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Resumo

Devido ao avanc¢o tecnoldgico dos ultimos anos, a znufernet tem sido um dos meios de comunica¢ao mais
utilizados para fins pessoais e profissionais. Frente a esse cendrio, as estratégias de marketing digital ganham
cada vez mais espago no mercado. Sendo assim, o presente artigo tem como objetivo abordar os conceitos
basicos de marketing e marketing digital, destacar as principais ferramentas do marketing digital, conceituar micro
e pequenas empresas bem como compreender seus desafios no mercado digital, analisar os ganhos
(desempenho e visibilidade) que o marketing digital proporciona as micro e pequenas empresas ¢
compreender a utilizagdo das midias sociais, sua abrangéncia e o reflexo na eficiéncia dessas empresas. A
metodologia da pesquisa se deu por meio de revisdao bibliografica e uma pesquisa de campo com os micro
e pequenos empresarios da cidade de Rio das Pedras — SP, a fim de verificar o quanto as midias e redes
sociais influenciam na eficiéncia e desempenho econémico do comércio local. Como resultado, ficou
demonstrado que o uso do marketing digital é valido como propulsor para o desempenho de micro e pequenas
empresas, uma vez que auxilia na interacio, aproximacao e divulgacio da empresa com os clientes e
populagio local.

Palavras-chave: Marketing digital; Midias sociais; Micro e pequenas empresas; Pesquisa de campo.
Abstract

Due to technological advances in recent years, the internet has been one of the most used means of
communication for personal and professional purposes. Faced with this scenario, digital marketing strategies
are gaining more space in the market. Therefore, this article aims to address the basic concepts of marketing
and digital marketing, highlight the main tools of digital marketing, conceptualize micro and small businesses
as well as understand their challenges in the digital market, analyze the gains (performance and visibility)
that Digital marketing provides micro and small companies to understand the use of social media, its scope
and the impact on the efficiency of these companies. The research methodology was carried out through
literature review and field research with micro and small businessmen in the city of Rio das Pedras — SP, in
order to verify how much media and social networks influence the efficiency of local commerce. As a result,
it was demonstrated that the use of digital marketing is valid as a driver for the performance of micro and
small companies, as it helps in the interaction, approach and dissemination of the company with customers
and the local population.
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Resumen

Debido a los avances tecnolédgicos de los dltimos afios, Internet ha sido uno de los medios de comunicacién
mas utilizados para fines personales y profesionales. Ante este escenario, las estrategias de marketing digital
estan ganando mas espacio en el mercado. Por ello, este articulo tiene como objetivo abordar los conceptos
basicos del marketing y el marketing digital, destacar las principales herramientas del marketing digital,
conceptualizar las micro y pequeflas empresas as{ como comprender sus retos en el mercado digital, analizar
las ganancias (rendimiento y visibilidad) que Digital El marketing proporciona a las micro y pequefias
empresas comprender el uso de las redes sociales, su alcance y el impacto en la eficiencia de estas empresas.
La metodologia de investigacion se llevé a cabo mediante revision de literatura e investigacion de campo
con micro y pequefos empresarios de la ciudad de Rio das Pedras - SP, con el fin de verificar cuanto
influyen los medios y las redes sociales en la eficiencia del comercio local. Como resultado, se demostrd que
el uso del marketing digital es valido como impulsor del desempefio de las micro y pequefias empresas, ya
que ayuda en la interaccién, acercamiento y difusiéon de la empresa con los clientes y la poblacion local.

Palabras clave: Marketing digital; Redes sociales; Micro y pequefias empresas; Investigaciéon de campo.
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INTRODUGCAO

O marketing digital, de acordo com Nogueira (2014), surgiu por volta dos anos 1990, quando
as empresas passaram a ver a zfernet como uma oportunidade de progresso, pois utilizavam das
suas praticas para auxiliar a divulgacio e comercializagio de seus servigos e produtos, além de
estreitar a relacio com os clientes.

Desde entdo, o marketing vem acompanhando a evolucao das midias digitais e o mwarketing
digital tornou-se um viés fundamental para o mwarketing, pois é através desse canal de comunicagiao
que a relagao empresa-produto-consumidor se tornou mais estreita (GAMA, 2018).

De forma simplificada, o marketing digital, de acordo com Cavique & Nunes (2004 apud
GAMA 2018), é a aplicagao da tecnologia ao marketing, ou seja, é a aplicacao da znternet e tecnologias

digitais a fim de atingir os objetivos do mwarketing, que sao:

...a aplicacdo de técnicas, métodos e sistemas que permitam a adequagdo da
oferta (produtos, servicos, ideias) em todas as suas vertentes (preco,
distribuicdo, comunicacio) a satisfagdo das necessidades detectadas ou
pressentidas nos consumidores (CAVIQUE & NUNES, 2004 apud GAMA,
2018, p. 3).

Com isso, o ciberespaco, um dos conceitos criados a partir do surgimento da nternet,
tornou-se um ambiente de ampliag¢ao do alcance dos produtos, além de permitir a antecipag¢ao de
tendéncias e habitos dos consumidores. Sendo esseultimo fator fundamental para a sobrevivéncia
no mercado visto que, com a velocidade da troca de informagdes, o cliente se tornou mais seletivo
e atento a qualidade e ao custo- beneficio para a aquisicio de quaisquer bens e/ou servicos (JULIO
et al, 2019).

Observando-se que a znternet faz parte da rotina de milhdes de pessoas — o Brasil, por
exemplo, é o 5% pafs mais conectado a rede, o crescimento da utilizagio dos meios digitais para
compra e venda de produtos ¢ inegavel (ASSIS, 2014 apud GAMA, 2018).

Para micro e pequenos empresarios, a internet tornou-se uma ferramenta extremamente
valiosa, pois além de economica quando comparada ao warketing tradicional, é pratica e seu alcance
ultrapassa todas as barreiras fisicas e temporais. No entanto, mesmo com tantos pontos a agregar,
se nao for bem utilizada, pode gerar efeito contrario, uma vez que a concorréncia se tornou mais

acirrada e o publico consumidor, mais critico.
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Como consequéncia do avango tecnoldgico, as tecnologias de inovagao estio cada vez
mais inseridas na sociedade atual e, em um mundo cada vez mais conectado, nao considerar os
canais on/ine ¢ ignorar uma ferramenta essencial para o negocio.

Frente a esse cenario, o presente artigo busca compreender o processo de evolugao do
marketing até chegar ao fenomeno do marketing digital e como esse fenomeno pode ser utilizado
como uma ferramenta propulsora do desempenho e da visibilidade nas micro e pequenas
empresas, contribuindo para sua sobrevivéncia no mercado e alcance do sucesso.

O objetivo geral do estudo é compreender a importancia do marketing digital no cenario
atual para as micro e pequenas empresas ¢ identificar como esse fenomeno pode ser utilizado
como uma ferramenta propulsora do desempenho e visibilidade das mesmas. Os objetivos
especificos sdo: abordar as principais ferramentas do marketing digital, conceituar micro e pequenas
empresas, compreender os desafios de micro e pequenas empresas no mercado digital, analisar os
ganhos (desempenho e visibilidade) que o marketing digital proporciona as micros e pequenas
empresas ¢ compreender a utilizacdo das midias sociais, sua abrangéncia e o reflexo em seu
desempenho economico.

A metodologia da pesquisa se deu por meio de revisio bibliografica e uma pesquisa de
campo com os micro e pequenos empresarios da cidade de Rio das Pedras — SP, a fim de verificar
o quanto as midias e redes sociais influenciam na eficiéncia e desempenho econoémico do

comércio local.

1 REVISAO DE LITERATURA

1.1 Marketing

O marketing como campo de estudo surgiu, de acordo com Mesquita (2015), quando a
concorréncia com as empresas comegou a ficar cada vez mais acirrada, criando a necessidade de
desenvolver estudos de como atrair clientes e aumentar o numero de vendas. Porém, afirmar de
forma precisa o surgimento do marketing seria impossivel, tendo-se em vista que é uma pratica que
se utilizava ja nas primeiras civilizagdes pois, apesar de nao ser tao complexa como nos dias atuais,

a comunicacao com o objetivo de agregar valor a um produto cuja finalidade é a venda, ja ¢é

caracterizada como marketing (GAMA, 2018).
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Em 2013, a Associacio Americana de Marketing (AMA, 2013), definiu a atividade como
um conjunto de técnicas praticas que tem como alvo agregar valor a determinadas marcas,
produtos ou servicos a fim de atribuir uma maior importancia das mesmas para um publico-alvo,
seguindo uma linha de raciocinio convergente a de Las Casas (2009 apud CAMPOS; FARIA, 2018),

o qual fixa o conceito de marketing como:

..a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de trocas orientadas pata a criago de valor dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos através de
relacionamentos estaveis e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o

impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS,
2009 apud CAMPOS; FARIA, 2018, p. 7).

De acordo com Jerome McCarthy (1960, apud KINDER, 2012) um dos pilares para a
conceituagao de marketing, ¢ composto pelo denominado 4Ps, produto, prego, ponto e promogao.
O P, produto, pode ser caracterizado como qualquer item que atenda necessidades do
consumidor, sendo ele produto, servico, marca, embalagens e assim sucessivamente. O P, preco é
o elemento que gera receita a organizagao, as empresas utilizam desse conceito com o objetivo de
maximizar os lucros ou a participacao no mercado. O P, ponto, por sua vez, esta relacionado a
localizagao fisica e distribui¢ao do produto. Enquanto o P, promogao, diz respeito a comunicagao
entre empresa e consumidor “dos atributos e beneficios de um produto para o mercado alvo”
(CAMPOS; FARIA, 2018, p. 8).

Em contrapartida aos 4Ps de McCarthy, surgiram outros estudos buscando entender o
marketing por outras 6ticas. Uma dessas variaveis foi criada por Lauterborn, em 1994, conhecida
como modelo 4Cs, cujo foco ¢é voltado para o cliente. Seguindo essa linha, “o produto passa a ser
visto da otica do cliente, o prego, em fung¢dao do custo para o cliente, a praga, em funcio da
comodidade ou conveniéncia para o cliente e a promogao, em fun¢ao da comunicagiao para o
cliente (CAMPOS; FARIA, 2018, p. 9).

Para o marketing digital se instaurar no mercado hoje, foi necessario um extenso caminho.
Para Kotler (2010 apud GAMA, 2018), o marketing percorreu trés fases bastante distintas até sua
configuraciao atual. A primeira delas foi o Marketing 1.0, datado pelo periodo da Revolugao
Industrial. Nesse periodo o foco era tnica e exlusivamente ao produto e as qualidades agregadas
a ele, pois a produgdo era massificada com baixo custo e baixo valor agregado, o que impactava

em um desequilibrio enorme entre oferta e demanda (GAMA, 2018).
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A segunda fase foi o Marketing 2.0, a qual tinha como foco central o consumidor e nao mais
o produto. Nessa fase, as empresas compreenderam as necessidades dos consumidores, uma vez
que estes se tornaram mais informados e atualizados gragas a era da informacao e das tecnologias
de informagao e comunicagao. Nesse periodo, os consumidores tinham um maior senso critico e
comparavam mais produtos e precos, exigindo cada vez mais dos empreendedores alternativas
para superar a concorréncia (NUNES, 2020).

No Marketing 3.0, o consumidor continuou sendo o foco central das empresas e a internet
foi a grande protagonista do periodo. O desenvolvimento tecnolégico causou uma notoria
transformagao a qual impactou em mudangas sociais e comportamentais do mercado consumidor.
Nessa fase, as pessoas ganharam maior poder de voz, principalmente no ciberespago, forgando as
companhias reconhecerem suas necessidades, preferéncias e tendéncias, ou seja, o consumidor
passou a ditar as regras (GAMA, 2018; NUNES, 2020).

Por fim, a dltima e atual fase do marketing, o Marketing 4.0, representa a revolucao digital
para as empresas, pois a tecnologia proporcionou transformagoes tanto para a sociedade quanto
para as companhias, as quais se adaptaram a uma nova logica de negdcios mais inclusiva, social
e horizontal. Para além de se adaptar, as empresas precisam compreender as transformagdes
desse periodo a fim de se conectarem com as pessoas dentro desse contexto (CASAROTTO,

2018).

1.2 Marketing Digital

De acordo com BARWISE et al (2000 apud KINDER, 2012) o marketing digital surgiu a
partir da introducdo da znternet na década de 1990, e ambos serviam apenas como um
complemento as estratégias tradicionais de divulgacio das empresas. No entanto, devido a
velocidade da evolugao digital, a interagio dos usuarios com a tecnologia evoluiu na mesma
velocidade, tornando o warketing digital ndo apenas um complemento, mas sim um componente
essencial para os negdcios (KINDER, 2012). Até o surgimento do marketing digital, a inica op¢ao
de divulgagdo dos produtos era através de midias tradicionais, tais quais jornais, televisao e radio,
que, apesar de eficientes por um longo periodo, era pouco direta e dinamica comparada as
aplicagoes do mundo digital. A partir do surgimento da znternet, as comercializa¢oes e divulgagoes
deixam de apresentar uma postura passiva e migram para um contexto totalmente ativo e

influenciador nas decisoes (GAMA, 2018).
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Ao conceituar o marketing digital, diversos autores convergiram na ideia de que o digital visa

a aplicagdao das novas tecnologias ao tradicional, ou seja, ambos buscam
o mesmo objetivo que, de forma resumida, é a aplicagio de técnicas voltadas a atender a
satisfagdo das necessidades dos consumidores (CAVIQUE; NUNES, 2004 apud GAMA, 2018).

De acordo com Mesquita (2015), para além da intencao da compra e venda, o marketing
digital visa conhecer, informar, comunicar, agregar, persuadir, pesquisar, comparar, experimentar,
calcular, pagar etc. Ou seja, procura manter uma relagdo concisa e duradoura com o cliente,
considerado, agora, como “o principal ativo e um fator de competitividade estratégico”.

De acordo com Santos (2019), uma das caracteristicas que tornou o marketing digital tao
importante nos dias atuais, foi a possibilidade de geragdo de servigos em todo o ciclo de pré,
durante e pés-venda. Essa interacdo ocorre gragas ao avango digital, o qual possibilita um meio
de comunicagao extremamente acessivel entre os consumidores e empresa, estreitando cada vez
mais os lagos entre publico e organizagao. Ponto esse, extremamente relevante para o bom
desenvolvimento dos negbcios, tendo-se em vista que as pessoas estao utilizando a znternet cada vez
mais para suprir suas necessidades, podendo ser elas de diferentes naturezas.

Segundo Caetano (2014, apud GAMA, 2018), a infinidade de informacao e a queda de
barreiras fisicas e geograficas advindas da znfernet tornou o consumidor moderno mais ativo, ou
seja, ele busca cada vez mais se relacionar e se identificar com as marcas. Essa mudanga no
comportamento cria uma oportunidade das organizagdes explorarem esse envolvimento, pois o
ato de divulgar suas inten¢Oes nas midias socials permite que estas consigam captar as
necessidades e desejos, o que agrada ou desagrada e, quais paginas ou publicagdes que mais
convertem o publico do seu produto e/ou servico.

Sendo assim, estar presente na internet de forma informativa ou comercial permite que as
empresas cheguem até os consumidores em qualquer espago geografico e tempo, pois, gragas ao
avanco tecnolégico, vivemos em uma sociedade guiada pela informacao na qual barreiras, fisicas

ou nao, deixaram de existir na imensidao do ciberespago.

1.3 Ferramentas do Marketing Digital

A forca que o marketing digital assume atualmente no mercado é bastante notavel, tanto
pela nova forma de consumo (online), quando pela velocidade de propagacio e troca de

informag¢oes do mundo digital.
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Frente a esse cenario, a escolha de técnicas, estratégias e, principalmente, da ferramenta
para a aplicacdo do marketing digital é complexa e indispensavel para se manter competitivo, pois
a mesma deve ser controlada mediante aceitacao do publico para que nao ocorra a situagao de a
marca perder a credibilidade frente seus consumidores (SANTOS, 2019).

No inicio da transformagao digital, as técnicas e ferramentas utilizadas para o marketing
digital eram limitadas. No entanto, com o aumento do mercado e da concorréncia, novas
ferramentas foram desenvolvidas pelas proprias companhias a fim de garantir maiores resultados

através da retencao do numero maior de clientes e conversao maior de compras efetivas (GAMA,

2018).

1.3.1 Websites

Os websites, ou paginas de znternet, sao a base para o marketing digital, pois sao plataformas
que as organiza¢oes utilizam para descrever seus servicos, produtos e realizar a comunica¢ao com
o mercado consumidor, ou seja, é uma extensao da organizagdo. Essa pagina deve ser atualizada
e muito bem estruturada, ja que é a porta de entrada para todos os clientes digitais (ROSA et al,
2017).

De acordo com Gama (2018), a estrutura dos szes reflete diretamente na percep¢ao do
cliente com a marca, pois sio o cartdo de visita e a vitrine virtual da empresa. Além de bem
estruturado, é essencial que essa ferramenta seja clara e agil para o cliente, pois além do puiblico
estar acostumado com a agilidade e flexibilidade do meio digital, nao ha um vendedor para
direcionar o cliente. Logo, a relacio dele com o si#e deve ser bastante proxima, caso contrario ele

buscara sanar suas necessidades no concorrente.

Navegacao intuitiva, /yount harmoénico, /nks funcionais, linguagem acessivel, boa estética,
praticidade, transparéncia, compatibilidade com a realidade, entre outros, sdo caracteristicas

basicas para um site de sucesso.

1.3.2 E-Commerce

O e-commerce surgiu juntamente com o desenvolvimento tecnolégico e permitiu a realizagao

de atividades economicas através de diversos meios eletronicos. Através dessa ferramenta é
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possivel uma vasta gama de transagoes eletronicas sem a necessidade de um espago fisico
(SANTOS, 2019).

Esse servico online permite grandes melhorias para os micro e pequenos empresarios, pois
nao ha a necessidade de investimento em espago fisico, e principalmente para o cliente. Dentre
essas melhorias ao cliente, pode-se listar trés principais: conveniéncia, pois nao exige
deslocamento por parte do consumidor até a loja fisica, poupando seu tempo; informagao, pois a
comparagao de pregos e custo- beneficio pode ser feita com apenas um clique; e, principalmente,
comodidade, pois o consumidor atende suas necessidades e desejos sem sair do conforto da sua
casa (KOTLER, 2000 apud SANTOS, 2019).

Como consequéncia dessas transformacoes digitais, a maneira de fazer compras mudou
nao s6 as empresas, mas também o perfil do consumidor, o qual passou a ser cada vez mais ativo
e participativo nas decisdes do mercado. E, devido a esse crescimento, as companhias tém como
ponto fundamental saber o modo conveniente de nao sé cativar seu publico, mas também se

destacar frente a concortréncia.

1.3.3 E-mail Marketing

O marketing através dos e-mails é uma adaptacio do marketing direto. E uma técnica
utilizada, na maioria das vezes, para abordagem do cliente com campanhas, antincios e ofertas a
fim de manter uma relagao pessoal e individualizada com cada cliente (GAMA, 2018).

Para alguns autores, como Torres (2009 apud CAMPOS; FARIA, 2018), o ¢- mail marketing
¢ bastante limitado, primeiro por ser uma das formas de marketing direto, que se trabalhado de
forma isolada nao trara resultados significativos e, segundo porque é necessaria muita atengao
para manter uma “boa lista de e-7ails” para obter algum retorno, evitando que o mesmo caia na
lista de spam.

Contudo, o e-mail marketing, quando bem aplicado, ¢ uma ferramenta bastante interessante,
pois tem um alto nivel de retorno a um custo extremamente baixo e, tais caracteristicas se encaixam
perfeitamente nas necessidades de micro e pequenas empresas, cujo sucesso depende de

“maximizar as vendas e minimizar as despesas” (GAMA, 2018, p. 7).

1.3.4 Midias Sociais e Redes Sociais
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Desde o surgimento da znternet, o marketing digital vem sendo utilizado como estratégia
empresarial, porém a aproximagao e a interatividade com o cliente s6 foram realmente possiveis
através do fenomeno das redes sociais, as quais, segundo Andrade (2015), potencializam a
manutencao, criacao e o relacionamento entre as marcas ¢ os consumidores.

Ao conceituar redes sociais, Recuero (2009 apud CAMPOS; FARIA, 2018) conclui que
sa0 estruturas que unem pessoas ou organizagoes com interesses semelhantes e dispostas a
compartilhar conhecimentos e experiéncias. Ou seja, as redes sociais permitem que as pessoas se
agrupem em comunidades para divulgar informacgdes, dar opiniGes, agendar reunides e,
finalmente, se comunicarem em massa.

Para além de atingir seguidores, as redes sociais possibilitam também a coleta de dados
sobre preferéncias, comportamento e localizagao do publico consumidor para que, a partir dessas
informagoes, as organizagoes possam definir suas estratégias de negocio, marketing e produto.

Por sua vez, as midias sociais sao grupos de aplicativos no ambiente digital, feitos a partir
de meios tecnoldgicos da internet que resultam em interconexoes e interacao de conteudo entre os
usuarios (KALPAN et al, 2010).

Sendo assim, as redes sociais podem ser entendidas como grupos de interagoes dentro das
midias sociais. Dentre essas pode-se citar:

e Facebook, criado por Marck Zuckerberg em 2004, em seu inicio era uma ferramenta bastante
simples de interacao social. Com o tempo, a plataforma foi tomando dimensoes cada vez
maiores. Hoje, essa ferramenta ¢é utilizada para conhecer pessoas, gerar negocios, entreter,
conversar, compartilhar o dia a dia, debater assuntos dos mais variados temas e também se
expressar. De acordo com Patel (2017 apud CAMPOS; FARIA, 2018), o Facebook é uma
poderosa ferramenta de marketing, pois interfere de forma bastante significativa no
comportamento das pessoas.

o [nstagram, por sua vez, foi criado e 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger e, ja no seu ano de
criagao apresentou nimeros impressionantes de usuarios. Em dezembro de 2010, contava
com mais de 1 milhao de pessoas utilizando o aplicativo (CAMPOS; FARIA, 2018). Apos
dois anos de historia, o aplicativo foi comprado pelo Facebook, devido ao alcance
impressionante que atingiu (AGUIAR, 2018). Além da possibilidade de se criar uma “pagina”
no Instagram a qual permite que os usudrios contatem diretamente as empresas através de
telefones ou e-mails, elas também permitem acompanhar o “desempenho do perfil da sua
empresa” (RENNO, 2018 apud CAMPOS; FARIA, 2018, p.15). Esse desempenho, por sua

vez, pode ser mensurado através de cinco ferramentas, que sao: Impressdes; Alcance;
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Visualiza¢bes de perfil; Cliques e por fim os Seguidores. Todas essas variaveis, se utilizadas
de forma complementar e bem aplicadas permite que as empresas conhegam cada vez mais o
perfil, necessidades, gostos e desejos do seu publico consumidor.

Twitter surgiu em 20006 e foi criado por Evan Willians, Jack Dorsey e Biz Stone, essa rede
social foi criada com o intuito de tornar as relacbes entre os usudrios instantaneas. De acordo
com Julio et al (2019) sua caracteristica estd mais direcionada ao perfil de mwiniblog e sua
principal qualidade é que, de todas as redes sociais ja citadas, o Twitter ¢ a que mais aproxima
as pessoas “comuns” dos famosos e empresas, ou seja, sua capacidade de influenciar

comportamentos através de tendéncias é maior que as demais devido a essa pessoalidade.

Youtube, criado também em 20006, foi reconhecido como melhor inveng¢ao do ano, pois possui
uma grande capacidade de entreter, educar e chocar pessoas ao redor do mundo (G1, 20006).
Atualmente ¢é utilizado como um dos maiores aliados da publicidade na znzernet, por sua
imensa visibilidade, reconhecimento e a caracteristica de ser sempre o meio mais lembrado
nesse campo, justifica-se que os investimentos nessa rede geram resultados altissimos e

inegaveis.

WhatsApp, aplicativo criado em 2009, por Jan Koum e Brian Acton, que propde agilidade na
comunicagao, as pessoas podem trocar mensagens em qualquer hora e qualquer lugar que

tenha acesso a internet, de acordo com Julio et al (2019).

O crescimento exponencial da interacio através das redes sociais fez com que as

organizagoes buscassem, cada vez mais, a participacao dos consumidores em seus produtos,

opinando e agregando caracteristicas e valor. Essa estratégia de feedback instantaneo vem sendo a

principal ferramenta do marketing digital das empresas, uma vez que os proprios clientes entregam

aos demais exatamente o que eles procuram (GAMA, 2018).

1.4 Micro e Pequenas Empresas

O porte de uma organizagao é geralmente definido por dados financeiros, como a receita

bruta anual, ou dados referentes a capacidade produtiva, como o nimero de funcionarios que a

empresa emprega. Para fins de tributa¢ao e financiamento, o faturamento anual é o indicador mais

utilizado no Brasil para que se defina o porte organizacional (GULARTE, 2021).

Ainda em acordo com Gularte (2021) os 6rgaos governamentais tém suas normas para

defini¢do do porte da empresa. Dentre eles, a ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria),
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a Politica Nacional do Meio Ambiente, o BNDES (Banco Nacional do Desenvolvimento)
definem pelo faturamento anual e o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) pelo
numero de funcionarios.
O conceito de micro e pequena empresa engloba trés diferentes portes e nomenclaturas

oficiais, sdo estes listados a seguir:

e Microempreendedor Individual (MEI);

e Microempresa (ME);

e Empresa de Pequeno Porte (EPP).

Nesse artigo sao consideradas somente as empresas que atendem o consumidor final.

1.4.1 MEI (Microempreendedor Individual)

De acordo com Fernandes (2020), o microempreendedor individual - MEI é um novo
instrumento juridico surgido com o advento do artigo 18-A da Lei Complementar n® 128/2008,
que passou a regular o artigo n® 966 da Lei n® 10.406/2002 (Cédigo Civil).

O MEI é uma nova forma revolucionaria e desburocratizante da legislagao de pequenos
negocios e servicos e do pagamento de um conjunto de impostos e contribuigdes, consoante
disposto no artigo 179 da Constituicao Federal, objetivando a regularizacio de muitos dos
trabalhadores que ainda exercem suas atividades na informalidade (FERNANDES, 2020).

A idade minima para abertura de uma empresa sendo MEI é de 18 anos, desde que a pessoa
nao seja legalmente impedida. A emancipagao do menor no Coédigo Civil foi reduzida e podera se
dar entre 16 e 18 anos, o que permite, neste caso, a abertura da empresa.

As principais caracteristicas desse tipo de empresa sio: faturar no maximo R$ 81 mil por
ano; nao ser sécio e nem participar de outra organizacdo ou sociedade; ter no maximo 1
empregado, pagando o valor do salario minimo ou piso da categoria que a empresa estiver inserida,
o que for maior; estar enquadrado nas mais de 480 atividades permitidas e que podem ser

conhecidas acessando o site do Portal do Empreendedor (SANTOS, 2019).

1.4.2 ME (Microempresa)

Conforme a Lei Complementar n® 123, de 14 de dezembro de 20006, voltada para a

regularizacao da microempresa (ME) e da empresa de pequeno porte (EPP) uma microempresa
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(ME) ¢ a pessoa juridica cuja atividade ou cujo porte da empresa niao se enquadra como MEI
(Microempreendedor Individual) (SEBRAE, 2018).

De acordo com o Sebrae (2018), dentre as principais caracteristicas da Microempresa (ME)
estao o rendimento bruto até de R$ 360 mil por ano, contratacio maxima de 9 a 19 funcionarios,
dependendo do segmento da empresa; Opgao de escolha do regime tributario entre Simples
Nacional (com uma arrecada¢ao mais simplificada), Lucro Presumido (que utiliza o calculo do
IRPJ e do CSLL para determinar o valor do tributo) e Lucro Real (que tem como base o calculo
do Imposto de Renda da Pessoa Juridica) conforme previsto na Constituicdo de 1988 nos

seguintes artigos:

Art.170. A ordem econdmica, fundada na valotizagio do trabalho humano e
na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existéncias dignas, conforme
os ditames da justica social, observados os seguintes principios:

IX - Tratamento favorecido para as empresas de pequeno porte constituidas
sob as leis brasileiras e que tenham sua sede e administracdo no Pais.

Art. 179. A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios dispensarao
as microempresas e as empresas de pequeno porte, assim definidas em lei,
tratamento juridico diferenciado, visando a incentiva-las pela simplificacao de
suas obrigacoes administrativas, tributdrias, previdenciarias e crediticias, ou
pela eliminagdo ou redugio destas por meio de lei (BRASIL, 1988).

1.4.3 EPP (Empresa de Pequeno Porte)

A EPP - Empresa de Pequeno Porte trata da categoria cujo empreendimento deve ter
como renda bruta anual valores entre R§ 360 mil a R$ 4,8 milhoes. No caso de empresas do ramo
de exportagao, ha um adicional de faturamento no valor de R$ 4,8 milhoes anuais. Contudo, esta
quantia extra s6 é valida para transacoes de carater internacional (SEBRAE, 2018).

Em relagiao ao regime tributario, assim como nas ME’s, a EPP pode escolher em se
enquadrar no regime Simples Nacional, Lucro Real ou Lucro Presumido, conforme assegurado
pelo artigo 179 da Constitui¢ao Federal.

Outra caracteristica que diferencia uma EPP de outros tipos de negdcios é o numero de

empregados. Neste caso, ha divises em relagdao ao tipo de servigo prestado: se de comércio ou
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servicos, elas devem ter entre 10 e 49 colaboradores; ja no caso do segmento da industria e
constru¢ao, o nimero deve variar de 20 a 99 funcionarios (SOARES, 2019).

Assim como no porte ME citado anteriormente, estas e outras regras relacionadas a
formalizacio do segmento EPP sio regulamentadas pela Lei Complementar n® 139/2011,

também conhecida pelo nome de Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas.

1.5 Micro e Pequenas Empresas nas Redes e Midias Sociais

Com a expansio do nimero de consumidores dentro midias e redes sociais, as empresas
passaram a utilizar dessa tendéncia para melhorar seu potencial comercial e alcance de divulgacao

com estratégias para criar interagdo com seus clientes na experiéncia de compra.

Uma vez inseridas nas midias e redes sociais, uma das estratégias utilizadas pelas empresas
esta diretamente relacionada com a pesquisa de satisfacio do cliente para com o produto e/ou
servico ofertado. Pois, conforme o grau de satisfacio dos consumidores, as chances de sucesso e
volume de vendas do produto sao diretamente influenciadas. Ou seja, a boa avaliacio ou nao do
cliente nas midias sociais reflete diretamente na comercializacao do bem em questao.

Dentre os principais motivos que estimulam as empresas a se inserirem nas redes sociais,
tem-se a comunicagao instantanea entre cliente e empresa, independentemente da distancia, a
grande visibilidade da marca e ou produto, a interacio com o publico e acompanhar melhor a

concorréncia (CAMPOS; FARIA, 2018).

2 USO DO MARKETING DIGITAL NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DA
CIDADE DE RIO DAS PEDRAS - SP

Esta se¢do do artigo se destina a apresentar uma pesquisa primaria descritiva realizada com
micro e pequenas empresas da cidade de Rio das Pedras — SP, cujo objetivo foi investigar os

efeitos do marketing digital para a eficiéncia e desempenho econémico das mesmas.

2.1 Metodologia
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Sendo a pesquisa bibliografica a pedra fundamental de toda pesquisa cientifica (FACHIN,
2005), a primeira parte do presente estudo teve como aspecto metodolégico o levantamento
bibliografico de fontes secundarias, ou seja, aquelas que abrangem toda bibliografia ja tornada
publica em relagao ao tema de estudo (MARCONI, LAKATOS, 2003), tais quais peridédicos,
livros, artigos cientificos, dissertacoes e teses.

O estudo também analisou os efeitos do marketing digital em micro e pequenas empresas da
cidade de Rio das Pedras — SP, a partir da comparagao de aspectos que se transformaram com a
inclusao do marketing digital. Por sua vez, essa analise foi feita através de uma pesquisa primaria

descritiva focada na analise de dados quantitativos.

A pesquisa se deu através de um questionario semiestruturado, contendo nove questoes,
enviado para o e-wail e WhatsApp de 56 micro e pequenos empresarios da cidade de Rio das Pedras
— SP, escolhidos pelo critério de conveniéncia, e que atendam diretamente ao consumidor final. A
coleta foi feita por meio do Google Forms e obteve-se 43 respostas efetivas, conforme a tabela a

seguir.

Tabela 1 — Ramo das empresas entrevistadas

Ramo da empresa Quantidade de
entrevistados
Vestuatio, calcados e acessotios 7
Cosméticos; Perfumaria, saude... 4
Celulares, eletronicos, brinquedos 5
Supermercados e mercados 5
Restaurantes e lanchonetes 8
Material de construcao, moveis... 4
Variedades, artigos de papelatia 4
Agropecuaria e pet shop 3
Servicos automotivos 3
T 43
otal

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

2.2 Analise e Discussao dos Resultados
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A fim de compreender o perfil dos entrevistados, as primeiras perguntas do questionario
foram elaboradas visando a entender a maturidade de mercado, o porte da empresa, bem como o

ramo de atuacao de cada uma delas.

Grafico 1 - Tempo de atuagido no mercado de Rio das Pedras - SP

®De0a1ano

@ Maizde 1a2 anos
O Mais de 2 a5 anos
& Mais de 5 a 10 anos
@ ais de 10 anos

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Com base nas 43 respostas obtidas, tem-se que 58,2% das empresas tem baixa maturidade
de mercado, com no maximo 5 anos de atuagao. Ou seja, si0 empresas que ja nasceram com a
inclusao do marketing digital como parte inerente a sua administragao.

Das empresas entrevistadas, 76,2% sio MEI ou Microempresas, ou seja, possuem um
faturamento bruto de até R$ 360 mil por ano, com contratagio maxima de 1 funcionario, no caso

do MEIL e de 9 a 19 funcionarios, no caso de Microempresa, conforme indica o grafico 2:

Grafico 2 — Porte das empresas com atuagio no mercado de Rio das Pedras - SP

@ MEI - Micro Empreendedor Individual
@ WE - Micro Empresa

0 EPF - Empresa de Pegueno Porte
@ Media ou Grande Empresa

Fonte: Dados da pesquisa de campo.
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Essa amostra de 43 empresas representa bem o perfil do mercado empresarial de qualquer
cidade com menos de 50 mil habitantes, como é o caso de Rio das Pedras — SP. Destaca-se a
presenca de uma grande quantidade de microempresas, em especial no ramo de vestuario e

alimentag¢ao, conforme pode se observado no grafico 3:

Grafico 3 — Ramo de atividade das empresas com atuagdo no mercado de Rio das Pedras — SP

Vestudrio, Calcados e Acessorios
Cosmeéticos: Perfumaria, salide...
Celulares, elefrénicos, brinque. .
Supermercados e mercados
Restaurantes e lanchonetes 8 (18,6%)
Material de construcdo, moveis. ..
Variedades, artigos de papelari. ..
Agropecuaria e pet shop
Servigos automotivos

0 2 4 ] 8

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Pouco mais de um ter¢o da amostra de empresas atua no ramo de vestuario, cal¢ados,
acessorios, restaurantes e lanchonetes, sendo que os demais tipos de negdcios mais significativos
sao supermercados e mercados e lojas de celulares, eletronicos e brinquedos, somando 23,2% dos
estabelecimentos.

O grafico 4 apresenta as plataformas ou meios de comunicagao que os entrevistados mais

buscam utilizar para divulgacio e/ou propulsio de vendas.

Grafico 4 — Midias sociais e plataformas mais utilizadas pelas empresas participantes

Facebook 38 (88,4%)

Instagram 31 (72,1%)

Whatsapp 42 (97,7%)
Youtube, tik tok, kawai, efc.

Marketplace (O, Mercado livr...
Site préprio ou e-commerce

Menhuma

Fonte: Dados da pesquisa de campo.
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Com o levantamento dos dados observou-se a grande relevancia das ferramentas
WhatsApp, Facebook e Instagram, sendo que o Whatsapp é utilizado por quase a totalidade da amostra.
Youtube, Kwai e Tik tok tem a adesao de 30,2% da amostra, e as demais formas de vendas on/ine,
como marketplace ou e-commerce, sio0 pouco representativas. As trés plataformas que lideram o
ranking sio gratuitas e utilizadas pela grande maioria da populagao, logo se explica o sucesso dessas
ferramentas como propulsores de desempenho e visibilidade nas empresas.

Dentre os dados mais relevantes, é possivel observar que somente 4,7% dos entrevistados
nao utilizam nenhuma midia social ou plataforma como aliadas de suas vendas. Porém, ha uma
incongruéncia nas respostas, pois 97,7% declarou utilizar a0 menos um tipo de midia social. E
provavel que um dos entrevistados nao considere o WhatsApp uma midia social, ou tenha
entendido que era preciso ter vendas on/ine em plataformas simultaneamente. De qualquer forma,
o resultado da pesquisa mostra uma adesao significativa as midias sociais, pois cerca de 70% dos

respondentes provavelmente utilizam WhatsApp, Facebook e Instagram simultaneamente.

O grafico 5 demonstra ha quanto tempo as midias e redes sociais passaram a ser utilizadas
e, consequentemente consideradas ferramentas relevantes nos processos de vendas das pelas

empresas pesquisadas:

Grafico 5 — Ha quanto tempo passaram a utilizar as midias e redes sociais como propulsores de
visibilidade

@ Até um ano

@ ais de 1a 2 anos
O Mais de 2 a 3 anos
@ ais de 3 a 5 anos
@ Nais de 5 anos

@ Mao utilizo

@ ais de 2 a 5 anos

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Para a grande maioria da amostra, o uso das midias sociais se iniciou ha 5 anos no
maximo, totalizando 93% da amostra. Essa adesdao coincide com o avango dessas midias para
realizacdo de negdcios, e nao apenas para comunicagao pessoal. O uso dessas ferramentas num

periodo de até 3 anos representa cerca de 60% das respostas, evidenciando a presencga das midias
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socials na maioria dasempresas entrantes no mercado, ¢ a adequagao a essas plataformas, em

empresas ja consolidadas.

A pesquisa também buscou distinguir quais sao as plataformas que as empresas usuarias
consideram mais importantes ou que possuem maior eficiéncia em suas utilizagdes, para

impulsionar as vendas, conforme mostra o grafico 6:

Grafico 6 — Ranking das plataformas mais relevantes para impulsionar as vendas

Facebook 30 (69.8%)

23 (53,5%)

Instagram
WhatsApp 35 (88,4%)
Youtube, tik tok, kawai, etc.

Carros de Som

Radio ou TV

Nenhum

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

A maior eficiéncia ¢ atribuida ao WhatsApp, com quase 90% das respostas. Logo em
seguida, a relevancia do Facebook e do Instagram é evidenciada, com 53,5% e 69,8% de participagao,
respectivamente.

Ao somar a eficiéncia dos diversos meios de divulgaciao mais antigos, como carros de som,
radio e televisdo obtém-se, aproximadamente, 28% das frequéncias, valor praticamente 3 vezes
menor que o rendimento atribuido ao WhatsApp, segundo os respondentes.

Apenas uma empresa (2,3% da amostra) alegou que nenhuma das midias sociais, ou
mesmo qualquer meio de divulgacao, foi capaz de alavancar suas vendas.

O grafico 7 mostra se as empresas notaram diferenca em suas vendas apds iniciarem o

uso dos meios digitais, isto é, se efetivamente funcionam:
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Grafico 7 — Concordéncia dos usuarios com o impulsionamento de vendas pelas midias sociais

@ Concordo plenamente
@ Concordo em termos
@ Discordo

@ Nio utilizo

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

A aprovagao das empresas participantes foi extremamente clara no quesito ampliacao de
vendas por meio das midias sociais, ja que 90,7% das empresas concordam plenamente que, desde
que aderiram ao uso das midias estudadas, as vendas foram afetadas positivamente.

Os respondentes que nao concordam ou nao utilizam as midias sociais representam juntos
somente 2,3% das respostas (uma empresa), e 7% dos entrevistados concordam pelo menos em
termos com a afirmacao.

Por fim, o grafico 8 mostra uma estimativa do volume de vendas que os entrevistados

acreditam que as midias digitais impulsionaram:

Grafico 8 — Volume de vendas impulsionado pelas midias sociais

@ Até 10%

@ Mais de 10% a 30%

@ Mais de 30% a 50%

) @ Mais de 50% a 70%
BT @ Mais de 70%

@ N3ao utilizo

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

100



Nota-se que as respostas foram diversificadas e variaram de acordo com cada empresa e
seu ramo especifico de atuagdao. No entanto, todas as empresas da amostra que utilizam alguma
forma de midia social tiveram incremento nas suas vendas.

Quase um ter¢o da amostra notificou aumento de até 10% em suas vendas; outra parcela
relevante de 30,2% afirmou obter até 30% de ganho nas negociagdes; 16,3% auferiu um aumento
estimado de mais de 30% a 50% nas vendas; e cerca de 20% dos entrevistados superou 50% de
incremento nas vendas.

Ao calcular a média ponderada do aumento das vendas, segundo os resultados da pesquisa,
obteve-se um ganho de 32,5% no volume médio de vendas das empresas que utilizam as midias
sociais em seus processos comerciais.

Para a finalizacdo da pesquisa, os autores buscaram obter informagdes qualitativas,
questionando os gestores das empresas sobre sua experiéncia e conhecimento empirico sobre as
midias e redes sociais.

Dentre os diversos comentarios realizados pelos entrevistados, notou-se que 0s mesmos
perceberam a necessidade de se adaptar e adotar as midias sociais, visando aos possiveis ganhos

que os esperariam com tal mudanca, conforme se observa nos trechos a seguir:

Nossa empresa esta ha mais de dez anos no mercado e passamos a usar
o Whatsapp e Facebook pois percebemos que os clientes perguntavam e
gostavam de ter acesso a informagdes por essas plataformas.

Como temos que acompanhar a atualidade, comecei a pensar em aderir
as midias digitais para de alguma maneira obter um aumento nas vendas e

chamar mais a aten¢ao do publico consumidor.

Outros termos foram comumente utilizados e representam uma aprovagao dos gestores

para com as midias sociais, tais como:

As midias digitais influenciam em grande escala para o desenvolvimento.

Apds o momento que aderi a esta ideia, consegui um grande crescimento

no negocio.
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Por fim, a pesquisa aplicada com a amostra de 43 empresas em Rio das Pedras—SP
demonstrou que o uso das midias e redes sociais se tornou praticamente obrigatorio para aumentar
a visibilidade das micro e pequenas empresas no mercado e impulsionar as vendas,

independentemente do ramo de negdcios.

CONSIDERACOES FINAIS

Apbs o desenvolvimento do presente trabalho e a andlise das informacGes obtidas, tanto
no capitulo de revisao de literatura que embasa e direciona o leitor em sua formagao de opiniao,
como nos resultados da pesquisa de campo que representam os desfechos e observagdes reais do
cenario estudado, ¢ possivel apresentar importantes consideragcoes e reflexdes acerca do tema
estudado. Neste sentido, destaca-se a expressiva relevancia das midias sociais nos processos
comerciais das micro e pequenas empresas da cidade de Rio das Pedras—SP, evidenciando a real
imprescindibilidade que se instituiu nos ultimos anos dentro dessas empresas em utilizar-se das
midias sociais para que se possa alcangar niveis reais de competividade no mercado.

Com a reflexao dos conteudos abordados na revisao de literatura, foi possivel observar a
grande propor¢ao que as midias sociais tomaram nos dltimos anos, assim como a imensa facilidade
obtida através dessas plataformas em unir e integrar um nimero elevado de pessoas, viabilizando
e facilitando o compartilhamento de informacdes entre elas, de maneira tao rapida, eficaz e com
escala de alcance que jamais foi vista em outros meios de comunicagao e propaganda. Além disso,
observou-se também as mudangas no comportamento dos consumidores, que passaram a sentir
real necessidade em utilizar as referidas midias sociais, investindo uma notavel parcela de seu
tempo navegando por essas plataformas, onde tamanha visibilidade e propor¢ao acabou criando

um grande e novo campo a ser explorado pela industria do warketing.

Os resultados da pesquisa de campo evidenciaram a grande importancia e
indispensabilidade das midias sociais nas empresas da atualidade, por possibilitarem meios diretos
e eficazes de realizar propagandas e promoc¢des, superando com vantagem todos os meios de
comunica¢ado mais antigos, tais como radio, Tv, outdoors e revistas. Ainda nessa perspectiva, as
midias e plataformas estudadas se mostraram como excepcionais mecanismos de contato e
interagao entre os clientes e as empresas, devido a rapidez, facilidade e eficiéncia em sua utilizagao.
Além disso, se apresentaram como poderosas ferramentas de impulsionamento de vendas,

aumentando a gera¢ao de valor nas empresas estudadas.
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