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O USO DE CANAIS DIGITAIS DE VENDA E SEUS IMPACTOS NO DESEMPENHO
E CRESCIMENTO DO COMERCIO LOCAL: um estudo com empreendimentos
comerciais de Pedreiras-MA

Francivaldo Ribeiro de Oliveira’

RESUMO

Este trabalho analisou o uso de canais digitais de venda e seus impactos percebidos
no desempenho e crescimento de empreendimentos comerciais de Pedreiras-MA. A
pesquisa teve natureza quantitativa, com carater descritivo e exploratorio, sendo
realizada por meio de um questionario estruturado, com perguntas fechadas e de
multipla escolha, aplicado via Google Forms a 12 empreendimentos comerciais do
municipio. Os resultados mostraram que todos os participantes utilizam algum canal
digital para vendas ou divulgacdo, com destaque para o WhatsApp e o Instagram.
Também foi observado que a maioria utiliza esses canais com frequéncia. Entre as
motivacdes mais citadas estiveram a busca por clientes e vendas e a facilidade de
comunicagao com os consumidores. Quanto aos impactos percebidos, a maioria dos
respondentes associou 0 uso desses canais ao crescimento do negdcio e a captagao
de novos clientes. Apesar disso, a pesquisa também apontou dificuldades no uso
dessas ferramentas, especialmente a falta de tempo, além de questdes ligadas a
conhecimento, recursos financeiros e preparo. Conclui-se que, na percep¢ao dos
participantes, os canais digitais sdo relevantes principalmente para a comunicagao
com os clientes e o0 apoio ao processo de venda. Entretanto, o aproveitamento dessas

ferramentas foi associado a forma como sao utilizadas na rotina de cada negécio.

Palavras-chave: canais digitais; comércio local; vendas.

ABSTRACT

This study analyzed the use of digital sales channels and their perceived impacts on
the performance and growth of commercial enterprises in Pedreiras-MA. The research
adopted a quantitative, descriptive, and exploratory approach, using a structured
questionnaire with closed and multiple-choice questions, applied through Google

' Aluno do curso de Gestao Comercial, Universidade Estadual do Maranhdo — UEMA, Campus
Pedreiras. E-mail: francivaldo.rib3iro@gmail.com
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Forms to 12 commercial enterprises in the municipality. The results showed that all
participants use at least one digital channel for sales or promotion, especially
WhatsApp and Instagram. It was also observed that most participants use these
channels frequently. The most frequently reported motivations were the search for
customers and sales and easier communication with consumers. Regarding perceived
impacts, most respondents associated the use of these channels with business growth
and customer acquisition. However, the research also identified difficulties in using
these tools, especially lack of time, as well as issues related to knowledge, financial
resources, and preparation. It is concluded that, according to the participants’
perceptions, digital channels are relevant mainly for customer communication and
support for the sales process. However, the benefits attributed to these tools were

associated with how they are used in each business’s routine.

Keywords: digital channels; local commerce; sales.

1 INTRODUGAO

O uso de canais digitais nas vendas tem se expandido nas ultimas décadas,
deixando de ser uma pratica adotada por apenas grandes empresas e passando a
fazer parte da realidade de negodcios de diferentes portes. Esse avango foi
impulsionado pela popularizagdo da internet, dos smartphones, dos meios de
pagamento digital e pela aceleragdo provocada pela pandemia da Covid-19, que
intensificou a presenca de consumidores e negdcios no ambiente digital (SILVA
FILHO, 2023). Em 2023, o comércio eletronico brasileiro movimentou R$ 196,1
bilhdes, com crescimento de 4,8% em relacdo ao ano anterior, e desde 2016 o setor
mais que quintuplicou de tamanho, segundo o Observatorio do Comércio Eletrénico
Nacional, do Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos (MDIC).

A presencga dos negocios no ambiente digital, porém, ndo se limita ao e-
commerce tradicional. No Brasil, muitos pequenos negocios utilizam ferramentas
simples e acessiveis para se comunicar e vender. Conforme a 122 edi¢do da Pesquisa
Pulso dos Pequenos Negdcios do Sebrae, realizada em 2026 com mais de 8,2 mil
empreendedores, 82% utilizam o WhatsApp como principal canal de comunicacao e
vendas, seguido pelo Instagram (57%) e Facebook (30%). Esses dados mostram que,

em muitos casos, a presencga digital ocorre pelas redes sociais e aplicativos de



mensagem, sem exigir uma estrutura complexa de loja virtual.

Apesar da crescente adogao de canais digitais, a transformacéao digital ainda
apresenta limitagdes. Segundo o Mapa de Maturidade Digital 2024, desenvolvido pela
Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI) em parceria com o Sebrae,
muitas empresas ja utilizam midias sociais e possuem acesso a internet, mas praticas
mais estruturadas, como sistemas integrados de gestdo, e-commerce préprio e
estratégias digitais consolidadas, ainda tém baixa adesao. Isso indica que o uso das
ferramentas digitais nem sempre ocorre de forma aprofundada ou organizada.

Diante desse cenario, este estudo busca responder a seguinte questdo: como
os empreendimentos comerciais de Pedreiras-MA percebem os impactos do uso de
canais digitais de venda no desempenho e crescimento de seus negdcios? Para isso,
tem como objetivo geral analisar, a partir da percepgéo dos participantes, de que forma
0 uso desses canais se relaciona com os resultados comerciais dos
empreendimentos. Como objetivos especificos, buscou-se identificar quais canais
digitais s&o utilizados e com que frequéncia; verificar se seu uso esta associado, na
percepcao dos participantes, a resultados como aumento das vendas, conquista de
novos clientes e ampliagdo do alcance do negdcio; e compreender as principais
dificuldades enfrentadas na adogao dessas ferramentas.

A escolha do tema justifica-se pela relevancia que os canais digitais de venda
vém assumindo no comércio local, especialmente diante das mudancas no
comportamento do consumidor e das novas exigéncias do mercado. Além disso, o
estudo contribui para a compreensao da realidade de empreendimentos comerciais
de uma cidade do interior, oferecendo informagdes que podem auxiliar na tomada de
decisbes sobre o uso de canais digitais na divulgagdo, no atendimento e na
comercializacdo de produtos e servicos. Do ponto de vista académico, o trabalho
busca ampliar as discussdes sobre 0 uso de tecnologias digitais no comeércio local,

contribuindo para a area de Gestao Comercial.

2 METODOLOGIA

Este estudo possui natureza quantitativa, com carater descritivo e exploratorio.
E quantitativo porque os dados foram coletados por meio de questionario com
perguntas fechadas e de multipla escolha, permitindo a organizagdo das respostas
em graficos e percentuais. A pesquisa possui, ainda, carater descritivo e exploratorio,

pois busca compreender o uso dos canais digitais de venda entre empreendimentos
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comerciais de Pedreiras-MA e a percepgao dos participantes sobre sua relagdo com
o desempenho e o crescimento desses negocios (GIL, 2002).

O universo da pesquisa € composto por empreendimentos comerciais
localizados no municipio de Pedreiras-MA, de diferentes segmentos do comércio
local. A amostra foi formada por 12 empreendimentos, selecionados por conveniéncia.
Durante a coleta de dados, outros estabelecimentos também foram convidados a
participar, mas alguns responsaveis ndo responderam as mensagens e outros, apesar
de demonstrarem interesse, ndo concluiram o questionario. Assim, o numero de
respondentes ficou condicionado a adesao voluntaria e ao retorno obtido no periodo
de coleta. Segundo Marconi e Lakatos (2003), a amostragem por conveniéncia é
adequada em pesquisas exploratérias que buscam compreender uma realidade
especifica.

O instrumento utilizado foi um questionario estruturado, composto por 12
perguntas fechadas e de multipla escolha, organizadas em trés blocos: perfil do
negocio, uso dos canais digitais e percepgao dos resultados e dificuldades. A opgao
por perguntas fechadas facilitou a aplicagdo do questionario e a organizagéo dos
dados para analise, aspecto adequado a pesquisas descritivas em administragao
(VERGARA, 2016).

A coleta foi realizada pelo Google Forms, com envio do formulario pelo
WhatsApp aos proprietarios, responsaveis, representantes ou canais de contato dos
empreendimentos comerciais. O Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)
foi inserido na descricao do formulario, informando o objetivo do estudo, o carater
voluntario da participacdo e o uso académico dos dados. Ao final do questionario,
havia um campo obrigatério de aceite, no qual o participante declarava ter lido as
informacdes e concordado em participar da pesquisa. Apds a coleta, os dados foram
analisados de forma descritiva, com base na frequéncia das respostas, sendo

apresentados por meio de graficos.

3 CANAIS DIGITAIS E TRANSFORMAGAO DO COMERCIO LOCAL

“O comércio eletrénico (CE) pode ser definido como sendo a compra e a venda
de informagdes, produtos e servigos através de redes de computadores” (ALBERTIN,
1998, p. 57). A definicdo de Albertin amplia a compreensédo sobre o e-commerce,

mostrando que ele ndo se resume a oferta de produtos em uma péagina virtual. Envolve
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também a organizacao dos processos de compra, venda, comunicacgao, atendimento
e relacionamento por meio de tecnologias digitais.
O autor também apresenta uma compreensdo mais ampla do comeércio

eletronico:

As definicbes mais abrangentes de CE, que incluem o suporte para qualquer
tipo de transacao de negécio sobre uma infra-estrutura digital, coincidem com
0 uso mais abrangente que algumas empresas fazem dele, tais como as
empresas que utilizam a Web para fornecer informag¢des a seus clientes,
como uma ferramenta de marketing, como um canal de vendas e uma linha
de suporte, e alguns bancos que utilizam a Internet para as transagdes de
troca de dados financeiros (ALBERTIN, 1998, p. 58).

Essa perspectiva relaciona o comércio eletrbnico a gestdo comercial. A
utilizacdo de canais digitais pode ampliar as possibilidades de venda e modificar a
forma como a empresa apresenta seus produtos, atende clientes, acompanha
pedidos, divulga promogdes e mantém relacionamento com o consumidor.

No Brasil, o crescimento do e-commerce foi impulsionado pela popularizagcao
da internet, dos smartphones, dos meios de pagamento digital e pelas mudangas nos
habitos de consumo. A pandemia da Covid-19 intensificou esse processo, levando
consumidores e empresas a recorrerem mais aos meios digitais. Marcelino et al.
(2024, p. 13) resumem esse movimento ao afirmar que o e-commerce “nao € apenas
uma alternativa viavel ao comércio tradicional, mas uma necessidade imperativa para
organizagdes que aspiram competir em um mercado cada vez mais globalizado”.

Apesar disso, comércio eletrdbnico e canais digitais de venda ndo sao
exatamente a mesma coisa. O e-commerce costuma estar ligado a estruturas mais
completas de compra e venda, como lojas virtuais, marketplaces e plataformas
préprias. Ja os canais digitais de venda incluem meios mais simples e cotidianos,
como WhatsApp, Instagram, Facebook, catalogos digitais e ferramentas de anuncio.
Essa diferenca € importante para entender a realidade de muitos empreendimentos
comerciais. Nem todos possuem loja virtual, sistema préprio ou presenga em
marketplaces. Em muitos casos, a entrada no ambiente digital comecga por
ferramentas mais proximas da rotina do negécio, como redes sociais e aplicativos de
mensagens.

No estudo de Novais (2024), realizado com micro e pequenas empresas do
Maranhao no programa Agentes Locais de Inovacao Transformacao Digital (ALI TD),
o0 marketing digital aparece como o caso de uso mais escolhido pelas empresas

acompanhadas. Ao mesmo tempo, o autor aponta uma limitagdo importante: “muitas



empresas utilizaram solugdes de marketing digital gratuita, com pouco
aprofundamento dos conceitos de marketing” (NOVAIS, 2024, p. 8).

O dado de Novais aponta uma distincdo importante entre adotar uma
ferramenta e saber utiliza-la de forma que favoreca resultados. O acesso as
plataformas digitais se popularizou, mas a forma como cada negédcio as incorpora a
rotina comercial varia bastante e pode influenciar seu aproveitamento nas vendas e

no relacionamento com os clientes.

3.1 Marketing digital e redes sociais como canais de venda

No comércio tradicional, a venda dependia muito da presenca fisica do cliente
na loja, do atendimento direto e dos meios convencionais de divulgacdo. Com o
marketing digital, parte dessa relagdo passou a acontecer em ambientes online,
especialmente nas redes sociais e nos aplicativos de mensagem. A vitrine, o
atendimento e até a negociagao podem ocorrer antes mesmo de o consumidor chegar
ao estabelecimento.

Canais como WhatsApp, Instagram e Facebook passaram a fazer parte da
rotina comercial de muitos negécios justamente por serem ferramentas acessiveis e
ja usadas pelos consumidores. Os dados da Pesquisa Pulso do Sebrae (2026), ja
apresentados na introdu¢do, mostram que a presenca digital da maioria dos pequenos
negocios brasileiros ndo comega por uma loja virtual estruturada. O que predomina
sdo os canais de contato direto com o cliente, onde a conversa, a duvida e a
negociacao acontecem antes mesmo de qualquer decisdo formal de compra.

Esse uso expressivo de canais simples acompanha uma mudanga mais ampla
na propria jornada de compra. O cliente pode conhecer um produto por uma
postagem, tirar duvidas pelo WhatsApp, comparar pregos em outros canais e concluir
a compra em outro momento. Kotler et al. (2017, p. 108) observam que “os
consumidores sao, na verdade, indiferentes quanto ao canal [...] mas esperam uma
experiéncia coerente e continua ao longo de seu caminho até a compra”. Ou seja, 0
uso dos canais digitais precisa ser pensado de forma integrada, pois o consumidor
tende a avaliar a experiéncia como um todo.

Mais do que publicar produtos, o uso profissional desses canais envolve
acompanhamento, interac&o e analise. Ao tratar das estratégias digitais, Turchi (2019)

destaca:
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Muitas corporagdes estdo comegando a experimentar o meio para divulgar
seus produtos e firmar suas marcas. [...] 0 monitoramento das agbes de
comunicacao através da coleta de dados e fornecimento de relatérios para
analise, como audiéncia, pesquisas e avaliagdes; criar aproximagao com o
internauta, disponibilizando contelddo especifico para cada tipo de publico,
tirar duvidas, abrir espago para sugestdes etc., com o objetivo de criar
audiéncia e fidelizar o publico (TURCHI, 2019, p. 122).

Esse trecho evidencia que vender pelas redes sociais vai além de apenas “estar
online”. Uma empresa pode publicar produtos diariamente e, ainda assim, utilizar
esses canais de forma inadequada. O uso comercial exige atengdo ao publico,
respostas as duvidas, acompanhamento das publicagdes e compreensdo do que
funciona na comunicagao com os clientes.

Felin (2024, p. 72) reforga essa ideia ao afirmar que “o marketing digital oferece
uma série de vantagens que podem sustentar o crescimento, aumentar a visibilidade
e fortalecer a presengca de pequenas empresas no mercado”. Para pequenos
negocios, essa vantagem esta na possibilidade de alcancgar clientes sem depender
exclusivamente de midias tradicionais, que costumam exigir investimentos maiores.

Mesmo assim, o alcance das redes sociais, por si s6, ndo garante resultados.
Publicagbes sem frequéncia, sem informagdes claras e sem continuidade no
atendimento tendem a reduzir a efetividade desses canais. Andrade et al. (2022, p.
61) observam que atuar no ambiente digital “requer estratégias e planejamento
mediante a alta concorréncia e a dificuldade de retencado de clientes”. No comércio
local, esse desafio é ainda maior, ja que o consumidor pode comparar rapidamente
precos, produtos e atendimento entre lojas, marketplaces e perfis comerciais.

Por isso, no contexto comercial, as redes sociais devem ser tratadas nao
apenas como ferramentas de divulgagdo, mas como canais que podem apoiar o
processo de venda quando usados de forma planejada. A analise dos negdcios locais
precisa considerar justamente essa diferenga entre o uso ocasional das redes e sua

utilizagao como parte da estratégia de crescimento do negécio.

3.2 O comportamento do consumidor digital

O consumidor digital ndo compra da mesma forma que o consumidor
tradicional. Antes de decidir, ele pesquisa, compara precos, observa comentarios,
verifica a reputacédo da loja e considera experiéncias de outros usuarios. A internet

tornou esse processo mais rapido e acessivel, principalmente com o uso dos
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smartphones e das redes sociais, que aproximaram o consumidor das empresas €
ampliaram suas opg¢des de escolha.

Solomon (2008, p. 51) ja chamava atencgdo para esse movimento ao afirmar
que “as mudancgas profundas no comportamento do consumidor estdo influenciando
0 modo como as pessoas procuram informagdes sobre os produtos e avaliam as
marcas alternativas”. No ambiente digital, essa busca fica ainda mais evidente, pois o
consumidor ndo depende apenas da propaganda feita pela empresa. Ele consulta
outras fontes, observa o que outros compradores dizem e compara alternativas antes
de tomar sua decisao.

Essa mudanca aparece de forma clara nas plataformas digitais. Anjos et al.

(2024) afirmam que:

[...] o Instagram & uma plataforma central na promogao e nas decisbes de
compra, com as publicagcbes nos stories e as avaliagbes de outros
consumidores exercendo um papel motivador significativo. A evolugéo das
redes sociais e da internet abriu novas possibilidades para a promogao de
produtos, evidenciando a necessidade de uma gestédo estratégica tanto da
divulgacdo quanto das avaliagbes pds-compra para influenciar as escolhas
dos consumidores de forma eficaz (ANJOS et al., 2024, p. 10).

No dia a dia, isso significa que a loja n&o controla sozinha a imagem que o
consumidor forma sobre ela. Um comentario, uma avaliagcdo, uma postagem de cliente
ou até a falta de resposta em uma mensagem pode pesar na decisdao de compra. Por
isso, a presenca digital de um negdcio precisa transmitir confianga, nao apenas exibir
produtos.

A praticidade também pesa nesse comportamento. Comprar ou pesquisar pelo
Instagram, WhatsApp ou Facebook permite que o consumidor veja produtos, tire
duvidas e compare opgdes sem sair de casa. Anjos et al. (2024, p. 8) destacam que
“a praticidade € um fator essencial na decisdo de compra”, especialmente pela
possibilidade de pesquisar precos e comprar de forma rapida. Esse ponto explica por
que muitos consumidores procuram primeiro os canais digitais antes mesmo de visitar
uma loja fisica.

Além da praticidade, as avaliacbes de outros compradores também passaram
a ter peso nesse processo. Comentarios, feedbacks e postagens de consumidores
funcionam como sinais de confianca ou alerta para quem ainda esta decidindo. Por
isso, no ambiente digital, a experiéncia de outros usuarios pode influenciar

diretamente a imagem da empresa e a decisdo de compra.
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A relagao entre empresa e consumidor também se tornou mais direta. Turchi
(2019, p. 75) observa que “os clientes desejam cada vez mais ser ouvido, ter
envolvimento, respeito, interagcdo, engajamento, e ndo apenas ‘comprar’ produtos”. O
consumidor digital, portanto, ndo espera apenas uma oferta. Ele espera resposta,
atencgao, clareza nas informacgdes e facilidade no contato com a empresa.

No comércio local, esse comportamento influencia a atuagdao dos
empreendimentos. O consumidor de Pedreiras-MA pode pesquisar produtos,
comparar precos, acompanhar publicacdes, solicitar informagdes pelo WhatsApp e
avaliar outras lojas antes da compra. Compreender esse perfil permite aos
empreendimentos utilizar os canais digitais de forma mais estratégica, fortalecendo a

divulgacéo, o atendimento e a decisdo de compra do cliente.

3.3 Pequenos negocios, transformagao e maturidade digital

Estar presente no ambiente digital ndo significa, necessariamente, possuir
maturidade digital. Muitos pequenos negdcios utilizam WhatsApp, Instagram e
Facebook para divulgar produtos e atender clientes, mas frequentemente de forma
pouco planejada, sem monitoramento de resultados ou integragédo com a gestao da
empresa.

Nos dados do Mapa de Maturidade Digital 2024, elaborado pela ABDI em
parceria com o Sebrae, essa diferenga aparece com clareza. O levantamento aponta
que parte significativa dos pequenos negdcios ja utiliza midias digitais para vender
produtos ou servigos, mas praticas mais estruturadas ainda tém baixa adesao.
Sistemas integrados de gestdo, e-commerce proprio, uso de dados e estratégias
digitais consolidadas continuam distantes da rotina de muitas empresas. Ha avanco,
mas nem sempre ele representa uma transformagao completa.

No comércio, essa limitacdo € ainda mais evidente, pois a digitalizagao
depende também da organizacéao interna do negdécio. Redes sociais podem ampliar o
contato com os clientes, mas nao solucionam, por si sO, problemas relacionados ao
controle de estoque, precificacao, pedidos e acompanhamento das vendas.

No estudo de Novais (2024), realizado com micro e pequenas empresas
participantes do programa ALI Transformagao Digital no Maranh&o, observou-se que
“36 empresas ndo mudaram de nivel” de maturidade digital e que, em muitos casos,
“ndo houve um impacto significativo nos resultados”, em razao do uso superficial de

ferramentas gratuitas de marketing digital (NOVAIS, 2024, p. 8).
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Além disso, barreiras como falta de tempo, conhecimento técnico, recursos
financeiros e acumulo de fungdes dificultam a utilizacdo estratégica dos canais
digitais. Gouveia, Aguiar e Vieira (2024) destacam a necessidade de maior
capacitagdo no uso das midias sociais, indicando que os desafios envolvem nao
apenas a tecnologia, mas também a qualificacdo das pessoas.

Mesmo com essas limitagdes, os canais digitais permanecem relevantes para
0s pequenos negodcios devido ao baixo custo, ao alcance e a possibilidade de contato
direto com os clientes. Entretanto, seus resultados tendem a ser limitados quando nao
ha planejamento, frequéncia e acompanhamento das a¢des realizadas.

Ao tratar da transformacdo digital em micro e pequenas empresas, Novais
(2024) reforga que a adogéao de tecnologia precisa ser acompanhada por mudangas

mais amplas na forma de funcionamento do negdcio:

Se transformar através do uso de uma tecnologia é chamado de
Transformacgao Digital (TD). Existem muitas definigdes utilizadas para TD [...],
mas € consenso que nao basta so utilizar uma ferramenta tecnoldgica. Vai
muito além! As empresas precisam transformar o modus operandi do seu
negécio [...], atacar diferentes desafios [...], considerando a¢des que incluam
engajamento com o cliente; emponderar seus colaboradores; otimizar
operacgdes e transformar constantemente seus produtos e servigos (NOVAIS,
2024, p. 3).

Nessa perspectiva, maturidade digital ndo se resume a estar nas redes sociais.
O uso de WhatsApp, Instagram ou Facebook pode ser um primeiro passo, mas sé
ganha forca quando entra na rotina comercial com objetivos definidos, alguma

organizacgao e atencao aos resultados gerados.

3.4 O comércio local e o ambiente digital em Pedreiras-MA

O comeércio de Pedreiras tem importancia para a regido do Médio Mearim, pois
atende moradores da cidade e também consumidores de municipios vizinhos. Em
setores como vestuario, alimentacdo, cosméticos e servigcos, muitos
empreendimentos ainda dependem do contato direto com clientes que circulam pela
cidade, mas esse contato ja ndo acontece apenas dentro da loja fisica.

Com o avanco dos canais digitais, os consumidores passaram a contar com
mais opg¢des de compra, podendo comparar precos, consultar avaliagées e adquirir
produtos em marketplaces como Mercado Livre, Amazon e Shopee. Conforme
Albertin (1998), os mercados eletrénicos reduzem os custos de busca por informagdes

e ampliam o acesso a fornecedores alternativos. Dessa forma, os empreendimentos
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locais disputam a atengdo dos consumidores com empresas que atuam além dos
limites do municipio.

A loja local ainda possui vantagens, como proximidade, atendimento direto,
entrega rapida, confianga do cliente e possibilidade de ver o produto presencialmente.
Mesmo assim, esses diferenciais precisam aparecer para o consumidor. Sem
presencga digital minima, o empreendimento pode deixar de ser lembrado quando o
cliente pesquisa, compara ou decide comprar.

Para muitos negdcios, a entrada no ambiente digital ndo comega por uma loja
virtual estruturada, mas pelo uso de WhatsApp, Instagram e Facebook para divulgar
produtos, responder duvidas, informar precos e manter contato com clientes. Como
observa Turchi (2019, p. 8), “[...] € necessario disponibilizar a essas empresas maior
conhecimento e condi¢gbes para realizar negocios, utilizando a web como plataforma
para conquistar e reter clientes, aumentar vendas, fortalecer sua imagem e marca e
divulgar produtos e servigos, entre outras opgdes”.

Em Pedreiras-MA, esse cenario torna relevante observar quais canais digitais
sao utilizados pelos empreendimentos comerciais, com que frequéncia aparecem na
rotina de venda, quais dificuldades acompanham esse uso e quais efeitos sao

percebidos pelos participantes no desempenho e no crescimento do negocio.
4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Perfil dos empreendimentos participantes

A pesquisa contou com a participacdo de 12 empreendimentos comerciais
localizados em Pedreiras-MA. Como as respostas sobre o tipo de negodcio
apresentaram atividades variadas, elas foram agrupadas em segmentos mais amplos
para facilitar a leitura dos dados, sem alterar o conteudo informado pelos participantes.

O comércio varejista especializado reuniu 7 dos 12 participantes, 58,3% da
amostra. Nesse grupo foram incluidos negdcios de vestuario, cosméticos e beleza,
eletrdénicos, varejo otico, agropecuaria e comércio misto de eletrbnicos, roupas,
calcados e celulares. Em seguida aparecem servigos, educacédo e lazer, com 3
participantes, 25,0%; e alimentacdo, com 2 respondentes, representando 16,7%.

A composigdo da amostra contempla segmentos mencionados na
caracterizagao do comércio de Pedreiras, como vestuario, alimentacdo, cosméticos e

servigos. A predominancia do varejo especializado contextualiza a presenca do
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Instagram entre os canais identificados posteriormente. Anjos et al. (2024) destacam
que publicagdes, stories e avaliagbes nessa plataforma participam da promogao e da
decisdo de compra. Nos segmentos em que a apresentagao do produto possui maior
peso, o carater visual do canal pode favorecer sua utilizagdo na divulgagao.

Figura 1 - Segmentos dos empreendimentos participantes.

m Comércio varejista especializado (7)
m Servigos, educacéo e lazer (3)

m Alimentacgéao (2)

Fonte: Autor (2026).

Quanto ao tempo de funcionamento, oito dos 12 empreendimentos (66,7%)
atuam ha mais de quatro anos: quatro possuem entre 4 e 6 anos de atividade e quatro
funcionam ha mais de 6 anos. Trés negdcios (25%) tém de 1 a 3 anos de
funcionamento, enquanto apenas um (8,3%) possui menos de 1 ano. A distribuigao
sugere que a amostra reune principalmente empreendimentos ja estabelecidos no
comércio local, aspecto importante para compreender os resultados obtidos nas

secoes seguintes.

Figura 2 - Tempo de funcionamento dos empreendimentos.

m Menos de 1 ano (1)
m1a3anos (3)
m4 a6 anos (4)

m Mais de 6 anos (4)

KRR

Fonte: Autor (2026).

4.2 Uso dos canais digitais de venda

No segundo bloco do questionario, buscou-se verificar como o0s
empreendimentos participantes utilizam os canais digitais em suas atividades

comerciais, considerando as ferramentas adotadas, a frequéncia de uso, a
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participacdo aproximada desses canais nas vendas mensais e os fatores que
motivaram sua adogao.

Todos os 12 participantes declararam utilizar pelo menos um canal digital para
vendas ou divulgacao. Isso demonstra que a presenga dessas ferramentas é comum
entre os empreendimentos pesquisados, independentemente do segmento ou do
tempo de funcionamento, direcionando a anadlise para os canais utilizados, a

frequéncia de uso e a participacao atribuida a esses meios nas atividades comerciais.

Figura 3 - Uso de canais digitais para vendas ou divulgacao.

= Sim (12)
= N3o (0)

Fonte: Autor (2026).

Entre os canais utilizados, o WhatsApp foi citado pelos 12 empreendimentos.
O Instagram apareceu em 10 respostas, equivalente a 83,3%; o Facebook em 5,
correspondendo a 41,7%; e o site proprio em 2, representando 16,7%. Uma resposta
incluiu outros meios, como influenciador digital, canais de indicagdo e plano de

fidelidade, reunidos na categoria “outros” (8,3%).

Figura 4 - Canais digitais utilizados pelos empreendimentos.

® WhatsApp (12)
® Instagram (10)
m Facebook (5)

m Site proprio (2)

m Outros canais (1)

Fonte: Autor (2026).

O predominio do WhatsApp e do Instagram, somado a auséncia de respostas
para marketplaces e a baixa utilizagao de sites proprios, mostra que a presencga digital

do grupo se concentra em redes sociais e aplicativos de mensagem. Esse padrao



17

corrobora os dados da Pesquisa Pulso dos Pequenos Negdcios, do Sebrae (2026),
que também coloca WhatsApp e Instagram entre as ferramentas mais utilizadas pelos
pequenos negocios brasileiros.

Quanto a frequéncia, 7 empreendimentos (58,3%) utilizam os canais digitais
diariamente; 4 (33,3%), algumas vezes por semana; € 1 (8,3%), algumas vezes por
més. Somados, os usos diario e semanal abrangem 11 dos 12 participantes. O
questionario, porém, n&o investigou se essa regularidade € acompanhada por

planejamento, metas ou monitoramento.

Figura 5 - Frequéncia de uso dos canais digitais.

m Todos os dias (7)
m Algumas vezes por semana (4)

m Algumas vezes por més (1)

Fonte: Autor (2026).

A participagao aproximada dos canais digitais nas vendas mensais apresentou
distribuicdo variada. Observa-se concentragao de empreendimentos tanto nas faixas
mais baixas, entre 1% e 20%, quanto nos niveis mais elevados, entre 81% e 100%,
com trés empreendimentos em cada uma dessas faixas. As demais ocorréncias
distribuem-se entre 41% e 60%, com trés respostas, entre 61% e 80%, com duas

respostas, e entre 21% e 40%, com uma resposta.

Figura 6 - Percentual aproximado das vendas mensais provenientes dos canais

digitais.

=1% a 20% (3)
21 % a 40% (1)
=41% a 60% (3)

=61% a 80% (2)
=81% a 100% (3)

Fonte: Autor (2026).
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Oito dos 12 participantes estimaram que mais de 40% de suas vendas mensais
estavam relacionadas aos canais digitais. As respostas, contudo, revelam realidades
bastante diferentes: para alguns negocios, esses meios ocupam posigao
complementar; para outros, estdo associados a maior parte das vendas. Como os
percentuais foram informados de forma aproximada pelos proprios responsaveis,
devem ser compreendidos como estimativas, e nao como valores extraidos de
registros financeiros.

Entre os fatores que motivaram a adog¢ao dos canais digitais, a busca por mais
clientes e vendas e a facilidade de comunicacdo com os consumidores foram
assinaladas por 9 empreendimentos cada, correspondendo a 75% da amostra. A
modernizagdo do negdcio apareceu em 6 respostas, equivalente a 50%. Necessidade
durante a pandemia da Covid-19, aumento da concorréncia e percep¢ao de mercado
oportuno foram mencionados uma vez cada (8,3%). A questao permitia a selegcao de

mais de uma alternativa, portanto a soma dos percentuais ultrapassa 100%.

Figura 7 - Fatores que motivaram a adoc¢ao de canais digitais pela empresa.

)

m Busca por mais clientes e vendas (9)

m Facilidade de comunicagao com clientes (9)
Modernizagdo do negdécio (6)

m Necessidade durante a pandemia da Covid-19 (1)

m Aumento da concorréncia (1)

m Percepg¢ao de mercado oportuno (1)

Fonte: Autor (2026).

A concentracdo das respostas na busca por clientes, vendas e facilidade de
comunicagdo mostra que a adogao desses canais esteve ligada principalmente as
necessidades comerciais e ao contato com o consumidor. A modernizagdo do negocio
também teve presenca relevante, enquanto concorréncia, pandemia e percepg¢ao de
oportunidade foram pouco mencionadas.

Embora Silva Filho (2023) identifique a Covid-19 como um fator de aceleracéao
da presenca de empresas e consumidores no ambiente digital, apenas um participante

reconheceu esse motivo em seu proprio negocio. O autor trata de um movimento
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amplo do mercado, enquanto as respostas refletem os fatores considerados mais

importantes pelos empreendimentos pesquisados.
4.3 Percepcao sobre os impactos dos canais digitais

Esta secdo apresenta a percepcéao dos participantes sobre a relagdo dos canais
digitais com o crescimento do negocio e a captacao de clientes. As respostas
correspondem as avaliagdbes dos responsaveis pelos empreendimentos, sem
verificagdo em registros financeiros ou outros indicadores objetivos de desempenho.

Ao serem questionados sobre a contribuicdo dos canais digitais para o
crescimento do negécio, 8 participantes, equivalentes a 66,7%, concordaram
totalmente com a afirmacédo apresentada. Outros 2, correspondendo a 16,7%,
concordaram parcialmente. Houve uma resposta neutra e uma discordancia total,

ambas representando 8,3%.

Figura 8 - Percepcgao sobre a contribuigao dos canais digitais para o

crescimento do negécio.

m Discordo totalmente (1)
m Discordo parcialmente (0)

Nem concordo nem discordo (1)
® Concordo parcialmente (2)

m Concordo totalmente (8)

Fonte: Autor (2026).

Dez dos 12 participantes marcaram alguma opg¢ao de concordancia, revelando
uma percepgao predominantemente positiva, mas ndo unanime, sobre a relagao entre
0s canais digitais e o crescimento dos empreendimentos. Houve uma resposta neutra
e uma discordancia total. O resultado dialoga com Felin (2024), que aponta o
marketing digital como recurso capaz de ampliar a visibilidade e apoiar o crescimento
de pequenas empresas.

Em relacado a captacao de clientes, 6 participantes, correspondendo a 50% da
amostra, perceberam grande aumento apds a adog¢do dos canais digitais. Outros 5,

equivalentes a 41,7%, apontaram aumento moderado, enquanto 1 respondente,
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representando 8,3%, indicou pequeno aumento. Nenhum participante assinalou as

opgdes “nao percebeu aumento” ou “ndo sei avaliar’.

Figura 9 - Percepcao sobre aumento na captagao de clientes apos adogao dos
canais digitais.

® N&o percebeu aumento (0)
Pequeno aumento (1)

= Aumento moderado (5)

m Grande aumento (6)

m Nao sei avaliar (0)

Fonte: Autor (2026).

Todos os participantes relataram algum aumento na captagéo de clientes apés
a adogao dos canais digitais, com predominancia das avaliagcbes de aumento
moderado e grande. Esses relatos reforgcam a percepc¢ao de que essas ferramentas
favorecem a conquista de novos consumidores, em consonéncia com a discusséo de

Turchi (2019), que destaca a web como um meio para conquistar e manter clientes.
4.4 Dificuldades e nivel de preparo dos respondentes

A falta de tempo foi a dificuldade mais citada, assinalada por 7 dos 12
participantes (58,3%). Trés empreendimentos afirmaram ndo enfrentar dificuldades, e
outros trés mencionaram falta de conhecimento. A falta de recursos financeiros
apareceu em 2 respostas, enquanto a dificuldade com tecnologia foi indicada por
apenas 1 participante.

Figura 10 - Principais dificuldades enfrentadas no uso dos canais digitais.

m Falta de tempo (7)
® Falta de conhecimento (3)
m Nenhuma dificuldade (3)
Falta de recursos financeiros (2)

m Dificuldade com tecnologia (1)

Fonte: Autor (2026).
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O resultado ganha relevancia diante do uso frequente dos canais digitais pela
maioria dos negocios. A gestdo desses canais envolve atividades continuas, como
atendimento aos clientes, atualizagdo de informagdes, producdo de conteudo e
divulgacdo de produtos, que precisam ser conciliadas com as demais demandas
operacionais do empreendimento. Em empresas de pequeno porte, onde os préprios
proprietarios frequentemente acumulam multiplas funcgdes, a limitagao de tempo tende
a restringir a regularidade dessas agdes, comprometendo a consisténcia da presenca
digital e reduzindo o potencial de aproveitamento das ferramentas disponiveis.

Quanto ao nivel de preparo, 8 participantes (66,7%) consideram-se
moderadamente preparados para utilizar ferramentas digitais, enquanto os demais 4
(33,3%) afirmaram possuir pouco preparo. A auséncia de respostas nas categorias
"muito preparado" e "n&o preparado” indica que os gestores reconhecem possuir
conhecimentos suficientes para utilizar os recursos basicos, mas ndao demonstram
seguranga quanto ao dominio mais amplo dessas ferramentas.

A concentracdo das respostas nos niveis moderado e baixo evidencia que a
utilizacdo dos canais digitais ndo esta necessariamente acompanhada de dominio
técnico ou estratégico sobre essas ferramentas. Em outras palavras, a adogao das
plataformas ocorre, mas isso nao significa que seus recursos sejam utilizados de
forma planejada ou eficiente. Gouveia, Aguiar e Vieira (2024) destacam que a
presenga nas midias sociais, por si s6, ndo garante melhores resultados, sendo
necessaria a qualificacdo dos responsaveis para que essas ferramentas sejam

utilizadas de forma estratégica.

Figura 11 - Nivel de preparo na utilizagao de ferramentas digitais.

m Muito preparado (0)
Moderadamente preparado (8)
Pouco preparado (4)

= N&o preparado (0)

Fonte: Autor (2026).

Na ultima questao, 10 participantes (83,3%) apontaram que dedicar mais tempo

a gestao dos canais digitais poderia ajudar a aumentar as vendas. O planejamento de
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marketing digital foi indicado por 9 respondentes (75%), e o investimento financeiro
por 6 (50%). A capacitagao dos gestores ou funcionarios e a melhoria da infraestrutura
tecnoldgica receberam 4 respostas cada (33,3%). Apenas um empreendimento (8,3%)

declarou ndo identificar necessidade de melhorias.

Figura 12 - Fatores que poderiam ajudar a aumentar as vendas por meio dos

canais digitais.

m Maior tempo dedicado aos canais digitais (10)
83.,3% ® Planejamento de marketing digital (9)
m Investimento financeiro (6)

Capacitagao dos gestores ou funcionarios (4)
m Melhoria da infraestrutura tecnolégica (4)

m Nao identifico necessidade de melhorias (1)

Fonte: Autor (2026).

O destaque atribuido ao tempo e ao planejamento se relaciona aos resultados
anteriores. A falta de tempo foi a dificuldade mais citada na Figura 10, enquanto
nenhum participante se considerou muito preparado para utilizar as ferramentas
digitais na Figura 11. Mesmo sem qualquer resposta na op¢ao “muito preparado”, a
capacitacado recebeu apenas quatro indicagdes, ficando atras da disponibilidade de
tempo e do planejamento. Para os responsaveis pesquisados, as prioridades
percebidas para ampliar as vendas por esses canais concentram-se em maior tempo
para administra-los e em uma organizagdo mais definida das agdes, embora

investimento, qualificacao e infraestrutura também tenham sido mencionados.
5 CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa permitiu conhecer como 12 empreendimentos comerciais de
Pedreiras-MA utilizam canais digitais e avaliam sua relacdo com o desempenho dos
negocios. Todos os participantes declararam usar algum meio digital para vendas ou
divulgacédo, com predominio do WhatsApp e do Instagram. A maior parte informou
utilizar essas ferramentas diariamente ou algumas vezes por semana.

Quanto aos resultados percebidos, a maioria dos responsaveis associou 0 uso
dos canais digitais ao crescimento do empreendimento e a captagao de clientes. Oito

dos doze participantes também estimaram que mais de 40% de suas vendas mensais
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estavam relacionadas a esses meios. Essas informagdes correspondem as avaliagdes
e estimativas dos respondentes, sem verificagdo em registros contabeis ou
comprovagdo de que os canais, isoladamente, tenham provocado as mudangas
relatadas.

Entre as dificuldades, destacou-se a falta de tempo, acompanhada por
limitacbes relacionadas ao conhecimento, aos recursos financeiros e ao nivel de
preparo. Maior tempo dedicado aos canais e planejamento de marketing digital foram
as condicbes mais apontadas para melhorar seu aproveitamento. Para o grupo
pesquisado, o desafio percebido n&o se limita ao acesso as ferramentas, mas envolve
disponibilidade para administra-las, preparo e organizagao de seu uso.

A pesquisa ficou limitada a participacdo de 12 empreendimentos comerciais,
em razado da baixa adesdo durante a coleta dos dados. Alguns responsaveis nao
responderam ao convite, enquanto outros informaram que participariam, mas nao
concluiram o questionario. Por esse motivo, os resultados representam apenas o
grupo pesquisado e ndo podem ser generalizados para todo o comércio de Pedreiras-
MA. Ainda assim, o estudo contribui para compreender como esses empreendimentos
percebem o uso dos canais digitais em seus negdcios e pode servir de base para
pesquisas futuras com amostras maiores, outros segmentos comerciais € indicadores

objetivos de desempenho.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

BLOCO 1 — Perfil do Negécio

. Qual o tipo de negdcio do seu estabelecimento?
) Vestuario
) Alimentacéo

) Cosméticos/Beleza

1

(

(

(

() Eletrénicos

() Servigos

( ) Mercado/mercearia
() Farmacia
Outro:

2. Ha quanto tempo seu negdcio esta em funcionamento?
() Menos de 1 ano

()1a3anos

()4 a6 anos
(

) Mais de 6 anos
BLOCO 2 — Uso dos Canais Digitais

3. Seu negdcio utiliza algum canal digital para vendas ou divulgagao?
() Sim

() Nao

4. Quais canais digitais de venda vocé utiliza no seu negocio? (pode
marcar mais de um)

() WhatsApp

() Instagram

( ) Facebook

( ) Marketplace (Shopee, Mercado Livre, etc.)

() Site proprio

() Nao utilizo canais digitais

Outros:

5. Com que frequéncia vocé utiliza esses canais digitais?
() Todos os dias

() Algumas vezes por semana
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( ) Algumas vezes por més

() Raramente

() N&o utilizo atualmente

6. Aproximadamente qual percentual das vendas mensais da sua empresa
atualmente provém dos canais digitais?

() 0% (Nao utilizo canais digitais para vendas)

() 1% a 20%

()21% a40%

()41% a 60%

()61% a 80%

()81% a 100%

7. Qual foi o principal fator que motivou sua empresa a utilizar canais
digitais? (pode marcar mais de um)

( ) Busca por mais clientes e vendas

() Facilidade de comunicagao com clientes

() Aumento da concorréncia

( ) Modernizacao do negdcio

() Influéncia de outras empresas

( ) Necessidade durante a pandemia da COVID-19
Outro:

BLOCO 3 — Percepcao dos Resultados e Dificuldades

8. O uso de canais digitais contribuiu para o crescimento do seu negdcio.
( ) Discordo totalmente

() Discordo parcialmente

( ) Nem concordo nem discordo

() Concordo parcialmente

() Concordo totalmente

9. Apds a adogao dos canais digitais, sua empresa percebeu aumento na
captacgao de clientes?

() Nao percebeu aumento

() Pequeno aumento

( ) Aumento moderado
(

) Grande aumento
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( ) Nao sei avaliar

( ) Nao utilizo canais digitais

10. Quais sdo as principais dificuldades que vocé enfrenta ao utilizar
canais digitais? (pode marcar mais de um)

() Falta de conhecimento

() Falta de tempo

() Falta de recursos financeiros

() Dificuldade com tecnologia

( ) Nenhuma dificuldade

Outro:

11. Como vocé avalia seu nivel de preparo para utilizar ferramentas
digitais no seu negdécio?

( ) Muito preparado

( ) Moderadamente preparado

( ) Pouco preparado

( ) Nao preparado

12. O que mais ajudaria sua empresa a aumentar as vendas por meio dos
canais digitais? (pode marcar mais de um)

( ) Capacitacao dos gestores ou funcionarios

() Investimento financeiro

( ) Melhoria da infraestrutura tecnolégica

( ) Planejamento de marketing digital

( ) Maior disponibilidade de tempo para gestdo dos canais digitais
() Nao identifico necessidade de melhorias

Outro:
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)
Prezado(a) participante,
Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa “O uso de canais digitais de
venda e seus impactos no desempenho e crescimento do comércio local: um estudo
com empreendimentos comerciais de Pedreiras-MA", sob responsabilidade do(a)
pesquisador(a) Francivaldo Ribeiro de Oliveira, discente do curso de Tecnologia em
Gestao Comercial da Universidade Estadual do Maranhao (UEMA), sob orientagao

da Prof.2 Fransuele Machado de Moura.

1. Objetivo da Pesquisa: Esta pesquisa tem como objetivo analisar, a partir da
percepcgao dos participantes, de que forma o uso de canais digitais de venda se
relaciona com os resultados comerciais de empreendimentos comerciais de
Pedreiras-MA. A sua participacao é fundamental para compreendermos melhor as
dindmicas de mercado e os desafios do setor.
2. Procedimentos: Sua participagcao consiste em responder a um questionario com
duragao aproximada de 10 minutos.
3. Riscos e Beneficios: A pesquisa apresenta riscos minimos, limitados a eventual
desconforto ou cansacgo durante o preenchimento. Como beneficio, sua contribuicdo
auxiliara na produgao de conhecimento cientifico sobre o tema, podendo
gerar reflexdes Uteis para a gestdo dos negécios locais.
4. Sigilo e Confidencialidade: Todas as informagdes fornecidas serdo tratadas
com confidencialidade e anonimato, sendo utilizadas exclusivamente para
fins académicos e cientificos.
5. Voluntariedade: Sua participagao é voluntaria, podendo desistir a qualquer
momento, sem qualquer prejuizo.
6. Contatos: Em caso de duvidas, entre em contato:

* Pesquisador: francivaldo.rib3iro@gmail.com | (99) 98117-5344

* Orientadora: fransuelemoura@cesp.uema.br

Ao prosseguir para o questionario e concordar com o Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido (TCLE), vocé confirma que leu as informacgdes acima e aceita

participar voluntariamente desta pesquisa.
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