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RESUMO

Como resultado do processo de transformacéo digital a internet assumiu um papel fundamental
no planejamento e na definicdo de estratégias. Desse cenario surgiu o marketing digital, com
suas proprias estruturas e ferramentas e o uso dessas ferramentas digitais representa um
importante canal para as empresas que querem expandir seus negdcios e se consolidar em meio
a competitividade do mercado. Principalmente as microempresas que por vezes ndo tém
recursos suficientes para investir em estratégias de marketing tradicionais. Assim sendo, 0
estudo apresentado neste artigo teve como objetivo geral analisar como as microempresas da
regido central de Sdo Luis do Maranhéo estdo utilizando o marketing digital para o alcance de
seus objetivos. Para tal proposito, realizou-se uma pesquisa qualitativa de abordagem
exploratéria com a aplicacdo de uma entrevista semiestruturada junto a sete microempresas da
regido central de Sdo Luis. Destaca-se que entre os principais resultados obtidos estdo a
utilizagdo do marketing digital como ferramenta potencializadora da marca das empresas e 0

consequente aumento das vendas e ampliacdo do negdcio pela maior visibilidade das empresas.

Palavras-chave: Marketing. Marketing digital. Microempresas.



ABSTRACT

As a result of the digital transformation process, the internet has taken on a fundamental role in
planning and defining strategies. This scenario has given rise to digital marketing, with its own
structures and tools. The use of these digital tools represents an important channel for
companies that want to expand their business and consolidate themselves in a competitive
market. This is especially true for small businesses that sometimes do not have enough
resources to invest in traditional marketing strategies. Therefore, the general objective of this
study was to analyze how small businesses in the central region of Sdo Luis do Maranhdo are
using digital marketing to achieve their goals. To this end, qualitative exploratory research was
conducted using a semi-structured interview with seven small businesses in the central region
of Sdo Luis. It is noteworthy that among the main results obtained are the use of digital
marketing as a tool to enhance the brand of the companies and the consequent increase in sales
and business expansion due to the greater visibility of the companies.
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A IMPORTANCIA DO MARKETING DIGITAL PARA MICRO EMPRESAS !

Vanessa Vieira Serra Ferreira 2
Hélio Trindade de Matos 3

Resumo: Como resultado do processo de transformacéo digital a internet assumiu um papel fundamental no
planejamento e na definicdo de estratégias. Desse cenario surgiu o marketing digital, com suas préprias estruturas
e ferramentas e o uso dessas ferramentas digitais representa um importante canal para as empresas que querem
expandir seus negdcios e se consolidar em meio a competitividade do mercado. Principalmente as microempresas
que por vezes ndo tém recursos suficientes para investir em estratégias de marketing tradicionais. Assim sendo, o
estudo apresentado neste artigo teve como objetivo geral analisar como as microempresas da regido central de Sdo
Luis do Maranhao estdo utilizando o marketing digital para o alcance de seus objetivos. Para tal proposito, realizou-
se uma pesquisa qualitativa de abordagem explorat6ria com a aplicacdo de uma entrevista semiestruturada junto a
sete microempresas da regido central de Sdo Luis. Destaca-se que entre os principais resultados obtidos estéo a
utilizacdo do marketing digital como ferramenta potencializadora da marca das empresas e o consequente aumento
das vendas e amplia¢do do negécio pela maior visibilidade das empresas.

Palavras-chave: Marketing. Marketing digital. Microempresas.

Abstract: As a result of the digital transformation process, the internet has taken on a fundamental role in planning
and defining strategies. This scenario has given rise to digital marketing, with its own structures and tools. The
use of these digital tools represents an important channel for companies that want to expand their business and
consolidate themselves in a competitive market. This is especially true for small businesses that sometimes do not
have enough resources to invest in traditional marketing strategies. Therefore, the general objective of this study
was to analyze how small businesses in the central region of Sdo Luis do Maranh&o are using digital marketing to
achieve their goals. To this end, qualitative exploratory research was conducted using a semi-structured interview
with seven small businesses in the central region of S&o Luis. It is noteworthy that among the main results obtained
are the use of digital marketing as a tool to enhance the brand of the companies and the consequent increase in
sales and business expansion due to the greater visibility of the companies.

Keywords: Marketing. Digital marketing. Microenterprises.

1 INTRODUCAO

A utilizacdo de ferramentas de marketing digital por grandes empresas pode ser
considerada como um elemento que contribui para o alcance de seus resultados de forma
bastante significativa. Principalmente, ao se constatar a obtencdo de um retorno positivo por
parte dessas empresas. Por outro lado, de acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2023), apesar dos potenciais beneficios do uso marketing
digital, essa maxima nao se repete entre as micro e pequenas empresas brasileiras (MPES).

Por outro lado, a importancia das MPEs para a economia € indiscutivel, especialmente,
ao ser considerado o levantamento realizado pelo SEBRAE (2023), onde é possivel identificar
que as MPES respondem pela criacdo de uma quantidade de empregos formais. Ou seja, dos
1.483,598 milh&o de novos postos de trabalho formais criados no Brasil em 2023, as MPEs
foram as principais responsaveis pela geracdo de empregos, sendo abertas 1.188.307 vagas
nessa categoria de empresas, 0 equivalente a 80,1% do total de empregos, originaram-se,
portanto, de micro e pequenas empresas no pais. Destaca-se, que 0 Setor que mais criou
empregos foi o de servigos, com a abertura de 631.004 vagas em MPEs, de um total de
1.188.307 postos.

! Artigo apresentado para a disciplina de TCC Il e defendido como Trabalho de Concluséo de Curso perante
banca examinadora em sessdo publica no semestre de 2024.1, na cidade de Sao Luis/MA.

2 Aluna do Curso de Administragdo/UFMA. Contato: vanvieira.vv@gmail.com;

3 Professor Orientador. Dr. em Administracdo. Departamento de Ciéncias Contabeis, Imobiliarias e
Administragdo-DECCA/CCSo/UFMA.. Contato: hélio. matos@ufma.br
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O marketing digital é compreendido como o conjunto de estratégias e recursos que
possibilitam impulsionar uma marca, produto ou servi¢o na internet, por meio de diversos
canais digitais, tais como websites, redes sociais, e-mails e aplicativos para dispositivos moveis.
Para Borges (2020), sdo muitos os beneficios do marketing digital para as micro e pequenas
empresas, como manter presenca online consistente e ativa, com baixo custo, gerar engajamento
do consumidor, conquistar autoridade de marca, competir com empresas maiores, segmentar o
mercado, mensurar os resultados, entre outros. Assim, os avangos da tecnologia na area de
comunicacéo, especialmente com a difusdo das midias sociais, tornaram o ambiente virtual um
espaco adequado para o cultivo das relagdes entre empresas e clientes, transformando-se em
uma oportunidade para as MPEs, que enfrentam desafios permanentes de competitividade,
ofertando uma maior exposicdo ao publico e ao relacionamento estabelecido com ele, podendo
vir a representar um ponto de impulsionamento para 0s negocios.

O marketing digital une esforcos internos aliados a capacidade de interagir com
ambientes externos, os clientes, para a divulgacdo da marca e até mesmo para aumentar a
produtividade e conversdes de novos leads, que sdo os potenciais clientes de uma marca que,
de certo modo, demonstram interesse em usar o produto ou servico de uma determinada
empresa. Segundo Belmont (2020), as MPEs que almejam uma exposi¢do no ambiente online,
devem investir em ferramentas gratuitas, como a criacdo de um perfil empresarial no Google e
paginas nas redes sociais que tenham maior afinidade com o seu publico-alvo. Diante do
exposto, para a realizagdo do estudo, foi considerada a seguinte questdo de pesquisa: “Como as
microempresas da regido central de Sdo Luis utilizam o marketing digital para o alcance de seus
objetivos?”.

Buscando responder a questdo de pesquisa estabeleceu-se como objetivo geral analisar
como as microempresas da regido central de Sdo Luis estdo utilizando o marketing digital para
0 alcance de seus objetivos. Para o alcance do objetivo geral foram definidos os seguintes
objetivos especificos: a) identificar as principais ferramentas de marketing digital que as
microempresas estdo utilizando para o alcance de seus objetivos; e b) identificar as principais
acoOes realizadas pelas microempresas por meio do marketing digital que contribuem para o
alcance de seus resultados.

Para o alcance dos objetivos estabelecidos foi desenvolvida uma pesquisa com
abordagem qualitativa e de natureza exploratdria, e se utilizou como instrumento de coleta de
dados a realizacdo de entrevistas semiestruturadas junto a sete microempresarios da area de
comércio em geral da regido central do centro do municipio de S&o Luis, capital do estado do
Maranhéo.

A realizacdo da pesquisa se justificou ao considerar que o marketing digital é
apresentado como uma ferramenta importante para atrair clientes ampliando as relacGes ja
existentes entre as empresas e os clientes, como meio de difusdo de informagdes sobre produtos
e servigos fornecidos pelas MPEs, demonstrando que o marketing digital é de grande
importancia para essas categorias empresariais.

De acordo com o estudo realizado pela Fundagéo Getulio Vargas (FGV) e pelo Sebrae,
em 2021, as micro e pequenas empresas enfrentam varias dificuldades no mercado, e o fato de
ndo terem recursos financeiros suficientes ndo as permitem investir no marketing tradicional, o
gue pode acabar dificultando um possivel crescimento dessas empresas. Por outro lado, o
surgimento do marketing digital favoreceu a um maior nimero de micro e pequenas empresas
0 acesso a melhores condic¢bes de comunicagdes sobre os seus produtos, uma vez que, de acordo
com Naves et al. (2017), todos podem ter acesso, sendo algo que estad em constante crescimento.

Para melhor compreensdo do estudo realizado , este artigo foi estruturado em quatro
secdes: a primeira consistindo desta Introducdo onde se apresenta o tema, se evidencia a questao
da pesquisa, 0s objetivos gerais e especificos, justificativa e procedimentos metodoldgicos; a
segunda aborda o conceitual tedrico da fundamentacéo da pesquisa, tais como, 0s conceitos de



12

Marketing, Micro e Pequenas Empresas, Marketing digital e sdo apresentadas algumas
Ferramentas que podem ser utilizadas para a efetivacdo do marketing digital; a terceira secdo,
onde se apresenta o detalhamento dos procedimentos metodoldgicos e, na quarta secdo sao
apresentados e discutidos os resultados obtidos e, por fim, as considera¢des finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

De acordo com Oliveira (2004), o nascimento da disciplina de marketing no Brasil se
confunde com a histéria da Escola de Administracdo de Sdo Paulo (EAESP). A histdria comeca
em 1954, quando a Fundacgdo Getulio Vargas (FGV) assinou um acordo de cooperagcdo com a
Michigan State University e uma equipe de professores da escola veio ao Brasil, entre eles, Olé
Johnson, o primeiro professor de marketing da escola e do pais. Posteriormente, outros
professores vieram ao Brasil com o objetivo de contribuir para a formacdo de um corpo local
de professores de marketing

E importante destacar que a palavra marketing, em uma visdo miope, poderia ser
entendida apenas como uma ac¢do de venda de mercadorias, entretanto, o marketing ndo deve
ser visto apenas como um processo de vendas. Tendo surgindo com o crescimento da industria
e o surgimento de grandes empresas, 0 marketing se desenvolveu devido a necessidade de
serem criadas novas formas de gestdo, provocando uma grande mudanca entre 0 mercado
vendedor e 0 mercado comprador.

Marketing é tdo essencial que ndo pode ser considerado uma fungdo separada das
demais. E o0 neg6cio como um todo e é pensado do ponto de vista de seu resultado
final, ou seja, do ponto de vista do consumidor... 0 sucesso de uma empresa ndo esta
no produto, mas no cliente. (DRUCKER, apud Kotler, 2013, p. 27)

De acordo com Kotler, Kartayaya e Setiawan (2010), os clientes querem que as
campanhas de marketing os tratem como pessoas inteiras e reconhecam que as suas
necessidades vdo além do puro consumismo. Portanto, o marketing de sucesso é conhecido
pelo seu elemento humano ou emocional. Estes autores argumentam que a terceira onda de
pensamento, impulsionada por valores e chamada de “Marketing 3.0”, leva-os para além dos
modelos centrados no produto e no consumidor do passado.

Marketing envolve identificar e satisfazer as necessidades humanas e sociais. Uma
das definicdes mais simples e melhores de marketing é “a satisfagdo de necessidades
para gerar lucros. (Kotler; Keller,2018).

Assim, o marketing pode ser conceituado como a forma de estabelecer uma relagéo
empresa-cliente, isto é, refere-se ao conjunto de experiéncias e interacdes que se estabelecem
entre um consumidor e uma empresa que abrange desde o primeiro contato do cliente com a
organizacdo ou produto, até as interagdes apos a venda, como suporte e fidelizacdo do cliente,
de ligar uma ou mais partes de um produto ou servigo, incluindo os varios métodos e meios
pelos quais as empresas devem satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores,
motivando-0s a consumir.

No entanto, segundo Kotler e Keller (2018), o marketing é orientado para a producgéo
de resultados, o que requer um conceito amplo de todos os fatores que influenciam o
comportamento de compra dos consumidores. Com a evolucdo do pensamento administrativo,
chega-se ao ponto em que o conhecimento de necessidades e desejos do consumidor passam a
ser um elemento crucial para o bom desempenho de qualquer organizacdo. Nesse sentido, a
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American Marketing Association (AMA, 2017) define o marketing como um conjunto de
sistemas e processos para criar, comunicar, entregar e trocar produtos de valor para clientes,
parceiros e sociedade em geral.

Segundo Drucker (2013), pode-se considerar que sempre havera a necessidade de
vender, mas o objetivo do marketing é tornar as vendas redundantes, conhecer e entender 0s
clientes o suficiente para que um produto ou servi¢co possa se adequar a si mesmo e se vender.
Assim, o marketing deve resultar em clientes dispostos a comprar, se ndo fosse assim, a Gnica
coisa necessaria entdo deveria ser o produto disponivel. O que faz com que Drucker (2013)
afirme que boas vendas podem ser o oposto de um bom marketing. Situagcdo que pode ser
percebida quando o esforco de venda demanda um valor muito grande para fechar o negdcio,
significa que o cliente ndo quebrou suas vontades e objec¢des durante o processo de marketing.

Desse modo, conforme afirma (Kotler, 2018), formal ou informalmente, as pessoas e as
organizacGes envolvem-se em inimeras atividades as quais podem ser chamadas de marketing.
Diante de uma revolucao digital e de outras mudancas importantes no ambiente de negdcios, a
efetivacdo do marketing eficaz é cada vez mais vital e, ndo acidental. E ao mesmo tempo, arte
e ciéncia e resultado de um processo cuidadoso de planejamento e execucgao.

2.2 Micro e Pequena Empresa

Segundo Hermann e Soares (2011), o surgimento das MPEs no Brasil advém de um
programa do Estado que objetivou atribuir ocupagdo a uma parte das pessoas disponiveis ou
afastadas do mercado de trabalho formal, sendo o resultado de uma politica de
desburocratizacdo, para agilizar o funcionamento das pequenas estruturas empresariais,
mediante o desenvolvimento, pelo préprio Estado, de certas condi¢6es sociais e financeiras para
seu fomento.

Devido ao grande nuimero de micro e pequenas empresas no Brasil, a constitui¢do
Federal de 1988, no art. 179, estabelece que o Poder Publico dispensara tratamento diferenciado
as microempresas e as empresas de pequeno porte, com vistas a simplificacdo de atendimento
as obrigacOes destas empresas, podendo a lei, inclusive, reduzir ou eliminar tais obrigactes
(BRASIL,1988). De acordo com Coelho (2015), o objetivo dessa norma foi de incentivar o
surgimento dessas empresas, criando as condicdes para o seu desenvolvimento.

Herman e Soares (2011) explicitam que no Brasil, a classificacdo das empresas em
micro, pequena, média e grande empresa, resulta de critérios utilizados para determinar o porte
da empresa, tais como: nimero de funcionarios, faturamento/faturamento anual, patrimonio e
namero de estabelecimentos existentes. Sendo essas classificacfes adotadas por 0Orgéos
governamentais, bancos, associacfes profissionais e outros. Importando destacar que, 0
enguadramento de uma empresa como micro, pequena, média ou grande se torna necessario, ja
que a isen¢do de impostos, a obtencdo de créditos, 0s registros, os incentivos etc. ocorrem em
funcédo do porte da empresa.

As micro e pequenas empresas, no Brasil s&o classificadas de acordo com a lei geral das
micro e pequenas empresas, (Lei 9.841/99), também conhecido Estatuto da Microempresa e
Empresa de Pequeno Porte, atualizada pela lei complementar(Lei 123/2016), que define
microempresas ou empresas de pequeno porte como sociedade empresaria, a sociedade simples,
a empresa individual de responsabilidade limitada e o empresario devidamente registrados no
Registro de Empresas Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas, onde as micro
empresas tém receita bruta anual igual ou inferior a R$ 360.000,00 e as empresas de pequeno
porte receita bruta superior a R$ 360.000,00 e igual ou inferior a R$ 4.800.000,00.

Ja o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2018), adota
o critério para classificacdo segundo o porte definido por meio da nota metodoldgica para
calculo dos indicadores empresariais, nesta nota técnica, o porte do estabelecimento ¢ definido
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em fungdo do nimero de pessoas ocupadas e depende do setor de atividade econdémica, assim
as microempresas terdo até 9 pessoas ocupadas nos setores de comercio e servigo e até 19
pessoas nos setores de industria e construcdo. As pequenas empresas de 20 a 99 pessoas
ocupadas nos setores de industria e construcdo e de 10 pessoas a 49 nos setores comercio e
Servigos.

Ainda de acordo com o Sebrae (2023), as micro e pequenas empresas (MPES) exercem
um papel importante na economia brasileira, ajudando a criar empregos, estimular a inovagao,
promover o empreendedorismo e contribuir para o crescimento econdmico das cidades. Isso
porque as pequenas empresas tém relagdo direta com as familias brasileiras; pois, segundo o
Sebrae, 52% das micro e pequenas empresas brasileiras podem ser consideradas empresas
familiares, ou seja, seus socios ou funcionarios sdo parentes. E, quanto maior o porte, maior o
envolvimento familiar. A pesquisa explicitou que seis em cada dez pequenas empresas Sao
familiares, e quando analisadas as microempresas, 0 numero caiu para cinco em cada 10
empresas.

2.3 Marketing digital

O marketing digital € uma ferramenta cada vez mais popular nos dias de hoje; no
entanto, a sua populariza¢do aconteceu somente no inicio do novo milénio, acompanhando o
desenvolvimento da internet. O acesso a internet criou rapidamente uma nova categoria de
marketing, a qual chamamos digital, ou seja, é a aplicacdo dos conceitos do marketing
tradicional aos meios digitais. De acordo Kotler (2018), sabe-se que a internet se tornou uma
ferramenta essencial na vida das pessoas, capaz de colaborar com empresas e ter 0 entendimento
entre consumidores, produtos e empresas, portanto, € preciso entender as necessidades dos
consumidores e rastrear os perfis de clientes. Nesse cenario, as ferramentas digitais ganham
essencial relevancia para esse novo conceito de marketing digital.

Para Torres (2009), o marketing digital corresponde a uma ferramenta que transcende
todas as fronteiras em todos os continentes, pois com o processo de globalizacéo, a internet
passou a conectar o "mundo dos negdcios” de uma forma nunca vista, e 0 marketing digital
favorece a apresentacdo de produtos e servicos de todos os segmentos de mercado de mdaltiplas
formas.

Segundo Vaz (2011), as empresas devem considerar a midia digital como uma fonte de
novas oportunidades, um “novo mundo” para a divulgacao de servigos e produtos por meio de
estratégias de marketing. Segundo Kotler (2018) Diante do altissimo potencial de distribuicdo
e lucro da internet, é fundamental adequar a forma de comercializagdo as necessidades dos
meios digitais. Afinal, a comunicacdo eficaz na web aumenta as receitas e os lucros, aumenta a
fidelidade do cliente e alinha o posicionamento de uma empresa com o pano de fundo de uma
cultura coletiva de consumo.

Diante disso tudo, os consumidores mudaram seu comportamento, pois estdo mais
exigentes, ndo bastando apenas expor os produtos na goéndola, eles tém que ser mais
convincentes, uma vez que com o avanco da tecnologia as empresas tém que estar prontas para
essa nova abordagem ao consumidor. O que levou Kotler (2000) a afirmar que a jornada de
compra do consumidor se tornou mais social do que nunca. Isto €, os consumidores olham cada
vez mais para seus circulos sociais ao tomar suas decisfes. Portanto, mudangas no
comportamento dos consumidores estdo acontecendo a todo momento e os gestores devem se
preparar para as novas formas de conquistar os clientes.

Para Slater (2002), a ideia de consumo surgiu no século XVIII e era visto como uma
afirmacdo de diferenciacdo social, uma cultura progressista, moderna, liberal e racional.
Entretanto, entender as pessoas e suas escolhas ndo € uma tarefa facil, uma vez que a informacéo
ficou mais facil. Quando o assunto é consumo, € preciso falar sobre o que pensam milhares de
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pessoas. Senso apontado por Churchill (2005, p. 146) que, “um consumidor é alguém que
compra bens e servicos para si ou para outros, em vez de revendé-los ou usa-los como insumos”.

Com o uso do marketing digital, é possivel uma empresa ter um website bem
posicionado no Google, Yahoo e Bing. Acompanhando, assim, a acdo e comportamento dos
consumidores em tempo real, e perceber através destes sites as preferéncias dos seus possiveis
consumidores. Podera ainda ter uma presenca ativa nas redes sociais, manter contato constante
com o consumidor, colocar campanhas nos motores de pesquisa e redes sociais, e ainda
direcionar campanhas especificas a um determinado perfil de consumidor. Estratégias que de
acordo com Subramaniam; Shaw et al. (2000), faz com que a capacidade de segmentar o
publico-alvo assim como o controle total do canal de comunicacao tornaram o marketing digital
um negdcio muito atrativo, com elevado retorno e custos reduzidos.

Segundo o Sebrae (2023), existem 6,4 milhGes de empresas no Brasil, das quais as micro
e pequenas empresas respondem por 99% do total. O Brasil é considerado o terceiro pais com
maior atividade de pequenos negocios, depois da Guatemala e da Republica Dominicana.
Somente para ter uma ideia da grande parcela das micro e pequenas empresas presentes hoje na
nossa sociedade. Tornando o mercado cada vez mais competitivo, por iSso as micro e pequenas
empresas devem buscar um diferencial que as destaque das demais sendo necessario um bom
planejamento de marketing.

De acordo com Torres (2009), a Internet tornou-se um ambiente que afeta 0 marketing
das empresas de varias maneiras, seja nas comunicacfes corporativas ou na publicidade, e
continuard a afetar o marketing mesmo que a empresa ndo invista no seu uso. O autor explicita
que, ao contrario da midia tradicional, que é controlada por grupos empresariais, na internet os
consumidores possuem 0 controle e, mesmo que a empresa ndo esteja envolvida, seus
consumidores estardo la para falar sobre seus produtos e servigcos e comparar uma empresa com
as outras empresas, 0s concorrentes e, por fim, é necessario oferecer formas dos consumidores
se relacionarem com a marca das empresas

Diante do exposto é possivel considerar que para as MPESs se mantenham em condigdes
de competitividade é preciso que se adaptem a realidade em que estdo inseridas, inovando nas
ofertas de seus produtos e servicos, tendo atencao nas relagdes com seus clientes e incorporando
a internet em seus planos de marketing, condi¢céo que se torna um fator essencial nesse processo
e 0 marketing digital se mostra ideal para as micro e pequenas empresas, uma vez que permite
um cenario mais justo em relacdo a competitividade diante a acdo de empresas maiores, porque
esse modelo de marketing possibilita maior alcance de consumidores e demanda recursos
financeiros menores.

2.4 Ferramentas do marketing digital

As ferramentas de marketing digital estdo em constante evolucéo e crescimento, por isso
ao longo dos anos tém sido adaptadas e criadas novas ferramentas. Para Torres (2009), a
internet pode ser entendida para além de uma rede de computadores, o0 que permite que todas
as pessoas, de todas as classes sociais, busquem informagéo, diversao e relacionamento e que
comandem, interajam e interfiram em toda e qualquer atividade ligada a sociedade e aos
negocios ndo apenas sendo composta de conexdes de computadores ou dispositivos.

Segundo Torres (2009, p. 23),

A criacdo de novas formas de interacdo, como 0s smartphones, os tablets, os
televisores inteligentes e a internet das coisas (I0T), pode dar a falsa sensagéo de que
a rede se transforma em algo distinto. O fato é que essas tecnologias apenas conectam
a internet os dispositivos a servigo das pessoas, buscando atender suas necessidades.
A internet continua sendo a forma de conex&o entre uma rede de pessoas.
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Por meio destas ferramentas, é possivel conhecer, analisar, promover e vender 0s
produtos e servicos de uma empresa, tendo em conta os objetivos definidos pelo negécio.
Algumas dessas ferramentas utilizadas, segundo Torres (2009, p. 23), sdo:

Website, plataformas de contelido que abrangem uma ampla gama de plataformas que
armazenam e compartilham contetido, desde os sites das empresas passando pelos
blogs, até as ferramentas de compartilhamento de video, como Youtube e Vimeo;
Redes e midias sociais, incluindo todos os ambientes que tém como objetivo principal
a interacdo e o relacionamento entre pessoas de forma direta;

E-mail Marketing, a utilizacdo do e-mail como ferramenta de marketing direto, a
publicidade pelo correio eletronico respeitando certas normas e pré-definidas.

Entre outras ferramentas do marketing digital como: Mobile Marketing, social media,
Content Marketing, Search Marketing, Marketing Analytics (mensuracdo de resultados)
(Araujo, 199; Chaffey, Ellis-Chadwick et al. 2009; Kirtis and Karahan, 2011; Ryan, 2014).
Conforme Torres (2009), a Internet e a criagdo de uma midia online prépria permitem criar um
forte relacionamento com o consumidor, posi¢do identificada em pesquisas que mostraram que
0 consumidor e extremamente motivado pelas relagdes e pela confianca que deposita em sites,
midias e redes sociais, 0 que pode ser alcancado por uma midia online prépria.

Destaca-se que existem uma variedade de redes sociais disponiveis para serem usadas
e, segundo a plataforma Statista (2023), o Brasil ocupa a quinta posi¢do entre 0os maiores
mercados de midias sociais do mundo, sendo o segundo maior mercado de midias sociais das
Ameéricas, com mais de 80% dos habitantes utilizando todos os dias as redes sociais. Segundo
essa mesma pesquisa, as midias mais utilizadas pelos brasileiros respectivamente sao
WhatsApp, Instagram, Facebook. O Quadro 1 apresenta essas e outras ferramentas e um pouco
de seus historicos.

Quadro 1 — Histérico de algumas ferramentas de marketing digital

Ferramenta | Histérico

O programador Kevin Systrom comecou a desenvolver, em 2009, um aplicativo chamado
Burbn, um aplicativo de check-in que tinha um sistema de pontos para recompensar as pessoas
por sair com amigos. Testando o aplicativo durante esse periodo, os pesquisadores notaram
que as pessoas estavam usando o aplicativo ndo para fazer check-in, mas sim, compartilhar
fotos, que era uma funcdo secundaria da plataforma. Em maio de 2010, o engenheiro de
software, brasileiro, Mike Krieger se juntou a equipe para trabalhar na plataforma, que mais
Instagram | tarde mudaria para se tornar o Instagram. O Instagram foi lancado oficialmente em outubro de
2010 disponivel apenas para iOS. Em 2011, o Instagram recebeu US$ 7 milhGes em
investimentos, com avaliacdo de aproximadamente US$ 20 milh&es. No ano seguinte, a rede
social foi langada no Android e adquirida pela Meta (entdo Facebook Inc.). Com o Instagram
empresas e pessoas tem a possibilidade de compartilhar videos e fotos pelo celular ou PC
gratuitamente, seguir perfis para visualizar suas publicaces em feeds e stories e realizar
interacBes por meio de curtidas e comentarios, reacdes e mensagens privadas

Fundado por Mark Zuckerberg e langado em 4 de fevereiro de 2004. Inicialmente, o Facebook
foi limitado aos estudantes de Harvard como um “caderno universitario” e posteriormente
expandido para outras universidades. Apenas dois anos apés seu lancamento, comegou
também a aceitar além dos estudantes, outras pessoas e empresas; uma das melhores coisas
sobre o Facebook é que ele foi uma das primeiras plataformas de midia social a abrir sua
plataforma para que os programadores de software pudessem criar aplicativos para seus
usuarios. Essa abertura para software de terceiros cria um poderoso mercado de widgets que
beneficia usudrios e empresas.

Considerada uma rede social por empresas de dados como GWI1 e Statista, que monitoram o
mercado de plataformas digitais. O mensageiro também é classificado como uma espécie de
rede social por agéncias especializadas em midias sociais, como a We Are Social. O
WhatsApp foi fundado em fevereiro de 2009 nos Estados Unidos pelos programadores Jan
Koum e Brian Acton ao lado do WhatsApp Inc. A Meta Platforms Inc., conglomerado liderado
por Mark Zuckerberg, adquiriu o servi¢co em 2014. O WhatsApp chegou ao Brasil em 2009,

Facebook

WhatsApp
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inicialmente apenas para iphones. Segundo dados da pesquisa Panorama Mobile Time/Qinion
Box publicada em marc¢o de 2024, o0 WhatsApp esta instalado em 98% dos celulares no Brasil.
A principal funcéo desta ferramenta de mensagens instantaneas é a troca de mensagens entre
usuarios. Porém, o WhatsApp possui recursos como listas de transmissdo, comunidades,
canais, status, pagamentos, etc. que permitem que individuos e empresas se comuniquem e
criem conteldo. Existindo uma versdo do mensageiro para atender as necessidades de
empreendedores, 0 WhatsApp Business que oferece recursos extras como respostas rapidas,
catalogo com fotos de seus produtos, mensagens automaticas e perfis verificados,

Em 06 de agosto de 1991, o cientista da computac&o, britanico, Tim Berners-Lee, criou o
primeiro site da histéria o world wide web, como um conjunto de websites. Um conjunto de
paginas com texto, imagens e hiperlinks que permitiam o acesso, por intermédio de um
navegador, ao contetdo que o “proprietario do website” criava. Com o tempo, algumas
empresas criaram os chamados portais, que sao sites com todo o tipo de informaces e
contetido que o consumidor possa necessitar. O conceito do portal e fixar o consumidor, dando
a ele a sensacdo de que pode fazer tudo o que necessita por meio daquele canal. Um site
préprio é uma modalidade que permite vendas de produtos pela internet, trata-se de uma
plataforma de e-commerce que vai expor 0s produtos de uma empresa 0 que vai acarretar um
maior investimento para gerenciar esse canal de vendas. Uma das vantagens dessa modalidade
é que a identidade da marca fica visivel aos clientes, e tem como customizar a pagina de
acordo com o perfil da loja transmitindo uma imagem profissional aos clientes, sendo também
uma opcéo a alternativa de relacionamento que fornece informacdes relevantes sobre produtos
€ Servicos.

Marketplace é uma espécie de shopping virtual, ou seja, € uma plataforma de e-commerce que
hospeda lojas virtuais de diversas empresas e diferentes segmentos de mercado. Algumas das
vantagens de optar por vender produtos em uma plataforma de marketplace é justamente a
visibilidade que ela traz para o negécio. Além de possuir uma variedade de ferramentas e
funciona como um tipo de vitrine, promovendo as vendas online, principalmente para
pequenos negocios. Escolher gerir um negécio neste tipo de plataforma significa que além de
poder comecar a vender online facilmente, também proporciona aos clientes mais um ponto de
venda, uma vez que os lojistas ndo necessitam de investir em uma estrutura de criacéo de site
ou grandes preocupagdes logisticas ou investimentos em marketing, ja que a propria
plataforma onde a loja esta hospedada realiza esse papel de atracdo de consumidores. Por ser
uma espécie de shopping virtual, o consumidor pode visitar varias lojas ao mesmo tempo,
caracteristica que por si s ja atrai e fideliza clientes. Alguns exemplos dessas plataformas séo:
Shopee, enjoei, Mercado livre, B2W Americanas, Amazon, Magazine Luiza e OLX.

Fonte: Adaptado de Torres (2009); Sebrae (2023) e Tecnoblog (2024)

Site préprio

Market
place

Para Torres (2009), as redes sociais sdo importantes meios de comunicacao entre
empresas e clientes. Portanto, representam um dos suportes para que as micro e pequenas
empresas obtenham sucesso com seus planejamentos de marketing desenvolvidas
especialmente dentro delas, usufruindo de todos 0s seus recursos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a abordagem, a pesquisa caracterizaram-se como qualitativa e quanto aos fins
classificou-se como exploratoria. A abordagem da pesquisa é qualitativa. De acordo com
Malhotra (2012), a pesquisa qualitativa tem carater exploratdrio, pois tem a finalidade de fazer
com que os entrevistados reflitam livremente sobre alguma questao, objeto, tema ou conceito.
A pesquisa qualitativa tem como objetivo forcar o surgimento de aspectos subjetivos e atingir
motivagdes ndo explicitas ou mesmo conscientes, de maneira espontanea. Nesse sentido, a
pesquisa qualitativa ndo visa produzir uma visao representativa e objetivamente mensuravel de
um grupo, mas desenvolver uma compreensdo mais profunda dos fendmenos sociais por meio
de entrevistas aprofundadas com os atores envolvidos no fendmeno estudado. Portanto, a
validade de um estudo ndo é determinada pelo tamanho da amostragem, como na pesquisa
quantitativa, mas pela profundidade com que o estudo ¢é conduzido.
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Quantos aos fins exploratérios, conforme Gil (2008), A pesquisa exploratoria
proporciona maior proximidade da realidade do pesquisador com o objeto estudado. Podendo
envolver pesquisa bibliogréfica e entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas
com o problema pesquisado.

Para a obtencdo dos dados a partir do ponto de vista das microempresas foram realizadas
entrevistas semiestruturadas junto a sete micro empresas da area de comércio em geral da regido
central do municipio de Séo Luis. As entrevistas foram efetivamente respondidas nos meses de
maio a junho de 2024, escolhidos de forma aleatdria.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Apresenta-se nesta sec¢do os resultados da pesquisa obtidos por meio de uma entrevista
semiestruturadas realizadas com sete microempresas. A entrevista semiestruturada foi dividido
em dez questdes, onde as questbes um a quatro sdo perguntas de respostas fechadas e as
questdes de cinco a dez sdo perguntas de respostas abertas. As empresas sdo caracterizadas
como microempresas da area de comércio todas localizadas na area central de Sado Luis do
Maranhéo.

O Quadro 2 designa cada empresa por uma letra e apresenta o respectivo ramo de
atuacdo. A partir desse momento cada empresa sera referenciada pela respectiva letra
apresentada nesse quadro.

Quadro 2 — Ramo de atividade das microempresas participantes

Microempresa Ramo de atuacéo
Alimentacéo (salgados)

Calcados

Cosméticos/ Maquiagem/perfumaria
Maquiagem

Vestudrio feminino

Alimentacéo (acaiteria)

Perfumaria

Fonte: Autora (2024). Dados da pesquisa.

QMmO |w|>

Identificou-se que todas as microempresas entrevistadas utilizam ferramentas digitais
para o alcance de seus objetivos, mais especificamente as redes sociais, as mais utilizadas
respectivamente foram, o Instagram, o Facebook e o Whatsapp business que possuem recursos
adicionais para o marketing comercial. Porém o Tik Tok e Kwai também foram citadas.

Nesse sentindo, as empresas declararam que buscam participar de todas as principais
redes sociais, como destacado pela microempresa “C”, “estamos em todas as principais redes
sociais”. Sendo importante destacar que mesmo em empresas com pouco tempo de
funcionamento ficou claro que existe uma visao de que € necessario que as empresas estejam
presentes N0S Mesmos espagos que 0S Seus possiveis consumidores. Como destacado pela
empresa D, “Estamos ha apenas 6 meses no mercado e precisamos estar onde estdo 0s novos e
futuros clientes e foi pensando nessas pessoas que resolvemos iniciar um trabalho nas redes
sociais”.

As empresas também declararam que utilizam também um site para pedidos que é
possivel ser acessado através da Bio de suas redes sociais - Instagram, além dessa ferramenta
as aempresa A também esta presente no Ifood - ferramenta que possibilita a venda de produtos
alimentares. Quanto a frequéncia com que atualizam as redes sociais, todas as empresas
participantes declararam que atualizam suas redes todos os dias, ou seja, como destacado pelas
empresas “E”, “a gente posta conteudo todos os dias, para os clientes ficarem por dentro das
novidades”, e “B”, “sim, temos que esta online todos 0s dias”.
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Quando perguntado se acreditavam que o uso das midias sociais como ferramenta digital
trouxe maior visibilidade para o negocio e porgue, todos os entrevistados afirmaram que
concordavam que sim. Sendo destacado pela empresa “A”, “conseguimos alcancar mais
pessoas, algo que utilizando sé o canal fisico, a boca a boca e ponto fisico, ndo conseguiriamos.
Além disso, conseguimos ter uma comunicagao assertiva com a persona do nosso negécio”. A
empresa “B”, afirmou que desde que comecou a usar as midias sociais mais efetivamente,
observou um aumento na procura pelos produtos e informagdes a respeito dos mesmos. A
empresa “F” destacou que, “acredito que sim, porque com as redes sociais ndo apenas as
pessoas de S&o Luis puderam conhecer a acaiteria, até de outros lugares do Brasil ja recebi
interacdes desejando que tivesse uma unidade na cidade em que a pessoa mora, entdo sim,
obtive uma maior visibilidade” e a empresa “G”, afirma que: “sim, porque através dela
conseguimos atrair muita gente”.

Em relacdo aos objetivos pelos quais utilizam as midias sociais no seu negécio. As
empresas declararam que buscavam aumentar as vendas, aumento da percep¢do de marca e
alcance de maior proximidade com os consumidores, como pode ser percebido pelas falas das
empresas, ou seja:

o “foi com o intuito de aumentar as vendas, aumento de autoridade, e percep¢édo de
marca”;

e “aumentar o contato com o cliente buscando saber o que ele deseja, tornar o
negocio bastante conhecido e vender”;

e “com o objetivo de vender mais, tornar o negdcio bastante conhecido/ter mais
visualiza¢Bes das postagens e aumentar o contato com o cliente”;

e “‘captacdo de clientes, saber o produto que o cliente procura através das interagdes,
prestar as informac6es a respeito dos produtos”;

e “ter um contato maior com o cliente, aumentar a visibilidade do negécio,
exposicao de produtos, novidades e promocges”;

e “atingir o publico alvo, atrair um retorno positivo para o negocio, atrair pessoas
que gostam do produto oferecido”;

e “chamar atencdo da populagdo e ganhar seguidores”.

Quando questionadas sobre acerca de quais resultados buscam ao utilizarem as midias
sociais, as empresas explicitaram que,

e “aexpansdo da percepgdo de marca corresponde ao resultado mais importante,
pois a empresa com a marca bem definida e trabalhada de forma correta, consegue
praticar o pre¢o desejado e tornar seu negdcio Unico, acreditamos que 0 negécio
com identidade vende mais e gera mais lucratividade”.

Outro ponto que foi destacado corrobora a percepcdo geral quanto ao melhor
posicionamento da marca, o alcance dos resultados com “o giro das mercadorias, aumento do
numero de clientes e a expansdo do negocio”. Sendo ainda destacado pelas empresas “C”, “D”
e “E’ o alcance de resultados, tais como, “fidelizacdo de clientes, aumento de vendas, aumento
de seguidores nas midias da loja, retorno financeiro e aumento da clientela”, ou seja, como
apresentado nas respostas da empresa “F”, “obter um contato maior com o cliente o que
permitira fidelizar a marca, atribuir valor a marca, fidelizando e formando uma opinido solida
sobre nossa empresa, esta onde nosso cliente esta” e o entrevistado G, se limitou dizer que busca
crescimento.

No que tange a agdes que o0s entrevistados realizam nas redes sociais para o alcance de
seus resultados, as empresas destacaram o uso de ferramentas, tais como, “Trafego pago,
campanhas sociais, historias por traz de langamentos, captacdo de fotos e videos que passam o
gue queremos transmitir.”, sendo esta resposta da empresa “A”, praticamente uma sintese das
respostas obtidas das demais empresas participantes. Outras agdes destacadas se referem a
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realizacdo de promogdes, sorteios para os clientes, acbes com os funcionarios divulgando os
negocios nas suas redes sociais, interacdes com os seguidores para retirada de suas duvidas a
respeito dos produtos e sempre apresentarem as novidades. Situagédo destacada pela resposta da
empresa “D”, “estamos sempre atualizando as redes principais que utilizamos o WhatsApp
comercial e o Instagram postando fotos dos produtos, stories, reels, engajamento com as redes
sociais e anuncios pagos no Instagram”.

Em relagdo aos beneficios que as microempresas tiveram a partir do uso do marketing
digital, as empresas “A” e “G’, resumidamente acreditam que o crescimento do negocio e 0
aumento no faturamento sejam os principais beneficios observados. A empresa “A” pontuou
“Aumento de mais de 300% de faturamento, alcance de mais de 1200% ao ano, captacdo de
novos clientes e clientes apaixonados pela marca”. A empresa “B” acredita que,” apesar de ter
pouco tempo utilizando as redes sociais, muito da expansdo do estabelecimento - a empresa
saiu de um ponto menor para um ponto maior e mais amplo - e a contratagdo de mais um
funcionario vieram dessa divulgacédo e consequentemente do aumento nas vendas.”.

A empresa “C”, acredita que os beneficios que a empresa obteve foi o retorno do pablico
de forma positiva e a fidelizacdo dos clientes. As empresas “D” e “E” falaram muito a respeito
do reconhecimento de pessoas ndo s6 da regido ou do entorno que conhecerem a loja, mas
também de pessoas de outras localidades distantes que aparecem para adquirir os produtos.
Como pode ser percebido na resposta, “consegui mais seguidores, novos clientes de outras
localidades, divulgacdo do perfil de um cliente para outros possiveis clientes”. A empresa “F”
destaca ainda que, “percebemos um aumento nas vendas, por meio do fluxo de caixa, apds o
lancamento de uma campanha nas redes sociais que consistia em levar gratuitamente o produto,
0 acai, desde que o cliente acertasse 0 peso certo, e, também, um aumento de pessoas no
estabelecimento”.

Com relacdo a outras agOes ou ferramenta digital que as empresas utilizam para
efetivacdo do marketing digital, as empresas “B”, “C’, “E” e “G” destacaram que ndo se
utilizam de nenhuma outra acdo ou ferramentas, mas pretendem desenvolver perfis comerciais
em outras redes sociais que ainda ndo estdo presentes. No entanto, foi possivel identifica que a
empresa “C” estd em o processo de cadastramento no mercado livre. A empresa “A” explicitou
0 uso de algumas acdes que reforcam a sua visibilidade, “Utilizamos também o reforco de
frases, cores, nomes e icones para gerar conexdo e personalidade. Contar histérias da marca ou
historias por traz de produtos e trabalhar um marketing democratico”. Enquanto a empresa “D”
fez questdo de explicitar que, “posto as novidades no status do WhatsApp comercial e pretendo
também lancar o perfil da loja no Tik Tok, porque acredito que seja a rede social do momento
e bastante acessada”. E, a empresa “F” declarou que, “utilizamos a oferta de um mix de produtos
de forma criativa, estimulando os clientes a virem a loja”.

Em sintese, considerou-se que as microempresas utilizam as ferramentas digitais nos
seus negacios, buscando cada vez aumentar sua visibilidade de marca, principalmente nas redes
socias que possuem custo de manutencdo baixo e possibilita a interatividade com grande
numero de clientes a0 mesmo tempo, e estdo com isso cada vez mais para divulgando as suas
marcas, produtos e servicos diretamente pelas redes e outras midias digitais, criando assim uma
maior aproximagdo com seus clientes e futuros clientes. Constatou-se também por meio das
entrevistas algumas dificuldades encontradas pelas empresas participantes ao utilizarem as
midias sociais, entretanto a maioria percebeu um aumento do publico e de vendas que
ocorreram a partir da utilizacdo das ferramentas digitais. Porém, ndo souberam precisar
quantitativamente os ganhos trazidos por tais meios digitais. A empresa “B” conseguiu
apresentar essa dificuldade de precisar os ganhos “eu percebi que aumentou, e o Instagram é a
gue tem um maior retorno, interagcdes, mas eu ndo vou saber te precisar assim de cabeca 0s
nameros alcangados”. Um ponto importante que foi possivel obter, se refere a condi¢do de que
as empresas participantes nao utilizam em sua totalidade os recursos das ferramentas
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profissionais das redes sociais, porque ndo as conhecem profundamente tornando, assim as
ferramentas sdo subutilizadas. Como pontuado pela empresa “E”, “sei que tem muitas
funcionalidades principalmente no Instagram que é o nosso cartdo de visitas, mas ndo
utilizamos todas”.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Partindo da problematizagéo, “Como as microempresas da regido central de Sdo Luis-
MA, utilizam o marketing digital para o alcance de seus objetivos?”, considera-se que o objetivo
principal proposto para a realizacdo do estudo foi atingido, uma vez que foi possivel identificar
as ferramentas de marketing digital que as microempresas estdo utilizando e se analisou as
principais acdes realizadas por elas que contribuem para o alcance dos seus objetivos na regido
central de Sdo Luis do Maranhdo. Para tanto, foi realizada uma pesquisa bibliogréafica que
reuniu informac@es sobre a conceituacdo de marketing, marketing digital, micro e pequenas
empresas e apresentou as principais ferramentas digitais utilizadas pelas microempresas. Além
da obtencdo de dados por meio da realizacdo de uma entrevista semiestruturada que fora
efetivada junto as microempresas.

Assim, atendendo ao primeiro objetivo especifico foi constatado através das entrevistas
que as microempresas estdo utilizando ferramentas de marketing digital, principalmente as
redes sociais, que é uma categoria de midias sociais, sendo as principais midias socias mais
utilizadas pelas microempresas avaliadas o Instagram, WhatsApp business, Facebook e Tik Tok
e sites proprios para venda e exposicao de seus produtos.

O Segundo objetivo especifico tratou da identificacdo das agcdes nas redes sociais que
as microempresas estdo utilizando para o alcance de resultados. De acordo com Torres (2009),
as midias e redes sociais reproduzem o comportamento essencial do ser humano, que € de se
relacionar e se comunicar, e 0 marketing nas midias sociais se configura como uma aplicacao
das estratégias de marketing de relacionamento. Ou seja, 0 que muda rapidamente sao 0s meios,
midias e tecnologias, viabilizando a¢Ges que antes s6 podiam ser feitas por grandes empresas.
Sendo possivel identificar que elas se utilizam de diversas a¢fes para atrair um publico maior
para seu negécio como: Divulgacdo de promocdes, sorteios e bazares de forma online,
campanhas sociais, posts de produtos, atualizacdo diaria das redes, trafego pago, engajamento
nas redes. Assim pode-se concluir que as microempresas ja utilizam diversas acGes para
conquistar seus objetivos empresariais.

De modo geral, é possivel afirmar baseado nas andlises das respostas obtidas nas
entrevistas, por meio das ferramentas digitais identificas e das ac¢Oes realizadas com 0s usos
destas ferramentas, que as microempresas da regido central de Sdo Luis estdo conseguindo
conquistar os seus objetivos estabelecidos e conquistando a expansdo da percepgdo das suas
marcas, dos negocios, de maior faturamento e lucratividade por causa da maior visibilidade
obtida, o que resulta no aumento no nimero de clientes e na fidelizacdo destes.

Por fim, diante de todo o contexto analisado se pode afirmar que a exploracdo das
ferramentas digitais se tornou imprescindivel para o crescimento e desenvolvimento das
microempresas. Sendo oportuna a estratégia de investir no marketing digital perante a mudanca
de comportamento dos consumidores em relagbes de compra e venda, uma vez que se 0S
consumidores estdo cada vez mais usando a internet, &€ fundamental que as microempresas
também estejam presentes no meio digital para estabelecer relacionamento com o seu
consumidor. Nesse sentido, recomenda-se a ampliacdo do estudo apresentado para outras areas
do municipio de S&o Luis do Maranhdo, como forma de obter uma visdo mais abrangente do
uso do marketing digital por um nimero maior de empresas.
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APENDICE A — Entrevista Semiestruturada

Entrevista
A importancia do marketing digital para microempresas.

Gostaria de agradecer pelo interesse em contribuir com o desenvolvimento desse trabalho de
conclusdo de curso. O estudo tem por objetivo obter informagdes sobre Como as micro e
pequenas empresas da regido central de Sdo Luis utilizam o marketing digital para o
alcance de seus objetivos. Sendo as informacdes aqui coletadas consideradas sigilosas e seus
dados mantidos em anonimato. Caso seja de sua preferéncia, pode optar por adotar um nome
ficticio. Reafirmamos que ndo existem respostas certas ou erradas, somente gostariamos de
obter o conhecimento de suas respostas acerca das perguntas abaixo.

Vanessa Vieira Serra Ferreira

1. Aempresa utiliza marketing digital?
a) Sim b) Nédo
2. Qual o segmento dos produtos e servicos ofertados pela empresa?
a) Vestuario, sapatos e acessorios;
b) Maquiagem, cosmético e perfumaria
c) Eletrénico e telefonia
d) Alimentacéo
e) Saude e Estética
f) Outros... Qual?
3. Em qual midia digital a empresa possui pagina(s)?
a) Instagram
b) WhatsApp
c) Tiktok
d) Facebook
e) Site e E-commerce
f) Outro. Qual?
4. Qual a frequéncia com que vocé atualiza as redes sociais em seu negécio?
a) Todos os dias
b) 1 ou 2 vezesnasemana
c) Entre 3 e 5 vezes na semana
d) Né&o atualizo
5. Vocé acredita que o uso das midias sociais como ferramenta digital trouxeram
maior visibilidade para seu negocio? Por qué?

6. Cite pelo menos trés objetivos pelos quais vocé utiliza as midias sociais no seu
negocio?
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7. Em busca de quais resultados no seu negécio vocé utiliza as midias sociais?

8. Cite algumas a¢bes que sua empresa realiza nas midias sociais para o alcance desses
resultados?

10. Qual outra acdo ou ferramenta digital a sua empresa utiliza para efetivacdo do
marketing digital?



