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RESUMO

O tema do presente trabalho € a influéncia no marketing digital no processo de tomada de
decisdo de consumo. O estudo tem como objetivo analisar a influéncia do marketing
digital nas redes sociais no processo de tomada de decisdo do consumidor de Micro e
Pequenas Empresas. Foi conduzida uma pesquisa de natureza qualitativa, feita por meio
de entrevista semiestruturada, analisando uma populacdo entre homens e mulheres, acima
de 18 anos, que utilizam redes sociais. Foi constatado que o marketing feito pelas nas
redes sociais tem influéncia no processo de tomada de decisdo do consumidor, e
analisando sobre a oOtica do modelo de decisdo de tomada racional, as redes sociais tém
impacto em 3 das 5 etapas do modelo. Além disso, foram encontradas diferencas na
questéo da percepcdo do consumidor entre grandes empresas e MPEs.

Palavras-chave: Marketing Digital, Micro e Pequenas Empresas, Comportamento do

Consumidor
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1. Introducéo

1.1 Contextualizacéo

Com o passar dos anos, as sociedades ao redor do mundo vém se modificando e
se adaptando a nova realidade que Ihes é proporcionada com a evolucédo da tecnologia. A
expansdo global da internet possibilitou uma transformacé@o na maneira em que as pessoas
se relacionam, como se comunicam e como consomem produtos e servigos. De acordo
com Lara et al. (2021) ha uma inovacao tecnoldgica chamada internet das coisas que
permite estabelecer uma conexdo entre 0 Homem e a méaquina gerando um mercado mais
inteligente e gradualmente mais competitivo ao longo dos anos, o que pode proporcionar
produtos e servigos cada vez mais sofisticados. A internet também é hoje reconhecida
como o canal para se obter informacGes que antes s6 poderiam ser encontradas com
especialistas no assunto, tornando-se um point para agentes econdmicos obterem tais
informagdes (MEDEIROS, SANTIAGO e LIMA, 2022).

No que tange ao comportamento de consumo, a rede mundial de computadores
proporcionou uma mudanca de atitude e tornou-se uma grande aliada para as pessoas
qguando identificaram a necessidade ou desejo de compra. Conforme esclarece Elevon
(2022), a mudanca no comportamento do consumidor foi possivel gragas a popularizacao

da internet e das ferramentas de pesquisa na rede.

Antes da popularizacdo da internet, os clientes conheciam os itens de consumo
através das propagandas veiculadas em meios tradicionais (Radio, TV, Jornal, Outdoors)
e recebiam as informacOes sobre os produtos de uma forma verticalizada, ou seja, o
contetdo era produzido pelas empresas para 0 consumidor. JA com 0 acesso a rede, a
ampla e rapida propagacdo de informacdo proporcionou que mais destas chegassem aos
consumidores, dando mais conhecimento para a populacdo e tornando o acesso a
informacao mais horizontalizado, onde todos tem o0 mesmo nivel hierarquico e poder para
disseminar informagéo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A partir disso, os individuos passaram a utilizar a internet para buscar
informacdes sobre produtos e servigos, conforme explica Torres (2009) que o
consumidor, hoje, compreende que no quesito busca por informacdo as ferramentas de

busca da internet sdo o caminho para que usando um conjunto de palavras se crie uma



pergunta e se obtenha resultados para obter informacdes e instrugdes quanto aquilo que

buscamos.

Esse novo comportamento de consumo abriu um leque de oportunidades para as
empresas que desejam conquistar e fidelizar o seu publico-alvo. Com 0 novo ambiente
tecnoldgico, as organizacfes passaram a explorar a internet e a utilizar a mesma como
local para promover as instituicdes como um todo, bem como os seus produtos e servicos,
fazendo isso com o uso de ferramentas de marketing digital. Las Casas (2021), define o
marketing digital como 0 meio pelo qual uma empresa ou pessoa fisica pratica atividades

de marketing on-line.

A adocdo de acdes de Marketing Digital teve um crescimento exponencial na
ultima década, e atualmente o setor segue em expansdo. De acordo com o relatorio Digital
Adspend 2020/2021 foram investidos em publicidade digital cerca de R$ 23,7 bilhdes no
ano de 2020 (IAB-KANTAR 2021). Ainda segundo o estudo, durante o primeiro semestre
de 2021 foram aplicados R$13.2 bilhGes, um aumento de 25% se comparado ao ano

anterior.

Apesar de ja existirem movimentos para a ampliacdo das acdes em midias
digitais, o surgimento e consolidacdo da pandemia do COVID-19 acelerou ainda mais a
utilizacéo de equipamentos eletronicos por parte dos consumidores. Segundo o relatdrio
Digital Adspend 2020/2021 feito pelo IAB Brasil em parceria com a Kantar IBOPE
Media, 56% das pessoas afirmaram que a crise ajudou a adotar melhor a tecnologia no
dia a dia (IAB-KANTAR 2021). Com isso, houve uma adeséo ascendente ao marketing
digital por parte das organizacdes, e por consequéncia, induzindo-as a um grande aporte
de capital em publicidade digital, conforme mostra dados anteriores.

De acordo com dados do SEBRAE (2021), em 2021, ainda no periodo de
pandemia, assim como 0 aumento da ado¢do do uso das tecnologias no mundo
mercadologico, foram formalizados os registros de 3.9 milhdes de empreendedores em
2021, sejam eles como microempresas ou como Microempreendedor Individual — MEI,
0 que demonstra um aumento de 53,9% quando comparado com 2018. As micro e
pequenas empresas tém um papel fundamental na economia brasileira. Muitos brasileiros
tém o sonho de empreender, em busca de horarios mais flexiveis de trabalho e poder
conquistar uma renda maior (ALVES, 2022). Sabendo disso, € observado que os registros

de empresas de pequeno porte no Brasil ttm aumentado todos 0s anos, como mencionado



previamente. Além disso, 0s pequenos negdcios tém uma participacdo consideravel na
geracdo de empregos formais no Brasil, segundo um levantamento feito pelo SEBRAE,
as micro e pequenas empresas foram responsaveis pela geracdo de 78% das novas vagas
de emprego em 2021 (SEBRAE, 2021).

As Micro e Pequenas Empresas (MPEs) tém grande importancia no
desenvolvimento socioecondémico de um pais em desenvolvimento como o aumento do
numero de empregos, 0 crescimento da produtividade e da promocao de exportacao,
dentre outros (KESKIN et al., 2010). No Brasil, o estudo de Cravo et al. (2014)
demonstrou que o PIB é afetado positivamente pelo crescimento das MPES em sua regido
e podendo até afetar as suas redondezas, demonstrando que tais tipos de mercado afetam

positivamente a economia de um pais.

Diante deste contexto, entende-se que é necessario responder a seguinte pergunta:
Como as redes sociais influenciam o processo de decisdao de compra dos consumidores

de micro e pequenas empresas?

1.2 Objetivo

O Objetivo geral deste trabalho foi compreender como o marketing digital
executado nas redes sociais influencia no processo de tomada de decisdo do consumidor

de Micro e Pequenas Empresas do DF.

1.3 Justificativa

Do ponto de vista gerencial, a pesquisa tem uma grande contribuicdo para o tema
pois, conforme dito anteriormente, as micro e pequenas empresas tem um papel
fundamental para a manutengdo da sociedade brasileira, tanto no aspecto econdémico
como no aspecto social. O numero de empresas de pequeno porte registradas tem
aumentado nos ultimos anos, e por consequéncia, a competicéo pela retencéo e conquista
dos clientes torna-se mais acirrada. De acordo com Decmer (2016), a competicdo nasce
a partir da disputa entre diversas empresas, que ofertam produtos e servigos semelhantes,

pelos mesmos clientes.



Para se diferenciar no mercado e se tornar mais atrativa aos olhos dos
consumidores, as Micro e Pequenas podem utilizar, como uma de suas estratégias de
conquista e fidelizacdo do cliente, de diversas ferramentas de marketing digital, como por
exemplo as midias sociais. O marketing digital € um diferencial competitivo para as
organizacg0es, segundo Stivanim (2020) o marketing digital € uma forma de apresentar a
sua marca, mas também é um diferencial competitivo, visto que uma empresa sé é
competitiva se o cliente a enxerga, pois se ela ndo é vista, por maior que seja sua qualidade
ndo ha competitividade. O marketing digital traz uma série de beneficios para as
organizagOes, conforme defende Fernandez (2015), uma das partes mais vantajosas do
marketing digital € a segmentacéo da audiéncia, 0 mesmo relata que ndo é muito dificil
trabalhar com a segmentacdo de mensagens visto que é facilmente captado dados de

visitantes de sites e redes sociais e afins.

Além disso, outra caracteristica do marketing digital citada pelo autor € a
possibilidade de se criar um posicionamento estratégico frente aos concorrentes. Para
criar um posicionamento forte e exclusivo a melhor opc¢édo é fazer uso do marketing
digital, visto que ha um contato direto entre a empresa e seus consumidores, de forma que
facilita a compreensdo do modo de comunicacdo do seu publico, transformando em algo
unico, segundo Fernandez (2015).

No cenario atual, tais vantagens sdo de grande importancia para as empresas,
pois 0 comportamento de consumo sofreu uma transformacédo ao longo do tempo. De
acordo Da Silva et al. (2017), o consumidor esta mais exigente na hora de adquirir um
produto ou servico. A atencdo do consumidor deixou de estar direcionada apenas para 0s
produtos ou a marca e passou a estar focada em diversos aspectos que nao estdo

associados as mercadorias.

“Hoje as pessoas ndo olham apenas o produto, a marca; ligam-se a questoes
socioambientais, a imagem da empresa no mercado, enfim, aspectos que nao
vem agregados ao produto, mas que para o consumidor tem um valor.” (Silva
etal. 2017, p. 08).

A pesquisa em questdo ndo tem intengdo de abordar apenas questdes gerenciais,
mas também académicas. Segundo Padilla e Huamantumba (2022), até o ano de 2022, na
base de dados Scopus, foi possivel identificar 33 estudos sobre 0 uso de estratégias de
marketing digital em MPEs no Brasil com diversas abordagens dentre os estudos, e apesar

da quantidade de estudos, o Brasil ainda € o pais da América Latina com maior nimero
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de estudos sobre o tema. No entanto, este tema quando abordado, em geral, é focado a
uma linha de mercado ou empresa como podemos ver em Jesus et al. (2022), e Ballarin
(2021), além disso, os estudos tendem a focar em avaliar as empresas, € ndo 0s
consumidores, portanto, o presente estudo busca contribuir para essa tematica, dando

subsidios para comunidade académica ampliar os conhecimentos sobre o tema.
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2. Referencial Teorico

2.1. Comportamento do consumidor

Para fundamentar o presente trabalho, € necessario antes compreender algumas
questdes ligadas ao comportamento do consumidor. Nos Gltimos anos, 0 comportamento
do consumidor vem ganhando a atencdo de profissionais de diversas areas do
conhecimento, dado o reconhecimento da sua importancia. Conforme defende Mattei et
al. (2006), conhecer o seu publico-alvo e analisar os fatores que influenciam a sua decisdo

de compra é vital para o gerenciamento do relacionamento com os consumidores.

Segundo Solomon (2016), o comportamento do consumidor € compreendido
pelos processos de selecdo, compra, uso e descarte de produtos e servicos, além de ideias
ou experiencias, de forma a sanar necessidades e desejos. Mattei et al. (2006)
argumentam que as atitudes tomadas pelas pessoas no momento da aquisi¢do de bens e

servicos sdo influenciadas por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

Os fatores culturais tém maior peso e influéncia no comportamento de consumo
(KOTLER E KELLER, 2019). Tais fatores sdo compostos pela cultura, subcultura e as
classes sociais, sendo a cultura o elemento principal que impacta 0 comportamento e 0s
desejos dos individuos. Kotler e Keller (2019) dizem que dentre as culturas hd uma
divisdo de subculturas nas quais os individuos se identificam e socializam. Dentre as
subculturas estdo as nacionalidades, 0s grupos raciais, étnicos, as religides e as regides
geogréficas. Nesse sentido, Mattei et al. (2006) argumenta que quando os fatores
mencionados previamente trazem influéncia em certos individuos surge a partir dai a

necessidade de criar programas de marketing voltado a esse publico.

De acordo com Kaotler e Keller (2019) classes sociais séo grupos cujos membros
tém comportamentos semelhantes, valores e interesses em comum e s&o organizados em
uma hierarquia baseado em um ou mais critérios. As classes sociais ndo possuem
diferengas apenas no fator renda, mas também na ocupacao, area de residéncia e grau de
instrugcdo. As segmentacdes da sociedade possuem varias caracteristicas. As pessoas da
mesma classe social se portam de maneira mais semelhante do que pessoas de classes

diferentes. Outro fator é que, dependendo da classe social, as pessoas sdo vistas de
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maneira inferior ou superior. As classes sociais sdo indicadas por inUmeras variaveis,

sendo possivel a transi¢cdo de uma classe social para outra no decorrer da vida.

Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor também é
influenciado por fatores sociais, tais como: grupos de referéncia, familia, papéis sociais e
status. Churchill e Peter (2012) definem os grupos de referéncia como influenciadores do
consumidor no que tange a modo de pensar, de sentir e de se comportar. Em complemento
a essa definicdo, Kotler e Keller (2019) apresentam que os grupos que exercem influéncia
direta sob o individuo sdo denominados como grupos de afinidade, sendo classificados
como primarios e secundarios. Os grupos primarios sdo constituidos pela familia, pelos
amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de trabalho; com estes grupos a pessoa interage
mais continuamente e sdo informais. J& 0s grupos secundarios sdo constituidos pelos
grupos religiosos, sindicatos e profissdes, 0s quais tendem a ser mais formais e exigem

interagdo menos continua.

Os consumidores também podem ser influenciados por grupos de referéncia aos
quais eles ndo pertencem. Os grupos aspiracionais sdo aqueles grupos de referéncia que
as pessoas tentam ou desejam ser membros (CHURCHILL E PETER, 2012). Nesse
sentido, também existem o0s grupos dissociativos, que rejeitam valores ou
comportamentos (KOTLER E KELLER, 2019)

A familia é considerada o grupo de referéncia priméaria de maior influéncia no
comportamento de consumo. Desse modo, a familia pode ser classificada em dois tipos
distintos. A familia de orientacdo, que é formada pelos pais e irmaos, da qual o individuo
adquire, no decorrer de sua vida, orientacbes sobre diversos aspectos da vida em
sociedade (politica, religido, economia). Tal familia possui uma influéncia consideravel
no comportamento do consumidor. J& a familia de procriacdo é constituida pelo conjuge
e os filhos. Nessa defini¢do, a mulher atua como o principal agente de compras da familia,
especialmente no que diz respeito a alimentacdo, roupas, acessorios e diversos. No
entanto, cada vez mais homens e mulheres, tratando-se de maridos e esposas, tém passado
a tomar esse tipo de decisdo em conjunto (KOTLER E KELLER, 2019).

Os individuos participam de diversos grupos ao longo de sua vida e em cada
grupo as pessoas tém suas posicdes definidas, por meio de atribuicdo de papeis e status.

“Um papel consiste nas atividades que uma pessoa deve desempenhar” (KOTLER E
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KELLER, 2019, p.169). Os referidos autores argumentam que cada papel carrega um

status e as pessoas escolhem produtos que comuniquem o seu papel e status.

O comportamento do consumidor também é influenciado por fatores pessoais
como idade e estagio de ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econémicas, estilo de
vida, valores, personalidade e autoimagem, ou seja, caracteristicas pessoais de cada
individuo (KOTLER E KELLER, 2019).

As preferéncias de consumo de itens como roupas, lazer, moveis etc. esta
relacionada a idade e estagio do ciclo de vida. A ocupagdo e as circunstancias econémicas
da pessoa também interferem no padrdo de compra do consumidor. Kotler e Keller (2019)
argumentam que a escolha de um produto é afetada pelas circunstancias econdmicas e
atribuem fatores como: renda disponivel, poupanca e ativos, débitos, capacidade de
endividamento e atitudes em relacéo a gastos e economias. Um executivo de uma grande
empresa comprara ternos de grife, carros de luxo e itens raros. Ja um operario de uma

fabrica optara por adquirir produtos de menor valor agregado.

De acordo com Kaotler e Keller (2019), estilo de vida é o padrdo de um individuo
expresso por suas atividades, interesses e opinides; representa “a pessoa por inteiro”

interagindo com o ambiente.

2.1.1. Modelo de tomada de decisao racional

Diversas teorias estudam o comportamento do consumidor. Uma delas,
apresentada por Solomon (2016), Kotler e Keller (2019), Churchill e Peter (2012) entre
outros, € o modelo de tomada de decisdo racional. O modelo em questdo descreve o
processo de tomada de decisdo de compra em 5 etapas: Reconhecimento da necessidade,
Busca de informacdes, Avaliacao de Alternativas, Decisdo de Compra e Comportamento
Pés-compra. (KOTLER E KELLER, 2019)
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Figura 1 — Modelo de tomada de deciséo racional

L~

Reconhecimento Busca de Avahacdo de Decisdo de Comporamento
de Compra Informagies Alternativas Compra Pds-compra

Fonte: Kotler e Keller (2012)

Soler (2010) argumenta que na tomada de decisdo racional, o grau de
desenvolvimento de cada etapa e a duracao de cada estagio do processo varia de acordo
com nivel de envolvimento e de busca de informagdes. Quando se trata de produtos de
baixo envolvimento e comprados habitualmente, o consumidor leva menos tempo durante
0 processo de tomada de decisdo, sem ter prejuizos resultantes de um erro de decisao.
Porém, quando ocorre uma compra inadequada nesse contexto, este erro é corrigido de

forma rapida e facil.

A fase que da inicio ao modelo de tomada de decisao racional € o reconhecimento
do problema. Na primeira etapa, o individuo reconhece que possui uma necessidade a ser
suprida. A percepgdo do problema pode ser desencadeada por fatores internos, como
necessidades fisioldgicas (Fome, Sede, Cansaco) ou desejos intrinsecos ao individuo
(Vontade de impressionar alguém). Os estimulos externos também séo fatores geradores
de necessidades de consumo, essa incitacdo do consumidor pode vir de publicidade
distribuida pelos meios de comunicagdo (CHURCHILL E PETER, 2012).

Na segunda etapa do modelo de tomada de deciséo racional, o consumidor, com
pleno reconhecimento de sua necessidade, passa a buscar informacGes para resolver o
problema. Solomon (2016) define a busca de informac¢Ges como o processo no qual o
consumidor busca dados, para se informar e tomar uma decisao adequada. Nessa etapa, 0
individuo pode obter as informacbes por duas fontes: Internas e Externas. As fontes
internas dizem respeito as memorias e experiéncias passadas que o fizeram armazenar
informacdes relevantes para o processo de compra. Ja as fontes externas sdo todas as que

Ihe possam oferecer informacdes, tais como amigos, parentes, midias, avaliagdes de
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produtos em guias e revistas, propagandas, jornais etc. (SOLER, 2010). Nesse contexto
de consulta a fontes externas, as plataformas on-line tém se tornado cada vez mais

importantes no processo de busca de informagdes, conforme defende Solomon (2016):

as plataformas de midias sociais desempenham um papel importante no
processo de busca. Embora em torno de 60% dos consumidores agora iniciem
seu processo online pesquisando em motores de busca como Google ou Bing,
hoje 40% continuam buscando mais informagdes em outros lugares, como
blogs, YouTube, Twitter e Facebook. (SOLOMON, 2016, p.51).

O terceiro estagio do modelo de tomada de deciséo racional é denominado como
Avaliacdo de alternativas. Nesse momento, o consumidor, munido das informacdes
coletadas, busca e avalia as opg¢des disponiveis, utilizando alguns critérios. Para tal
avaliacdo, o individuo pontua quais as caracteristicas ou recursos agregados ao produto
sdo mais importantes e identifica quais desses itens cada alternativa oferece. Dentro
dessas caracteristicas definidas, algumas tém grau de importancia maior do que outras
(CHURCHILL E PETER, 2012). Durante esse processo, 0s consumidores tentam
identificar a compra que lhe trard maiores beneficios. Deste modo, eles pesam 0s

beneficios que consideram importantes em relacdo aos custos.

Apobs o processo de avaliacdo de alternativas, o consumidor chega a etapa de
Decisdo de Compra. Nesta fase, 0 consumidor ira escolher ou ndo uma das alternativas
listadas nas fases anteriores, a fim de satisfazer suas necessidades de consumo. Las Casas
(2019) argumenta que quando o cliente chega nessa etapa do processo, podem surgir
percalcos na trajetdria de consumo e 0 mesmo pode adiar a compra ou até mesmo desistir.
O autor argumenta sobre a importancia de os profissionais de marketing conhecerem 0s
motivos que fazem os consumidores ndo efetuarem a compra, segundo Las Casas, estes
profissionais devem se atentar as causas da demora da tomada de decis&o do consumidor,
com a intencdo de compreender e analisar os fatores dessa demora para possivelmente

encontrar falhas no processo de venda e na imagem da empresa.

Por fim, o processo de tomada de decisdao cognitiva se encerra na fase de
Avaliacdo Pos-Compra. Na etapa em questdo, o individuo, apds ter efetuado a compra e
usufruido do produto / servigo, avalia se a escolha de compra satisfez ou ndo sua
necessidade de compra. Solomon (2016) defende que a satisfacdo ou a insatisfagdo com

a aquisicdo tem uma forte influéncia no comportamento de consumo futuro “E muito mais
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facil vender alguma coisa uma vez do que vendé-la novamente se ela tiver fracassado na
primeira vez” (SOLOMON, 2016, p.58).

2.2. Marketing Digital

Segundo Las Casas (2021), o marketing digital é definido por o meio pelo qual
uma empresa ou pessoa fisica pratica atividades de marketing on-line. Essa viséo vai de
encontro com a defini¢do apresentada por Torres (2009), Las Casa (2021), Révillion et
al. (2020) e Gama (2018) que o marketing digital é uso da internet como ferramenta,
utilizando todos os conceitos e estratégias ja conhecidas no marketing tradicional.

Antes do uso em massa das midias sociais para executar agdes de marketing, as
empresas se promoviam através dos meios tradicionais, midias fisicas. LAS CASAS
(2021) pontua gue nesse formato, as organizacfes tomavam as decisdes mercadologicas
de dentro para fora, ou seja, da empresa para o publico-alvo. Por mais que empresas
buscassem se adaptar as exigéncias do consumidor, as estratégias de mercado eram
definidas unilateralmente, sem a participacdo do consumidor. JA com as evolugdes
tecnoldgicas proporcionadas pela internet, as praticas de marketing digital permitem que
os consumidores participem do processo de desenvolvimento das estratégias de

marketing, através do fornecimento de feedbacks para as organizagoes.

O Marketing Digital tem como diferencial, frente ao marketing tradicional, a
possibilidade das organizacdes de promover melhor interacdo e fortalecimento do
relacionamento com os clientes fiéis e consumidores em potencial (REVILLION et al.,
2020). GAMA (2018) defende que os ambientes digitais promovem um meio de
comunica¢do muito acessivel entre consumidor e organizagdes, diminuindo barreiras
entre esses atores. A comunicagdo no meio digital é de grande importancia e, cada vez
mais as empresas tém aumentado seus esforcos para manter uma boa imagem e

comunicagdo com 0s seus consumidores.

2.2.1. Redes sociais para Pequenas e Médias Empresas
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Segundo o SEBRAE, € considerado microempresa a pessoa juridica com receita
bruta anual de até R$ 360.000,00, enquanto a empresa de pequeno porte é a pessoa
juridica que possui receita bruta anual entre R$ 360.000,00 e R$ 4.800.000,00. Outras
diferencas podem ser percebidas quanto a quantidade de funcionarios em caso de
comercio ou servigos até 9 funcionarios seria a microempresa, enquanto a empresa de
pequeno porte emprega de 10 a 49 funcionérios, j& no caso de setores industriais e
construgdes as microempresas empregam até 19 funcionarios e as empresas de pequeno
porte de 20 a 99 funcionarios. S&o consideradas micro e pequenas empresas “sociedade
empresaria, sociedade simples, a empresa individual de responsabilidade limitada e o

empreséario devidamente registrados” (SEBRAE, 2020)

Conforme dito em paragrafos anteriores, as micro e pequenas empresas possuem
um papel vital na economia brasileira. O nimero de pequenos negdcios abertos aumenta
todos os anos e, por consequéncia, a competicdo pelo consumidor aumenta. De acordo
com Las Casas (2001) as empresas empenham-se em vender seus produtos de forma mais
eficaz, em funcdo de que a concorréncia tem se tornado cada vez mais acirrada em
diversos setores, dessa forma, os individuos tém sido expostos ao marketing quase o
tempo todo e essa exposicdo constante, com diversas técnicas de marketing, desperta a

curiosidade dos mesmos.

Nos dias atuais, € muito importante que as empresas tenham presenca nas midias
digitais, visto que boa parte dos consumidores estéo inseridos no universo do ciberespaco.
Torres (2009) afirma que a internet é um ambiente que afeta 0 marketing das empresas,
mesmo que essas organizagdes nao estejam presente ou ndo invistam na rede. Na internet
o controle é do consumidor, diferente dos meios tradicionais em que 0S grupos
empresariais que detém o controle. Portanto, mesmo que as empresas ndo estejam na
internet, o consumidor esta comentando sobre ela, os produtos e servigos oferecidos,

comparando 0S Mesmos com a concorréncia.

No contexto das micro e pequenas empresas, 0 marketing digital surge como um
conjunto de ferramentas que podem tornar as organizagbes mais visiveis para 0 seu
publico-alvo e eles terem conhecimento dos seus diferenciais. Uma das ferramentas que
tem ganhado um grande destaque em meio as MPEs € uso das redes sociais, que segundo
Naves et al (2017) pode ser utilizada de forma estratégica para captar a atengdo do

consumidor, reduzir os custos de comunicacgéo e aproximar a empresa do consumidor..
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Além de ser uma ferramenta de baixo custo, o Marketing Digital nas redes sociais
possui melhor impacto para o atingir o publico-alvo. Nas midias tradicionais (Mala
Direta, Propagandas em Radio, Jornais e TV) as organizagdes ndo conseguem definir com
precisdo se as campanhas estdo sendo efetivas e atingindo o publico desejo, ja no
marketing digital, essa subjetividade é eliminada, pois os dados sdo apresentados em
tempo real, dando as empresas a capacidade de analisar se a estratégia de marketing esta
funcionando ou ndo. Além disso, as atividades de marketing executadas pelas midias
sociais permitem as empresas a segmentar a sua publicidade para grupos com maior

probabilidade de se interessar por seus produtos ou servicos. (REVILLION et al., 2020)

2.3. Estudos sobre o efeito do marketing digital no comportamento de consumo

Como vimos anteriormente, com o surgimento das midias sociais e ascensdo do
Marketing Digital, as organizagdes tém migrado para essa nova forma de promogéo de
produtos e servigcos através dos meios digitais, isso acontece principalmente pelas

vantagens que o marketing digital possui, frente ao marketing tradicional.

No entanto, para a tematica deste estudo, € de suma importancia entendermos 0s
efeitos do marketing digital no comportamento de consumo. Alguns estudos foram
desenvolvidos com o objetivo de analisar tais impactos nos habitos das pessoas. (Castro
et. al., 2015; Silva, 2019)

O consumidor contemporaneo tem passado uma parte consideravel do dia
conectado a alguma plataforma on-line. Segundo os dados obtidos pelo estudo de Castro
et al. (2015), os pesquisados relataram que utilizam a internet de 1 a 5 horas e acessam a
mesma Vvarias vezes ao dia. Ainda segundo a pesquisa, percebe-se que o principal
motivador dos pesquisados para utilizar a internet séo as redes sociais, portanto, para as
empresas que estdo inseridas nas redes sociais, € uma excelente oportunidade para se
aproximar dos consumidores. Seguindo essa viséo, Silva (2019) defende que as empresas
gue tém contato mais proximo, por meio das midias digitais, com seus consumidores
tendem a lucrar mais, visto que as pessoas estdo constantemente conectadas as

plataformas.

No que diz respeito ao marketing digital, as redes sociais tém um papel vital para

guem estd promovendo algum produto ou servigo. De acordo com a pesquisa
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desenvolvida por Silva (2019), foi possivel inferir que o marketing digital que mais
sensibiliza os pesquisados € aquele propagado pelas redes sociais. Reforcando essa
afirmagcdo, tais resultados também foram encontrados no estudo de Castro et al. (2015,
p.14): “Foi identificado que o marketing digital que mais sensibiliza os consumidores é
aquele propagado pelas redes sociais, que € o principal motivo para acesso as midias

digitais”.

A internet e as ferramentas agregadas ndo apenas facilitaram a vida das pessoas
com informacdes instantaneas, mas também transformaram os habitos das pessoas no
momento de adquirir bens e servigos. Elevon (2022) defende que o comportamento do
consumidor mudou e que 0s novos habitos de consumo se déo devido as ferramentas de
busca presentes na internet. O consumidor contemporaneo estd mais exigente e se
preocupa em buscar informacdes na rede sobre os produtos ou servicos que ele deseja.
Tais comportamentos também foram identificados nos estudos de Castro et al. (2015);
Silva (2015). Nos respectivos estudos, os individuos pesquisados responderam que
realizam pesquisas, buscando informacGes adicionais sobre um determinado produto ou

servigo que eles visualizam através dos meios digitais.
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3. Metodologia
3.1 Desenho

Buscando responder a seguinte questdo: “Como 0 Marketing Digital nas redes
sociais influenciam o processo de decisdo de compra dos consumidores de micro e
pequenas empresas?” A pesquisa desenvolvida é caracterizada como qualitativa de
natureza exploratoria. Tal nivel de pesquisa tem como objetivo desenvolver, explicar e
alterar ideias e conceitos, tendo em vista a formulacdo de problemas precisos ou
hipdteses. A pesquisa exploratoria costuma ser mais usada em pesquisas que utilizam
levamentos bibliograficos e documentais, estudos de casos e em entrevistas nao
padronizadas, dado que este modelo, frente aos outros tipos de pesquisa, € 0 que possuli
menor rigidez no planejamento. (GIL, 2008). No presente estudo, foram realizadas

entrevistas como instrumento de coleta de dados.

Seguindo os objetivos estabelecidos nos topicos anteriores, a pesquisa qualitativa
foi o modelo mais adequado para atingirmos os objetivos, visto que se buscou apresentar
as concepcdes e opinides dos entrevistados sobre o tema em analise. A pesquisa
qualitativa é aquela que tem seu raciocinio baseado principalmente na percepcdo e na
compreensdo humana (STAKE, 2011). Neves (1996) diferencia a pesquisa qualitativa
frente a0 método quantitativo no fato da primeira buscar coletar os dados descritivos

mediante o contato direto do pesquisador com o objeto de estudo.

3.2 Participantes

O publico-alvo escolhido para o desenvolvimento da pesquisa foram homens e
mulheres, com idade minima de 18 anos, com residéncia em alguma regido administrativa
do Distrito Federal e que utilizam as redes sociais no seu dia a dia. Foi estabelecido como
pré-requisito que o entrevistado tenha pelo menos 18 anos e que possua renda.
Identificamos que individuos com idades inferiores poderiam n&o contribuir com 0s
objetivos da pesquisa, visto que ainda sdo dependentes dos pais e ndo possuem renda

prépria.

A pesquisa contou com um total de 27 participantes, sendo que 12 sdo pessoas

do sexo feminino e 15 sdo individuos do sexo Masculino, este representando 55,56% do
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numero total, conforme apresentado no quadro 1. Além disso, a amostra apresentada foi

composta majoritariamente por jovens.

Quadro 1 — Caracterizacdo dos Entrevistados

Entrevistado Idade Género Renda
Entrevistado 1 23 Masculino RS 1.212,00
Entrevistado 2 26 Masculino RS 5.000,00
Entrevistado 3 23 Masculino RS 4.000,00
Entrevistado 4 22 Feminino RS 1.212,00
Entrevistado 5 27 Masculino RS 2.424,00
Entrevistado 6 26 Masculino RS 4.000,00
Entrevistado 7 22 Masculino RS 3.500,00
Entrevistado 8 22 Masculino RS 5.000,00
Entrevistado 9 25 Feminino RS 6.000,00
Entrevistado 10 23 Masculino RS 2.500,00
Entrevistado 11 23 Feminino RS 1.212,00
Entrevistado 12 24 Masculino RS 1.500,00
Entrevistado 13 28 Masculino RS 5.000,00
Entrevistado 14 23 Feminino RS 2.000,00
Entrevistado 15 19 Masculino RS 2.200,00
Entrevistado 16 19 Feminino RS 4.000,00
Entrevistado 17 28 Feminino RS 1.500,00
Entrevistado 18 30 Masculino RS 1.500,00
Entrevistado 19 22 Feminino RS 4.242,00
Entrevistado 20 23 Masculino RS 2.500,00
Entrevistado 21 50 Feminino RS 8.400,00
Entrevistado 22 23 Feminino RS 1.700,00
Entrevistado 23 23 Masculino RS 1.500,00
Entrevistado 24 30 Feminino RS 1.500,00
Entrevistado 25 25 Masculino RS 1.212,00
Entrevistado 26 29 Feminino RS 3.620,00
Entrevistado 27 25 Feminino RS 1.200,00

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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A coleta de dados foi interrompida apés o fim da 272 entrevista pois, foi
constatado o atingimento da saturacdo teorica. Tal fendbmeno ocorre quando ndo ha mais
a necessidade de buscar novos dados, visto que o campo de pesquisa ndo fornece novos

elementos que posso contribuir ou aprofundar o estudo (FONTANELLA et al. 2011).

3.3 Entrevista, Processo de Coleta e Analise dos Dados

Conforme dito anteriormente, a presente pesquisa se caracteriza como qualitativa
de natureza exploratoria. Foi aplicada a técnica de entrevista com roteiro semiestruturado.
Para Manzini (2004, P.02 APUD MANZINI, 1990/1991, P. 154), a entrevista
semiestruturada “esta focalizada em um assunto sobre o qual confeccionamos um roteiro
com perguntas principais, complementadas por outras questGes inerentes as

circunstancias momentaneas a entrevista.”

Percebe-se que um roteiro semiestruturado seria 0 mais adequado para os fins
dessa pesquisa, pois a intencdo do pesquisador era captar as percepcoes, vises e opinides
dos entrevistados sobre o tema em discussdo. Considerando que o0s participantes em
alguns momentos precisaram desenvolver uma resposta acerca do que foi questionado,
um roteiro totalmente estruturado ndo seria 0 mais apropriado, visto que poderia se tornar
uma barreira para que 0s participantes expressassem suas opinides de forma completa e

fidedigna as suas convicgoes.

No momento de elaboracdo do roteiro, foi pensado que ele deveria conter
perguntas abertas e que dessem liberdade para que o entrevistado pudesse apresentar a
sua percepcgdo sobre o que foi questionado. O plano de entrevista foi constituido por 4
etapas. Na primeira etapa foram feitas perguntas com o objetivo de identificar o perfil do
entrevistado. No segundo estagio do roteiro, foram inseridos questionamentos para
entender os habitos em redes sociais dos participantes. Ja na terceira etapa, as perguntas
foram desenvolvidas com a finalidade de compreender os héabitos de consumo
relacionados as micro e pequenas empresas. E por fim, as tltimas perguntas tiveram como
objeto focal a relagdo dos entrevistados com as redes sociais e 0 consumo em Micro e

Pequenas Empresas, conforme pode ser observado no quadro 2.

Quadro 2 — Roteiro da Entrevista
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Etapas Perguntas

Qual a sua ldade?

Qual Género vocé se identifica?
Caracterizagdo da amostra
Qual a sua Renda?

Qual Regido Administrativa vocé mora?

Quais redes sociais vocé utiliza?
Habitos em redes sociais Quanto tempo (em horas) didrio vocé acredita que utiliza em redes

sociais?

Vocé entende o conceito de pequenas e médias empresas?

Habitos relacionados a consumo | Vocé se considera um consumidor de MPEs?

de MPEs Vocé possui algum tipo de relacionamento com MPEs além de consumo

(segue nas redes, tem uma MPE, etc.)

Vocé segue alguma MPE nas suas redes sociais? Em quais redes?
Relagdo entre redes sociais e
Vocé acredita que as redes sociais de uma MPE podem impactar o
consumo de MPEs
consumo? Como?

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

E importante salientar que, com o objetivo de entender melhor a visdo dos
participantes, além de proporcionar uma conversa mais dindmica, houve momentos em
que foram feitos outros questionamentos aos entrevistados, além de solicitar para que eles

comentassem mais sobre 0 assunto.

Para a coleta de dados, foi adotado 0 modelo de amostragem nédo probabilistica,
onde os participantes foram escolhidos por meio de amostragem por conveniéncia, no
qual consiste no pesquisador selecionar os individuos que estdo mais acessiveis ao seu
alcance (SCHIFFMAN, 2000 APUD OLIVEIRA, 2001). Foi disparada uma mensagem
de convite através do aplicativo WhatsApp para os participantes em potencial da lista de
contatos do pesquisador. Ap6s os convidados aceitarem o convite, foram agendadas as
reunides de acordo com a disponibilidade dos participantes e do pesquisador.

Todas as entrevistas foram feitas de forma remota, por meio de chamadas on-line
através das plataformas Microsoft Teams® e Zoom®, sendo a primeira a mais utilizada

durante o processo. A escolha pelo meio on-line resultou em maior facilidade e
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comodidade, tanto para o pesquisador quanto para o entrevistado pois, ambos poderiam
conversar estando em suas residéncias e ndo precisariam se deslocar para um local
especifico. Além disso, possibilitava que pessoas que estavam fora de Brasilia no

momento da coleta de dados pudessem participar da pesquisa.

Todas as conversas foram realizadas no més de julho de 2022 e foram gravadas
e transcritas pelo proprio software de chamadas, com excec¢do das chamadas feitas pelo
aplicativo Zoom gue ndo possui ferramenta de transcri¢do automatica, sendo necessario
fazer a transcricdo manualmente. Com o encerramento das entrevistas, elas foram revistas
e foram realizadas as transcricbes das chamadas feitas pelo Zoom e executada a
conferéncia das transcricdes automaticas feitas pelo programa Microsoft Teams. Para o0s
casos de falha de interpretacdo, foram ajustados os trechos que nédo estavam condizentes

com a fala do participante.

Apds a conclusdo da coleta de dados, os insumos obtidos nas entrevistas foram
transcritos e foi efetuada a leitura das transcrigdes e elas foram analisadas sob a 6tica do

modelo de tomada de deciséo racional, apresentado em trechos anteriores.

Conforme orienta Bardin (2016), a analise foi conduzida através da elaboracdo
de categorias de analise a priori e a posteriori. As categorias a priori que identificam
elementos em comum em todo o corpus da pesquisa, foram definidas como o modelo de
tomada de decisdo e o comportamento do consumidor nas midias sociais, a medida que
as categorias a posteriori, sinteses obtidas apds a interpretacdo dos resultados, foram
estabelecidas como sendo os outros fatores que também fazem relacdo com o

comportamento do consumidor e que é interessante serem levados a discuss&o.
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4. Resultados

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos através das entrevistas a
fim de analisar os dados e atingir os objetivos do presente estudo. Inicialmente serdo
descritos os dados encontrados no que diz respeito a situacdo econémica dos
entrevistados, bem como os habitos dos respondentes nas redes sociais. Em seguida, serd
apresentado as percepgOes a respeito da influéncia das Redes Sociais no Modelo de
Tomada de Decisdo. E por fim, serdo expostas as diferencas percebidas entre as MPEs e

as grandes empresas.

Foi questionado aos participantes sobre sua renda para que fosse possivel
identificar a situacdo econémica e o poder aquisitivo deles. Dentre os participantes, foi
possivel observar uma variedade de respostas, sendo a renda média dos participantes de
aproximadamente R$2.950,00, sendo que o menor valor de renda mensal reportado entre
os participantes foi de R$1.200,00 e o maior de R$8.400,00.

No que tange ao comportamento de uso das redes sociais, todos 0s participantes
fazem uso de alguma rede social. Dentre os pesquisados, a rede social mais utilizada é o
Instagram, e em segundo lugar o WhatsApp. Contudo, os respondentes declararam
utilizam outras redes sociais como Twitter, TikTok, YouTube, entre outras. Quando
questionado sobre a quantidade de horas diarias que os participantes passam nas
plataformas on-line as respostas foram muito diferentes entre si, no entanto, o periodo de

uso diario dos entrevistados varia de 1hr a até 6hrs.

Todos os entrevistados declararam que s&o consumidores de micro e pequenas empresas,
porém, quando foram questionados se entendiam o conceito de micro e pequenas
empresas, alguns participantes afirmaram ndo conhecer ou entender o conceito, mas de
forma superficial “Eu acho que sim. A partir do senso comum, sim” (Entrevistado 13).
Uma parte consideravel dos participantes afirmaram que sao seguidores de contas oficiais
de empresas nas redes sociais, no entanto, todos declararam que acompanham as
organizagdes apenas por meio do Instagram. “eu sigo algumas empresas nas redes
sociais, tanto as que eu considero grandes empresas COmo pequenas empresas”
(Entrevistada 04)
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4.1 Influéncia das Redes Sociais no modelo de Tomada de Decisao

Durante a entrevista foi perguntado aos participantes se eles acreditam que as
redes sociais de micro e pequenas empresas podem impactar o consumo e, no caso de
resposta positiva, eles deveriam apresentar a sua visdo sobre o assunto. Todos
responderam que acreditam que as Redes Sociais podem impactar o consumo. As
respostas desenvolvidas que complementaram esse questionamento apresentaram alguns
pontos relevantes que os pesquisados acreditam que as redes sociais de uma empresa
influenciam na tomada de decisdo. Apos a analise desses dados, notou-se que os relatos
vao de encontro com 3 etapas do Modelo de Tomada de Decisdo formulado por Kotler e
Keller (2019), sdo elas: Reconhecimento de Necessidade, Busca por Informacdes e

Comportamento Pés Compra.

As plataformas sociais on-line permitem o compartilnamento de véarias formas de
conteudo, sejam eles por meio de textos, imagens, videos ou uma combinacédo deles. Na
visdo dos participantes do estudo, a caracteristica visual das redes sociais é um elemento
chave para uma empresa que deseja se estabelecer, conquistar novos clientes e ampliar as
suas vendas, pois através da divulgacdo de produtos e servicos pelas redes sociais, 0s
consumidores, ao visualizar as publicacGes das organizacdes, sdo induzidos a identificar

0 sentimento de necessidade por aquela mercadoria.

particularmente, eu penso o seguinte, quando vocé tem visibilidade, vocé acaba
chamando mais aten¢do, né. E quando vocé promove isso, no caso, por
exemplo, através das redes sociais, vocé acaba chamando a atencgéo. E se o
consumidor esta interessado no seu produto, ele vai acabar consumindo. E eu
acredito que nas redes sociais contribuem para que isso seja em maior volume
(Entrevistada 04).

Além disso, a caracteristica visual das redes sociais desperta o desejo de consumir
do individuo, mesmo que ele ndo esteja precisando do produto anunciado, portanto,
constata-se que a visibilidade nas redes sociais tem uma atuacgéo direta na primeira etapa
do modelo de tomada de decisdo racional, reconhecimento de necessidade. O Quadro 3

apresenta os principais relatos dos entrevistados sobre o tema:
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Quadro 3 — Relatos dos Entrevistados sobre Visibilidade nas Redes Sociais

Quadro 3 - Relatos dos Entrevistados sobre Visibilidade nas Redes Sociais

Sim, significativamente visto que as pessoas, elas passam muito tempo nas redes
Entrevistado | sociais e isso leva a vocé as vezes ser chamado a identificar determinado produto que

05 as vezes nao seria uma necessidade, mas passa a ser algo que vocé quer. Entdo, é essa
questdo visual ela funciona muito bem para o marketing.

as vezes, acontece também de tipo, ndo estd esperando. Eu vi aconteceu ontem. Eu
Entrevistado |tava vendo, e do nada, apareceu pra mim um brechd online, e ai eu vi uma calca que

10 eu achei incrivel assim e acabei comprando. Eu ndo esperava por isso, mas por conta
do anuncio dela no Instagram que eu vi e gostei, estava num prego bom.

Eu acho que as redes sociais elas acabam se tornando uma vitrine maior para os
produtos. Assim. Entdo, acho que quando vocé vé aquilo, vocé sente vontade de
comprar

Entrevistado
13

Entrevistado | Sim, isso chama muita atengdo. Se eu estiver olhando nas redes sociais e eu ver, por
14 exemplo, uma determinada roupa € importante que ela tenha as descri¢cdes, como
valor, tamanho, para que eu possa entrar em contato com a loja. Isso facilita.

Eu acredito que sim, porque hoje em dia as pessoas estdo bastante vinculadas ao meio
Entrevistado | digital e eu acho que as redes sociais podem ajudar muitas pequenas empresas, com

16 divulga¢®es do trabalho, compartilhamento. Acho que dessa forma dd para atrair mais
clientes.

Eu Acredito assim, porque eu vejo que hoje em dia as redes sociais sdo a principal
forma de consumo, assim, o Instagram virou um grande mercado, né. Antes a gente ja
até tinha grupos no Facebook, esse tipo de espacgos para venda, mas o Instagram tem
um espaco préprio para que loja, sabe? Tipo que que as pequenas e médias empresas
abram suas lojas, né? E ai é Eu Acredito que da pandemia para cé isso cresceu muito e

que empreendedores e pessoas que tém suas empresas conseguem criar uma rede
fidelizada por meio das redes sociais, né?

Entdo é uma plataforma de visibilidade, assim eu acho que isso mudou bastante o

perfil

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023

Entrevistado
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A partir dos dados coletados, infere-se que as pessoas passam uma parte
consideravel do dia conectados a internet e suas plataformas. Sabendo disso, percebe-se
que a presenca on-line das empresas nas midias sociais € muito importante nos dias de
hoje. As redes sociais sdo ferramentas estratégicas para alcangar novos clientes e gerar
engajamento deles com a marca, dado que as plataformas virtuais podem ser usadas como
vitrine de exposicao ou para apresentar as funcionalidades e beneficios de produtos. Além
disso, através da producdo do contetido nas redes das organizacOes, as empresas podem
apresentar seus diferenciais frente as concorrentes, e assim, contribuir com o engajamento

e fidelizagéo dos clientes a marca.
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As pequenas empresas pelas redes sociais, elas apresentam um produto, elas
agregam valor, elas me mostram para que serve, elas me mostram por que
comprar na pequena e ndo na grande. Tem mais um valor, mais uma
proximidade com o consumidor. (Entrevistada 11)

Um fator que atua negativamente nas etapas de aquisi¢do de produtos e servigos
é 0 desconhecimento de uma empresa por parte do consumidor. Pelo fato de o individuo
ndo conhecer a organizacao, ele resiste em consumir o produto dela. Contudo, atraves da
percepcdo dos participantes do estudo, podemos notar que as redes sociais podem atuar
de forma positiva no processo de conquista de confianga do consumidor “Porque o
marketing tanto de pequeno quanto de grande empresa, ele é importante para a
percepgdo do consumidor” (Entrevistada 17). As demonstragdes de produto e servigos
por meio de divulgacdo de contetdos nas midias digitais, bem como a interacdo com 0s
clientes, sejam elas respondendo os comentarios, abrindo contato com os clientes para
tirarem davidas, dentre outras acdes geram mais confianca no consumidor e contribuem
para que ele busque mais informagdes sobre os produtos e servigos ali anunciados ou
sobre a empresa em si, colaborando com a 22 etapa do modelo de tomada de decisédo

racional.

Outra caracteristica das plataformas que colaboram para a confianca do cliente
sdo as avaliacBGes de consumidores, influencers digitais ou empresas especializadas em
avaliacdo, onde eles relatam as suas experiencias com a organizacao, sejam elas por meio
dos comentérios nas postagens, producdo de contetdo relacionados ao produto / servico
ou até mesmo através de plataformas dedicadas a avaliacdo de empresas, produtos e

servigos, como o TripAdvisor, Google, Reclame Aqui, entre outras.

Por exemplo, utilizando o exemplo do Onde Comer Brasilia. Eu j& fui em
alguns lugares porque justamente jA havia a pagina da empresa sendo
divulgada no Instagram do Onde Comer Brasilia. Entéo foi convencido, so por
esse post, a ir nesse lugar e a consumir o produto, sabe? (Entrevistado 02)

Analisando este Gltimo topico, percebe-se que as redes sociais colaboram com
duas etapas do modelo de tomada de decisédo racional. No caso do consumidor que esta
avaliando uma empresa, produto ou servico, as avaliacOes e plataformas destinadas para
tal atuam na 22 etapa do modelo de tomada de decisdo, que é a busca por informacdes. J&
0s consumidores que j& adquiriram um produto ou servigo encontram nesses espagos um

local para que possam passar as suas percepcOes sobre a sua experiencia de consumo, se
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suas necessidades foram satisfeitas ou ndo, configurando assim a 52 etapa do Modelo de

Tomada de Deciséo Racional, Comportamento Pds Compra.

eu vejo alguns sites da internet de recomendacdo de lugares, sabe, tipo aquele
TripAdvisor. Eu vejo os comentarios dos leitores e eu sou muito guiado pelos
comentarios. Porque se eles ja tiveram uma experiéncia e estao falando sobre
como foi a experiéncia deles, entdo eu acho que eu sou bem influenciado por
esse tipo de opinido, sabe? (Entrevistado 02)

4.2 Diferencas entre MPEs e Grandes Empresas

As Micro e Pequenas Empresas possuem algumas caracteristicas que diferem as
mesmas das organizacdes de maior porte. Durante a execuc¢ado das entrevistas foi possivel
captar as percepcoes dos participantes no que difere as pequenas empresas das grandes
empresas. Para 0s entrevistados, micro e pequenas empresas se diferem positivamente em
dois aspectos: Proximidade com o consumidor e no desenvolvimento de um

relacionamento com o cliente.

Na visdo dos entrevistados, as micro e pequenas empresas possuem vantagem
frente as grandes empresas por terem a possibilidade de proporcionar uma maior
proximidade com o consumidor, visto que a atuacdo nas redes sociais os individuos
conseguem ter um contato direto com o vendedor. 1sso estimula o consumidor a buscar
mais informac@es sobre os produtos anunciados e sobre a organizagdo, pois 0s usuarios
das plataformas, a partir do momento que visualizam a postagem de um produto e se
interessam pelo mesmo, conseguem entrar em contato com o vendedor, tirar davidas,

verificar questdes mais personalizadas ou que se adequem melhor a sua necessidade.

porque vocé tem um maior contato com o vendedor, em relagdo a ddvidas,
como, por exemplo, para fazer uma reserva. Eu consumo muito em questéo de
roupas, entdo é muito mais fécil ter um contato para saber se esté disponivel,
ndo estava, pode guardar para mim ou ndo e em relagdo ao prego também.
(Entrevistada 14)

Como pode ser analisado no Quadro 4, a interacdo entre organizagoes e clientes
foi melhorada com a adocéo das midias digitais, pois, pelo fato de as empresas presentes
nas redes, estimulando o engajamento atraves de postagens, apresentagdes de produtos e
prestando atendimento aos clientes, agrega valor para os consumidores e geram neles o
sentimento de que tal organizacéo é confiavel e eles tendem a dar mais atencdo a essas

empresas. J& as grandes organizagdes, como ja estdo estabelecidas no mercado e possuem
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a confianca do consumidor, na visdo dos participantes a interacdo on-line delas e o seu

marketing digital ndo possuem o mesmo impacto que as pequenas empresas.

Quadro 4 — Relatos dos Entrevistados sobre as Vantagens das MPEs nas Redes Sociais

Entrevistado 10

Eu acho que sim. Ainda mais no caso das pequenas e médias empresas, que as
vezes sdo empresas que a gente conhece menos. Porque, por exemplo, eu
consumo muito a questdo de roupa, né? E ai, tipo assim, uma C&A da vida. Vocé
confia, né? Porque é a C&A. Entdo ndo precisa muito de propaganda para vocé
saber que é uma marca |4 com seu nivel de qualidade. Agora, quando é uma
empresa pequena, principalmente ou média, é legal ter alguma rede social para
vocé poder conhecer melhor marca, saber como que sdo os produtos e tudo.
Entdo eu acho que nesse sentido ajuda muito.

Entrevistada 11

ndo so apresentar o produto como uma vitrine de uma grande empresa que a
gente compra so, por. Por exemplo, a Nike, todo mundo ja sabe que é bom. Eu
vou & e compra um negdcio pela marca, pelos valores que a marca tem.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2023



31

5. Discussao

5.1 Uso das redes sociais

Como mencionado previamente, as midias sociais tém sido muito utilizadas por
pequenas e grandes empresas, mudando principalmente a forma a se conectar com 0s
prospectivos consumidores, portanto é imprescindivel compreender o comportamento de
possiveis futuros consumidores nas redes sociais. Segundo o estudo da Auxier et al.
(2021), apos entrevistar mais de 1500 individuos acima de 18 anos de idade, chegou a
conclusdo de que as redes sociais mais utilizadas, dentre americanos até 2021, foram o

Youtube, Facebook e Instagram.

O estudo de Lourenco et al (2020), com uma amostra de 205 participantes,
conduzida em portugués, mostra uma realidade que corrobora com os achados do presente
estudo. Aproximadamente 75% dos participantes relatam que a rede social que mais
utilizam é o Instagram seguido por Facebook e Twitter, bem como o estudo de Auxier et
al. (2021) que constatou que o Instagram esta entre as trés redes mais utilizadas nos
Estados Unidos da América (EUA). No entanto, enquanto o estudo de Lourenco et al
(2020) n&o aborda sobre o0 WhatsApp, o estudo de Auxier et al. (2021) coloca o WhatsApp
na oitava posi¢cdo, sendo superado pelo Twitter e Snapchat, no presente estudo o
WhatsApp foi observado em segundo lugar dos mais utilizados, tal diferenca pode ser
dada em funcdo da diferenca de habitos e cultura entre os paises. Dados mostram que
dentre aproximadamente 331 milhdes de habitantes dos EUA apenas 75,1 milhdes séo
usuarios da plataforma, ou seja, aproximadamente 23% da populacdo e no Brasil que
possui aproximadamente 214 milhdes de habitantes, destes 108,4 (DEAN, 2022) milhdes
sdo usudrios do WhatsApp, aproximadamente 51% da populagéo, quando comparados é
possivel perceber que o Brasil possui aproximadamente 27% a mais de usuarios da

plataforma.

N&o foram encontrados estudos em populacdes semelhantes sobre o tempo de
uso das midias sociais, no entanto, no estudo de Anderson et al. (2021) 21% dos
entrevistados afirmam utilizar o Instagram pelo menos uma vez ao dia e 38% relata
utilizé-lo diversas vezes ao dia, este mesmo dado nao foi informado no estudo quanto ao
WhatsApp.
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5.1.1 Algoritmo das redes sociais e dados fornecidos

Ao longo do presente estudo, os participantes demonstraram que as redes sociais
podem favorecer as organizagdes que estdo divulgando seus produtos ou servicos, , 0
algoritmo de uma das redes sociais pode facilitar e/ou acelerar o marketing da empresa.
Além disso o algoritmo pode fornecer a empresa diversos dados para conhecer seu
publico e conectar-se melhor aos consumidores, dentre os dados fornecidos pelo
Instagram verificamos especial os dados como atividade do perfil, contetdo e publico.
Em relacéo as atividades de perfil (ROCKCONTENT, 2019), ou seja, quais dias o perfil
recebeu mais visitas, se as contas que acessaram o perfil sdo seguidoras ou ndo. Ha
também o conteudo (Néapoles, 2018), onde é possivel verificar as impressdes dos ultimos
posts ou de cada post individual, impressdes sao as visualiza¢des, como esse contetdo foi
visualizado, se pela pagina inicial, por hashtags, por localizacao, entre outros, hd também
a opcdo de promocdes dentro do contedldo em que o fornecedor pode divulgar e pagar por
cliques. Por fim, o publico, onde é possivel ver a regido demografica que mais acessa seu
contetdo, o género, a idade, qual o horario mais comum de acesso do publico que tem
acessado o perfil, essas sdo funcbes do Feed, a maioria dessas fungdes também estdo
disponiveis para Stories, no entanto, essas funcées, em geral, s6 sdo disponiveis em contas

business.

O WhatsApp (2022) hoje fornece também algumas func¢Ges como catalogo, onde
é possivel colocar seus produtos e servigos com seu valor atrelado, ha a funcdo carrinho
onde a plataforma funciona semelhantemente a outras plataformas de vendas online como
Ifood, e a empresa repassa informagdes como status do pedido por meio dessa funcéo.
Munidos de tais informaces, as empresas podem definir horarios de postagem, qual o
tipo de postagem mais agrada seu publico, divulgacéo de catalogo, meios de fechamento

de compras, enfim, o que conecta melhor o consumidor e a empresa.

5.2 Influéncia das Midias Sociais no processo de decisdo de compra

Como um dos objetivos do presente estudo, temos a identificacdo da influéncia

do marketing digital no processo da tomada de decisdo, um dos passos do modelo de
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tomada de decisdo racional é o reconhecimento de necessidade que, como dito
previamente, consiste em reconhecer uma necessidade a ser suprida. Segundo Castro et
al. (2015) no marketing digital o que mais sensibiliza 0 consumidor nessa etapa é o
marketing propagado nas redes sociais devido ao rapido acesso as midias sociais. Costa
(2021) também afirma que outras motivacGes para a compra online sdo comodidade,
evitar filas, maior facilidade para comparar qualidade e custo, e maior variedade de
opcoes, sendo que as duas primeiras remetem a conveniéncia, e as duas Ultimas fazem
parte da segunda etapa do modelo mencionado que seria a busca de informacdes. Falando
sobre 0 comportamento pos compra, este pode influenciar na analise inicial de novos
consumidores, como por exemplo no estudo de Souza et al (2018) mais de 85% dos
consumidores entrevistados afirmam analisar os feedbacks de consumidores prévios para
obter mais confianca no produto ou servico e na empresa fornecedora, reforcando os
resultados observados na entrevista. Além disso, esse mesmo grupo informa que o preco,
a qualidade e agilidade do atendimento, a qualidade de produto ou servigo sdo fatores
observados no momento da compra, e esses fatores contemplam diversas etapas segundo
0 modelo de tomada de decisdo racional. Tais informacdes corroboram com os resultados
do presente estudo, visto que os participantes relatam principalmente que a influéncia das
redes sociais no quesito reconhecimento de necessidade e desejo estdo presentes nas suas
decisdes de consumo, além também da facilidade da busca de informagdes que o contato

mais proximo lhes permite tirar davidas, fazer orcamentos e afins.

Quando foi questionado as empresas sobre a visdo das mesmas com relacédo a
esta influéncia, 81% dos participantes da pesquisa de Marques et al. (2022) afirmaram
que o marketing digital influencia no momento da compra, neste mesmo estudo também
foram questionados se o0 marketing colaborou com o aumento das vendas, onde 77% dos
participantes afirmaram que sim, 19% afirmaram que parcialmente, também foi
questionado se este tipo de marketing gera um bom relacionamento com o consumidor

onde 81% acreditam que sim e 19% acreditam que parcialmente.

5.3 Situacao econdmica

Baseando-se nos dados obtidos pela entrevista sobre a situacdo financeira dos

participantes, a renda dos mesmos varia entre R$1.200,00 e 0 maior de R$8.400,00, com
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média de R$2.950,00 de forma que podemos inferir que ha uma variedade de valores

entre os participantes.

No entanto, ndo foram coletados dados em relacédo a situacdo socioecondmica
dos participantes de forma que néo é possivel afirmar a renda per capita dos participantes,
pois ndo h4 a informag&o se os participantes moram sozinhos, se ndo, se sdo 0s Unicos
provedores de suas familias ou ndo, além de outros itens também considerados para
classificacdo de classes como posses, imoveis e afins. Contudo, dentro da amostra do
presente estudo ndo foram encontradas diferencas de percepcdo ou da utilizacdo do
marketing digital nas redes sociais em fungéo dos aspectos econdémicos, todavia, tomando
como exemplo, sabe-se que ha uma parte da populagéo do Distrito Federal que ndo possui
acesso a internet impedindo assim que esses tenham a mesma percepcéo e utilizacdo dos
que tem acesso, uma reportagem do Metropoles (RODRIGUES, 2022) relata que 116 mil
brasilienses, dentre aproximadamente 3 milhGes, acima de 10 anos ndo possuem internet,

sendo um total de 3% da populacdo do DF.

5.4 Diferencas de percepcao dos consumidores das MPEs e grandes empresas

A percepcdo de diferenga do marketing digital nas redes socias de MPEs e de
grandes empresas foi citada por alguns dos participantes durante a entrevista. Os
participantes relataram notar a diferenca nos quesitos proximidade com o cliente e
relacionamento da empresa com o consumidor, no que tange a estas diferencas 0s
entrevistados relataram perceber que as empresas passam a conhecer melhor seus clientes
com tal proximidade e relacionamento e conseguem desenvolver uma estratégia de
marketing completamente voltado ao seu publico e personalizada, atuando assim
especialmente na etapa de reconhecimento de necessidade. Essa proximidade e o
relacionamento consumidor empresa permite facilitar o processo de busca de informacoes
previstos no modelo de tomada de deciséo racional, além disso permite a empresa a¢oes
rapidas e ageis voltadas as buscas e questionamentos dos seus atuais e prospectivos
consumidores. Outro ponto abordado pelos participantes foi sobre o engajamento nas
redes sociais das empresas, que agrega valor, e diferente das grandes empresas, a MPEs
que realizam marketing digital nas redes sociais tendem a ser mais presentes e mais
focadas no engajamento em busca de se conectar e, novamente, criar um relacionamento

com seu consumidor.
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Nas respostas obtidas dos participantes foram feitas apenas observacgdes positivas
dessas diferencas, no entanto, com base na resposta deles pode-se observar uma
percepcao subentendida que eles trazem “Eu vou la e compro um negdcio pela marca,
pelos valores que a marca tem.”. Grandes empresas possuem um valor atrelado a sua
marca e essas sabem fazer seu marketing digital e prosperam em cima disso, segundo
Peter e Vecchia (2020) as MPEs sdo insuficientes em conhecimento e expertise quando o
assunto € como usar as ferramentas do marketing digital a seu favor, tal informacéao
demonstra que apesar de 0s entrevistados perceberem que o marketing digital das MPEs
€ mais voltado para o cliente e de maior adaptacdo o marketing ainda ha espaco para
melhoria de conhecimento e evolucdo desse marketing quando comparado a grandes
empresas. Hoje em dia, é possivel ver diversos influenciadores e criadores de métodos
oferecendo cursos nas redes sociais sobre marketing digital e outros temas para o
desenvolvimento das empresas, todavia ainda ha essa dificuldade para as MPES no uso

de todas as disponiveis e possiveis ferramentas do Marketing digital.
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6. Considerac0es Finais

O presente estudo se propds a analisar a influéncia do marketing digital nas redes
sociais no processo de tomada de decisdo do consumidor de Micro e Pequenas Empresas
do Distrito Federal, baseando-se no Modelo de Tomada de Decisdo Racional formulado
por Kotler e Keller (2019) e buscando compreender a influéncia das estratégias de
marketing digital nas etapas do processo de tomada de decisdo do consumidor. Para isso,
iniciou-se no referencial tedrico abordagem sobre diversas informacdes e teorias a
respeito do comportamento do consumidor e aspectos que influenciam o mesmo, bem
como a explicacdo tedrica de como funciona o processo de Tomada de Decisdo de

Compra, apresentado por Kotler e Keller (2019), teoria essa que baseou este trabalho.

Além disso, foi realizado a revisdo de literatura sobre marketing digital, seus
conceitos e diferenciais frente ao marketing tradicional, bem como as vantagens que este
pode proporcionar para as micro e pequenas empresas, especialmente frente a grandes
empresas. Ainda no referencial tedrico, foram expostos alguns estudos sobre o efeito do

marketing digital no comportamento do consumidor.

A metodologia utilizada foi a de pesquisa qualitativa de natureza exploratoria.
Foram realizadas entrevistas de roteiro semiestruturado, com o objetivo de extrair a visao
e as percepgOes do entrevistado sobre o tema questionado, focando no objetivo principal
do presente estudo. O roteiro de entrevista foi constituido por 4 etapas. Na primeira etapa,
foram feitas perguntas com o objetivo de identificar o perfil do entrevistado. No segundo
estagio do roteiro, foram inseridos questionamentos para entender os habitos em redes
sociais dos participantes. J& na terceira etapa, as perguntas foram desenvolvidas com a
finalidade de compreender os habitos de consumo relacionados as micro e pequenas
empresas. E por fim, as ultimas perguntas tiveram como objeto focal a relacdo dos

entrevistados com as redes sociais e 0 consumo em Micro e Pequenas Empresas.

A partir dos dados coletados, foi possivel atingir os objetivos propostos por este
estudo. Dado que todos os entrevistados afirmaram que sdo consumidores de Micro e
Pequenas Empresas, foi identificado que dentre as redes sociais a mais utilizada entre 0s
participantes foi o Instagram, no entanto, os entrevistados fazem uso de outras

plataformas como WhatsApp, Twitter, dentre outras.
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Foi constatado que as estratégias de marketing digital, por meio das redes sociais,
possuem influéncia em 3 etapas do processo de Tomada de Decisdo: Reconhecimento de
Necessidade, Busca por InformacBes e Comportamento P6s Compra. Na primeira etapa,
a rede social, com o uso das caracteristicas descritas no decorrer do texto, induz o
consumidor a reconhecer a necessidade ou a desejar o produto ali anunciado. Ja na busca
por informacdes, as midias sociais podem ser uma pec¢a-chave nessa etapa pelo
consumidor, trazendo maior comodidade e gerando maior facilidade para comparar
qualidade e custo, além de poder encontrar maior variedade de opcdes. E por fim, na etapa
de comportamento p6s compra, a rede social também possui influéncia, devido aos
consumidores poderem descrever suas experiencias com determinado produto, servigo ou

com a empresa, influenciando outras pessoas a consumir ou ndo determinado produto.

Como objetivo previamente estabelecido e atingido, foi possivel perceber
diferencas na questdo da percepcdo do consumidor entre grandes empresas e MPEs.
Dentre as diferencas percebidas pelos entrevistados, nota-se que ha diferencas na

proximidade com o cliente e o relacionamento da empresa com o consumidor

Finalmente, dentro da amostra do presente estudo ndo foram observadas
diferencas de percepcdo ou da utilizacdo da ferramenta de marketing em funcdo dos

aspectos econémicos dos participantes.

No que diz respeito as limitagdes do estudo, foi constatado que uma das
limitacGes observadas é com relacdo a selecdo da amostra, por ser uma amostra de
conveniéncia e consequentemente a amostra ser majoritariamente de publico jovem.
Outro ponto a se considerar seriam as informagdes coletadas, foi percebido que poderiam
ser incluidas mais questbes sobre a situacdo socioecondmica dos participantes para
realizar uma melhor caracterizacdo da amostra e aloca-los corretamente em suas classes

econdmicas.

Nesse sentido, como agenda de pesquisa, recomenda-se que sejam desenvolvidos
novos estudos para ampliar o conhecimento sobre o tema. Prop6e-se 0 desenvolvimento
de uma pesquisa de carater quantitativa, com a utilizacdo de questionario mais amplo e
com questionamentos mais aprofundados, visando ampliar a abrangéncia da pesquisa,
sendo composto por perguntas objetivas e subjetivas. E para que seja possivel obter mais
dados sobre esse tema de relevancia, recomenda-se aplicar o questionario a uma amostra

maior, feita com base em um calculo amostral para determinar representatividade da
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amostra a populacdo, a fim de superar as limitacGes encontradas no presente estudo e

encontrar resultados de carater generalista.

Esta pesquisa apresentou impactos para 0 meio académico, pois a partir dos seus
resultados obtidos, foi possivel fornecer novas informacbes sobre o tema Marketing
Digital em Micro e Pequenas Empresas e contribuir para o fomento da agenda de pesquisa

dando subsidios para comunidade académica ampliar os conhecimentos sobre o tema.

Para o lado mercadoldgico, também houve contribuices, ja que forneceu base
para as Micro e Pequenas Empresas compreenderem como funciona o comportamento do
consumidor e os aspectos que o influenciam. Além disso, o presente estudo apresenta
para as MPEs o Marketing Digital nas redes sociaise beneficios, o que possibilita a criacdo

de estratégias mais eficazes de conquista e fidelizacdo dos clientes.
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