, sendo
que, na primeira, o motivador era coletar dados demograficos 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 nivel de instrugdo e orientacdo dos gestores no periodo em que abriram
seus negocios, contendo 10 perguntas. Na terceira parte, o objetivo foi checar o
conhecimento e uso das redes sociais na relagdo da empresa para com os clientes,
contendo 12 perguntas. E na ultima parte, o objetivo foi descobrir sobre a relagao de
enfrentamento da pandemia do Covid-19, contendo 6 perguntas especificas.

Esta coleta de dados e o numero de participantes, deu-se por meio da
amostragem por conveniéncia, o questionario foi distribuido 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 especificas cujo porte ja era de conhecimento da

pesquisadora.

3.4 AMOSTRAGEM E CONCEPCAO DOS PROCEDIMENTOS
3.4.1 Definigao da populagao alvo

Conforme Malhotra (2012) e Hair (2014), a definicdo da populagéo-alvo ajuda
a dar um escopo para a ideia geral do trabalho, fazendo necessario apenas uma
amostra menor de um todo, ou seja ndo € necessario 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 publico.

E de suma importancia lembrar que a populagéo alvo é ainda um grande guia
para 0 rumo de uma pesquisa, uma vez que o publico proposto ndo atingido, a
pesquisa, pode e ira apresentar falhas.

Para esta pesquisa, o publico-alvo escolhido ficou restrito a empresas
existentes no Litoral Norte de Sdo Paulo, pelo fato da pesquisa ter sido direcionada
em suma a gestores de empresas de Médio, Micro e Pequeno Porte, na regido a
economia é largamente alimentada e composta por estas assim como descrito no

tépico 2.1.

3.5 TECNICA DE AMOSTRAGEM
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A técnica de amostragem permite um direcionamento especifico para o
publico pretendido em uma pesquisa. Deste modo, conforme as necessidades deste
trabalho, a amostragem foi n&o probabilistica, pois a amostra foi escolhida com base
nos critérios de percep¢ao da autora, e informagdes disponiveis sobre o porte das

empresas.

3.5.1 Amostragem nao probabilistica

Na amostragem nao probabilistica existe um processo de escolha, selegao e
julgamento pessoal. Por vezes, o pesquisador opta por algo que deve ser incluido na

analise para ajudar a abordar as suas intengées (CHURCHILL,2011).

Em complemento com a primeira afirmacéo:

As amostras nao probabilisticas incluem elementos de uma populagédo que
sdo selecionados de maneira ndo aleatdria. A nao-aleatoriedade ocorre
devido a um acidente, quando os elementos da populagéo sdo selecionados
por base da conveniéncia [...] ou por motivos intencionais [...] (MCDANIEL;
GATES, 2003 p. 372).

Esse tipo de amostra pode nos trazer estimativas boas das caracteristicas da
populacado alvo, porém, como € uma selecdo com base na escolha do pesquisador,
por vezes, pode-se tornar pouco objetiva na precisdo dos resultados. As estimativas
criadas restringem-se a uma situagao especifica e ndo projetavel para a populagéo
(MALHOTRA, 2012).

3.5.2 Amostragem por conveniéncia

A amostragem por conveniéncia tem a intengcdo de obter uma selecdo de
elementos convenientes. Assim como na amostragem nao probabilistica, a amostra
fica a escolha do entrevistador. Ele nos diz que a amostra se encontra “no lugar
exato, no momento certo”, entdo podemos afirmar que € uma pesquisa menos ativa
( MALHOTRA,2012).
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Essas amostras sdo extremamente faceis de serem coletadas e sao usadas
conforme a necessidade e conveniéncia do pesquisador ( MCDANIEL E GATES,
2003).

A amostragem por conveniéncia € um meétodo no qual as amostras s&o

selecionadas apenas com base em sua conveniéncia (HAIR et al., 2014, p.151).
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
4.1. VARIAVEIS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Neste capitulo serdao apresentados os dados referentes ao instrumento de
coleta de dados. Ele foi construido com a intengcdo de verificar os objetivos do
trabalho.

4.1.1 Quadro de questoes

Para apresentacao do quadro de questdes, ressalta-se que foram elaboradas
32 questdes para a coleta de dados, como pode ser observado no quadro 2, e a
organizagao dos temas analisados no anexo titulado como como apéndice A.

Para a sua construgcdo foram estabelecidos quatro critérios principais para
coleta de dados, sendo estes:

e Informacgdes demograficas;
e Informacdes sobre o surgimento e durabilidade da empresa no mercado;
e Informacdes sobre o uso das redes sociais praticada pela empresa;

e Dados em relagao a pandemia da covid 19.

Para tanto, foram empregadas perguntas dicotdmicas, perguntas de multipla
(caixa de selegdo) escolha, perguntas completamente n&o estruturadas e
semiestruturadas e uma pergunta com escala do tipo Likert de 5 pontos. Essas
estruturas foram definidas para obtencdo de informagdes de maneira mais
abrangente e relevante a esta pesquisa. A distribuicdo do questionario ocorreu por
meio de compartiihamento com a rede de contatos especificos da autora, o
questionario foi principalmente distribuido em alguns grupos de empresarios locais,

além da distribuicao presencial.

Quadro 3: Organizagao dos temas analisados

Temas Tipo Questoes Autor e Ano
Dados Demograficos dicotdomica 01 Kamili Pinheiro,
2022.
Dados Demogréficos semi-estruturada 02 e 03 Kamili Pinheiro,
2022.




Dados Sobre a empresa dicotdbmica 04,05,09¢e 11 Kamili Pinheiro,
2022.

Dados Sobre a empresa nao estruturada 06e12 Kamili Pinheiro,
2022.

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

Dados sobre a participagao da Caixa de Selecgao 14,1517 e 23 Kamili Pinheiro,

empresa nas redes

2022.

Dados sobre a participagao da

Multipla escolha

16, 18, 19, 20, 21,

Kamili Pinheiro,

empresa nas redes 24 e 25 2022.
Dados sobre a participagao da Likert- 5 pontos 22 Kamili Pinheiro,
empresa nas redes 2022.
Dados sobre a Covid dicotbmica 26 ao 30 Kamili Pinheiro,

2022.
Dados sobre a Covid nao estruturada 31e32 Kamili Pinheiro,

2022.

37

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

As empresas selecionadas como amostra deste trabalho sdo essencialmente
enquadradas na categoria de Micro e Pequenas Empresas, assim como € definido
no topico 2.2, a caracterizacdo 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 aplicacdo do instrumento de coleta de dados, praticado junto das Micro e
Pequenas Empresas da regidao do Litoral Norte - SP, estes dados foram coletados
no periodo inteiro do més cinco de 2022, lembrando que esta pesquisa iniciou-se em
2020, foram obtidas 93 respostas. Nesta secao é apresentada a compilagdo dos
dados e suas contribuicdes a este trabalho.

Na coleta de dados, a intengao foi obter respostas tanto diretas e objetivas
para a melhor representagédo dos graficos, quanto mais livres para um entendimento
e visdo completa das percepgdes dos respondentes. Isso objetivou-se inicialmente

para confirmar e analisar o conjunto de dados geral, segundamente, para trazer



38

mais profundidade as informagdes que podem ser uteis para esta pesquisa como

também a pesquisas futuras.

4.2.1 Analises dos dados demograficos

Nesta primeira parte foram analisados os dados demograficos, dos
respondentes, sendo o primeiro critério a obtencdo de itens, que apresentam a
seguinte configuragédo de resultados obtidos: em sua maioria foram respondentes do
género masculino, cerca de 60,02% e do género feminino foi de 39,08 %, conforme
pode ser verificado no Grafico 1, intitulado Dados demograficos: género.

Com base nos resultados da pesquisa, dispostas no anexo Apéndice B, é
possivel verificar que, o publico masculino tem uma abrangéncia enorme de
atividades, enquanto o feminino as mulheres respondentes desta pesquisa, realizam
servicos mais voltados a estética e bem estar.

A pesquisa constatou que a faixa etaria média dos entrevistados

concentrou-se entre 37 anos.

Grafico 1: Dados demograficos: género.

Feminino

Masculino

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Na sequéncia o questionario buscou verificar a localidade dos respondentes,
onde pode-se apurar que estes, em sua maioria sao locados na cidade de
Caraguatatuba, com 67,54 %, seguida por Ubatuba com 10,8 % e Sdo Sebastido

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

e melhor descrito no topico 3.4.1.

Grafico 2: Dados demograficos: Cidades.

outros
9,7%

ilha
3.2%

Ubatuba
10.8%

Sao Sebastidao

Caraguatatuba
67,7%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

4.2.2 Analises dos Dados Sobre a empresa

Na variavel “Sobre o respondente qual a sua participagcdo na empresa?”,

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

dos respondentes eram de proprietarios cerca de 68%, seguida por funcionarios com

17% e o restante gerentes com 15%.

Grafico 3: Qual a sua participagdo na empresa?

Funcionario
17,2%

Gerente

Proprietario
67.7%




40

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Seguindo este sentido, sobre o segmento e area de atuagao da empresa, os
dados obtidos dizem que a grande maioria faz parte do ramo de servigos, foi
elaborado um mapa mental com as respostas abertas sobre o ramo de atuagao para
uma melhor visualizagdo, e ainda € possivel visualizar as integras das respostas no
anexo Apéndice B no item 2. Na Figura-1 (Ramo de atuacéo) apresentada um
pouco mais abaixo, foi feito um pequeno detalhamento da diversidade dos ramos de

atuacao que esta pesquisa contemplou com base nas empresas respondentes.

Grafico 4: Qual a area de atuagao da empresa?

Industria
2.2%

Comercio

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Figura 1: Ramo de atuagao

Clinica de diagnéstico por imagem Mercade
Salde

Consultério odontolégico i
Salao de Beleza

Beleza == Revendedora Cosméticos —<
Mecanica O Manutencao =— / Loja de roupas

Vidragaria ==O}= Macenaria === CONSUUCI0 =—— Ramo de ﬂl'llﬂl}fiﬂ —— Bar =Q— Adega
(especificado)
Hotelaria 7 ~—— Confeitaria =QO= Sorveteria
Contabilidade —Q~ Consultoria financeira & Contabi Logistica
Artesanato Academia

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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Foi aplicada uma afirmativa para definir qual o grau de interacédo e
participacdo 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 topico 2.9. Com os dados coletados, no Grafico 5 intitulado
como “seu negocio é?”, foi descoberto o seguinte, a maior parte das empresas
coletadas usa uma multiplicidade de canais para atuagao no mercado, isto é dispde
do uso tanto da loja fisica, como também de uma loja online, por meio das redes
sociais ou site e-commerce, e ainda utilizam se viavel ao negocio o servigo de
delivery.

A parte de representatividade da porcentagem de segundo maior volume,
conforme o grafico 5, foi, “somente fisica”, onde, conforme os dados disponiveis
para verificacdo no Anexo B item 3, sdo negocios mais tradicionais e com mais
tempo no mercado, e o de menor foram as lojas somente online, essas podem ser
definidas como praticantes de comércio eletrénico, melhor definido no tépico 2.7.1,
ele facilita a atividade empresarial levando uma potencialidade de espalhar as
atividades, servigos e produtos da empresa de maneira rapida e menos custosa,
quando usado em auxilio a outros canais a vantagem competitiva & perfeita. Estas,
ultimas, somente onlines conforme a coleta, generalizam pequenos negdcios que

nao tem muito tempo de mercado.
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Grafico 5: Seu negécio é?

Somente Fisico
36.6%

Fisco e online

51,69

Somente Online
11,8%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Seguindo a intengdo de relacionar o tipo de empresa ao nivel de
aprofundamento e conhecimento de mercado, elaborou-se as seguintes perguntas
no questionario: “Quanto a caracterizagao/porte como vocé a define?”, com base no
tépico 2.2. No Quadro 1 pode-se visualizar os valores estabelecidos para participar
de cada categoria, € possivel 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 tributagéo é
especifica e diferente em cada caso. O grande crescimento desse tipo de empresa é
visivelmente grande, isto € muito bom, visto que esse tipo de negdcio apresenta
uma capacidade de flexibilidade maior, alimentar bem a economia e conseguem
criar oportunidades de empregos.

Conforme a analise dos dados abaixo, a maior representatividade de
respostas foram de MEIls com 45,2%, Microempresas com 38,7% e Pequenas
Empresas com 12,9%. Ainda restaram aproximadamente 3% de “outras” conforme

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

Outra
3.2%
Pequena .
12,9%

Microempresa
38,7%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

No grafico “Ha quanto tempo estdo presentes no mercado?”, ha a analise da
variavel que buscou descobrir a quanto tempo as empresas entrevistadas estao
presentes no mercado,como apresentado mais acima o tempo de permanéncia
consegue interferir na espécie de atuacédo da empresa, por exemplo quanto mais
recente a empresa maior quantidade de canais de vendas ela consegue utilizar. E
possivel visualizar que 45,5% esta ha mais de cinco anos no mercado, ou seja,
desde antes da pandemia da covid-19. Porém €& considerado que a maioria esta a
menos tempo, se somados 8,7% de menos de um ano, 19,6% de um ano ou mais,
12% de dois a trés anos,16,3% de trés a cinco anos, todos somados temos 56,6%.
Como supracitado no topico 2.4, mesmo em meio a pandemia a necessidade de
consumo dos individuos se mantém, mais direcionado a itens que causam uma
sensacao de conforto e bem estar ,com base nisso, ndo é dificil imaginar que foi sim

possivel muitas empresas surgirem e se estruturarem bem em meio a esta crise.
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Grafico 7: Ha quanto tempo estao no mercado?

Menos de 1 ano
8, 7%

1 ano ou mais

Mais de 5 anos
43,5%

De 2 a 3 anos
12,0%

De 3 a 5 anos
16,3%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

No préoximo grafico apresentado, “Como o seu negdcio surgiu?” Visualiza-se
que 46,2% dos entrevistados responderam que abriram 0s seus negocios com
planejamento e estudo, 20,4% pela necessidade, 20,4% como sociedade em familia,
6,5% por franquia e outros 6,5% por outros motivos. Existem diversos mecanismos e
ferramentas disponiveis para uma empresa conseguir alcangar o sucesso, o proprio
SEBRAE disponibiliza ferramentas para auxiliar as empresas. Indicadas no tdpico
2.7.2, temos trafego pago e marketing digital, principal meio de atingir bons
resultados nas redes sociais € no seu comércio eletrénico, ndo basta apenas usar as
redes sociais, € importante saber como usar, qual tipo de postagens atrai mais
clientes, qual disposicdo de feed € mais agradavel, qual o impacto das cores
utilizadas, a escrita que acompanha os posts e ainda o quéao longe vocé quer

distribuir uma publicagao e a quem ela se direciona.
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Grafico 8: Como o seu negécio surgiu?

outros
6,5%

Pela necessidade...
20,4%

como sociedade...
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Por franquia
6,5%

Com Planejament...
46,2%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Em conformidade com as informagées mostradas acima, temos o grafico
abaixo (Gréafico- 9), onde, pode-se ver as respostas, mais da metade dos
entrevistados responderam “sim”, para a pergunta “Procurou orientagao para abrir o

seu negocio?”.

Grafico 9: Procurou orientagao para abrir o seu negécio?

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Na pergunta, “E considerado que os clientes sabem a localizagdo de seu
estabelecimento?”, 77,4% dos respondentes afirmaram que sim, enquanto 22,6%

afirmam que nao. Considerando uma abordagem menos profunda nas redes sociais,
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um pouco tempo no mercado e ainda uma alta concorréncia devido ao periodo

pandémico, estes sdo numeros extremamentes favoraveis.

Grafico 10: E considerado que os clientes sabem a localizagdo de seu estabelecimento?

nao
22.6%

Sim

Fonte: elaborado pela autora (2022)

4.2.3 Analises dos Dados em Relagao as Redes sociais

Nos Toépicos 2.7 e seus subs é descrito as Redes Sociais suas ferramentas e
aplicagbes, neste sentido, estas perguntas foram elaboradas para relacionar a real
preocupagao com O uso desses mecanismos para verificar como ocorre a sua
utilizacao.

Como mencionado acima, nesta secao, tem-se um compilado dos dados em
relagao as redes sociais. A pergunta inicial que buscou identificar a real importancia
que os empresarios sentem com manter presencga nas redes sociais, “Eu considero
importante questdes como manter uma frequéncia de postagens?”. Vemos que mais

da metade 75,3% responderam sim, enquanto 24,7% responderam nao.
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Grafico 11: Eu considero importante questdes como manter uma frequéncia de
postagens?

NAOQ
24.7%

SIM
75,3%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Em conformidade com outra pergunta feita no questionario, “Com qual
frequéncia ocorrem as postagens?”. Representada no Grafico 12. A maioria das
empresas respondentes 48,8% disseram que as postagens sao feitas ao menos

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

Grafico 12: Com qual frequéncia ocorrem as postagens?

De hora em hora
7.3%

uma vezna sem...

Uma vezao dia

Fonte: elaborado pela autora (2022)
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Seguindo a mesma intengdo, no préximo grafico vemos a representagéo das
respostas conforme a seguinte afirmativa “As postagens feitas geralmente geram
engajamento?”. 82,2% responderam que sim para esta e somente 17,2% n&o. E
importante que os gestores saibam que ndo € qualquer que pode executar
atividades nas redes sociais se o objetivo € atingir um bom engajamento, este
trabalho requer algumas habilidades especificas, ja existem profissionais para isso

conforme é descrito no tépico 2.7.2.

Grafico 13: As postagens feitas geralmente geram engajamento?

NAO
17,2%

SIM
82,8%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Foi feita a seguinte pergunta (pode-se visualizar conforme o grafico 14), “Eu
sei 0 ‘que é trafego pago e eu utilizo”. 50,5% de respostas foram para Sim e 49,5%
para ndo. E importante chamar atencdo para isso, pois quase metade dos
respondentes ndo sabem o que é o trafego pago, (conceito trazido no tépico 2.7.1),
e 0 que ele representa mesmo estando presentes no mercado ha muitos anos. Isso
pode se dar porque a maioria das empresas cujos dados foram coletados, por serem
de menor porte ndo veem como necessidade e ndo objetificam crescimento como
uma possibilidade, o maior objetivo delas é manter a lucratividade e a rentabilidade,
conceitos trazidos no topico 2.8. Além de também n&o explorarem as redes socais a
tanto tempo, para aperfeigcoar e conhecer todas as ferramentas disponiveis, outro
fator como ja citado antes é que essas implicagdes requerem alguns conhecimentos
e habilidades especificas, muitos empresarios tomam conta de varias funcdes

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

disporem de menos capital.

Grafico 14: Eu sei o ‘que é trafego pago e eu utilizo

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Em continuidade as analises, a intencdo desta parte era compreender a
interacdo e conhecimento dos empreendedores com as redes sociais, foi dada uma
alternativa “Quando a empresa usa as redes sociais qual € o principal foco?”. Nas
respostas eram previstos propaganda, enquetes com os clientes, fixagdo da marca e
divulgacdo. Analisando as respostas, no Anexo B, item 4 a tabela de respostas
mostra-se disponivel, foi tido que a grande maioria das empresas entrevistadas
focam em propagandas e divulgagao.

Em sequéncia, 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

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

Nao
17,2%

Sim
82,8%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Abaixo, tem-se as respostas conforme a pergunta: "Ha quanto tempo as
empresas respondentes estdo 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 existéncia de mercado, nem metade das empresas
participantes da pesquisa responderam que estdo a mais de 3 anos no nas redes
sociais — pelo contrario — se somarmos as porcentagens de menor tempo, juntas
elas sdo muito maiores do que as da porcentagem “mais de 3 anos”. Um pouco mais
acima no tépico 2.6, é citado que as empresas ja eram langcadas a desafios
anteriormente, como por exemplo seguir a velocidade acelerada das
transformacgdes, transformagdes que podem ser de natureza tecnoldgica por
exemplo ou também comportamental, manter presenga nas redes sociais € de
extrema necessidade para uma boa relagdo, contato e proximidade com o publico
alvo, n&do importa se o tamanho da empresa é pequeno ou grande.



51

Grafico 16: tempo de presenga nas redes sociais

Alguns Meses
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Outros
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Mais de 1 ano
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Fonte: elaborado pela autora (2022)

Considerando a questao “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, € uma baixa
probabilidade de 50% para baixo, ainda pode existir uma probabilidade baixissima a
qual ficaria por volta de menos que 20%. Representado na Tabela 1, a média geral
de intencdo 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 informagdes, seriam “os clientes tém mais chance de fazer as
postagens do que nao as fazer”. Manter uma relagdo e interagdo positiva com o
publico é o ideal de pratica para as empresas realizarem, no topico 2.7.1, é citado
que algumas empresas buscam criar uma identificagdo com o publico, para tal por
vezes as empresas defendem causas sociais ou até politicas, se manifestando como
uma pessoa mesmo, isso gera uma humanizagdo na visdo dos consumidores, e

certamente uma identificagao.
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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 |
Grau de concordancia

Variaveis analisadas Discordo Neutro Concordo Total Média
1 2 3 4 5
Qual babilidade d Q| 21 9 25 17 21 93
ual a probabilidade de os
clientes postarem sobre o0s|% 22’50;3 ?/’67 26,88% :/8’27 3/2’58 100 61,6%
seus produtos? oL 2 2 %
% 32% 26,88% 46%
Q| 21 9 25 17 21 93
Média Total % 22,58 | 9,67 26.88% 18,27 | 22,58 100 61.6%
% % ’ % % o
% 32% 26,88% 46% °

Conforme os dados coletados, Anexo B, item 5, a grande maioria dos
respondentes dizem que a maior maneira de capacitacdo de clientes € por questao
de indicacdo e, em seguida, redes sociais.

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

covid-19 e os aspectos relacionados a isto.

4.2.4 Analises dos Dados em Relagao a covid-19

Nesta secdo, conforme a sequéncia, agora serao apresentados o compilado
dos dados referente a pandemia da Covid-19 e suas influéncias nos Micros e

Pequenos empreendimentos.

Na afirmagao inicial, a intencdo era comprovar que a maioria das empresas
tiveram a necessidade de realizar mudancas, conforme o tépico 2.6 é essencial que
as empresas mostrem responsabilidade social, seja em qualquer situagdo, com a
pandemia da Covid-19, essa situacdo virou quase uma obrigacdo, a
responsabilidade foi mais que comum, mais que cautelosa foi essencial, isso que os
periodos de Lockdown representaram, tépico 2.4, medidas essenciais que causaram
inicialmente muita instabilidade e incertezas mas ajudaram efetivamente no controle
geral da Covid. “Considerando a situagao atual, eu senti a necessidade de implantar
algumas novas posturas”, 80,6% dos empresarios responderam que sim e 19,4%
responderam ndo. Mais a frente, foi realizado um mapa mental representando as
principais ideias realizadas por eles para seus negdécios no periodo pandémico da
Covid.
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Grafico 17: Considerando a situagao atual eu senti a necessidade de implantar algumas novas

posturas

Nao
19,4%

Sim
80,6%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

A grande maioria dos respondentes disseram que ocorreram sim mudangas
no faturamento da empresa de 2019 em diante e, surpreendentemente, a maioria
também diz que estas mudancgas foram positivas. Os negdcios que preocupam-se
com as redes sociais tém uma vantagem competitiva enorme, assim como é descrito
no tépico 2.9, pois estdo um passo a frente da concorréncia, tem um contato mais

proximo com os clientes e a relagado € amplamente mais rentavel.

Grafico 18: Mudancgas no faturamento da empresa

NEGATIVAS

47.3% POSITIVAS

Fonte: elaborado pela autora (2022)
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Ainda sobre o faturamento, foi feita a seguinte pergunta: "Como € aplicado o
lucro da empresa?”, dados visiveis conforme a Tabela 2. Como foi uma pergunta
para os respondentes selecionarem mais de uma opg¢ao, do tipo caixa de selecgao,
as respostas ultrapassam a quantia geral do numero de respostas (93). Sendo
assim, é importante analisar o “peso”, ou seja, os itens com um maior numero de
respostas, estes terdo mais importancia, assim pode-se visualizar,a maioria
expressiva, selecionou reinvestimento, ou seja, utilizam os retornos dos lucros para
aprimorar o negdcio, seja com know how, com equipamentos, etc. Em seguida,
local

investimento no e nos funcionarios, o que também conta como um

reinvestimento, e aplicacdo em bancos e poupancas.

Tabela 2: Aplicagao do lucro da empresa

Como é um
aplicado Investimen pouco
o lucro Banco to no local de
da Titulos de (em Capital de € nos Distribui | todas
empresa|investimen | poupanca |Reinvestimen| emergénc | funcionari | do aos |opgoe
? to s) to ia os sdcios s
9 32 56 31 32 22 15

Fonte: elaborado pela autora (2022)

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

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

para aprimorar 0s seus negocios, enquanto 25,8% n&o consideram ter utilizado.
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Grafico 19: Considero que utilizei meios desde o inicio da covid para aprimorar o meu negocio
?

Nao
25,8%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

Com intuito de coletar mais informacdes sobre como a pandemia afetou os
respectivos negocios, foram feitas as seguintes perguntas complementares: “Quanto
a pandemia, qual a principal dificuldade enfrentada?”, disponivel 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 negocios, 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
concordancia com o Grafico 17, mas em conflito com o Grafico 18, onde a maioria
diz que as mudangas ocorridas no faturamento foram positivas. Provavelmente, o
motivo disto € a redu¢do do quadro de funcionarios ou a nao utilizagao integral do
espaco fisico, entre outros fatores que tenham corroborado para um equilibrio nesta
situagdo. Também deve-se considerar o grande éxtase da populagdo a "volta da

normalidade”, onde a maioria ndo mediu esforgos em consumir.
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Grafico 20: A pandemia influenciou nas postagens?

Nao
38,7%

Fonte: elaborado pela autora (2022)

A grande maioria das respostas coletadas sdo de servigos, conforme mostra o
Gréfico 4, e na Figura 1 é possivel ver os tipos mais especificamente. E evidente
que muitas empresas inovaram e s6 comegaram a fazer o famoso delivery por causa
da pandemia, provavelmente, aderiram ao negocio por um periodo permanente.
Estas acgbes foram requeridas pois as empresas tinham que manter uma
responsabilidade social, seguir as determinagdes impostas pelos decretos criados.
Conforme descrito no tépico 2.7, as redes sociais e suas derivagbes ajudam
amplamente o empreendedor, temos também os aplicativos para delivery, eles séo
como uma rede social das empresas, elas adicionam fotos, especificacées de seus
produtos, algumas informagdes complementares, € o consumidor verifica se possui

interesse.
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Grafico 21: Caso seja viavel para o seu negécio, considera que ja utilizava delivery antes da
pandemia?

SIM
39,8%

Nao
60,2%

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
visualizagdo melhor das ideias, disponivel na Figura 2. Em suma, a maioria dos
respondentes falou sobre aplicagdo de promocdes e cupons de desconto, fecharem
as portas pela metade e colocar um balcdo na frente e usaram o local como um
drive-thru. O cliente pede, eles verificam o estoque e ja o trazem. Falaram também
de criar uma lista de contatos, investir em propagandas e divulgagéao, fazer reservas
e checagem da quantidade de pessoas marcadas em um dia, rodizio dos

funcionarios etc.

Figura 2: Estratégias utilizadas na pandemia

Fechar a entrada e funcionar como Investimento em propagandas e Fonte:
urn Drive - Thru \ /- Redes sociais
Network . P — Reduco de cust
saoer Estrategias utilizadas na Scllgelo o6 cusias
pandemia
Acréscimo de produtes ofertados =—— Vendas online
Aplicar descontos e promogdes Melhorias no ponte de venda

elaborado pela autora (2022)
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Neste trabalho, foi suposto que devido ao periodo pandémico, houve uma
busca por sobrevivéncia no mercado por parte das Micro e Pequenas empresas, e
um dos meios possiveis para ajudar nesta sobrevivéncia, seria a utilizagdo das
redes digitais, meios que permitiiam a adaptacéo e visibilidade no mercado. Esta
busca por sobrevivéncia veio principalmente por causa dos periodos 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 praticos e como principio 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 ha mais de cinco anos no mercado; Demonstram
também que mesmo com este grande periodo de existéncia a presenga nas redes
sociais € um pouco mais recente, por volta de trés anos ou menos. Os dados
obtidos relatam que a maioria dos Micros e Pequenos empreendedores reconhecem
a importancia das redes sociais e fazem sim a sua utilizagcdo; 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: divulgagéo e propagandas.

A maioria dos empreendedores entrevistados disseram que precisaram sim
implementar novas posturas por conta da pandemia e suas implicagdes. Mesmo
com todas as mudancas situacionais e a crise enfrentada, eles disseram ter obtido
mudangas positivas em seus faturamentos nos ultimos trés anos, uma das possiveis
justificativas para este fator pode ser, a intensificacdo do uso empresarial das redes
sociais, a economia gradativa de recursos (agua, luz, manutengdo com o local e
dispensas com os funcionarios) devido aos periodos de lockdown etc, ou ainda o
aumento dos precos dos produtos ou servigos vendidos por eles.

A necessidade de adaptagao no periodo pandémico conduziu as Micro e
Pequenas empresas ao uso das redes sociais?, Pode-se considerar que sim, pois
mesmo com todos os esforgos do mundo, sem a integragao e uso das redes sociais

as empresas ficam ‘invisiveis", ainda é certo que ndo sO6 as redes sociais
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convencionais foram amplamente utilizadas neste periodo pelas Micro e Pequenas
empresas, mas também os aplicativos de delivery, e outras estratégias como
descritas no tépico 4.2 e seus sub tépicos. As redes sociais sao excelentes
instrumentos de auxilio a manutengdo e sobrevivéncia das empresas em geral, e
especialmente para as Micro e Pequenas empresas que demandam da ciéncia dos
clientes sobre sua existéncia, localizacao e produtos ofertados. Além disso, também
€ possivel apontar que as empresas em uma regidao de sazonalidade como a do
Litoral Norte - SP, acabam por depender em muito do alto fluxo de turistas em
determinadas ocasides do ano, uma vez que a sua populagao local ndo é tao alta e
os padrdes de vida sdo mais tranquilos. Ainda sim, este publico 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 estatico e esperar tudo se resolver nao foi cogitado em nenhum momento
por esse tipo de empresa, uma vez que sua lucratividade e rentabilidade dependem
essencialmente de suas proprias acgoes.

Geralmente um Micro e Pequeno empreendimento aplica menos acodes
estratégicas do que empresas maiores, seja por dispor de uma quantia menor de
recursos ou por falta de conhecimentos, mesmo assim, “algo” é aplicado, as vezes
sem nem mesmo saberem, eles aplicam estratégias de gestao e marketing. Fato ¢,
a possibilidade de morte no mercado € mais provavel para as Micro e Pequenas
empresas devido aos fatores supracitados, logo a iniciativa por agdes e solugdes,
mesmo que simples e menos elaboradas vem principalmente deles.

Finalmente, ha que se considerar como limitagbes neste estudo a falta de
mais questbes que complementariam estas analises, a premissa como ja citada
acima, “a busca por sobrevivéncia € em decorréncia da COVID-19”, fator que nao foi
essencialmente comprovado.

Neste sentido, como sugestdo para as préximas pesquisas, € indicado
aprofundar-se em relagcdo aos dados sobre as redes sociais, buscando compreender
as abordagens empresariais em um nivel melhor, pois é fato que muitos gestores de
micro e pequenas empresas sdo dotados de empreender primeiramente é

primordialmente pela necessidade.
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APENDICE A - MODELO DO INSTRUMENTO DE COLETA DA PESQUISA

Entrevista com as Micro e Pequenas Empresas e

Microempreendedor da regiio de Caraguatatuba.

Esta & uma pesquisa realizada para obtengdo de informacbes para realizagdo de um
trabalho de conclus@o de curso, a qual a Unica intengdo é obter uma base de respostas
para o levantamento de dados em um trabalho académico, nao existe resposta certa ou
errada para esta pesquisa, cada dado coletado sera de extrema relevancia entdo responda
com boa intengao e serenidade. Obrigada!

*QObrigatdrio

1. Qual 0 género do dono da empresa? ®
Marcar apenas uma oval.

Feminino

) Masculino

. PR
2. Quantos anos possui o respondente?

3. De qual cidade voceé ¢7*

4. Sobre o respondenre qual sua participagio na empresa? *
Marcar apenas uma oval.

Proprietdrio
Gerente

Funcionario
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27105022, 12:02 Enfrevista com as Micro ¢ Paguenas Emp @ M P d da regido de Caraguatatuba.

5. SL'Il)l'L' o 5L‘E’:Lli1'f11:l1 o l.{l: ﬂtuﬂl;ﬁtl l.{'_l l:lTlpl'L'SiL dl_'f-il'lil a :il'l::l l.{l_' :Itu:lls:i-lﬂ_ *
Marcar apenas uma oval.
_ ) Industria
) Comércio

") Servigos

6.  Qual ¢ o seu ramo de aruacio (especificado) *

7. Em relagio as perguntas respondidas acima diga se seu negocio. *
Marque todas que se aplicam.

| somente fisico
—| Fisico e online

" | somente online

B'. SI.'I].TIT a |.‘!II'I'|:'l1'l.'5'.'l1 I.'|L1'.1T'L[L'| a 5ua L‘.‘II'ﬂ.L‘IL‘I'i?.'.ll.":_lt'llllf].'l-l.'iil"l'l.' COMmo \-'i"L'LI‘ a t{t‘f‘lﬁ;‘? *
Marque todas que se aplicam.,

" | MEI (Receita Bruta de até R$ 81.000)
" | Microempresa {Receita Bruta igual ou inferior a R$ 360.000,00)
J Pequena (Receita Bruta de R$360.000,01 a R$ 4.800.000,00)

_—| Qutra
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270522, 12:02 Entravista com as Micro & Pequenas Emp &M P dles

da regliao de Caragl

9. Hai quanto tempe estdo presentes no mercado?
Marcar apenas uma oval.

(__)Menosde1ano
" )1 ano ou mais
" )de2a3anos
( )De3aS5anos

) Mais de 5 anos

10 QU:!HLI'I an $ur5ime11|:u IJ!.'I seu I'Ir_'glh_‘iu. esle s¢ l.{t!ll... -

Margue todas que se aplicam.

: Com Planejamento e estudo
| Pela necessidade e o fato de estar desempregado
|| Por Franquia

: Como sociedade em familia

:—. Outro:

11, Procurou orientagio para abrir o seu negdcio? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim

N a1
. JNéo

12.  Quanto a pandemia, qual a principal dificuldade enfrentada?
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"

Ti05/22, 12:02 Entrevista com as Micro e Peq Empresas & Micrc

13. Comop ¢ aplium,lu o lucro da elu]_n‘e:;n',’ *
Marque todas que se aplicam.

[ | Titulos de Investimento na bolsa

|| Banco (em poupangas)

[ Reinvestimento

[ Jca pital de emergéncia

'_' Investimento no local e nos funcionarios
[ Distribuido aos socios

|| um pouco de todas opgdes

|| outro:

REDES SOCIAIS

14, Estio presentes em quais redes sociais? *
Marque todas que se aplicam.

: Usa todas ou a maioria

|| Nso usa nenhuma

f Outro:

15.  Qual meio de interner voceé utiliza? *

Marque todas que se aplicam.
__j Dados moveis
U wii

|| outre:

da regiao de Caragualatuba.
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270522, 12:02 Entrevista com as Micro @ Peq Emp e M dedor da regido de Caraguatatuba.

16.  Caso as urilizem, ha qUANTO TEMPO SHAO Presentes nas redes sociais?
Marcar apenas uma oval.

() alguns meses

_ ) mais de 1 ano

) mais de 2 anos
) mais de 3 anos

~ ) Outro:

17, Quando a empresa usa as redes sociais qual ¢ o principal foco?
Marque todas que se aplicam.

j Propaganda
] divulgagdo dos produtos
|| fixagdo da marca

| enquete com clientes

[ outra:

18.  Com qual frequéncia ocorrem as postagens?
Marcar apenas uma oval.
() Uma vez ao dia

() De hora em hora

.

) uma vez na semana

19.  Eu considero importante questdes como manter uma frequéneia de postagens?

Marcar apenas uma oval.



2705/22, 12:02 Entrevista com as Micro & Pequenas Empresas e Microempreendedor da regido de Caraguatatuba,
20.  As postagens feitas geralmente geram engajamento?

Marcar apenas uma oval.
() sim
() Ndo

21.  FEu sei oque ¢ trafego pago e eu urilizo *

Marcar apenas uma oval.

() sim

() Nso

22.

23.

Qual a probabilidade dos clientes postarem sobre os seus produtos?

Marcar apenas uma oval.

Muito provavel Pouco provével

Sobre a capragio de cliente, por qual canal vocé recebe mais clientes? *
Marque todas que se aplicam.

[ | Indicagdo
[_' Redes sociais
|| Andincios

| | outro:
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27i05/22, 12:02 Entrevista com as Micro e Pequenas Empresas e Microempreendedor da regido de Caraguatatuba.

24.  Os clientes conhecem toda a linha de produros ofertados pela sua empresa? *

Marcar apenas uma oval.

25.  E considerado que os clientes sabem a localizacio de seu estabelecimento? *

Marcar apenas uma oval.

PERGUNTAS EM RF,I.A(;,AO A COVID

26. Considerando a situagio atual eu senti a necessidade de implantar algumas novas

}10:\' ruras

Marcar apenas uma oval.

() sim
) Néo
) Outro:

27.  Caso seja viavel para o seu negocio, considera que ja utilizava delivery antes da pandemia?

Marcar apenas uma oval.

'S ™ 1
[ Sim

) Néo
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27/05/22, 12:02 Entrevista com as Micro e Pequenas Emp

28. A pandemia influenciou nas postagens?

Marcar apenas uma oval.

P

da regido de Caraguatatuba,

29.  Considero que utilizei meios desde o infcio da covid para aprimorar 0 meu negocio ? *

Marcar apenas uma oval.

Y X
() Outro:

30.  Teve alguma mudanca no faturamento 7 (De 2019 em diante) *

Marcar apenas uma oval.

-

{ J)Sim
(_ JNé&o
' A .
() Qutro:

31, Caso houve mudangas, foram positivas ou negativas?
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27/05/22, 12:02

32.

Entrevista com as Micro e Peguenas Empresas e Microempreendedor da regido de Caraguatatuba.

Qual foi a estrategia utilizada em meio a pandemia?

Este contelido ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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APENDICE B- DADOS COMPARATIVOS NA ANALISE DE DADOS

1. Analises dos dados sobre o0 género em relagao a espécie de atuagao

Qual o género do dc T | Quantos anos possu

= | De qual cidade vocé = | Sobre o respondent = | Sobre o sequimento = |Qua| € 0 seu ramo d ?|

Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculing
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Nome: Filtro1

25 Caraguatatuba Gerente

36 Caraqua Funciondrio
49 Caragua Gerente

43 Caragua Proprietario
56 Caragua Funcionario
20 Caraguatatuba Proprietario
25 S@o Sebastido Proprietario
19 Ubatuba Funciondrio
25 Caraguatatuba Funciondrio
25 Belo Horizonte Proprietario
37 Caragua Gerente

31 Caraguatatuba Proprietario
65 llhabela Proprietario
29 Caraguatatuba Gerente

25 Sdo Sebastido Gerente

35 S&o Sebastido Proprietario
22 Caraguatatuba Proprietario
18 Caraguatatuba Proprietario

Intervalo: B1:B195

. |Qua| o género do dono da emplesa?|os possui 0 r! De qual cidade wocé &7 | Sobre o respondente qual Sobre o seguimento de ! Qual & o seu ramo de 515 Em relacao &

Comércio
Senicos
Comércio
Senicos
Senicos
Comércio
Comércio
Comércio
Comércio
Senicos
Senicos
Comércio
Comércio
Comércio
Comércio
Comércio
Comércio
Senicos

Loja de produtos eletrénic
Lojista

Adega

Auténomo { lava jato)
Imabiliaria

Atendente

Semi jdias

Biquinis e items de praia
Soneteria

Educacdo

Loja de produtos naturais
Loja de presentes
Quiosque/restaurante
Vestudrio

Loja de informatica
Livraria

Professor particular (autdi
Programador autdnomo

Feminino Propnietério Comércio Mercado Somente fisic
Femining 23| Caraguatatuba Propnetario Comeércio Beleza | Higiene pessoal | Somente onli
Femining 38| Caraguatatuba Proprietario Comércio Comércio, bar, autdnoma| Somente fisic
Feminino 49| Caraguatatuba Prophietarnio Comércio Saldo de beleza Somente fisic
Feminino 23| Caraguatatuba Propnetdrio Comércio Confestana Somente onlit
Femining 48 | Rio da Janeiro Proprietario Sencos Cabelaireira Fisico & onlir
Feminino 40| Caraguatatuba Proprietario | Comercio Roupas Somente fisic
Feminino 21| Caraguatatuba Propnetdrio Comércio Loja de roupas femininas | Somente onli
Feminino 31| Ubatuba Propnetario Senigos Consultdnio Odontoldgico| Somente fisic
Femining 37| Ubatuba Proprietario Comércio Vestuario ,venda de roupd Fisico e onlin
Feminino 70 | Caraguatatuba Propnetéro Senigos Marcenana Somente fisic
Eamininn 47| Carmmiatatiha Ernnnatarin Sanarne Cnnciilinna financair e 1 Fisien @ anlin
E Respostas ao formulario1 « DADOS ~ DADOS DEMOGRAFICOS ~ outras
B ® D E F I - H

Qual o género do d¢ T | Quantos anos possui 0 r# De qual cidade vocé €? | Sobre o respondente qual| Sobre o seguimento de af Qual € o seu ramo de alq Em relacdo as perg

Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino
Masculino

Masculino

Adicionar mais 1000 linhas ao fim.

2
37
3
65
2
2
35
22
18
22
23

G

L1

Belo Horizonte Proprietério Senicos
Caragua Gerente Senicos
Caraguatatuba Proprietério Comércio
lihabela Proprietario Comeércio
Caraguatatuba Gerente Comércio
S#o Sebastido Gerente Comercio
Sé&o Sebastido Proprietario Comércio
Caraguatatuba Proprietério Comércio
Caraguatatuba Proprietério Senicos
Caraguatatuba Proprietério Comércio
Caraguatatuba Funcionario Senicos

Educacéo Fisico e online
Loja de produtos naturais Fisico e online
Loja de presentes Fisico e online
Quiosque/restaurante Somente fisico
Vestudrio Fisico e online
Loja de informatica Fisico e online
Livraria Fisico e online

Professor particular (autl Somente online
Programador autébnomo  Somente online
Vendas Somente fisico

Saude Somente fisico



2. Ramos de atuagao

Sobre 0 seguimento de ai Qual & o seu ramo de atd

Sencos Senico de obra geral
Comércio Confeitaria

Sencos Logistica

Sendcos Salde

Comércio Brinquedos

Comércio Logista

Sendcos Manutenc&o

Sencos Cabeleireira

Comércio Roupas

Comeércio Auto center e Mecanica g
Comércio Loja de roupas femininas
Sendcos Consultério Odontoldgico
Sencos Arguitetura e urbanismo

Crndrnc

Mantahilidadn

Sobre 0 seguimento de 31 Qual € o seu ramo de atq

Senicos

Comércio
Comeércio
Senicos

Senicos

Comeércio
Comércio
Comeércio
Comércio
Comércio
Comeércio
Comércio
Comeércio

Tamarcin

Roupas esportivas
Biquinis e items de praia
Sorweteria

Educacéo

Loja de produtos naturais
Loja de roupas
Vestuario

Loja de presentes
Artesanato
Quiosque/restaurante
Vestuario

Doceria artesanal.

Loja de informatica

I hnrarna
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3. Tipo de canal (fisico, online, hibrido) em relagao ao tempo de presencga (

maior tempo, menor)

H

Em relagdo aspergt 7 | Sobre a empresa, quanto| Ha quanto tempo estéo

J

Somente fisico

MEI (Receita Bruta de atq

De 3ab5anos

Somente fisico

Qutra

Mais de 5 anos

Somente fisico Microempresa (Receita B|De 3 a 5 anos
Somente fisico MEI (Receita Bruta de atq 1 ano ou mais
Somente fisico Microempresa (Receita B| Mais de 5 anos
Somente fisico Qutra De 3 a5 anos

Somente fisico

Pequena (Receita Bruta g

Mais de 5 anos

Somente fisico

Pequena (Receita Bruta g

Mais de 5 anos

Somente fisico

Pequena (Receita Bruta g

Mais de 5 anos

Somente fisico

MEI (Receita Bruta de atq

Mais de 5 anos

Somente fisico

Pequena (Receita Bruta ¢

Mais de 5 anos

Somente fisico

Microempresa (Receita B

Mais de 5 anos

Somente fisico

Microempresa (Receita B

Mais de 5 anos

CQrmnntn ficicn

hMirranmnrne a (Dacnita B

N~ 2 a B annc
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Em relagiao aspergu 7 | Sobre a empresa, quanto| Ha quanto tempo estéo p

Somente online Pequena (Receita Bruta ¢ 1 ano ou mais
MEI (Receita Bruta de atq De 3 a 5 anos

MEI (Receita Bruta de atd Menos de 1 ano

Somente online

Somente online

Somente online
Somente online
Somente online
Somente online
Somente online
Somente online
Somente online
Somente online

MEI (Receita Bruta de até Menos de 1 ano
MEI (Receita Bruta de até Mais de 5 anos
MEI (Receita Bruta de at¢ 1 ano ou mais
MEI (Receita Bruta de até de 2 a 3 anos
MEI (Receita Bruta de até 1 ano ou mais
MEI (Receita Bruta de até de 2 a 3 anos
MEI (Receita Bruta de até 1 ano ou mais
MEI (Receita Bruta de at¢é Menos de 1 ano

4. Estratégias mais utilizadas nas redes sociais

divulgacéo dos produtos
Propaganda, diwilgac&o
Propaganda, divulgacéo
divilgacéo dos produtos

Propaganda,
Propaganda,
Propaganda,
Propaganda,
Propaganda,
Propaganda,

divilgacéo
divilgacéo
divilgacéo
divulgacéo
divulgacéo
divulgacéo

divulgacéo dos produtos
Propaganda, diwilgac&o
Propaganda, divulgacéo

Drarnananda  divilaaeSa

Uma vez ao dia
uma vez na semana
Uma vez ao dia
Uma vez ao dia
Uma vez ao dia
De hora em hora
Uma vez ao dia
Uma vez ao dia
Uma vez ao dia
De hora em hora
Uma vez ao dia
Uma vez ao dia
Uma vez ao dia

I lma vne an dia



Portfdlio

Uma wez ao dia

Divulgacéo do lugar

Uma veZ na semana

Propaganda, divulgacéo d

Uma wez ao dia

Prestar atendimento

diwilgacio dos produtos

Uma wez ao dia

Pesquisa

Uma wez ao dia

Propaganda, fixacao da n

Uma wez ao dia

fixacéo da marca

Uma veZ na semana

Propaganda, divilgacéo d

Uma wez ao dia

diwilgacéo dos produtos

Uma veZ na semana

Divulgacéo de alteracéo da legislacéo.

fixac&o da marca

diwilgacéo dos produtos

Uma wez ao dia

5. Maneira de captacao dos clientes

Redes sociais

Indicac&o, Anuncios

Redes sociais

Indicacéo

Redes sociais

Redes sociais

Indicacdo, Redes sociais

Indicac&o, Anuncios

Indicacé&o

Indicacéao

Indicacéo

Indicacéo

Indicac&o, Redes sociais

Redes sociais

Indicacéo. Redes sociais. Anuncios
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Indicacé&o

Indicac&o

Redes sociais, Anancios

Indicac&o, Anuncios

Redes sociais

Indicac&o

Indicac&o

Indicac&o

Indicac&o, Redes sociais

Indicac&o

Indicacé&o

Redes sociais

Indicac&o

Indicac&o, Redes sociais

Adaptagao das medidas
de seguranga pedidas,
idade minima de

Indicac@o. Redes sociais

Nao tivemos grandes
dificuldades, em
virtude do bom
planejamento. Um dos
desafios mais
importante foi atender
as d das dos

q
pessoas, uso de
mascara, a maioria nao

clientes, para que
pudessem se manter
funcionando.

6. Principal dificuldade enfrentada

Estar com a fabrica
fechada

Cumprir com as
obrigagées sem a
receita correspondente
(estabelecimento
fechado por
determinagao das

Falta de contato com
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respeita isso. autoridades) as pessoas Vendas pela internet.
Na verdade nenhuma,
A maior dificuldade foi | na pand foi uma
nao saber usar a grande alavanca para
tecnologia ao nosso o negocio na parte
favor Online Medo da instabilidade Perda de clientes Vendas Falta de confianga

Adaptar a logistica de
entregas devido a alta
demanda que tive
inicialmente.

Falta de mercadoria

O volume de trabalho
(consultoria) para os
clientes existentes

Permanecer o contrato
com empresas que
trabalhavam
diretamente com o
publico e precisaram
fechar diante da

q

P

Nao tinhamos publico
em nosso
estabelecimento.

Os decretos para
manter as portas
fechadas, a redugao de
pessoas, fazer todos

Adaptar a logistica de
entregas devido a alta
demanda que tive
inicialmente.

Baixo fluxo de clientes
e diminuigéo dos

Falta de mercadoria

O volume de trabalho
(consultoria) para os
clientes existentes

Nao conseguir comprar
HEN |

maataria

icao de cli

Festas eeventos foram
cancelados, portanto,
nao poderia ser

axarutadn o eonden

relimnanecel 0 conuaw
com empresas que
trabalhavam
diretamente com o
publico e precisaram
fechar diante da
I

p

A miihlico o ae uandas

Nao tinhamos publico
em nosso
estabelecimento.

Os decretos para
manter as portas
fechadas, a reducéo de
pessoas, fazer todos
seguirem as normas

Baixo fluxo de clientes
e diminuigéo dos
servigos

Escassez de servigo

Nao conseguir comprar
material

Festas eeventos foram
cancelados, portanto,
nao poderia ser
executado o servigo.

O publico e as vendas

Ter o contato com o
cliente e o manter em
seguranga.

Gastos com moveis da
loja,pois a loja foi
aberta 3 meses antes
da pandemia

Por ser um setor de
salde, n sofreu
dificuldade quanto a
demanda

Aumento dos pregos

Distribuigao de pedidos
fora do ambiente do

. "

Encontrar

Queda nas vendas

Fluxo de servigos e
adaptacao as
mudangas no mercado
trabalho

Apenas de compra as
mercadorias

Quebrar objegbes

Vendas e anincios.

Frequéncia dos clientes
na loja.

Clientes

Nao enfrentei muitas
dificuldades por abrir
quase no fim da
pandemia.

atendimento fisico e
recebimento dos
honorarios

0O fechamento do
comeércio

Ter horario para
atendimento on-line.

Fluxo de clientes na
loja.




