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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo compreender a influéncia das midias sociais adotadas como
estratégia de marketing nas micro e pequenas empresas varejistas localizadas na cidade de
Ituiutaba na pandemia da COVID-19, identificando as expectativas desses empresarios em
relacdo a utilizacdo das midias sociais com a volta progressiva do atendimento presencial no
varejo. Para entender como as midias sociais influenciam as atividades no comércio, abordou-
se temas acerca do assunto proposto, e, posteriormente, foi utilizado para coleta de dados,
adaptacdo de dois questionarios com questdes fechadas, aplicado aos empresarios na cidade
de Ituiutaba, recolhendo informacdes sobre o assunto abordado. Através dos resultados
alcangados, pode-se concluir que o uso das midias sociais proporcionou avangos na forma
com que as empresas trabalham e se relacionam com os clientes, porém isso ¢ algo que pode
ser melhorado, aprimorando a equipe através de treinamentos, desenvolvendo capacidades e
competéncias, ¢ dessa forma, melhorando o desempenho e aproveitamento de todos na
utilizagdo dessas midias e conquistando cada vez mais o mercado. O estudo trouxe
contribui¢cdes importantes em relacao a utilizagdo das midias sociais pelas empresas, servindo
como base para estudo e pesquisas futuras sobre o tema, afinal € um assunto que estara cada
vez mais presente nas empresas que buscam se inovar.

Palavras-chave: midias sociais, consumidores, redes sociais, empresarios, pandemia

1 INTRODUCAO

No ano 2019, o mundo foi alertado sobre uma doenga que estava se espalhando
rapidamente e vinha disseminando pelo mundo, causando muitas mortes. Ela ficou conhecida
como Covid-19, uma doenga respiratdria causada pelo coronavirus, que recebeu o nome de
SARS-CoV -2. Segundo o site OPAS (s/d), “em 30 de janeiro de 2020, o surto de corona
virus foi considerado pela Organizacdo Mundial de Saude - OMS, Emergéncia de Saude
Publica de Importancia Internacional - ESPII, o mais alto nivel de alerta da OMS, e em 11 de
marco de 2020 a OMS caracterizou a Covid - 19 como pandemia, tendo em vista sua rapida
disseminagdo geografica.”

Diante disso, foi necessario realizar algumas agdes para que o virus nao se espalhasse
mais ainda. Como medida de contengao, foi estabelecido um isolamento social, fazendo com
que as pessoas ficassem em casa e saissem apenas para realizar atividades essenciais. Além
disso, comércios foram fechados e eventos cancelados, a fim de impedir aglomeragdes.
Entretanto, o isolamento social ndo foi igual para todas as regides, variava de acordo com a
proliferagdo do virus e capacidade de atendimento médico. (CORONAVIRUS, 2020)

Os impactos causados pelo isolamento social afetaram principalmente a economia
num todo, pois com as portas fechadas e sem realizar as atividades, comprometeu-se o fluxo
de caixa das empresas, logo a sua sobrevivéncia. De acordo com o site Diario do Comércio
(2020), os mais afetados seriam os pequenos ¢ médios negdcios, uma situacdo preocupante,
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pois concentram boa parte da massa de trabalho do Pais, gerando assim, a expectativa de
aumento forte no desemprego, o que dificultando ainda mais a retomada.

De acordo com publicacdo do Ministério da Economia em outubro de 2020, as micro e
pequenas empresas representam 99% dos negocios no Brasil, correspondem por 30% de tudo
que ¢ produzido no pais e, além disso, geram 55% dos empregos no Brasil. (GOVERNO
FEDERAL, 2020). Nesses tempos de pandemia, com os consumidores impedidos de
frequentarem as lojas a todo o momento, foi preciso que 0s micros € pequenos empresarios
passassem a utilizar as redes sociais para divulgacao dos seus produtos, assim como para
manter a comunicacao e a venda para seus clientes (TISCHLER; CHAVES, 2020).

As midias sociais mais usadas na atualidade pelas empresas sdo o Instagram e o
Whatsapp. Nelas sdo postadas, com determinada frequéncia, fotos de produtos e de agdes,
como /ives e promogdes. Além das postagens no feed de noticias do Instagram, ¢ bastante
utilizado o recurso story. E a mensagem direta no Whatsapp, ou postagem na atualizacdo de
status (MAGALHAES, 2021).

O trabalho de interacdo com o consumidor através das midias sociais deve ser
constante e trazer alguns diferenciais para manter a audiéncia, o que pode se tornar cansativo,
uma vez que o trabalho interno continua, as vezes até com maior intensidade (SAMPAIO;
TAVARES, S/D).

Sendo assim, para manter o engajamento alto e as vendas garantidas, muitas vezes os
micros € pequenos empresarios precisam langar mao de servigos prestados por profissionais
de propaganda e marketing para a geragcdo de conteudo com qualidade e até profissionais de
midia para direcionar a melhor estratégia de divulgacdo para o seu negocio (TISCHLER;
CHAVES, 2020).

A justificativa para a pesquisa se d4, uma vez que a queda do faturamento e a perda de
clientes ¢ uma realidade nas atividades diarias das empresas varejistas nao s6 de Ituiutaba,
mas de todo o pais, tendo em vista que a pandemia ¢ um problema de escala global. Na
realidade, se tornou comum os jornais noticiarem o fechamento de inimeras empresas nos
mais diversos ramos de atividade (SARAIVA, 2020). Portanto, o maior desafio atualmente
ndo € a concorréncia no mercado no qual se esta inserido e sim a manuten¢do dos negdcios
que se tornou uma questao de sobrevivéncia.

Diante deste cendrio, a pesquisa tem como problema a seguinte questdo: Qual a
influéncia das midias sociais para o micro e pequeno empresario varejista diante da
Pandemia da COVID-19? Sendo assim, o objetivo geral deste estudo sera de compreender a
influéncia das midias sociais adotada como estratégia de marketing nas micro e pequenas
empresas varejistas localizadas na cidade de Ituiutaba na Pandemia da COVID-19,
identificando as expectativas desses empresarios em relagdo a utilizagdo das midias sociais
com a volta progressiva do atendimento presencial no varejo. Como objetivos especificos
propoem-se: (a) identificar os objetivos, (b) as formas e a (c¢) frequéncia do uso das midias
sociais pelas empresas pesquisadas antes e durante da pandemia e (d) interpretaras barreiras
encontradas para o gerenciamento de suas midias sociais.

Esse artigo se encontra em cinco se¢des, sendo essa introdugdo, seguida do referencial
tedrico, dos procedimentos metodoldgicos, analise dos dados e consideragdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Essa se¢do apresenta as definicdes das pequenas e microempresas e abordard uma
reflex@o tedrica sobre as midias sociais e as novas perspectivas do varejo fisico e online.

2.1 Caracterizacio e representatividade das microempresas e das empresas de pequeno
porte na economia brasileira
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As empresas sdo indispensaveis para a sociedade, pois trazem contribuigdes essenciais
para nosso pais. Os autores Kuazaqui, Kanaane e Soida (2022), apresentam alguns pontos que
explicam melhor sobre isso:

“Sob o ponto de vista econdmico, contribuem para a criagdo da renda e,
consequentemente, para o desenvolvimento que dela decorre. Sob o ponto de vista
social, possibilitam, a partir do desenvolvimento econémico, a democratizagdo de
oportunidades da populagdo, que pode ter acesso a ensino e educagio. Por fim, sob o
ponto de vista empreendedor, a possibilidade de empreender, criar e inovar”
(KUAZAQUI; KANAANE; SOIDA, 2022).

As micro e pequenas empresas correspondem a uma parcela importante na economia
do pais, e através de inovagdes, busca atender as necessidades e desejos dos consumidores,
através de um bom servico prestado ou produtos de qualidades, além de aumentar a
produtividade da organizagio e estar sempre a frente dos concorrentes (ARAUJO; ZILBER,
2016).

A importancia das micro e pequenas empresas para a economia brasileira pode ser
ilustrada por dados no site do SEBRAE. Segundo Luiz Barreto, presidente deste site, no ano
de 2011 as empresas de pequeno porte e as microempresas eram responsaveis por 27% do PIB
do Brasil.

As micro e pequenas empresas sdo as principais geradoras de riqueza no Comércio
no Brasil, j& que respondem por 53,4% do PIB deste setor. No PIB da Industria, a
participacdo das micro e pequenas (22,5%) ja se aproxima das médias empresas
(24,5%). E no setor de Servigos, mais de um ter¢o da produgdo nacional (36,3%)
tém origem nos pequenos negocios. (SEBRAE, 2013).

Barreto ainda lembra que 52% dos empregos formais no Brasil sdo oferecidos pelos
pequenos negdcios, representando 40% dos salarios pagos no pais. As micro e pequenas
empresas podem ser caracterizadas tanto pelo niimero de funcionérios, quanto pela sua receita
bruta anual, conforme a tabela 1.

Tabela 1. Defini¢cdo de porte de estabelecimentos segundo o nimero de empregados e receita bruta

Porte Comércio Industria Receita bruta anual

Microempresa (ME) Até 9 empregados Até 19 empregados Até 360 mil

Empresa de Pequeno Porte Até 4,8 milhdes

(EPP) De 10 a 49 empregados | De 20 a 99 empregados

Fonte: Anuario do Trabalho nos Pequenos Negocios (2016)

Segundo Kuazaqui, Kanaane e Soida (2022) existem algumas razdes para se incentivar
a manutencao e abertura de novas micro e pequenas empresas, “[...] como estratégia para o
desenvolvimento estratégico, na qual se destacam o seu porte e capilaridade com contingente
baixo e estrutura operacional mais enxutas, o que permite reduzir os efeitos de uma crise
econdmica, mantendo as suas operacgdes e for¢a de trabalho”.

Dessa forma, para regulamentar o disposto na Constituicdo Brasileira, que prevé o
tratamento diferenciado e favorecido a microempresa e a empresa de pequeno porte, foi
instituida a Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte no ano de 2006.
Apesar de inumeras alteracdes, o objetivo principal para sua criagdo permanece:

[...] contribuir para o desenvolvimento e a competitividade das microempresas e
empresas de pequeno porte brasileiras, como estratégia de geracdo de emprego,
distribuicdo de renda, inclusdo social, redu¢do da informalidade e fortalecimento da
economia (SEBRAE, 2013).
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Outra categoria estabelecida pelo governo, a fim de acabar com a informalidade de
alguns autébnomos, que atuavam em mercados competitivos € sem nenhuma regularizago, foi
a figura do Microempreendedor Individual (MEI) gerido pela Lei Complementar n® 128, de

19 de dezembro de 2008:
A lei complementar n® 128/2008 (BRASIL, 2008) trouxe condigdes de avango para
auténomos, trabalhadores conhecidos como informais, ¢ posteriormente passou a
denominar Microempreendedor Individual (MEI). O Microempreendedor Individual
(MEI) consiste em um pequeno empresario que trabalhe por conta propria e que
esteja sujeito a duas condigdes: ndo tenha participacdo em outra sociedade e que
obtenha um faturamento de até no maximo R$ 60.000,00 por ano (BRASIL, 2016).

Ainda, segundo Ribeiro Junior (2010), a “Lei Complementar n° 128 de 19/12/2008
instituiu possibilidades exclusivas para o trabalhador intitulado de informal, incentivando que
este seja um Empreendedor Individual devidamente legalizado, desonerando-o de diversas
taxagdes impostas aos empresarios de maior porte”.

No comego do ano de 2020, o mundo todo foi surpreendido com a pandemia da
Covid-19, o que forcou que diversas empresas tomassem algumas atitudes, como o
distanciamento social € em muitos momentos, o fechamento de todo o comércio. Provocando
assim, impactos na economia, principalmente aos micros € pequenos empresarios, que nao
tinham mais a possibilidade de atender seus clientes (KUAZAQUI; KANAANE; SOIDA,
2022).

Considerando a atual crise econdmica vigente no Brasil ¢ no mundo, o SEBRAE
buscou identificar os principais setores de atuacdo dos pequenos negodcios que mais foram

afetados na pandemia (tabela 2).

Tabela 2: Numero de pequenos negdcios por porte em atividades econdmicas vulneraveis a crise da COVID-19
no Brasil, maio de 2020.

Atividade Econémica Pequenos Negocios
Total MEI ME EPP
Comércio varejista de artigos do vestudrio e acessorios 1.084.415 | 728.845 326.178 29.392
Cabeleireiros, manicure e pedicure 808.102 761.387 44.389 2.326

Comércio varejista de mercadorias em geral, ¢/ predominancia | 499.884 225.021 259.994 14.869
de produtos alimenticios

Obras de alvenaria 469.292 433.217 33.473 2.602
Lanchonetes, casa de chas, de sucos e similares 459.230 256.362 190.996 11.872
Restaurantes e similares 333.887 141.990 171.833 20.064
Fornecimento de alimentos preparados preponderantemente 259.255 239.160 18.971 1.124
para consumo domiciliar

Comércio varejista de bebidas 237.173 167.302 66.558 3.313
Atividades de estética e outros servicos de cuidados com beleza | 231.509 206.865 22.701 1.943
Instalagdo e manutengdo elétrica 229.137 186.290 38912 3.935

Transporte rodoviario de cargas, intermunicipal, interestadual e | 218.050 44.754 148.036 25.260
intermunicipal®

Comércio varejista de cosméticos, produtos de perfumaria e de | 205.820 150.477 48.933 6.410
higiene pessoal

Transporte rodoviario de cargas, exceto produtos perigosos e 198.799 143.376 50.596 4.827
mudancas, municipal

Servigos ambulantes de alimentacao 192.278 184.467 7.608 203
Comércio e varejo de pecas e acessorios novos para veiculos 189.015 55.332 119.845 13.838
automotores

Total das Atividades Selecionadas 5.615.846 | 3.924.845 | 1.549.023 | 141.978

Fonte: SEBRAE - DataSebrae
*Exceto de produtos perigosos e para mudancgas
"Microempreendedor individual




Observa-se que nas 15 (quinze) atividades encontram-se em média, 5,6 milhdes de
pequenos negocios — proximos de um terco do total — que foram bastante afetados pelos
efeitos causados pela pandemia. Outro fato, que podemos analisar € que o comércio varejista
do setor de vestuario e acessorios, no qual representa 1,08 milhdes de pequenos negocios,
apresenta a maior quantidade de pequenos negdcios que sao mais vulneraveis a crise como
essa. Ja o setor de comércio e varejo de pecas € acessOrios novos para veiculos automotores,
que representa 378.030 de pequenos negdcios, € o que possui menos vulnerabilidade. (OIT,
2020)

Ao longo da pandemia diversas empresas fecharam suas portas, deixando milhares de
pessoas desempregadas. E com a oferta de empregos formais decaindo frete a crise, muitas
dessas pessoas se viram obrigadas a criar formas alternativas de colocar comida na mesa e
manter suas contas em dia. Como resultado, ao longo de 2020, o pais criou 3,4 milhdes de
novas empresas, 0 que representa uma alta de 6% em comparag¢dao ao ano de 2019, mesmo
com a pandemia da Covid-19, destacando-se nesse cenario os microempreendedores
individuais (MEI), que tiveram um crescimento de 8,4%. (GANDRA, 2021)

Dessa forma, diante de cenarios tao incertos e ambientes que mudam constantemente
com muita rapidez, as microempresas ¢ empresas de pequeno porte precisam conseguir
manter seu desempenho mercadoldgico e sua lucratividade, e isso envolve, principalmente
hoje em dia, o uso das midias sociais. (SANTOS; BEGNINI; CARVALHO, 2020)

Segundo Braojos et. a/ (2015) as pequenas empresas aprenderam a desenvolver
capacidades e competéncias nas midias sociais, além de que se valem da pressio dos
concorrentes, do gerenciamento de marketing e de inovagdes na gestao.

Sendo assim, a utilizagdo das midias sociais torna-se um diferencial para aqueles que
almejam ter um bom desempenho mercadologico, mesmo diante de tantas incertezas.
Saavedra et al. (2016) acreditam que:

[...] as empresas devem usar as redes sociais online de maneira intensiva para
potencializar a relagdo entre a orientagdo para o mercado e o desempenho. Se as
empresas participam ativamente das redes sociais online ¢ possuem, realmente, uma
estratégia para o marketing de midia social, investindo intensamente em seu uso,
além de um gerente ou uma agéncia de marketing digital, elas podem aproveitar o
potencial dessas redes como uma ferramenta de marketing (SAAVEDRA et al,
2016).

A tecnologia tem facilitado as empresas a conseguirem mais informagdes a respeito de
seus clientes, do setor em que atua e da concorréncia, sendo uma ferramenta imprescindivel
para o sucesso de seu negocio (WARDAYA et al, 2019).

2.2 Midias sociais

Atualmente, com o desenvolvimento do mundo e os avangos tecnoldgicos, foi
necessario criar um modelo de marketing, que acompanhasse toda essa evolugdo apds o
surgimento da internet e que fosse possivel as empresas vender e divulgar os seus produtos,
criando assim, o marketing digital. De acordo com Miranda (2010), com o desenvolvimento
das tecnologias, as empresas se depararam com uma nova forma de divulgacao do marketing,
as midias sociais.

Segundo Torres (2009, p. 74, apud MIRANDA, 2010, p. 15), “as midias sociais sao
sites na internet construidos para permitir a criagdo colaborativa de contetido, a interagdo
social e o compartilhamento de informacgdes de diversos formatos™.

De acordo com Andrade (2013):



“As midias sociais representam um espaco onde ocorre o compartilhamento de
conteudo, opinides, experiéncias etc. Dentro das midias sociais cada usuario se torna
um produtor de contetido, onde ele atua como um meio de informagéo para todas as
pessoas presentes na rede. Trata-se de um fendmeno mediado pelas novas
tecnologias, especialmente por computadores e dispositivos moveis, que tem como
caracteristicas a colaboragdo, a construgdo coletiva ¢ o rapido intercdmbio de
mensagens em diferentes midias através da internet” (ANDRADE, 2013).

No decorrer do século XX, a palavra midia ficou fortemente associada aos meios de
comunicagdo de massa que passavam por um periodo de popularizagdo, como ¢ o caso das
revistas, jornais, radio e televisdo. Com esse movimento, a ideia de midia passou a designar
os instrumentos utilizados para promover a comunicagdo social intermediando a transmissao
de mensagens entre emissores e receptores, seja com o propodsito de divulgar noticias ou
marcas e produtos (MAGALHAES, 2021).

A medida que a tecnologia avanca, as midias sociais se atualizam e se modernizam.
Além disso, houve também, mudancas nas tendéncias, gostos, estilos e desejos dos
consumidores. Dessa forma, as empresas precisam estar sempre atualizadas para se
adequarem a essas mudancgas, de uma forma que possam se beneficiar das oportunidades que
surgirem com ela (VAROTTO, 2018).

Uma pesquisa realizada no ano de 2010 pela Deloitte Touche Tohmatsu Limited,
afirma que:

“De 302 empresas atuantes em diversos setores da economia sendo 50% das
respondentes, de pequeno porte revelou que: a) 70% das empresas utilizam ou
monitoram as
atividades nas midias sociais; b) destas, o maior niimero de empresas
encontra-se nos setores de servigcos, varejo, bens de consumo e
transporte e tecnologia, midia e telecomunica¢des, respectivamente; c¢) as
ferramentas mais utilizadas sdo as redes sociais, os microblogs e os blogs
e d) as iniciativas mais exploradas por estas empresas nas midias e redes
sociais virtuais sdo as ag¢des de marketing e de divulgagdo de produtos ou
servigos; o monitoramento da marca ou mercado e a venda ou captura de
oportunidades”. (DELLOITE, 2010)

Ainda, de acordo com Varotto (2018), o impacto que o uso das novas tecnologias no
consumo dos brasileiros ¢ consideravelmente grande, principalmente para as lojas fisicas. Isso
se da pelo fato de que os consumidores buscam a liberdade de poderem navegar em diferentes
canais e plataformas para conhecerem o produto ou servigo, mas sem deixar de lado a
sensagao de ver, sentir, tocar ou até mesmo testar os produtos, além de frequentarem a loja.

Na perspectiva e proposta do marketing, as midias permitem a promog¢do de marcas ou
produtos junto ao publico-alvo, e ¢ justamente por esse motivo que no meio publicitario serve
para nomear o setor € o profissional que trabalham diretamente com a veiculagdo de uma
campanha.

Nos mais diversos contextos, compreende-se que esse termo se relaciona com canais
de intermediagdo entre o interlocutor e o seu publico. Em decorréncia disso, logo que surgiu a
imprensa e posteriormente os jornais, foi possivel utilizar partes desses meios de comunicagdo
para a publicidade. Apesar de esse conceito ser utilizado amplamente ha muito tempo, as
novas tecnologias repaginaram a concep¢ao de midia, possibilitando o surgimento de uma
experiéncia completamente diferente do que ja se conhecia (ANACLETO et al., 2020).

De uns tempos para cd, foi possivel acompanhar o surgimento dos smartphones e, com
eles, novos espagos de comunicagdo e midias através dos aplicativos para celular. Para
Anacleto et al. (2020), foi também gragas a essa transformacdo tecnologica que surgiram as



midias sociais.Para as pessoas, eles ja fazem parte do dia a dia. Para as empresas, ja ndo sao
uma questao de escolha, mas de obrigacao.

As midias sociais proporcionaram uma verdadeira revolucdo para o marketing e para o
processo comunicativo entre as pessoas. Essas midias ndao se tratam apenas de uma nova
alternativa das pessoas se relacionarem, mas também permitem firmar relacionamentos com
empresas € marcas, fazendo com que o marketing experimente uma proximidade com o
consumidor jamais vista.

Para Ribeiro (2010), a internet facilita o controle sobre uma rede, uma vez que, com
um unico clique, vocé se torna amigo virtual de um completo desconhecido, passando a fazer
parte da lista de contatos desta pessoa e vice-versa; “o que chamavamos de agenda telefonica,
hoje em dia se transformou em lista de amigos virtuais” (RIBEIRO, 2010). Para as empresas,
esses amigos virtuais sdo potenciais consumidores e divulgadores de sua marca e seus
produtos.

Segundo Cintra (2010), através da internet, o consumidor consegue ter um contato
mais amplo com as empresas e seus produtos e servigos, em qualquer lugar ¢ hora, dessa
forma, € necessario que as empresas estejam sempre atentas as necessidades desse novo tipo
de consumidor.

Na visdo de Magalhdes (2021), atualmente os consumidores tém voz ativa, de maneira
que podem se manifestar a qualquer momento sobre as impressdes pessoais a respeito das
marcas nas redes sociais ¢ essa manifestagdo ¢ capaz de alcangar milhares de pessoas ao
mesmo tempo.

Da mesma maneira, as midias sociais oferecem a oportunidade de aumentar o alcance
e o engajamento das marcas com seus respectivos publicos. Isso acontece, principalmente,
porque essas midias disponibilizam espaco para conversa e interacdo em um tom mais
informal permitindo ganhar a confianga e a simpatia das pessoas. E por esse motivo que, ha
muito tempo, as redes sociais ja nao servem somente para publicar fotos ou descobrir o que os
amigos estdo fazendo. Elas funcionam como ferramenta de trabalho e uma excelente proposta
para atuacao do marketing (REZENDE; MARCELINO; MIY AJI 2020).

Cientes do potencial das midias sociais em agregar valor social € monetario a uma
marca ou produto, as empresas fazem uso delas para trazer beneficios e vantagens para seus
negocios, o que refletiu no aumento das vendas, melhoria do relacionamento com seus
clientes e aperfeigoamento de seus sites (HARRIS; RAE, 2009).

E importante entender que dentro do conceito de midias sociais se tem os aparatos
tecnoldgicos que convertem as informagdes para um sistema binario, tornando possivel que
elas sejam armazenadas, visualizadas e transmitidas por meio de computadores e dispositivos
como os smartphones. Alguns exemplos classicos de midias sociais sdo os blogs, que se
popularizaram logo depois da disseminacdo em massa da internet, os sites, os diversos
mecanismos de buscas que existem atualmente, os e-books, os variados jogos eletronicos € as
redes sociais (PINHEIRO; MACEDO, 2021).

Além disso, ¢ preciso ressaltar também que a expressdao midias online e midias digitais
ndo sdo sindnimos. Enquanto as midias online demandam uma conexdo com a internet para
serem acessadas, como ¢ o caso das redes sociais, sites e blogs, diversas midias digitais
podem funcionar offline como ¢ o caso dos e-books e de alguns jogos eletronicos.
Especificamente sobre as redes sociais, Vieira et al. (2019) ressalta que se tornaram uma
verdadeira oportunidade para divulgacdo de marcas e para comunicac¢do das lojas com o seu
publico-alvo.

Uma das redes sociais mais utilizadas na atualidade ¢ o Instagram. Com acesso
intermediado por um aplicativo de celular, essa rede social permite divulgar informagdes em
um ambiente onde mais de 500 milhdes de pessoas olham todos os dias. Diariamente e,



muitas vezes, simultaneamente, diversas pessoas olham e procuram produtos e se posicionam
prontas para conhecer mais sobre eles (MAGALHAES, 2021).

Além do Instagram, existem outros aplicativos que funcionam para viabilizar a
comunicagdo direta entre marcas e seus consumidores, como ¢ o caso do WhatsApp.
WhatsApp ¢ o aplicativo de mensagens mais popular do Brasil e faz parte da rotina das
pessoas das mais diversas formas. Muitos ndo conseguem comecar o dia sem enviar uma
mensagem inspiradora nos grupos de familia e outros, mantém contato com amigos distantes
através desse aplicativo. Embora as alternativas de uso pessoal sejam diversas, ¢ possivel
utilizar esta ferramenta para alavancar os negocios e divulgar trabalhos (PINHEIRO;
MACEDO, 2021).

Quando se fala de empresas, o contato via WhatsApp ¢ o que torna possivel que
muitos negocios iniciantes sejam capazes de alcangar clientes e negociar suas vendas sem
necessariamente arcar com o custo de criar um e-commerce ou manter uma equipe de
atendimento. Da mesma maneira que aconteceu com o telefone, a utilizagdo do WhatsApp
passou por um processo de profissionalizagdo, ao ponto que determinadas empresas utilizam o
aplicativo como principal canal de comunicagdo com seus clientes (VIEIRA ef al., 2019).

Ademais, o Whatsapp permite ganhos de produtividade e escala, considerando que o
vendedor consegue dar atengdo para diversos clientes por mensagem enquanto estd
aguardando a resposta de outro, o que ¢ inviavel quando esse contato ¢ estabelecido por
telefone.

Também ¢é importante ressaltar que este aplicativo gera uma quantidade importante de
informagdes que podem ser metrificadas e usadas no processo de gestdo comercial. Dentre as
informagdes que podem ser coletadas € possivel destacar a velocidade do primeiro contato, o
tempo médio de resposta e o volume de atendimentos realizados no dia. Por essas e por outras
razdes, vender pelo WhatsApp deixou de ser algo improvisado ou provisorio € passou a ser
uma das principais alternativas de canais de vendas utilizadas inclusive por empresas de
grande porte (ARRAES; SILVA; ROMERO, 2021).

A comunicagdo com o consumidor por meio das midias sociais intensificou
significativamente apds o inicio da pandemia de Covid-19. Esta pandemia foi declarada,
oficialmente, no primeiro trimestre de 2020 quando as autoridades sanitarias perceberam a
gravidade da situacdo e o forte potencial de propagacdo caracteristico do novo coronavirus.
Por causa desse cenario, diversas mudancgas precisaram ser implementadas com o objetivo de
evitar uma crise sanitaria ainda mais grave (ANACLETO et al., 2020).

Segundo o site Insper (2020), foi divulgado um relatério da HootSuite em abril de
2020 no qual revela que, no Brasil, houve um aumento significativo de 58% no uso de midias
sociais por parte dos consumidores, € também uma pesquisa publicada pela Sociedade
Brasileira de Varejo e Consumo em que registra um aumento de 61% no volume de compras
on-line por parte dos consumidores, sendo que 46% desses aumentaram mais da metade do
seu volume de compra.

O principal motivo para que isso acontecesse se deu em razdo da necessidade de
distanciamento social com o objetivo de conter a dissemina¢do do virus. Aliado a essa
necessidade, a facilidade de se comunicar com marcas e empresas através da grande variedade
de canais digitais se tornou um fator ainda mais atrativo (REZENDE; MARCELINO;
MIYAJIL, 2020).

2.3 Novas tendéncias do varejo fisico e online

Nas lojas fisicas o cliente possui a chance de avaliar pessoalmente toda a variedade
dos produtos, experimenta-los, comparar a textura, conforto e realizar a compra de imediato
(MACHADQO; CRISPIM, 2017). As compras realizadas na loja fisica ainda estimulam as
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relacdes sociais no contato direto do cliente com o dono da loja ou com seus funciondrios.
Dessa forma, pode haver trocas de ideias e feedbacks que podem melhorar o empreendimento
e até nortear as futuras compras.

Ja as lojas online trazem a vantagem de eliminar o deslocamento do cliente até a loja
fisica e a comodidade de escolher seus produtos num catalogo virtual, ou mesmo em fotos
enviadas pelos funcionarios que atendem pelo celular, assim como completar a operacao de
compra por meios eletronicos interativos (MACHADO; CRISPIM, 2017). Os feedbacks
geralmente sdo realizados por meio de questionarios de pesquisa de satisfacdo que nem
sempre sdo respondidos pelos clientes.

Em 2020, por conta da pandemia da Covid-19, foi necessario que houvesse o
distanciamento social, dessa forma, o marketing digital se tornou a principal, € em muitos
casos, a unica ferramenta de atendimento para as empresas.

Sobre o marketing digital na pandemia podemos afirmar que:

Em meio a pandemia mundial do COVID-19 as empresas se adaptaram para
conseguirem prosseguir com seus negocios, e um grande aliado para esse
momento foi o uso do Marketing Digital, a necessidade de isolamento ¢
distanciamento social causou um grande impacto nas lojas fisicas, e assim
surge o marketing digital como uma solucdo para continuar operando e
divulgando sua marca. (SILVA, 2021, p. 3)

Com seus espacos fisicos fechados em vista da pandemia, o varejo sofreu um grande
impacto. Em especial para os pequenos empreendedores, uma vez que ndo contam com a
mesma estrutura de distribuicdo e marketing das grandes empresas. Os pequenos varejistas
precisam do publico que passa pelo estabelecimento, que olha as vitrines. Além do mais, a
maioria ndo dispde de capital de giro para se manter, e, com a baixa nas vendas, se viram sem
receita para pagar as contas.

Sobre o impacto econdmico sofrido pelo varejo fisico na pandemia da Covid-19,
podemos afirmar que:

Com a crise que se estendeu por todo o territdrio brasileiro no cenario atual
de pandemia, o comércio estd entre os mais afetados, na maior parte dos
Estados o comércio varejista ficou por meses fechados. O varejo brasileiro
abriga 1,3 milhdes de empresas que empregam, em tempos normais, 8,5
milhdes de trabalhadores, segundo pesquisa realizada pelo Jornal Estadio,
com a crise, espera-se que 47 mil empresas deixem de existir causando o
desemprego de 444 mil pessoas. (SARAIVA, 2020)

O novo panorama estabelecido fez com que as empresas dessem maior atencgdo para os
seus canais de midia social. Ja no inicio da pandemia perceberam que a realizacdo de vendas
por canais digitais era a Unica maneira de garantir o alivio econdmico ou até mesmo a
manutengdo do negdcio enquanto as lojas permaneciam com as portas fechadas. A partir
disso, os varejistas passaram a criar conteudo exclusivos para Instagram, videos animados no
Tik Tok e a ado¢do de uma abordagem direcionada para realizacao de vendas por meio do
WhatsApp (VIEIRA et al., 2019).

Durante o periodo mais critico da crise econdmica ocasionada pela pandemia de
Covid-19, muitos negocios precisaram reinventar o modelo de abordar o publico-alvo.
Oferecer mais do mesmo ndo era uma opgdo, principalmente porque no meio digital a
concorréncia pela disponibilizagdo dos melhores conteudo ¢ acirrada e para se destacar ¢
fundamental entregar ao publico conteido de qualidade e suficientemente atrativo para
despertar o interesse (VIEIRA et al., 2019).



Por outro lado, muitas organiza¢des enxergaram as limitacdes fisicas impostas pela
pandemia como uma oportunidade de inovar em seu negdcio. Percebeu-se a oportunidade de
oferecer o seu produto de maneira diferenciada ao mesmo tempo em que se poderia promover
gratuitamente a marca, angariando novos clientes e facilitando o canal de comunicagdo com
os consumidores (ARRAES; SILVA; ROMERO, 2021).

Gracas a oportunidade de comercializar os seus produtos e servigos pela internet, o
setor varejista, passou a dar sinais de retomada ainda nos periodos criticos da crise sanitdria.
Essa situagdo ¢ uma clara demonstragcdo de que a utilizacao das midias digitais para realizagao
de vendas ¢ bem-sucedida. De maneira oposta, aquelas empresas que ndo se dispuseram a
inovar e utilizar as midias sociais como ferramenta de comunicacao ¢ vendas, nao resistiram a
esse processo de transformagdo. Os dados que comprovam essa realidade demonstram que,
apenas em 2020, 75 mil lojas fecharam as portas no Brasil (PINHEIRO; MACEDO, 2021).

De acordo com Alvarenga (2021) a pandemia fez com que o processo de digitalizacao
de muitos negocios fosse intensificado, sendo que segundo a tltima pesquisa realizada pela
Sebrae com relagao ao impacto da Covid-19, 70% das micro e pequenas empresas passaram a
utilizar as midias sociais para aumentar suas vendas, com 23% delas optando pela criacdo de
um site proprio para realizar as vendas.

Ainda segundo o autor,

A associagdo estima que 20,2 milhdes de consumidores realizaram pela primeira vez
uma compra pela internet em 2020 e que 150 mil lojas passaram a vender também
por meio das plataformas digitais. Foram mais de 301 milhdes de compras pela
internet, com um valor médio de R$ 419, segundo o balanco (ALVARENGA, 2021)

De acordo com Cruvinel (2020), foi no periodo de pandemia onde se observou a maior
taxa de crescimento de primeira compra em e-commerce no Brasil, como pode ser verificado
na figura 1:

Figura 1 — Percentual (%) de consumidores realizando
a primeira compra online (01/02/2020 - 18/03/2020)
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Fonte: Ebit | Nielsen Company Online Sales (2020),

As empresas de varejo que atuaram online no periodo de limitagdo, apresentaram
crescimento no faturamento mesmo durante as fases de restrigdo mais pesada, como € o caso
do primeiro semestre de 2020. Enquanto o varejo fisico se mantinha fechado, a concorrente
do comércio eletronico, que ja estava em crescimento muito antes da pandemia, sofreu um
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crescimento exponencial, ao ponto que as vendas do e-commerce passaram por um
crescimento de 68% quando comparadas a 2019 (ARRAES; SILVA; ROMERO, 2021).
Segundo a 43* edi¢do da EBIT | Nielsen, langada em margo de 2021, o e-commerce
apresentou um expressivo crescimento em vendas no ano de 2020, R$ 87,4 bilhdes,
significando mais de 41% em relacdo ao ano de 2019, maior crescimento em 10 anos,
impulsionado pelo fechamento do comércio em todo pais, como mostra a figura 2:

Figura2—Vendas do E-commerce: evolugdo do comércio eletronico brasileiro
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Desde a progressiva abertura do comércio varejista realizada em 2021, ¢ possivel
verificar um sensivel aumento do numero de vendas no varejo fisico, porém quando
comparada aos numeros anteriores nota-se que ainda existe um longo caminho a percorrer
para que se tenha uma verdadeira retomada (PINHEIRO; MACEDO, 2021).

E preciso considerar outro cenario que impacta diretamente nas vendas do varejo
fisico e do varejo online: a diminui¢do de renda de parte da populacdo, tendo em vista o
fechamento de muitas empresas e a perda de emprego por grande nimero de pessoas. De
acordo com pesquisas realizadas no primeiro trimestre de 2021, a renda do brasileiro foi
diminuida em aproximadamente 20%. Assim, é de se esperar que o consumo dessas familias
também diminua, considerando que perderam poder aquisitivo, fato que influencia
diretamente no comércio varejista (ANACLETO et al., 2020).

Bernardes e Guissoni (2020) acreditam que além do varejo fisico ser afetado na
pandemia com o fechamento do comércio, também foram afetados no sentido de que as
vendas online estdo mais frequentes e isso ndo mudara apos a pandemia. Dessa forma, sera
necessario que as empresas mudem suas estratégias para conseguirem se adequar ao novo
mercado e as novas exigéncias dos consumidores.

Mesmo que ja esteja estabelecida a volta do varejo fisico na situagdo em que se esta,
as previsdes continuam apontando que o comércio online continuard com sua fama e sua
popularidade. Isso acontece porque o formato deste tipo de varejo oferece comodidade ao
publico consumidor, ndo existindo duvidas de que o ambiente digital sera utilizado por
estabelecimentos e consumidores de maneira permanente, mesmo depois da retomada
definitiva do varejo fisico (REZENDE; MARCELINO; MIYAIJI, 2020).

Segundo Cruvinel (2020, p.4) “Diante dos expostos, nota-se que a trajetéria de
crescimento do e-commerce no Brasil, alinhadas a profundas mudancas nas estratégias de uso
do marketing digital devem manter-se em ascensdo em periodos posteriores a crise”.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o alcance do objetivo geral da pesquisa, “compreender a influéncia das midias
sociais adotada como estratégia de marketing nas micro e pequenas empresas varejistas
localizadas na cidade de Ituiutaba na Pandemia da COVID-19” o estudo possui uma
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abordagem quantitativa e aplicada, uma vez que busca compreender os efeitos do uso das
midias sociais nas micro e pequenas empresas € desenvolver conhecimento sobre o assunto.

A pesquisa ¢ descritiva e tem como estratégia considerar o maior nimero possivel de
empresas, havendo maior possibilidade de contribuir para a literatura, descrevendo e
analisando as caracteristicas necessarias para se alcangar o objetivo proposto. Para Martins
(2001), a analise descritiva refere-se a organizagdo, sumarizagao ¢ descrigado de um conjunto
de dados; dessa forma, a construcdo de graficos e tabelas auxilia na compreensdo do
comportamento das variaveis expressas no conjunto de dados em analise.

O contexto deste estudo foi analisar o efeito do uso das midias sociais nas micro e
pequenas empresas da cidade de Ituiutaba no periodo da pandemia, e para isso os dados foram
obtidos por meio da aplicagdo de um questionario com questdes fechadas, direcionado aos
gestores das empresas. Como as micro e pequenas empresas do setor varejista da cidade se
concentram no centro, a pesquisa se deu nessa regiao e foi visitado no total 162 empresas, no
qual foi explicado e apresentado o intuito desse estudo, porém, apenas 100 empresarios
tiveram a disponibilidade de responder o questionario e participar da pesquisa.

No que se refere a coleta de dados, utilizou-se a adaptacao de dois questionarios com
15 (quinze) questdes fechadas. O primeiro foi dos autores Santos; Begnini; Carvalho(2020),
que discutem as variaveis identificagdao sobre os setores das empresas (setor de atuagdo, porte
da empresa, numero de funciondrios e ramos de atividade) e o uso das midias sociais,
estruturada em escala Likert de 5 pontos, onde 1 significa “nenhum uso” e 5 “méximo uso”,
além de questdes elaboradas em que os respondentes escolhessem uma posi¢ao de 0 a 100,
onde 0 significava “reduziu 10% ou mais”, 50 indicava “ndo reduziu nem aumentou” e¢ 100
apontava que “aumentou 10% ou mais”. Ja o autor Aratjo (2013), discute os fatores que
determinam a adoc¢do das midias sociais pelas empresas, e para estruturacdo das questdes,
utilizou como base a escala do tipo Likert, porém adaptando para escalas de 7 pontos, sendo
1= discordo totalmente, 2= discordo em grande parte, 3= discordo em parte, 4= indiferente,
5= concordo em parta, 6= concordo em grande parte, 7= concordo totalmente.

A aplicacdo do questiondrio foi realizada presencialmente, de acordo com a
disponibilidade do empresario, com duracdo de 25 a 30 minutos mais ou menos, no periodo
de 18/02/2022 a 10/03/2022. E através desse questiondrio, foi possivel analisar o perfil das
empresas entrevistadas, saber como era utilizado o marketing digital antes da pandemia e
avaliaras adaptagoes realizadas nas empresas em decorréncia da pandemia da Covid-19.

Para o tratamento dos dados foi utilizado o software SPSS 21.0, que auxiliou na
obtencdo das informacdes de frequéncia, média e desvio padrdo, que formaram a base para a
discussdo do objetivo proposto.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Como relata CNN Brasil (2021), a abertura de novos estabelecimentos de micro e
pequenas empresas teve um aumento de 30% desde 2018. Nesse contexto, a utilizagdo das
midias sociais acaba sendo um diferencial entre as empresas que buscam se sobressair e
melhorar o seu desempenho no mercado.

4.1 Perfil da Empresa
Na amostra pesquisa, o setor de “Outras atividades de varejo” como (vestudrio
feminino e masculino, acessorios etc.), possui 0 maior nimero de empresas respondentes que

somam 63%, seguido do comércio e reparacdo de veiculos automotores e motocicletas que
somam 12%, Alojamento e alimentagdo somam 11%, saide humana e servicos somam 5%,

12



Constru¢ao e Educagdo ambas somam 4% e por fim o setor de Transporte, armazenagem e
correio somam 1%.

Sobre o porte da empresa, 81% se denominaram de Microempreendedor Individual e
Micro Empresarios, que tinham entre 1 e 9 funcionarios. Dessa forma, 11% eram empresarios
de pequeno porte, que tinham de 10 a 39 funciondrios. Na tabela abaixo sera apresentado
alguns indicadores e resultados das variaveis de cada constructo.

Tabela 3 — Descrigdo das varidveis e dados da pesquisa

CONSTRUCTO | VARIAVEIS M DP VARIACAO ASSIMETRIA | CURTOSE
A atuagdo da minha empresa nas
midias sociais consistiu em 91 22,896 524’242 -2,598 6,286
Utilizag8o das informagoes
advindas das midias sociais para
conhecer meu cliente 86 |22,563 509,091 -0,995 1,031
Monitoramento das midias sociais
da nossa empresa 78 127,816 773,737 -0,78 -0,436
Planejamento das estratégias para

Midias Sociais as midias sociais da nossa empresa | gq 23,656 559,596 -1,284 0,374
Interag¢@o de nossa empresa com o
COIlSul‘IlidOI‘, nas midias sociais 83 18,829 354’545 -2,669 6,814

Acgdes realizadas por nossa
empresa a partir dos resultados das

midias sociais 79,5125,717 661,364 -0,598 -1,128
Investimento de nossa empresa em
midias sociais 71,5127,757 770,455 -0,78 -0,436
Divulgagdo dos meus produtos ou
servi¢cos nas midias sociais 89,524,919 620,96 -2,38 4,959

Trabalho para garantir que nossos
recursos de midias sociais nao
fossem facilmente identificados ou
imitados pelos concorrentes 57,5 21,76 473,485 0,778 1,3
Compartilhamento das
informagdes das midias sociais
entre os setores da nossa empresa,
visando uma gestao integrada 66,527,575 760,354 -0,025 -0,695
Com o uso das midias sociais, a
reorganizagdo ou construgdo da
equipe de negocios ou das
competéncias internas da empresa | 61 |23,116 534,343 0,727 0,075
) Com o uso das midias sociais, a
Capaflqade capacidade da infraestrutura de TI
Dinamica de nossa empresa 59,5(22,128 | 489,646 0,864 0,586
Com o uso das midias sociais, a

pressﬁo do nosso concorrente 64,5124,919 620,96 0,43 -0,677
Com o uso das midias sociais, 0s
esforgos para o gerenciamento de
marketing da nossa empresa 80 [24,618 606,601 -0,414 -1,866
Com o uso das midias sociais,
nossos esforgos para a gestdo da
inovagdo 86 (22,563 509,091 -0,995 -1,031
Com o uso das midias sociais,
nossa agilidade de resposta as
mudangas do ambiente
competitivo 82,5| 25 625 -0,884 -1,031

Desempenho | O nivel de satisfagdo dos nossos
Mercadologico | clientes 96,512,822 164,394 -3,422 9,909
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O nivel de retengdo dos nossos
clientes 86 |23,656| 559,596 -1,284 0,374
O nimero de novos clientes 93 | 17,437 304,04 2,107 2,488
O faturamento da nossa empresa 79 129,456 | 867,677 -1,074 0,18
O volume de vendas da nossa
empresa 81,5(28,119 790,657 -1,227 0,562

Fonte — Dados da pesquisa, 2022

Com relagao a percepcao das midias sociais foram analisados oito assertivas, no qual
os resultados indicaram a média de todas as respostas acima de 50 pontos, mostrando que o
uso delas aumentou durante a pandemia da Covid-19. Sendo que as trés variaveis que se
destacaram foram: interacdo das empresas com os consumidores, que apresentou média de
93%, seguido da atuacdo das empresas com a midia social, que apresentou média de 91% e a
divulgagdo dos produtos e servicos com média de 89,5%. A variavel que menos se destacou
refere-se ao investimento das empresas com a midia social, com média de 71,5%.

Para avaliar as capacidades dindmicas de se utilizar as midias sociais, foram
analisados oito assertivas, que também apresentaram médias acima de 50 pontos, no qual
indicam que as empresas estdo buscando se adaptarem as mudangas tanto interna quanto
externo, além de obterem vantagem competitiva frente aos seus concorrentes (SANTOS;
BEGNINI; CARVALHO, 2020). Sendo assim, com o uso das midias sociais, os esfor¢os para
a gestdo de inovagdo foi a variavel que mais se destacou, apresentando média de 86%. A
variavel com média mais baixa foi a de garantir que os recursos das midias sociais ndo fossem
facilmente imitados pelos concorrentes, com média de 57,5%.

Quando ao desempenho mercadolégico das empresas, analisou-se cinco assertivas,
que também apresentaram resultados positivos, atingindo média acima de 50 pontos. E
importante entendermos esse conceito, pois ele auxilia as empresas a detectar falhas, adaptar
as mudancas no mercado e aproveitar as oportunidades de inovacao (SANTOS; BEGNINI;
CARVALHO, 2020). Dessa forma, de acordo com os resultados, a varidvel que tem mais
relevancia quanto ao desempenho mercadoldgico foi referente ao nivel de satisfagdo dos
clientes, com média de 96,5% e a com menos relevancia, com média de 79%, foi o
faturamento da empresa.

4.2 Opc¢oes de Midia Social

Através da amostra da pesquisa, ficou claro que todas as empresas utilizam alguma
midia social para vender seus produtos, servicos, relacionamento com clientes e afins, € com
base nas respostas dadas, a tabela a seguir mostra a média de utilizacdo de cada midia social,
separada por setor, e também a média geral de utilizacdo dessas midias sociais.

Tabela 4 — Média da utilizagcdo das op¢des de Midia Social, por setor, e média geral de cada Midia Social

Faceboo Twitte Outra
Setor k Googlet | Instagram | Linkedin | Messenger | Telegram r Whatsapp | Youtube s
Outras
atividades de
varejo 3,30 1,81 4,62 1,02 1,98 1,13 1,02 4,84 1,16 1,02
Comércio e
reparagdo de
veiculos 3,58 1,50 4,83 0 1,75 - - 4,92 1,50 -
Alojamento e
alimentagdo 3,00 1,82 4,82 0 0 - - 491 -
Saude
humana e
Servigos 3,60 0 0 0 1,60 - - - - 1,80
Construcdo 4,25 3,00 4,75 0 2,00 - - 3,75 2,00 1,33
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Educagdo 2,00 0 0 0 2,00 - - - - -
Transporte,
armazenage
m e correio 0 0 0 0 0 - - - - -
Geral 2,82 1,16 2,72 0,15 1,33 0,16 0,15 2,63 0,66 0,59

Fonte — Dados da pesquisa, 2022

Os empresarios marcavam qual das opgdes representava o nivel de utilizagdo de cada
Midia Social, sendo “Nenhum uso; Uso muito pouco; nem concordo, nem discordo; Uso;
Miaximo Uso”. Dessa forma, diante dos resultados apresentados, a média geral para a
utilizacao de cada Midia Social demonstra o que ja era esperado. Segundo Magalhaes (2021),
Pinheiro; Macédo (2021) o Facebook com média de 2,82%, Instagram com média de 2,72% e
WhatsApp com média de 2,63% sdo as Midias Sociais mais utilizadas na atualidade e fazem
parte da rotina das pessoas das mais diversas formas. Diante do porte das empresas nesse
estudo, isso se d4, principalmente, pelo fato de serem aplicativos gratuitos e de facil acesso e
manuseio.

Ainda segundo o resultado da pesquisa, apresentam menor utilizagcdo pelas empresas o
Linkedin, Telegram, Twitter ¢ Youtube.

Segundo a andlise dos dados coletados, as empresas utilizam as midias sociais
principalmente nas atividades de divulgar/lancar/promover ofertas de produtos ou servicos
com média de 95%, vender produtos com 87%, relacionamento com os clientes com 85% e
prospectar novos clientes com 70%, sendo que ndo tinha limite de op¢des a serem marcadas,
os empresarios marcavam de acordo com a realidade de cada empresa.

Tabela 5 — Atividades das empresas que utilizam as Midias Sociais

Varidvel % Varidvel %

1 - Divulgar/langar/promover ofertas 95% | 10 - Promover inovagdo em produtos ou processos 43%
2 - Relacionamento com os clientes 85% | 11 - Registrar / atender reclamagdes de clientes 24%
3 - Prospectar novos clientes 70% | 12 - Monitorar a divulgacdo de informagdes por empregados | 3%
4- Vender produtos 87% | 13 - Realizar treinamento de empregados 14%
5 - Recrutar empregados 5% | 14 - Realizar treinamentos de clientes 8%
6 - Relacionamento com os empregados 13% | 15 - Realizar reunides de negdcios 7%
7 - Relacionamentos com os fornecedores |27% | 16 - Comunicacdo entre equipes de trabalho 16%
9 - Prospectar novos fornecedores 14%

Fonte — Dados da pesquisa, 2022
4.3 Praticas da Midia Social

Com base nos dados obtidos, € possivel identificar alguns efeitos que surgiram em
decorréncia das praticas nas Midias Sociais pelas empresas, principalmente no periodo da
pandemia. Para isso foi analisado oito assertivas, onde os respondentes escolhiam a opgao que
mais se encaixava com a realidade da empresa, sendo 1= discordo totalmente, 2= discordo em
grande parte, 3= discordo em parte, 4= indiferente, 5= concordo em parta, 6= concordo em
grande parte, 7= concordo totalmente.

As varidveis que apresentaram maiores resultados foram: A empresa apresenta niveis
satisfatorios de vendas a partir da interagdo nas midias sociais, com média de 5,1% e,E um
desafio manter o publico engajado e aumentar o alcance das publicagdes, com média de
5,07%. As varidveis que apresentaram resultados mais baixos foram: A empresa tem dias
definidos para os posts e nimero padrdo de postagem para serem feitas, com média 3,19% e
A empresa adota estratégia com um calendario do comércio definido de publicagdes, com
média de 3,16%. Isso significa que mesmo enfrentando desafios para se inovarem frente ao
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mercado competitivo, as empresas estdo tendo retorno positivo dos clientes quanto a forma de
se comunicarem e venderem seus produtos € servigos.

4.4 Vantagens de adocio da Midia Social

ApOs analisar as praticas da Midia Social, foi possivel analisar as vantagens que essa
prética trouxe para as empresas, principalmente no periodo de pandemia. Sendo assim, foram
analisadas nove assertivas, no qual os respondentes escolhiam a op¢ao que mais se encaixava
com a realidade da empresa, onde 1= discordo totalmente, 2= discordo em grande parte, 3=
discordo em parte, 4= indiferente, 5= concordo em parta, 6= concordo em grande parte, 7=
concordo totalmente.

A partir disso foi possivel identificar as varidveis que apresentaram vantagens com a
utilizagdo das Midias Sociais, sendo “O uso de redes sociais virtuais melhora a exposi¢ao de
sua(s) marca (s) ou produto(s)” com média de 5,88% e “O uso de redes sociais virtuais
aumenta a quantidade de informagdes para os clientes sobre os produtos comercializados”
com média de 5,74% produtos comercializados. As varidveis que ndo foram consideradas tdo
vantajosas por apresentaram menos relevancia foram “O uso de redes sociais virtuais melhora
o relacionamento com os empregados” com média de 4,21% e “O uso de redes sociais virtuais
melhora o processo de contratagdo de novos empregados” com média de 4,04%. A partir
desse resultado, podemos afirmar que a utilizagdo das midias sociais pelas empresas esta
sendo bem aceita pelos clientes, e os empresarios estdo conseguindo recuperar sua
produtividade e lucratividade, depois de periodos em que estavam de portas fechadas por
conta da pandemia.

Além disso, esse resultado se aproxima com os resultados analisados por Braojos
Gomez et al. (2015), que apontou em suas analises o fato de que o uso das midias sociais é de
grande importancia para as empresas de porte pequeno, pelo fato de ndo possuirem tanto
capital financeiro, dessa forma, as os resultados e beneficios das midias sociais sdo mais
importantes para elas do que para as empresas maiores

4.5 Possibilidade de observacao do uso das Midias Sociais

Com relagdo as possibilidades de observagdo do uso das midias sociais, os dados
foram coletados através de seis assertivas, onde os respondentes escolhiam a op¢do que mais
se encaixava com a realidade da empresa, no qual 1= discordo totalmente, 2= discordo em
grande parte, 3= discordo em parte, 4= indiferente, 5= concordo em parta, 6= concordo em
grande parte, 7= concordo totalmente.

Tabela 6 — Observacdo do uso das midias sociais

Variavel Média Desvio
Padrio

E visivel para a empresa a aceitagdo dos clientes, fornecedores ou empregados pelo 5,78 1,011
uso das redes sociais na empresa
Os resultados da adog@o das redes sociais virtuais pela empresa sdo percebidos pelos 5,75 1,067
clientes
As vantagens obtidas com o uso das redes sociais sdo amplamente comentadas pelos 5,60 1,073
clientes da empresa
A divulgacdo na midia sobre a utilizagao de redes sociais pela empresa promove a 5,41 1,129
confian¢a na utilizagdo desta ferramenta nas atividades da empresa
Existe confianca na utilizagdo das redes sociais nos processos de negdcio da empresa 5,17 1,303
em virtude dos resultados alcangados nos testes de uso desta ferramenta pela
empresa
A empresa passou a utilizar as redes sociais em seus processos de negdcios em 4,66 1,499
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| virtude dos resultados que os concorrentes obtiveram com esta ferramenta | |

Fonte — Dados da pesquisa, 2022

Diante dos resultados expostos pela tabela acima, ¢ possivel analisar que a adogao das
midias sociais nas empresas ¢ bem vista tanto pelos clientes, quanto pelos fornecedores e
empregados, apresentando como média 5,78% e desvio padrdo de 1,011, resultado esse que
estd proximo também das demais variaveis, dessa forma, entende-se a importancia que a
adog¢do das midias sociais representam para as empresas, tendo em vista que as relagdes estdo
cada vez mais virtuais

4.6 Propensao a inovacao

Estar sempre atualizado e a frente do mercado, ¢ algo indispensavel para a
sobrevivéncia das empresas. Sendo assim, foram analisadas cinco assertivas, no qual os
respondentes escolhiam a opcdo que mais se encaixava com a realidade delas, onde 1=
discordo totalmente, 2= discordo em grande parte, 3= discordo em parte, 4= indiferente, 5=
concordo em parta, 6= concordo em grande parte, 7= concordo totalmente.

De acordo com os dados obtidos em relagdo a inovagdo, a variavel “A adocdo de
inovacdes € necessaria a sobrevivéncia da empresa” apresentou resultados importantes para a
pesquisa, sendo que a média foi de 6,27% e desvio padrao de 0,863, ou seja, poucas empresas
pensam diferente sobre a questdo da inovacdo ser necessaria a sobrevivéncia da empresa no
momento atual.

Por outro lado, poucas empresas investem no treinamento de seus empregando,
objetivando solugdes criativas em seus processos de negocio, tendo essa variavel como média
4,79% e desvio padrao de 1,849, considerado um numero alto de dispersao dos respondentes
que acreditam e entendem a importancia da inovacgao para as empresas.

4.7 Utilizagcao da Midia Social por pessoas ou empresas

A partir da tabulacdo dos dados coletados sobre a utilizagdo das midias sociais por
outras pessoas ou empresas, através de andlise de quatro assertivas, no qual os respondentes
escolhiam a op¢ao que mais se encaixava com a realidade, onde 1= discordo totalmente, 2=
discordo em grande parte, 3= discordo em parte, 4= indiferente, 5= concordo em parta, 6=
concordo em grande parte, 7= concordo totalmente, ¢ possivel considerar que a utilizacdo das
midias pelos clientes influenciou a ado¢do das mesmas pelas empresas, apresentando média
de 4,96%, entretanto, teve pouca influéncia com relagdo aos empregados, fornecedores e
concorrentes, como mostra a tabela abaixo.

E possivel analisar também pela tabela, que os valores de desvio padrio foram
proximos em todas varidveis e com um valor alto, indicando que determinada quantidade de
respondentes estdo distantes da resposta ideal ou responderam diferentes.

Tabela 7 — Utilizacdo das midias sociais por pessoas ou empresas

Varidvel Média | Desvio Padrio
A empresa passou a utilizar as redes sociais virtuais por que seus clientes ja a | 4,96 1,601
utilizavam
A empresa passou a utilizar as redes sociais virtuais por que seus empregados ja a | 3,85 1,635
utilizavam
A empresa passou a utilizar as redes sociais virtuais por que seus fornecedores ja a | 3,82 1,666
utilizavam
A empresa passou a utilizar as redes sociais virtuais por que os concorrentes ja a | 3,78 1,721
utilizavam

Fonte — Dados da pesquisa, 2022
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4.8 Uso das Midias Sociais pelas empresas

Nessa etapa, analisaram-se dez assertivas, no qual os respondentes escolhiam a opgao
que mais se encaixava com a realidade, onde 1= discordo totalmente, 2= discordo em grande
parte, 3= discordo em parte, 4= indiferente, 5= concordo em parta, 6= concordo em grande
parte, 7= concordo totalmente. Diante dos dados obtidos, foram identificadas quais areas das
empresas utilizam-se com mais frequéncia as midias sociais, e as varidveis com mais
intensidade de uso foram: area de vendas com média de 5,74%, area de comunicagdo com
média de 5,59% e area de marketing com média de 5,51%, isso se justifica, pois, sdo areas
que possuem um maior contato com os clientes.

Entretanto, as areas de desenvolvimento de produto e pesquisa e desenvolvimento
(P&D), apresentaram média de 4,22% e 4,03% respectivamente, além de terem os desvios
padrdes mais altos, indicando uma alta da dispersao de dados.

4.9 Pressao competitiva pelas empresas

Algo importante de se analisar e entender sdo as pressdes competitivas que as
empresas sofrem diariamente, principalmente num mercado tdo competitivo e cada vez mais
digital.

Sendo assim, foram analisados sete assertivas, no qual os respondentes escolhiam a
op¢ao que mais se encaixava com a realidade de sua empresa, onde 1= discordo totalmente,
2= discordo em grande parte, 3= discordo em parte, 4= indiferente, 5= concordo em parta, 6=
concordo em grande parte, 7= concordo totalmente.

Diante dos resultados duas varidveis apresentaram valores iguais e de grande
relevancia, sendo “No mercado em que a empresa atua ha uma grande competicdo em se ter
um produto de melhor qualidade que o dos concorrentes” e “O setor em que a empresa atua
possui muitos concorrentes”, ambas com média de 5,63%, porém com desvio padrio
diferentes.

As demais varidveis também apresentaram médias acima de 5%, indicando serem
fortemente identificadas como caracteristicas preponderantes frente as pressdes competitivas,
0 que nos mostra que se destacar no mercado se tornou algo indispensavel para os
empresarios.

Dessa forma, a partir da anélise dos dados coletados, ¢ possivel considerar que os
resultados foram positivos, logo, as empresas de Ituiutaba estdo atuando muito bem, frente
aos problemas enfrentados com a pandemia e a ado¢do das midias sociais nesse momento,
buscando solugdes inovadoras ¢ criativas.

CONCLUSAO

Através dos resultados obtidos, o objetivo geral do estudo foi alcancado, pois
possibilitou compreender a influéncia das midias sociais adotada como estratégia de
marketing nas micro e pequenas empresas varejistas localizadas na cidade de Ituiutaba na
Pandemia da COVID-19, e também identificar as expectativas desses empresarios em relacao
a utilizagdo das midias sociais com a volta progressiva do atendimento presencial no varejo.

Além disso, com esses resultados, podemos concluir o entendimento dos objetivos
especificos sendo: identificar os objetivos, as formas e a frequéncia do uso das midias sociais
pelas empresas pesquisadas antes e durante da pandemia e interpretaras barreiras encontradas
para o gerenciamento de suas midias sociais.
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Por se tratar de um assunto recente, estudos parecidos feitos na regido do Tridngulo
Mineiro com pequenas empresas sao pouco encontrados. Essa pesquisa foi realizada nos
primeiros meses do ano 2022, ano esse em que a pandemia da Covid-19 estd aparentemente
controlada e com os numeros de mortes e infectados abaixando, e conduzida presencialmente
de porta em porta das micro e pequenas empresas, direcionada aos empresarios.

Diante dos resultados obtidos, ¢ possivel constatar que as empresas precisam dar mais
atencdo nas capacidades dindmicas, como atrair ou reter seus clientes, melhorar sua
participacdo no mercado, aumentar sua lucratividade, oferecer atendimento personalizado,
entre outros.

Outro ponto que podemos observar, ¢ que todos os empresarios ja fazem uso das
midias sociais nas empresas, porém isso ndo reflete necessariamente no grau de utilizagao,
pois muitas das empresas possuem paginas na internet ou em aplicativos, mas ndo fazem
atualizagdes e postagens com frequéncia e nem interagem com seus clientes, visto que esses
sejam os principais fatores para se utilizar as midias sociais pelas empresas.

Pode-se concluir também, através dos resultados alcangados, que o uso das midias
sociais proporciona avangos na forma com que as empresas trabalham e se relacionam com os
clientes, porém isso ¢ algo que pode ser melhorado, aprimorando a equipe através de
treinamentos, desenvolvendo capacidades e competéncias, ¢ dessa forma, melhorando o
desempenho e aproveitamento de todos na utilizacdo dessas midias e conquistando cada vez
mais o mercado.

Dessa forma, considera-se que este estudo trouxe contribui¢des importantes em
relagdo a utilizagdo das midias sociais pelas empresas, servindo como base para estudo e
pesquisas futuras sobre o tema, afinal ¢ um assunto que estara cada vez mais presente nas
empresas que buscam se inovar. Sendo assim, analisar os fatores que levam os empresarios a
utilizar as midias sociais pode ajudar a diminuir erros e falhas nesse momento de inovagao.

Essa pesquisa também podera ser util como embasamento teorico, pois na literatura
esse assunto ainda € escasso e poucos estudos e artigos sdo encontrados, tornando-se
importante para gerar conhecimento nessa area. E ¢ importante no cunho social, pois contribui
no intuito de expandir o comportamento do consumidor e as mudangas do seu comportamento
diante das novas formas de se consumir nesse periodo de pandemia.

O desenvolvimento acerca de um tema como a adogao e utilizagdo das midias sociais
nesse periodo de pandemia nas pequenas empresas, se torna complexo pelo fato de ser um
momento atipico e cheio de incertezas, apresenta limitagdes que servem como barreiras, mas
que podem ser facilmente superadas em situagdes e pesquisas futuras.

A principal limitagdo observada nessa pesquisa foi acerca da quantidade de artigos e
literatura encontrados a respeito do assunto serem poucas e de dificil acesso, que se deu pelo
fato de ser um tema recente e ainda pouco explorados.

Outra limitagdo encontrada foi a dificuldade na coleta dos dados, pois muitas vezes os
empresarios ndo se encontravam na empresa ou estavam ocupados em reunides ou
atendimento, tendo que retornar a empresa em outro momento. O fato de a pesquisa ter sido
apenas para os empresarios na regido de Ituiutaba, foi considerada uma limitagdo no estudo,
pois em muitos casos 0s empresarios se recusavam a responder o questionario por conta do
sigilo das informagdes empresariais coletadas.

Apesar das limitagdes citadas acima, o estudo trouxe informag¢des muito importantes
para as empresas da cidade e da regido, por se tratar da utilizacdo das redes sociais na venda e
relacionamento com clientes, uma vez que o comportamento dos consumidores mudou na
pandemia e vem mostrando indicios de permanecer mesmo apos esse periodo.

Outra sugestdo a ser feita, diz respeito a este estudo ser feito nas regidoes do Triangulo
Mineiro que possuem o mesmo porte da cidade de Ituiutaba, podendo expandir os resultados
no segmento e usad-los como fator determinante na ado¢do nas midias sociais por outras
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empresas. Podendo ir além, ampliando a coleta de dados com funcionarios e clientes dessas
empresas, ¢ assim, utilizar outros dados e informacdes sobre as midias sociais de cada
estabelecimento.

Por fim, considera-se de grande relevancia promover pesquisas adicionais para que se
possa entender com mais clareza a capacidade que as midias sociais t€ém de influenciar
diretamente no desempenho das empresas, principalmente na questao das inovagdes
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