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RESUMO

O presente trabalho buscou apresentar as formas pelas quais o marketing digital pode
ser utilizado pelas microempresas e empresas de pequeno porte no Brasil, tendo como foco
um estudo de caso realizado com a empresa Valkyrie Brew Pub, localizada em Juiz de Fora-
MG. Foram apresentados conceitos sobre marketing, informagdes sobre a transicdo do
marketing tradicional para o marketing digital, as principais definicdes e ferramentas
utilizadas no marketing digital, conceitos e informacdes sobre as micro e pequenas empresas
no Brasil, bem como informacGes e estatisticas sobre a utilizagdo do marketing digital por
esses portes de empresa. O estudo foi realizado através de pesquisa bibliografica, com auxilio
de um estudo de caso. Através das informacgdes apresentadas, concluiu-se que deve haver
planejamento estruturado para a insercdo das micro e pequenas empresas nas redes sociais
(principal ferramenta de marketing digital utilizada por estas empresas), bem como ateng¢éo no
que esta sendo falado sobre a prépria empresa nos meios digitais, visto que 0s consumidores
estdo cada vez mais ativos no mundo digital. Além disso, através do estudo de caso, e em
comparacdo com os dados bibliograficos apresentados, foi possivel concluir que os principais
motivos que levam as empresas a utilizarem as redes sociais sdo a visibilidade que oferecem,
a possibilidade de atrair novos clientes e de aumentar as vendas, sendo vistos como desafios a
dificuldade de manter uma frequéncia de postagens, bem como manter o engajamento dos

seguidores e elevar o alcance dos conteudos, o que reforca a necessidade de planejamento.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Digital. Microempresas. Empresas de Pequeno Porte.

Redes Sociais



ABSTRACT

This undergratuate thesis presents the ways digital marketing can be used by micro
and small business in Brazil, having as focus a case study accomplished with the Valkyrie
Brew Pub company, located in Juiz de Fora-MG. It was presented concepts about marketing,
informations about the transition from tradicional marketing to digital markting, the main
definitions and tools utilized in digital marketing, concepts and information about the micro
and small companies in Brazil, well as informations and statistics about the use of digital
marketing by this companies. This study was accomplished through bibliographic research
with exploratory and qualitative character, with support from a case study. Through the
presented information, it concludes the need of structured planning to the insertion of micro
and small companies in social medias (main tool in digital marketing used by this companies),
as well as attention in what is being said about the company itself ini digital media, since the
consumers are more and more active in the digital world. Besides that, through the case study,
and in comparison with the presented bibliographic data, it was possible to draw a conclusion
that the main reasons that leads the companies to use the social medias are the visibility they
offer and the possibility of attracting new costumers and increasing the sales. However the
challenges are the difficulty to maintain the frequency of posting, as wells as maintain the
engagement of the followers and increase the content range what reinforces the planning

need.

Key Words: Marketing. Digital Marketing. Micro enterprise. Small Business. Social
Network.
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1 INTRODUCAO

As defini¢bes quanto ao marketing sdo diversas e convergem ao concordarem que 0
marketing € utilizado para promover a satisfacdo das necessidades humanas, através de
relacfes mutuas entre os consumidores e as organizagoes.

Com o avanco da internet e das plataformas e ferramentas digitais, se deu a
necessidade das empresas estarem presentes também neste mundo virtual, configurando assim
o chamado marketing digital. Esta transi¢do favoreceu a visibilidade das marcas, mas também
pode representar dificuldades caso as empresas ndo saibam se posicionar na midias digitais de
maneira adequada.

Anteriormente, quando reinava o marketing tradicional, os consumidores se
comportavam de forma passiva, apenas recebendo as informacdes fornecidas pelas empresas.
Com o marketing digital, o papel do consumidor mudou, tendo se tornado um individuo ativo
e questionador, que busca conhecimento sobre 0s produtos, servigos e as proprias empresas
ndo somente nos meios sociais - amigos e familiares, por exemplo-, bem como nos meios
digitais, como € o caso das redes sociais.

Nas redes sociais as comunidades sdo formadas pelos proprios usuarios e mesmo
quando o assunto é sobre determinada empresa ou seus produtos e servicos, ndo sdo as
organizagbes que ditam o conteldo. Por isso, € importante a presenca das marcas no mundo
digital, no entanto com o planejamento e estratégias adequadas para gerarem retorno positivo
sobre estas empresas.

O interessante € que qualquer porte de empresa consegue estar presente nos canais
digitais, seja através dos préprios sites ou das redes sociais, inclusive as micro e pequenas
empresas brasileiras.

E valido ressaltar que o planejamento quanto ao marketing digital é necessario para
que as empresa alcancem o publico-alvo desejado, se comunicando com ele na linguagem
adequada, levando informacdes ndo somente sobre os produtos e servigos que tém a oferecer,
mas também conteldo relevante que possa agregar valor na vida do cliente, tornando a venda
um fator secundario, que acontecera de forma natural apds o relacionamento ter sido criado e
mantido com esses clientes.

As principais ferramentas utilizadas pelas micro e pequenas empresas brasileiras no
marketing digital sdo o Facebook e o Instagram, através dos quais buscam gerar visibilidade

para suas marcas, atrairem e conquistarem clientes e, consequentemente, elevarem as vendas.



E interessante analisar, portanto, as maneiras pelas quais as micro e pequenas
empresas empregam e podem otimizar o uso das ferramentas de marketing digital,
principalmente as redes sociais, para atrairem e fidelizarem clientes, incrementando seus
resultados. A compreensao quanto a necessidade de um planejamento e estratégias adequadas
para insercdo nestas midias, bem como da analise dos resultados feita com o apoio das
métricas que as proprias redes sociais disponibilizam aos usuarios com perfil comercial
(empresarial) também ¢é relevante para o estudo.

Em suma, o presente trabalho tem como objetivo geral apresentar as formas pelas
quais o marketing digital pode ser utilizado pelas micro e pequenas empresas no Brasil, com
foco em um estudo de caso realizado na empresa Valkyrie Brew Pub, situada na cidade de
Juiz de Fora-MG.

Dentre os objetivos especificos que nortearam o trabalho, destacam-se: apresentar
conceitos e definicdes breves sobre o marketing tradicional; demonstrar a transicdo do
marketing tradicional para o marketing digital; apresentar conceitos e definicbes sobre o
marketing digital e suas principais ferramentas na atualidade; definir o que sdo microempresas
e empresas de pequeno porte no Brasil; demonstrar, através de estatisticas, como se da a
utilizacdo do marketing digital pelas micro e pequenas empresas brasileiras; e apresentar um
estudo de caso sobre o Valkyrie Brew Pub com relacéo a utilizagdo do marketing digital.

Este trabalho esta composto por cinco capitulos, comecando com a introducgdo, em que
se apresenta a proposta de estudo e os objetivos. O segundo capitulo apresenta o referencial
tedrico, abordando conceitos sobre marketing tradicional, a transi¢cdo do marketing tradicional
para o marketing digital, conceitos envolvidos no marketing digital e as principais ferramentas
que o apoiam, apresenta-se conceitos e informacgdes sobre as microempresas e empresas de
pequeno porte brasileiras, bem como informaces e estatisticas sobre a utilizagdo do
marketing digital a partir das redes sociais por estas micro e pequenas empresas.

No terceiro capitulo consta a metodologia utilizada para o desenvolvimento do estudo
e, quarto capitulo ha a apresentacéo e analise do estudo de caso com a empresa Valkyrie Brew
Pub e, por fim, o quinto capitulo aborda as consideracdes finais relevantes referentes ao

estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo abordados conceitos relacionados ao marketing, informacdes
sobre a transicdo do marketing tradicional para o marketing digital, conceitos e informacdes

sobre micro e pequenas empresas no Brasil e a utilizacdo do marketing digital por estas.

2.1 MARKETING

A priori é interessante observar alguns conceitos existentes com relagdo ao marketing,
para que em seguida sejam apresentados outros aspectos importantes com relacao a esta area
aqui abordada.

De acordo com Rocha e Platt (2012), o termo marketing surgiu nos EUA, tendo se
popularizado empresarialmente ao final da Segunda Guerra Mundial. Com o fim da guerra, 0s
lideres responsaveis pelas empresas tiveram que desenvolver acBes para convencerem o
publico a consumirem seus produtos e servicos apos aquele longo periodo de recessdo
econdmica.

A partir dai, surgiu um consumidor com perfil exigente, imediatista e com vontade de
aproveitar o melhor da vida, por meio do consumo de produtos e servicos que fossem
diferenciados, em contraposicdo aos padrées ocorridos no periodo anterior (ROCHA E
PLATT, 2012).

Nota-se, entdo, que o marketing enquanto conceito empregado no meio empresarial
comecou a ter destaque ap6s um periodo de guerra e recessdo econémica que prejudicou as
massas, que precisaram de um incentivo diferenciado por parte das organizaces para que
voltassem aos seus habitos de compras.

Conforme apontam Kotler e Keller (2012, p.3), o marketing é definido como a
“identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”. Os autores definem ainda
que a administracdo de marketing ocorre quando ao menos uma das partes interessadas em
uma potencial relacdo de troca busca formas de obter o que deseja das outras partes
envolvidas. Isto significa que a administracdo de marketing envolve a definicdo de mercado-
alvo adequado, e a captacdo, manutencéo e fidelizacdo dos clientes através da criagéo, entrega
e comunicacao de valor realizada com relacdo a estes clientes.

Nickles (1997) conceitua o marketing como o processo para estabelecimento e

manutencdo de relagdes mutuas com os clientes e determinados grupos de interesse. E



11

McCarthy e Perreault (1997) definem o marketing com base no mercado, alicercado sobre trés
pilares: a satisfagdo do consumidor, o esfor¢o da empresa e o lucro obtido.

Para Rocha e Platt (2012) os conceitos de marketing seguem quatro pilares principais:
0 mercado, que envolve a identificacdo do segmento e do publico-alvo, bem como analise de
oferta e demanda; os clientes e 0os parceiros externos, bem como seus relacionamentos; o
cliente interno e os processos da organizacdo, que envolve a capacitacdo e motivagdo dos
colaboradores e a defini¢do e cumprimento de processos eficazes; e os resultados almejados, a
partir dos quais deve-se criar objetivos e metas para serem alcancados com éxito.

Desta forma, é possivel observar que os conceitos sobre o marketing convergem no
tocante ao mercado (segmentacdo e definicdo de mercado-alvo) a fim de que as empresas
consigam criar uma relacdo de troca benéfica com os consumidores, gerando satisfacdo e
mantendo um relacionamento com estes clientes.

A American Marketing Association (AMA) ou Associacdo Americana de Marketing,
apresenta o conceito de marketing relacionado a uma das fungdes organizacionais que
envolve a criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os consumidores. Além disso,
apresenta a visdo de que é necessario criar e manter relacionamento adequado com estes
clientes, com a finalidade de beneficiar a organizagdo (AMA, 2005).

Peter Drucker (1973, apud Kotler e Keller, 2012) ‘define que é possivel considerar
que sempre havera a necessidade de vender algo, no entanto, o principal objetivo do
marketing deve ser tornar a venda em si algo supérfluo. Neste sentido, delineia ainda que o
ideal é conhecer e compreender os clientes de forma que o produto se adeque a eles e, assim,
0s produtos (ou servicos), se vendam sozinhos.

E interessante observar a evolucdo nas definicbes com relagdo as atividades
envolvidas no marketing. O relacionamento com os consumidores vem sendo visto como
prioridade para os autores, assim como a compreensdo do que esses consumidores realmente
desejam, para que o0s proprios produtos possam se vender sem a necessidade de grandes
investimentos para a divulgacéo.

Kotler e Keller (2012) apresentam ainda outros trés conceitos relevantes para a
compreensdo ampla sobre o marketing: necessidades, desejos e demandas. As necessidades
sdo vistas como os itens basicos para a sobrevivéncia do ser humano, como agua, alimento e
roupas, por exemplo. Os desejos advém das necessidades direcionadas para objetivos

especificos que tém a capacidade de satisfazé-las. Ja as demandas constituem-se de desejos

! DRUCKER, P. Management: Tasks, Responsibilities, Practices. New York: Harper and Row,
1973. p. 64-65.
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por produtos ou servicos especificos, e sdo sustentadas pela capacidade de compra dos
consumidores.

Os primeiros passos a serem seguidos no marketing séo a segmentacdo, definicdo do
mercado-alvo e o posicionamento. Analisando diferencas e semelhancas demograficas,
psicogréficas e comportamentais dos consumidores, ocorre a segmentacdo de mercado. A
partir dai, define-se qual ou quais destes mercados tém mais oportunidades a oferecer para
aquele negocio, escolhendo assim qual serda o mercado ou publico-alvo. Desta forma, as
organizagOes passam entdo a definir como irdo se posicionar na mente dos consumidores-alvo
(KOTLER E KELLER, 2012).

Observa-se que no ambito do marketing existem ainda outros conceitos basicos que
devem ser considerados, tais como compreender a diferenca entre necessidades, desejos e
demandas, bem como entender as principais definicdes que precisam existir para que 0
proprio marketing aconteca: segmentagdo, mercado-alvo e posicionamento.

E vélido também observar que para o marketing efetivamente funcionar e entregar
valor® para os clientes é necessario que utilize dos canais de marketing, que podem ser os
canais de comunicacao (televisdo, telefone, correio, cartazes, panfletos, internet), a aparéncia
das lojas e sites, e os canais de distribuigdo - venda e entrega - (KOTLER E KELLER, 2012).

Outro aspecto relevante é a questdo dos ambientes envolvidos no marketing. Segundo
Kotler e Keller (2012), o marketing é constituido por dois ambientes: microambiente e
macroambiente. No microambiente estdo aqueles atores envolvidos na producédo, distribuicéo
e promocdo dos produtos e servigos, tais como a prépria empresa, os fornecedores, 0s
revendedores, os distribuidores e os proprios clientes. No macroambiente existem seis
aspectos: o ambiente demografico, o econémico, o sociocultural, o natural, o tecnolégico e
politico-legal.

Para Rocha e Platt (2012) é importante monitorar o ambiente envolvido em cada
mercado, visto que estes estdo constantemente passando por mudancas, apresentando
oportunidades a serem exploradas e ameacas a serem evitadas, permitindo redimensionar ou
modificar as varidveis internas e externas que influenciam as organizaces.

Observa-se, portanto, que o microambiente e o macroambiente tém importancia
fundamental no desenvolvimento das atividades marketing. Tais ambientes devem ser
analisados e utilizados para balizar o planejamento das acdes de marketing necessarias a cada

empresa.

2 Valor é a soma dos beneficios proporcionados pelo produto ou servico e a soma dos custos
financeiros e emocionais envolvidos na compra destes (KOTLER E KELLER, 2012, p. 9).
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Na percepcéo de Kotler e Keller (2012), para que o marketing cumpra seu papel, deve
estar em evolugdo e transformacgdo constantes, sendo isto essencial para que qualquer agéo
seja bem sucedida.

O marketing tem importancia na sociedade de forma geral, pois é através de acdes de
marketing que os produtos e servicos sdo inseridos no mercado e tém aceitagdo dos
consumidores, a medida em que facilitam ou melhoram a vida desses individuos. Ao ter
sucesso, 0 marketing provoca a demanda por determinados produtos e/ou servicos, cria postos
de trabalho direta ou indiretamente, e contribui com os resultados financeiros das
organizacOes (KOTLER E KELLER, 2012).

Além da funcdo de promover as marcas, 0s produtos e servicos, percebe-se que o0
marketing, portanto, também cumpre um papel social relevante.

Apds discorrer sobre o conceito de marketing e o seu foco no consumidor, 0 proximo
topico aborda o mix de marketing que deve ser concebido para fortalecer a marca, a imagem

do negdcio e o posicionamento.

2.1.1 O Mix de Marketing

Entre os conceitos fundamentais pertencentes ao mundo do marketing, encontra-se a
ideia sobre o mix ou composto de marketing. Originalmente, segundo Kotler e Keller (2012),
houve a definicdo de um mix de marketing por McCarthy a respeito dos 4Ps, constituidos por
produto, preco, praca e promocao, conforme pode ser observado na figura 1:
Figura 1 - Os 4Ps do Marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos .
Servigos Preco Promocao
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolugbes Descontos Propaganda

Bonificagoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes plblicas

Condigies de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24)
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Segura (2008) define produto como algo que o consumidor adquire para suprir uma
necessidade por ele percebida. O termo produto abrange, neste caso, tanto os produtos em si,
como 0s servicos. A autora define promocdo como a estratégia de comunicacdo adotada pelas
organizacgOes, que podem incluir publicidade, relagdes publicas, embalagens atrativas, a forca
da equipe de vendas, entre outros. Preco é visto como a quantidade em moeda que se deve
pagar para obter o beneficio do produto ou servigo que o cliente estiver adquirindo. Por fim,
Segura (2008) apresenta ainda o conceito de praca, como a disponibilizacdo dos produtos para
que os clientes possam adquiri-los.

Nota-se, através da figura 1 quais sdo 0os componentes presentes em cada um dos 4Ps.
No entanto, Kotler e Keller (2012) afirmam que atualmente esses Ps se modificaram,
contando agora com outros aspectos relevantes a serem considerados no marketing e em suas
acles: as pessoas, 0S processos, 0s programas e a performance. As pessoas estdo presentes no
marketing interno (junto aos colaboradores das organizagdes) e no externo (clientes), ou seja,
é preciso que as empresas foquem nas pessoas internamente, atendendo as necessidades e
expectativas de seus funcionarios, bem como de seus consumidores, compreendendo as
necessidades destes.

Os processos, ainda segundo Kotler e Keller (2012) s&o reflexo da criatividade, da
disciplina e da estrutura da administragdo de marketing, que deve conter planejamento e
processos adequados voltados para 0s produtos e servigos. Os programas sdo compostos pelas
atividades das organizacGes voltadas aos consumidores, englobando os 4Ps tradicionais junto
a diversas outras atividades de marketing on-line ou off-line. Ja na performance avalia-se 0s
resultados das acOes de marketing e suas implicacOes financeiras e ndo financeiras.

E valido observar que, conforme mencionado anteriormente, o marketing estd em
constante evolucdo, e 0 mesmo aconteceu com o conceito fundamental relacionado aos 4Ps,
sendo estes agora moldados com foco também nas pessoas, N0s processos, Nos programas € na
performance das a¢Ges de marketing.

O mix de marketing deve estar em sintonia com a cultura do negécio aliado ao
comportamento do consumidor, incorporando novas ferramentas como o marketing digital,

alvo de discussdo no tépico a sequir.

2.2 DO MARKETING TRADICIONAL AO MARKETING DIGITAL

O marketing vem passando por transformacdes ao longo do tempo, acompanhando as

necessidades e exigéncias do mercado consumidor, evoluindo, entdo, para o marketing digital.
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De acordo com Segura (2008) o marketing tradicional tinha foco na divulgacao para as
massas, ja 0 marketing digital, foca no individuo. Desta forma, o marketing digital permite
interacdo, acesso e captacdo de informacdo acessiveis e, consequentemente, facilita a
customizacdo de ofertas aos consumidores.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing tradicional comeca a se
delinear em uma organizacdo a partir da segmentacdo do mercado, ou seja, separando 0S
consumidores em grupos homogéneos conforme seus perfis demograficos, geograficos,
psicograficos e comportamentais. Em seguida, ocorre a definicdo do mercado ou publico-
alvo, em que ha a definicdo de quais segmentos serdo foco da atuacdo daquela empresa.
Segmentar e definir o publico-alvo fazem parte da estratégia de marca e auxiliam na criacao
de ofertas diferenciadas, por exemplo, inclusive no marketing digital.

Ainda de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), é preciso ter atencao e
cuidado quanto a segmentacdo e definicdo de publico-alvo, pois tais aspectos trazem a
percepcdo de um relacionamento vertical e com decisfes unilaterais dos profissionais de
marketing para os clientes, limitando o envolvimento destes consumidores.

Outro conceito que precisa ser compreendido é o de posicionamento de marca. De
acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.75), este termo se refere a uma “batalha
pela mente do consumidor”. De acordo com os autores, ¢ preciso que as empresas gerem um
posicionamento claro, coerente, auténtico e diferenciado, que sustente e apoie 0 Seu
posicionamento.

Para Cintra (2012) as duas formas de marketing - tradicional e digital - possuem o
mesmo foco, que é alcangar o publico-alvo dos produtos e servigos das empresas e, entao,
criar e manter o relacionamento com esses consumidores. Por isso, € necessario que haja
planejamento, posicionamento, agcdes e campanhas de comunicacgéo eficazes.

E importante salientar que no mundo digital os clientes estdo ampla e socialmente
conectados em redes horizontais, se agrupando inclusive em ‘comunidades’ virtuais
organizadas por eles proprios e, para participar destas comunidades, as marcas/empresas
precisam ter a autorizacdo destes consumidores para que enviem mensagens de venda
(KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017).

E perceptivel, portanto, que o marketing tradicional vem sendo moldado para abranger
também o mercado virtual, sendo denominado marketing digital, mas que as caracteristicas
fundamentais prevalecem sendo importantes, tais como a segmentacéo e defini¢do de publico-
alvo, o posicionamento, e a necessidade da comunicacdo ser realizada de forma eficaz. Uma

diferenca que pode ser observada € o fato das relagdes de marketing, antes verticais e
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unilaterais por parte das empresas, passam a adquirir caracteristicas de horizontalizacao,
através da participacdo ativa dos consumidores no mundo virtual.

Devido aos avancos da internet, grande parte dos consumidores estdo presentes nesta
e, inclui-la como um mecanismo que faca parte do planejamento de marketing das empresas
auxilia na criacdo de agdes integradas junto a estes consumidores (TORRES, 2009).

Em tempos de marketing digital, mais um cuidado é necessario por parte das
organizacOes, também com relacdo ao posicionamento das marcas: prometer algo e nédo
cumprir faz com que aquele posicionamento seja interpretado pelos consumidores como uma
dissimulacdo (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017).

Observa-se que a honestidade torna-se um valor essencial para a manutengdo das
organizagcbes no mundo digital, visto que os consumidores estdo atentos e alertas as
informac@es que sdo promovidas pelas empresas por meio da internet.

Depois de explanar as caracteristicas e peculiaridades do marketing tradicional quando
confrontado com o marketing digital, o topico a seguir foca no mix de marketing digital e suas

ferramentas.

2.2.1 O Mix de Marketing Digital

Seguindo os preceitos do marketing tradicional, os 4Ps do composto de marketing tém
sido adaptados ao mundo digital e, a seguir, apresenta-se duas visdes distintas quanto a este
aspecto.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), no mundo digital os 4Ps do marketing
(produto, preco, praca e promogdo), apresentados no capitulo 2, ddo lugar aos 4Cs: Co-
criation (cocriacdo), currency (moeda), comunal activation (ativacdo comunitaria) e
conversation (conversa).

No desenvolvimento de produtos encontra-se a cocriacdo, através da qual os clientes
se envolvem desde o estagio de concepcdo do produto, permitindo que 0s customizem e
personalizem os produtos e servigos que adquirem. A questdo da moeda aparece como a
chamada precificacdo dinamica, que significa o estabelecimento de precgos flexiveis baseados
na demanda de mercado e ainda com base no historico de compras de cada consumidor e na
proximidade de lojas fisicas, por exemplo (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017).

O conceito de ativagdo comunitaria vem da ideia de que os consumidores passaram a
exigir acesso quase que instantaneo aos produtos e servigos que deseja adquirir. Por fim, a

comunicagdo vem deixando de ser unilateral por parte das organizagfes e com consumidores
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passivos e passou a ocorrer a troca de mensagens de ambos os lados envolvidos na
venda/compra de algum produto ou servico, além da comunicacdo entre 0s proprios
consumidores (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017).

Nesta visdo os 4Ps passam a ser os 4Cs, que se resumem na participacdo ativa dos
consumidores inclusive na criagdo dos produtos, permite que a precificacdo seja personalizada
e flexivel, o acesso imediato a produtos e servicos e a facilidade de comunicagdo entre ambos
os lados envolvidos em um processo de compra e venda.

Vaz (2011) apresenta uma visdo diferenciada com relacdo a metodologia do marketing
digital, trazendo o conceito de 8Ps: pesquisa, planejamento, producédo, publicacdo, promogéo,
propagacao, personalizacdo e preciséo, que estdo descritos no quadro 1.

Quadro 1 - 8Ps do Marketing Digital

Estudo detalhado sobre o mercado em que a
Pesquisa empresa esta inserida, bem como as

tendéncias, concorréncia e pablico-alvo.

Plano escrito com diretrizes que balizardo o
Planejamento projeto de acordo com as informacGes
colhidas na etapa anterior.

Envolve a criacdo de conteddo com foco no

Producao publico-alvo.

Identificacdo das acdes de comunicacdo que

Promocéo a empresa utilizar na divulgagéo.

Disseminar 0s conteudos criados e
Propagacéo promovidos através de blogs, foruns e redes

sociais.

Estratégias personalizadas de marketing
Personalizagdo digital para cada segmento de mercado no

qual a empresa atua.

Relacionada a anélise e mensuracdo dos
Precisdo resultados obtidos através das acbes de

marketing digital.

Fonte: Adaptado de Vaz (2011, p.137-140)
Segura (2008) traz ainda a visao dos 4Ps originais aplicados ao marketing digital no
ambiente digital. O produto é a marca on-line da empresa on-line, sendo que o consumidor

tem o interesse em procurar 0 site da empresa, rede social ou produto sem mesmo a
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necessidade da empresa té-lo procurado. O preco dos produtos ou servigos pode ser
facilmente comparado com o dos concorrentes pela propria internet. As promog¢des muitas
vezes sao o proprio site ou rede social da empresa e a praga ou distribuicdo em caso de vendas
é feita através de sites de e-commerce.

Ainda, de acordo com Segura (2008), a internet vem criando diversas oportunidades
para negocios, demonstrando aumento significativo tanto na oferta, quanto na demanda de
produtos e servicos. A quantidade de produtos e servigcos sendo oferecidos é cada vez maior,
assim como o namero de organizag6es se inserindo no mundo virtual. Com relacéo a procura,
os individuos também estdo cada vez mais conectados as tecnologias, passando bastante
tempo on-line e, a medida em que as pessoas/os clientes estdo presentes on-line e interagindo
com as empresas e sobre as empresas, novos habitos e comportamentos sdo criados entre 0s
consumidores.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing tradicional objetiva iniciar a
interacdo com os clientes ou possiveis clientes, e o marketing digital busca promover
resultados efetivos junto a esses clientes. Na figura 2 € possivel analisar as principais
caracteristica do marketing tradicional e do marketing digital.

Figura 2 - Perfis mutaveis do marketing tradicional e do marketing digital

' @
. MARKETING DIGITAL
NIVEL 3

ENVOLVIMENTO Abordagem de marketing conactado
« Confirmagdo da comunidade de consumidores
» Esclarecimento da personalidade e dos codigos da marca

« Mix de marketing conectado (cocriagdo, moeda, alivagao
comunitdria, cornversa) & sua comercializagao
NIVEL 2 = Alsndimento colaboralivo ao cliente
EXPERIENCIA
MARKETING TRADICIONAL

Abordagem de marketing convendional:
= Segmentagio & definicio do mercado-alvo estratégicas
@ * Pesicionamento & diferenciagdo da marca
NIVEL 1 * Mix de marketing fatico (produto, preco, ponto de
SATISFAGAD venda, promaogdo) & abordagam de vendas
« Servigos & processos criadores de valor

Do " wwo " woswro " a7 oo

>

Mais marketing digital 3 medda que a marca aumenta a competitividade

Mais marketing digital 3 medida que a marca intervém mais no caminho do consumidor

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.82)

Conforme pode ser observado na figura 2, o marketing tradicional ou convencional
tem como base a segmentacdo do mercado e defini¢do do publico-alvo, o posicionamento e a
diferenciacdo da marca, e o mix de marketing baseado nos 4Ps (produto, preco, praca e

promog&o) com servigos e processos que criardo valor para os consumidores.
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Continuando a andlise da figura 2, nota-se que o marketing digital possui como
caracteristicas a confirmacdo das comunidades de consumidores, a clareza com relagdo ao
posicionamento da marca, um mix de marketing baseado nos 4Cs (cocriacdo, moeda, ativacéo
comunitaria e conversa) e um atendimento colaborativo com relacéo aos clientes.

Observa-se ainda, que quanto mais as organizagdes caminham em direcdo as
intervencdes com 0s consumidores, e quanto mais ampliam sua competitividade, maior a

necessidade do marketing digital, alvo de discusséo no topico a seguir.

2.3 MARKETING DIGITAL

A transicdo para o marketing digital se deu com o advento da internet, promovendo
esta como um canal de comunicagdo entre empresas e consumidores.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o mundo passou por mudancas
consideraveis e a internet trouxe a conectividade e a transparéncia que as pessoas buscam em
suas vidas, tendo sido a internet, portanto, responsavel por parte das transformacdes.

A internet possibilita que as empresas divulguem seus produtos e servigos de forma
agil e torna a comunicacdo acelerada, ou seja, a desatualizacdo em termo de informaces esta
cada vez mais rara (CINTRA, 2012).

Algumas das transformacgdes pelas quais 0 mundo vem passando se reflete no
marketing, na forma pela qual as pessoas percebem os produtos e servigos que consomem.
Estas alterac6es podem ser verificadas na afirmacdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.
19):

Conversas espontaneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que
campanhas publicitarias voltadas para um publico especifico. Circulos
sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as
comunicacdes de marketing e até as preferéncias pessoais. Os consumidores
tendem a seguir a lideranca de seus pares ao decidir qual marca escolher. E
como se estivessem se protegendo de alegacOes falsas das marcas ou de
campanhas publicitarias ardilosas e usando seus circulos sociais para
construir uma fortaleza.

A internet, portanto, trouxe transparéncia aos consumidores com relagdo as empresas, 0S
produtos e servigos, alterando inclusive a maneira pela qual estes consumidores percebem os itens que
consomem. Outro fator relevante a ser considerado é a influéncia dos circulos sociais em torno dos
consumidores com relagdo a decisdo de compra.

Novas competéncias organizacionais vém surgindo a partir da insercdo das empresas

no mundo digital. As empresas passaram a utilizar a internet como um canal de comunicacéo
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e de vendas; elas conseguem reunir informagdes abrangentes quanto a mercados, clientes e
concorrentes; conseguem se inserir e explorar as midias sociais; facilitam e aceleram a
comunicacdo com os clientes ou potenciais clientes; direcionam material promocional com
facilidade; podem produzir produtos e servigos personalizados; podem melhorar seus
processos de compras, de recursos humanos e as comunicagdes internas e externas; e podem
ainda otimizar e reduzir custos com a utilizacdo adequada da internet (KOTLER E KELLER,
2012).

Conforme elucida Trainor et al (2011), o mercado digital impulsionou a adaptacdo do
marketing a este ambiente, unindo recursos tecnoldgicos, pessoais e de negdcios, que sao de
grande valor para as organizagoes, favorecendo a retengdo dos consumidores.

Por meio do marketing tradicional, as empresas decidiam a mensagem gue gostariam
de transmitir aos consumidores, ja no marketing digital, sdo os consumidores que decidem a
mensagem que querem acessar, ou seja, é o interesse dos individuos por determinado assunto
que favorece a comunicacdo, e ndo mais a vontade das organizacOes de fazerem com que 0
cliente conheca seus produtos ou servicos. Desta forma, o contetdo passa a ser tao relevante
quanto a forma pela qual ele é comunicado (BRANDAO, s.a).

E possivel perceber, portanto, que houve alteragio na forma com que o as empresas
interagem com os consumidores e vice-versa, sendo que com o marketing digital os clientes
passaram a ter o poder de decisdo com relacdo ao tipo de contelldo e mensagens que querem
acessar.

No marketing, € importante que os profissionais da area decidam os recursos que
deverdo ser empregados para projetar um novo produto ou servigo, definam precos, deliberem
quanto investir em propaganda, vendas e marketing digital, e decidam ainda onde estes
produtos ou servigos serdo oferecidos. Observa-se que tais decisfes sdo tomadas em meio ao
ambiente e influéncia da internet, em que os consumidores, a concorréncia as tecnologias e a
economia mudam frequente e rapidamente. Portanto, os profissionais da area de marketing
devem estar atentos ao que dizem ou fazem, pois as a¢des se multiplicam nas redes quase que
instantaneamente (KOTLER E KELLER, 2012).

Para Branddo (s.a), as iniciativas de marketing digital devem ser precedidas de
planejamento, que deve abarcar os objetivos pretendidos ao colocar a empresa na internet
(promover venda, gerar reforco positivo a imagem da empresa, levar informagdes aos
consumidores, entre outros), 0 posicionamento da marca através das imagens divulgadas
como uma extensdo da imagem da empresa, 0 publico-alvo deve estar bem definido para

facilitar a aproximacdo da organizacdo ao publico correto, e os conteudos informativos e
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servigos oferecidos online devem criar um fluxo de informagdes que poderdo abastecer os
canais digitais da empresa.

Desta forma, as empresas devem, portanto, desenvolver um planejamento de
marketing voltado para o marketing digital, definindo recursos, investimentos, locais das
divulgacdes, bem como ter especificados os objetivos a serem atingidos através do mundo
digital, o posicionamento da marca, o publico-alvo e os contetdos que serdo publicados.

A internet e sua conectividade sdo importantes agentes de mudanca para o marketing,
que vem alterando suas facetas no mercado constantemente (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2017). O marketing digital destina-se a oferta e venda de produtos e servicos
para o devido publico-alvo de maneira estratégica e coerente com o planejamento de
marketing de cada organizacao (CINTRA, 2012).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) observam que o mercado esta se tornando
inclusivo e, as midias sociais permitem a eliminacdo das barreiras geograficas e demograficas,
facilitando a comunicacdo entre as pessoas. Por isso, é interessante que as organizacdes se
adaptem a esta demanda e inovem, visto que os consumidores tém demonstrado um perfil
desconfiado com relacdo ao marketing realizado pelas proprias marcas e estdo optando por
confiar mais na opinido do seu circulo social.

De acordo com Cintra (2010), o marketing digital auxilia na questdo da
competitividade se utilizado da forma adequada. As propagandas tém se tornado atualizadas e
criativas, e 0s consumidores possuem interesse em procurar e pesquisar pelos produtos e
servigos, sem mesmo que as tradicionais propagandas 0s apresentem aqueles itens.

Os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) apresentaram os dados de uma
pesquisa realizada pelo Google que revela que 90% das interagdes dos individuos com as
midias passaram a ser realizadas através das telas de smartphones, laptops, televisédo e tablets.
Na maioria desses meios de interacdo a internet estd presente, tendo crescido o trafego total
desta cerca de 30 vezes entre os anos 2000 e 2014.

Nota-se que 0 uso da internet vem aumentando, inclusive através de canais moveis
como os celulares, por exemplo. Assim, o marketing digital tende a ser estratégico a fim de se
destacar diante da competitividade, criando informac@es atualizadas e atrativas ao publico
consumidor.

Informacdes apresentadas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) demonstram que 0s
consumidores sdo influenciados por trés principais fatores: a comunicagdo realizada em

diversas midias, como televisdo, impressos e acdes de relagdes publicas; a opinido do seu
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meio social, como de amigos e familiares; e 0 conhecimento e 0 sentimento que possuem com
relacdo a certas marcas com base em experiéncias anteriores.

Inseridos no mundo digital, os consumidores tém dado cada vez mais importancia as
opiniBes alheias, compartilhando opinides e informacGes, criando entre eles a imagem que
enxergam com relacdo as empresas e marcas, produtos e servigos. Esta imagem, no entanto,
pode fugir das expectativas projetadas pelas organizagdes (KOTLER, KARTAJAYA E
SETIAWAN, 2017).

De acordo com Cintra (2012), os profissionais da area de marketing estdo investindo
nas atividades on-line e atraindo consumidores interessados no que tém a dizer. Os clientes,
por sua vez, ndo mais tomam decisdes com base apenas nas emocdes, mas em informagdes,
que sdo veiculadas pela prépria internet a respeito daquela empresa ou dos produtos ou
servicos por ela oferecidos.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), as decisdbes de compra dos
consumidores tém se tornado decisdes sociais, ou seja, 0s consumidores comunicam-se entre
si e ndo sdo mais passivos com relacdo a publicidade, tendo estes se tornado ativos,
principalmente através das midias sociais.

Carr (2000 apud Segura, 2008) *corrobora com esta visdo ao apontar que devido as
mudancas que vém ocorrendo no mercado, principalmente no meio virtual, os consumidores
sairam da posicéo passiva para uma posicdo ativa, em que eles podem participar diretamente,
atribuindo suas opinides com relacdo ao que conhecem ou pensam sobre determinadas
empresas, produtos ou servicos.

Nota-se, entdo, que os consumidores tém alterado o comportamento com relacdo a
decisdo de compra, ndo sendo mais influenciados diretamente pelas divulgaces e
propagandas feitas pelas proprias empresas, mas buscando opiniées em seu circulo social ou
até mesmo de desconhecidos, a respeito do produto ou servigo que desejam adquirir de
determinada empresa.

As organizacdes tém até cinco formas diferentes para atuarem no marketing digital,
como através da criacdo de sites, da divulgagdo de andncios e promogdes on-line,
participando de redes sociais, utilizando e-mail, ou utilizando o marketing moével (KOTLER E
ARMSTRONG, 2015), conforme poder ser observado na figura 3:

3 Carr, N., “The future of Commerce”, Harvard Business Review, JanuaryFebruary, 2000, pp.39 —
47;
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Figura 3 - Presenca no Marketing On-line

Redes sociais

AnUncios e

promogdes on-line E-mail

Sites Marketing movel

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 561)

Sobre os sites, Kotler e Arsmstrong (2015) consideram ser um dos primeiros passos
para que uma empresa se insira no marketing on-line, desenvolvendo um site atrativo e
buscando formas de os consumidores chegarem até a ele. A divulgacdo de andncios e
promogdes on-line, de acordo com os autores, sao feitas com a intencdo de construir o
posicionamento das marcas ou ainda de atrair visitantes para seus sites ou midias sociais.

Com relagdo a participacdo em redes sociais, para Kotler e Arsmstrong (2015), as
organizacbes podem ter seus préprios perfis, mas ndo devem se impor aos consumidores nas
redes, e sim fazer com que a marca se torne parte das conversas das pessoas, sem forcar esta
interagdo. Torres (2009) complementa esta visdo ao apontar que na internet o controle ndo é
das empresas, e sim dos consumidores, os quais falam espontaneamente a respeito dos
produtos e servicos, inclusive fazendo comparacGes com os concorrentes, relacionando uma
marca com a outra.

Com relagdo as midias sociais, Cintra (2012) afirma que estas serdo cada vez mais
utilizadas pelos consumidores, 0s quais ja mantem constantemente contatos, sejam pessoais
ou profissionais, através das redes, agem por vontade prdpria e ndo mais por imposicao das
empresas e das marcas, buscam informacdes sobre as empresas nestas midias e também
compartilham as informacgdes ou experiéncias que possuem com estas marcas, sendo assim, 0
publico virtual deve ser levado a sério pelas organizagdes.

As midias sociais, segundo a visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
modificaram a maneira pela qual as pessoas interagem, favorecendo a construcdo de
relacionamentos sem a existéncia de barreiras geograficas ou demograficas, por exemplo.

Assim, com a globalizacdo, a competitividade entre as organizacdes ndo se dara mais pelo
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porte, tamanho ou pais em que elas estejam localizadas. Para 0s autores, mesmo as empresas
de menor porte tém a chance de competirem com grandes empresas.

Desta forma, as midias sociais tém sido um canal de interacdo entre as marcas e 0S
consumidores, estando atentas de que no meio digital o controle ndo é das empresas, mas
estas passam a fazer parte das conversas entre os consumidores, gerando e mantendo
relacionamentos com estes.

O marketing realizado através de e-mail ou e-mail marketing, é uma ferramenta eficaz,
mas dispersa a atencdo dos consumidores devido a possibilidade de encher a caixa de e-mail e
muitas mensagens acabam passando despercebidas. JA& o marketing mdvel estd relacionado
com as mensagens e informagdes que os clientes recebem mesmo estando em movimento,
através dos celulares, por exemplo (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

Todas estas maneiras de estar presente no marketing digital podem ser utilizadas
isoladas ou em conjunto, de forma a promover a presenca das empresas na vida dos
consumidores de maneira prética e eficiente.

E necesséario que as empresas estejam atentas, pois investimentos isolados e sem a
devida coordenacdo nos canais digitais podem provocar desperdicio de recursos. Ha situacdes
de empresas que entendem que no meio on-line existem grandes diferencas com relagdo ao
comportamento humano, porém, o consumidor e 0 Seu comportamento S&0 0S mesmos,
refletindo suas necessidades e valores de forma livre e participativa (TORRES, 2009).

Torres (2009), apresenta sete estratégias independentes que as empresas podem
utilizar, algumas semelhantes a citacdo anterior de Kotler e Armstrong (2015): o marketing de
contetido, o marketing nas midias sociais, 0 marketing viral, o e-mail marketing, a publicidade
on-line, a pesquisa on-line, e 0 monitoramento. Estas a¢cbes podem ser entendidas ao analisar
0 quadro 2:

Quadro 2 - Estratégias no Marketing Digital

O conteudo em um site é a primeira forma de
comunicagdo com o consumidor on-line.
Marketing de conteudo Para isso, € necessario planejar, criar e
publicar contetdos de forma estratégica, para

tornar o site mais atraente ao consumidor.

Nas midias sociais, ha a criacdo colaborativa
de  conteldo, interacdo  social e
Marketing nas midias sociais compartilhamento de informagdes diversas,

como as redes sociais (Facebook, Instagram,
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Twitter) e os blogs.

Marketing viral

O marketing viral potencializou a divulgacéo
a ja conhecida divulgacdo boca-a-boca.
Trata-se de determinada mensagem ser
espalhada através do envio de mensagens na

internet, semelhante a um virus.

Publicidade on-line

Trata-se da insercdo de banners com
animacdes, sons e interacdo em sites, como

anuncios publicitarios.

Pesquisa on-line

A internet permite pesquisas elaboradas e de
baixo custo, com base em testes, entrevistas e

formulérios.

E-mail marketing

O e-mail j& ndo é mais uma ferramenta com
destague no mundo digital e, para utiliza-lo,
as empresas adaptaram a antiga mala-direta
ao e-mail marketing, que busca fazer com
gue a mensagem enviada realmente atinja o

consumidor.

Monitoramento

No marketing digital os resultados sao
facilmente mensuraveis a partir de uma acgao
estratégica de monitoramento de sites, blogs,
e-mails, redes sociais, videos e etc. A propria
pesquisa  on-line  pode auxiliar no
monitoramento, além  das  meétricas
disponiveis nas préprias midias sociais, por

exemplo.

Fonte: Adaptado de Torres (2009, p.72-79).
Cada uma dessas estratégias de marketing digital, utilizadas em conjunto ou

isoladamente, contribuem para que as a¢fes das empresas no mundo virtual sejam planejadas

e executadas de forma assertiva junto aos consumidores.

Além das midias sociais, é valido dar destaque ao marketing de conteddo. Segundo

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing de conteudo envolve atividades de criacdo e

distribuicdo de conteddo relevante para os consumidores e que estejam associados a marca

daquela empresa. Envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar contetdos que sejam de
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interesse das pessoas, com relevancia para um publico pré-estabelecido e com foco em gerar
conversas sobre aquele assunto.

Pecanha (2015) apresenta outros conceitos sobre marketing de contetdo ao apontar
que sdo uma forma de engajamento junto ao publico-alvo e que permitem o aumento da rede
de clientes e potenciais clientes através da criacdo de conteudo relevante, atraindo,
envolvendo e gerando valor para as pessoas.

Cintra (2010) aponta que vem ocorrendo certa busca pelo conhecimento por parte das
empresas, em que os profissionais de publicidade e marketing almejam cada vez mais
implantar novidades que conquistem os consumidores e, além disso, os mantenham fiéis as
marcas, produtos e servi¢cos que sao divulgados.

O marketing de conteudo é, portanto, voltado para a criacao e distribuicdo de conteldo
com informacdes relevantes ao publico-alvo, com o objetivo de chamar a atencédo das pessoas
para a empresa, sem necessariamente estar oferecendo ou vendendo um produto ou Servigo.

Uma das dificuldades na geracdo do marketing de contetdo pelas empresas é que com
frequéncia os profissionais de marketing o enxergam como mais uma forma de propaganda, e
as midias e redes sociais como mais uma midia de difusdo e, assim, alguns profissionais
apenas transferem o0s anlncios para estes canais sem modificar o conteldo (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), apontam para o fato de que o marketing de
conteddo muitas vezes ndo vai contribuir diretamente com o valor da marca ou com o
aumento das vendas, mas que a intencdo dele é gerar algo que seja valioso para quem estiver
assistindo, contribuindo com a vida dessas pessoas.

Na figura 4 ha a representacdo dos oito principais passos para a producéo e difuséo do

marketing de contelido, a serem seguidos na ordem apresentada.
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Figura 4 - Passo-a-passo para o marketing de contetdo

& (2] (3 Q
FIXACAO DE METAS MAPEAMENTO DO PUBLICO CONCEPGCAQ E PLANEJAMENTO  CRIACAO DO CONTEUDO
0 que vocé quer atingir Quem sao seus consumidores DO CONTEUDO Quem cria o contetdo e
com sua campanha de € qQuais sdo as ansiedades e Qual & o tema geral do conteudo  quando?
marketing de conteudo? os desejos deles? e o plano de conteudo? * Criadores do contetdo:
* (Objetivo de desenvolvi-  * Perfis e personas de * Tema do contetdo a propria empresa ou
mento da marca consumidores * Formatos e mix de contetdo agéncias
* (Objetivo de crescimento  * Ansiedades e desejos * Enredo e calendario do * Cronograma de
das vendas dos consumidores contetdo producao do conteddo
(5] (6] (7] &)
DISTRIBUICAD DO AMPLIACAQ DO CONTEUDO AVALIACAOD DO MARKETING MELHORIA DO MARKETING
CONTEUDO Como vocé planeja alavancar ~ DE CONTEUDO DE CONTEUDO
Onde vocé deseja distribuir  0s itens de conteudo e Quao bem-sucedida é sua Como vocé melhora o
0s itens de contetdo? interagir com os consumidores? campanha de marketing marketing de contetdo
* Canal proprio ¢ Criar conversa em tomo de contetdo? existente?
* Canal pago do contetdo * Métricas de marketing * Mudancas do tema
* Canal conquistado * Uso de propaganda boca a de conteldo » Melhoria do conteddo
boca e influenciadores * Realizagbes do objetivo * Melhoria da distribuicao e
qeral a ampliacdo do conteddo

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.181)

A partir da figura 4 nota-se que o primeiro passo para a criacdo do marketing de
contetdo é o estabelecimento de metas, seguido do mapeamento do publico ao qual se visa
alcancar, e do planejamento do conteddo e do seu enredo. Em seguida ocorre a criacdo do
conteddo em si a partir de um cronograma de producdo. O préximo passo envolve a
distribuicdo do contetdo criado nos canais adequados e, depois, a ampliacdo deste contetido
através do ‘boca-a-boca’. Por fim, faz-se uma avaliacdo com relagdo ao conteudo divulgado e
ao sucesso (ou ndo) da publicacdo para que se possa, entdo, promover melhorias no marketing
de contetdo.

De acordo com Campos e Faria (2018), com a utilizacdo da internet surgiu o termo
‘economia digital’. Neste novo modelo de economia ha regras com relagdo a maneira de fazer
negocios no mundo digital, em que a moeda de troca € a informacgdo, que facilita a
comunicagéo e as transacoes comerciais.

Para Limeira (2003), na economia digital, ou economia do conhecimento, a
inteligéncia é fator determinante para tudo que é produzido, fazendo com que os produtos e
servigos estejam acompanhados de conteddo e conhecimento. Assim, as organizacgdes
necessitam de novas estratégias e estruturas para construirem novas formas de relacionamento
com 0s consumidores.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ha indicios de que os mundos on-line e off-
line vao convergir e coexistir, visto que as tecnologias influenciam e afetam a rede on-line e

também os espacos fisicos.
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Cunningham e Froschl (1999 apud Segura, 2008) “compartilham da visdo apresentada
no paragrafo anterior ao afirmarem que adotar o canal digital e anular o canal de vendas e
comunicacdo tradicional com o consumidor ndo seria viavel, pois mesmo os consumidores
que utilizam os canais on-line desejam tomar acdes de compra, por exemplo, a partir dos
canais tradicionais.

E interessante observar que a interagdo digital por si s6 ndo é suficiente, sendo
necessario que haja a presenca do mundo off-line como uma fonte de diferenciacdo, tornando
as empresas e suas marcas flexiveis e adaptaveis, sem deixar de serem auténticas (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2017).

Portanto, vale observar que a existéncia do marketing digital ndo anula a necessidade
dos esforcos do marketing tradicional, em que ambos tendem a coexistir, atendendo a todos 0s
tipos de necessidades dos consumidores. O préximo tépico discorre sobre os principais meios

de comunicacéo digitais que podem ser adotados para a conex@o com os clientes.

2.3.1 Principais Meios de Comunicacéo Digitais

Neste item serdo abordados os principais meios de comunicagdo existentes no canais
digitais e as formas pelas quais as organiza¢des utilizam e podem utilizar deles para estarem

mais proximas dos consumidores.

2.3.1.1 Instagram

Uma das ferramentas utilizadas para a comunicacdo digital é o Instagram que, segundo
Martins, Albuquerque e Neves (2018), surgiu no ano de 2010 como um aplicativo gratuito
para compartilhamento de fotos e videos de até 15 segundos. J& em 2012 o aplicativo foi
agregado ao Facebook. O aplicativo funciona a partir de publicacdes (posts) no perfil de cada
individuo ou empresa, podendo ser visualizadas pelos seguidores deste ou por qualquer
usudrio do Instagram, caso o perfil esteja em modo publico ou comercial.

Em dezembro de 2010, no proprio ano de langcamento, o aplicativo ja contava com
mais de 1 milhdo de usuérios e, atualmente, apresenta mais de 500 milhGes de contas
cadastradas (AGUIAR, 2018).

* CUNNINGHAM, P. & Froschl, F., (1999). Electronic Business Revolution — Opportunities and
Challenges in the 21st Century. Springer. Germany
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Os usuérios da rede sdo pessoas comuns, celebridades, marcas e empresas, sendo um
forte meio de captacdo de parceiros e clientes. Todos 0s usuarios possuem rapido acesso a
informacdes sobre pessoas, marcas, empresas, produtos e servigos através dos proprios posts e
das hashtags, utilizadas com o simbolo “#” antecedendo determinadas expressdes no intuito
de aquela postagem ser facilmente localizada pelos usuarios que apresentam 0 mesmo
interesse do que contém naquela mensagem (MARTINS, ALBUQUERQUE E NEVES,
2018).

Observa-se que o Instagram teve rapido crescimento enquanto plataforma de
comunicacdo e compartilhamento digital tanto para pessoas fisicas, quanto para celebridades e
ainda para empresas.

O Instagram tem sido referéncia no marketing digital e, conforme Torres (2009)
definiu, as redes sociais sdo de interesse do marketing digital por proporcionarem visibilidade
e relacionamento. Por meio destes relacionamentos criados através das redes sociais, 0S
contetdos publicados influenciam as pessoas, gerando a capacidade de aumentar a
visibilidade do que estiver sendo informado.

Para Rennd (2018), ao utilizar o Instagram como conta comercial, as empresas tém a
possibilidade de permitir que os usuérios da rede social entrem em contato por meio de
telefone ou e-mail, e ainda conta com métrica diferenciadas, chamada de insight, que permite
monitorar o desempenho de cada perfil empresarial, tais como: o total de visualiza¢bes de
cada publicacdo (impressdes), 0 numero de contas que visualizaram as publicacdes (alcance),
o total de visualizacdes do perfil (visualizacBes de perfil), a quantidade de cliques no site
(cliques no site), e também os horarios em que os seguidores daquele perfil estdo mais ativos
no Instagram (seguidores).

Mortimer (2012) corrobora com esta visdo ao apontar que o potencial do Instagram
deriva do fato de proporcionar relacionamento com as pessoas que realmente se interessam
pelos conteudos que sdo publicados. Desta forma, o aplicativo se tornou um canal de
comunicacdo relevante para as organizagdes interagirem com o mundo de forma direta,
simples e réapida, influenciando na percepcdo da sua imagem enquanto empresa.

E possivel observar, portanto, que o Instagram tornou-se uma importante ferramenta
para utilizacdo pelas empresas que buscam criar e manter relacionamento com o0s
consumidores, tendo se tornado um canal de comunicagdo relevante inclusive devido as
métricas e estatisticas que permitem as organizages mensurarem os resultados da sua

comunicagéo nesta rede social.
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O Instagram permite ainda, ampliar o engajamento, aumentar o quantitativo de
sequidores, enviar mensagens diretas aos clientes e alterar ou reforcar a percepcdo dos
clientes sobre a marca e a imagem da empresa, através da opcdo de promover posts
patrocinados para maior alcance das publicacdes. Ao definir este tipo de post a empresa tem a
possibilidade de selecionar o tipo e quantidade de publico que deseja atingir (PEREIRA,
2014).

Além da visibilidade oferecida pela plataforma, as empresas conseguem amplia-la por
meio destas publicacfes patrocinadas para que outras pessoas, além dos proprios seguidores
da marca, também tenham acesso aos seus conteudos e informacdes, despertando assim o
interesse de um puablico maior por aquela pagina e, consequentemente, pelos produtos ou

servicos oferecidos por aquela empresa.

2.3.1.2 Facebook

Outra importante rede social que vem agregando valor as empresas é o Facebook, que
surgiu em 2004 como uma ferramenta simples de comparacdo de fotos de duas pessoas nas
quais 0s usudarios apenas selecionavam aquelas pelas quais tinham preferéncia, o que gerou
repercussao entre os usuarios, levando ao investimento no desenvolvimento da plataforma
(CAMPOS E FARIA, 2018).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), o Facebook em cerca de oito anos de
funcionamento atingiu um publico superior a 850 milhdes de usuarios, causando influéncia
tanto como comunidade de compartilhamento de informag6es, quanto como um importante
canal de comunicacdo através da internet.

Recuero (2009) apresenta o Facebook como uma ferramenta com perfis e
comunidades interativas e Patel (2017) afirma que é uma das redes sociais mais versateis e
que passa por atualizagdes constantes, incrementando novas funcionalidades para os usuarios.

A partir de 2015 as empresas descobriram o potencial do Facebook enquanto canal de
comunicagdo com os consumidores e principalmente as grandes empresas passaram a utilizar
desta ferramenta como forma de divulgagédo dos seus produtos e servicos (KOTLER E
ARMSTRONG, 2015).

Inicialmente, portanto, o Facebook era uma ferramenta utilizada por usuarios pessoas
fisicas para o compartilhamento de informacdes pessoais e somente cerca de 11 anos apds o
seu lancamento é que comegou a ser visto como uma ferramenta Gtil para as empresas se

divulgarem diante dos consumidores.
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O idealizador e fundador do Facebook, Mark Zuckerberg, e os demais cofundadores
ndo desejavam vincular a rede social a andncios e publicidade paga pois isto poderia
prejudicar a cultura de compartilhamento gratis que a empresa defendia. No entanto, com o
desenvolvimento da rede, notaram que seria necessario se movimentarem em termos de
marketing e geracdo de recursos, passando a permitir a existéncia de anuncios pagos
conhecidos como posts patrocinados ou promovidos (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

O Facebook, portanto, € uma rede social utilizada também pelas empresas como uma
fonte de divulgacdo de produtos e servicos, através inclusive de publicaces patrocinadas que
visam promover o conteldo divulgado, atingindo numero significativo de usuérios com

interesse naquele assunto.

2.3.1.4 Whatsapp Business

De acordo com Campos e Faria (2018), o Whatsapp foi criado em 2009 por Jam
Koum, como um aplicativo para envio de mensagens instantaneas, e foi vendido cinco anos
mais tarde.

Desenvolveu-se, alguns anos depois, 0 Whasapp Business, que é um aplicativo
gratuito que visa atender as necessidades das pequenas empresas, facilitando a interacdo com
os clientes através de uma ferramenta automatizada, que permite classificar e responder
mensagens com agilidade (WHATSAPP, 2018).

De acordo com Bonilha (2018), o aplicativo Whatsapp Business foi lancado em
janeiro de 2018 com o intuito de ser utilizado por pequenas e médias empresas para auxiliar
nos negocios, podendo ser acessado atraves do celular, inclusive com nimero de telefone fixo
registrado, ndo somente com nimero de celular.

E um aplicativo exclusivo para utilizacdo de micro, pequenas e médias empresas que
disponibiliza recursos que ajudam os empreendedores no atendimento aos clientes (AGRELA,
2018).

O aplicativo de mensagens instantaneas Whatsapp evoluiu, portanto, com a criacdo de
uma versdo exclusiva para utilizacdo de empresas micro e pequenas, com a intencdo de
facilitar a comunicacdo entre os empresarios e 0s consumidores.

Para utilizar o aplicativo é criado um perfil comercial basico contendo os dados
empresariais tais como o nome da empresa, 0 horario de funcionamento e de atendimento, o

endereco, o site se houver, 0s produtos e servigos que comercializa ou ainda o segmento de
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atuacdo. Estas informagOes tornam-se o cartdo de visitas daquela empresa para os clientes
(BONILHA, 2018).

Bonilha (2018) afirma também que é possivel configurar mensagens de boas-vindas
quando o cliente envia a primeira mensagem, assim como de auséncia quando alguém da
empresa responsavel pela ferramenta ndo puder responder naquele momento. Mensagens com
0 horéario de atendimento também podem ser configuradas. Outra funcdo existente no
aplicativo, € a utilizacdo de tags que permitem catalogar os clientes por assunto, como “novos
clientes”, “novos pedidos”, entre outros.

De acordo com Agrela (2018), o aplicativo possui métricas disponiveis em um menu
de estatisticas com relacdo as interacdes realizadas com os consumidores, permitindo a analise
quantitativa de mensagens enviadas, entregues, lidas e recebidas.

Assim como as demais midias sociais, 0 WhatsApp se adaptou ao mundo dos negocios
através da versdo business, prometendo alavancar as vendas e as interagdes entre as

organizagdes e 0s consumidores.

2.3.1.5 Youtube

De acordo com Burgess e Green (2009) o Youtube foi oficialmente langcado em 2005,
tendo como criadores Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, permitindo maior
compartilhamento de videos através da Internet.

O Youtube é uma rede social para compartilhamento exclusivo de videos. Segundo
Versolato (2014), os videos do Youtube sdo muito mais do que comerciais e, criar anincios
para a TV, por exemplo, exigia muitas pesquisas, 0 que ndo € necessario para os videos do
Youtube, através dos quais se expdem ideias, conteidos e experiéncias aos usuarios.

Inicialmente, insistia-se que 0 Youtube era uma ferramenta para compartilhamento de
videos pessoais, no entanto, a combinacdo da popularidade de determinados videos e a
distribuicdo de videos pelo Youtube de conteddos empresariais fez com que a plataforma
ganhasse cada vez mais publico. O Youtube tornou-se, entdo, uma plataforma agregadora de
conteddos, mesmo nédo sendo produtora destes (BURGESS E GREEN, 2009).

Para Gregorio et al (2017), o Youtube mudou a forma de comunica¢do no mundo
digital, sendo esta plataforma responsavel também por romper com o fluxo e burocracias da

midia tradicional.
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De acordo com Drubscky (2015), o Youtube é uma midia social que permite aos
usuarios se inscreverem em canais de outras pessoas e empresas para acompanharem o0s
conteudos por elas compartilhados, e permite apenas o compartilhamento de videos.

Portanto, o Youtube surgiu como uma plataforma on-line para permitir o
compartilhamento de videos pessoais e, com o tempo, passou a ser utilizado também por
empresas através de anuncios, informacgdes e contetdos, auxiliando na transformacgdo da

forma de comunicagdo no mundo digital.

2.3.1.6 Sites

Os web sites sdo locais na internet preenchidos com informaces, sejam elas textos,
animacdes, fotos, sons ou videos de uma empresa ou pessoa fisica, com o devido endereco
virtual (CAMPOS E FARIA, 2018).

Para Vinicius (2009) as empresas devem utilizar os sites para disponibilizar servicos
aos consumidores de forma atraente, oferecendo informacGes e entretenimento, e ndo somente
mensagens publicitérias.

Os sites sdo, portanto, dominios utilizados pelas organizacdes nos quais oferecem
informacBes a respeito delas proprias, bem como de seus produtos ou servicos ofertados,
através de textos, contetdos, fotos ou videos.

Apdbs comentar os principais meios de comunicagéo digital, discorreremos no topico a
seguir sobre as microempresas e empresas de pequeno porte no Brasil, apontando suas

caracteristicas e peculiaridades.

2.4 MICROEMPRESAS E EMPRESAS DE PEQUENO PORTE NO BRASIL

Serdo expostos neste tdpico, conceitos e informacgdes relevantes sobre as
microempresas e as empresas de pequeno porte no cenario econdmico e empresarial
brasileiro.

De acordo com Everton Junior (2017), independente do ramo e do tipo de atividade
econbmica exercida, micro, pequenas, medias e grandes empresas sdo atingidas pelas
mudangas aceleradas que ocorrem no mercado. Neste ambiente, as micro e pequenas
empresas tonaram-se uma alternativa que conseguem aproveitar as oportunidades de negocios

que surgem no mercado.
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Segundo dados do SEBRAE (2019), enquadram-se nos critérios de microempresa, a
sociedade empreséria, a sociedade simples, a empresa individual de responsabilidade limitada
e 0 empresario, devidamente registrados nos 6rgdos competentes, e que tenham receita bruta
anual igual ou inferior a R$360.000,00.

J& as empresas de pequeno porte, ainda de acordo com 0 SEBRAE (2019) séo aquelas
empresas com as mesmas caracteristicas descritas para as microempresas, com receita bruta
anual superior a R$ 360.000,00 e igual ou inferior a R$ 4.800.000,00.

Nota-se que os critérios que definem o porte das empresas estdo estabelecidos com
base na receita anual bruta destas.

A partir da década de 1980, as micro e pequenas empresas comegaram a se destacar e,
nos anos mais recentes, esta importancia vem crescendo com o apoio de politicas publicas,
que passaram a oferecer condicdes favoraveis a estas organiza¢fes (EVERTON JUNIOR,
2017).

Dentre as a¢des de politicas publicas favoraveis as micro e pequenas empresas, houve
a criacdo de lei especifica que estabeleceu um estatuto para estas empresas, conhecida como
Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte (Lei 123/2006), que concedeu
tratamento diferenciado a estas organizagfes (SEBRAE, 2018).

Segundo dados do SEBRAE (2019), alguns dos principais beneficios oferecidos a
micro e pequenas empresas sdo a simplificacdo e desburocratizacéo, a facilidade para acesso
ao mercado, a facilidade para obtencéao de crédito e o estimulo a inovacéo e a exportacéo.

E possivel perceber que ha incentivos legais voltados para o desenvolvimento das
micro e pequenas empresas no Brasil, como a Lei Geral, que oferece suporte a estas empresas
que, consequentemente, conseguem colocar a economia do pais em movimento.

Segundo aponta Everton Junior (2017), as micro e pequenas empresas, ou MPEs, tém
relevancia para qualquer economia no mundo, sendo capazes de oferecer bens e servi¢cos em
qualquer lugar para qualquer pessoa, independente de onde estes consumidores estéo,
conseguindo atender as necessidades individuais e/ou coletivas.

De acordo com o SEBRAE (2018), as micro e pequenas empresas apresentam
relevancia para o pais, pois representam cerca de 98,5% da empresas privadas do Brasil,
sendo responsaveis por 27% do PIB (Produto Interno Bruto) e pela geragdo de 54% do
empregos formais, empregando mais trabalhadores do que as medias e grandes empresas.

Segundo aponta Santana (2010), uma das principais vantagens das MPEs sdo a agilidade e
a flexibilidade que possuem devido a proximidade com o mercado, permitindo que captem

sinais de mudancas externas com rapidez.
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As micro e pequenas empresas no Brasil tém se localizado em ambientes junto aos
clientes devido as vantagens oferecidas pelas politicas publicas, sejam estas locais, estaduais
ou federais, dada a fragilidade que estas empresas apresentam as oscilagdes do mercado, e
também a fragilidade com relacdo a concorréncia desigual com as empresas de grande porte e
também com relacdo as mudancas econémicas recorrentes (EVERTON JUNIOR, 20107).

Portanto, pode-se observar que as MPEs representam parcela significativa do mercado
brasileiro, sendo responsaveis por grande parte da geracdo de emprego e também por parte
relevante do Produto Interno Bruto (PIB), e estas conseguem atuar de forma direta junto aos
consumidores devido a proximidade que possuem com estes.

E valido observar ainda, segundo Everton Junior (2017), que as MPEs tém como
caracteristica a gestdo centralizada no proprietario e grande parte destas empresas Sao
familiares. Desta forma, a producédo e as vendas tém resultados segundo a gestdo do proprio
empresario.

Observa-se que investimentos em planos de marketing e agdes estratégicas, por
exemplo, séo raros de acontecer nas micro e pequenas empresas, Visto que 0S recursos
financeiros sdo escassos. No entanto, para sobreviver ao mercado em constantes mudancas
tecnoldgicas, por exemplo, é necessario que as micro e pequenas e empresas facam
investimentos em capacitacfes para 0s gestores e proprietarios, para que estes se mantenham
alinhados as inovacdes do mercado, podendo acompanhé-lo (EVERTON JUNIOR, 2017).

Algumas desvantagens observadas nas micro e pequenas empresas sao a utilizacdo de
métodos e técnicas obsoletos, a falta de um controle apropriado de producéo, a dificuldade em
se conseguir pessoal qualificado e a falta de capital de giro (SANTANA, 2010).

E necessério, entdo, que haja atencdo das micro e pequenas empresas com relagdo a
gestdo, que na maioria das vezes estd concentrada nas maos do proprietario do
empreendimento, bem como com relagdo aos planos de marketing e acGes estratégicas, a fim
de que possam se manter competitivas.

De acordo com Everton Junior (2017), as micro e pequenas empresas Sa0 maioria no
cenario econémico brasileiro, fazendo com que elas assumam certo protagonismo na oferta de
produtos e servigos aos consumidores, a outras empresas e até mesmo aos governos.

O grafico 1 demonstra a distribuicdo das microempresas por regido no Brasil, e o

gréfico 2 apresenta a distribuicdo destas por setor atuacgéo.
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Grafico 1 - Microempresa por regides no Brasil
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Fonte: SEBRAE (2018, p.9)

Gréfico 2 - Microempresa por setor de atuacao no Brasil
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O gréafico 3 apresenta a distribuicdo das empresas de pequeno porte por regido do pais,
ja o grafico 4 representa a distribuicdo destas empresas por setor de atuacao.
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Gréafico 3 - Empresas de Pequeno Porte por regido no Brasil
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Gréfico 4 - Empresas de Pequeno Porte por setor de atuacdo no Brasil
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No Brasil, as micro e pequenas empresas concentram-se, portanto, no Sudeste (48,8%

das microempresas do pais e 52,3% das empresas de pequeno porte), sendo 0 comércio o setor
de maior concentracdo, 47,2% de microempresas e 45,7% de empresas de pequeno porte,
seguido do setor de servicos, com 33% das microempresas do pais, e 38,5% das pequenas
empresas.

De acordo com Santana (2010) as micro e pequenas empresas tendem ao crescimento
e promovem trocas nos mercados e na politica de precos, e sdo fontes de inovacdo por
precisarem se desenvolver constantemente para criar e manter competitividade.
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O proximo tdpico elucida o uso do marketing digital nas microempresas e empresas de
pequeno porte no Brasil denotando a visibilidade do neg6cio e a conectividade com os

clientes.

210 MARKETING DIGITAL NAS MICROEMPRESAS E EMPRESAS DE
PEQUENO PORTE NO BRASIL

Apds ter delineado as caracteristicas das micro e pequenas empresas no Brasil, passa-
se neste topico a serem apresentados elementos a respeito da utilizacdo das ferramentas de
marketing digital pelas empresas destes portes, com foco nas redes sociais.

Para Junqueira et al (2014), a participacdo das empresas nas midias sociais tem
relevancia no desenvolvimento das empresas no geral, visto que através destas ferramentas é
possivel que as organizagdes conhegcam os consumidores e 0 que estes estdo falando sobre
seus produtos e servigos, permitindo que estejam preparadas para atender ao publico.

O mundo digital vem trazendo oportunidades inclusive para as micro e pequenas
empresas, abrindo oportunidades para a insercdo destas na vida diaria dos consumidores. E
valido ressaltar que o marketing digital, no entanto, também precisa ser planejado assim como
0 marketing tradicional, tendo objetivos claros, com metas bem definidas, sabendo divulgar
de forma adequada os produtos e servi¢os para comercializagdo, transmitindo uma imagem
positiva sobre as empresas (CINTRA, 2012).

Desta forma, percebe-se que o marketing digital ndo é exclusivo para as grandes
empresas, possibilitando que mesmo 0s micro e pequenos empresarios participem das
plataformas digitais junto aos consumidores, sendo necessario, no entanto, que haja o devido
planejamento para a inser¢éo das organizagdes no mundo digital.

As redes sociais vém sendo utilizadas por pessoas das mais diversas faixas etarias e
classes sociais, ou seja, € possivel que os contetidos e informagdes que sdo publicadas pelas
organizagOes atinjam diversos publicos. Sendo assim, as empresas utilizam desta vantagem
das redes sociais para que sejam um canal eficiente de comunica¢do com os consumidores
(JUNQUEIRA ET AL, 2014).

Furlan e Marinho (s.d) acrescentam que ter conhecimento sobre 0 que oS
consumidores pensam e dizem sobre as empresas, produtos, servigos e até mesmo sobre a
concorréncia, é fundamental para que as organizacfes tenham certo controle sobre a imagem

que estédo projetando diante dos consumidores.



39

De acordo com a Pesquisa Social Media Trends de 2019, realizada pela Rock Content,
entre dezembro de 2018 e janeiro de 2019 através de formulérios online com 1.293
participantes, é possivel inferir dados estatisticos importantes com relacdo a utilizacdo do
marketing digital, principalmente das midias sociais, pelas organizacoes.

Analisando os dados fornecidos pela pesquisa, observa-se que a abrangéncia dela foi
com empresas que possuem de 2 a 100 funcionarios (o que, além das micro e pequenas
empresas, também pode estar incluindo as empresas de médio porte). Mesmo tendo maior
abrangéncia em termos de porte de empresas, € possivel utilizar dos dados fornecidos para
balizar este estudo.

Na Pesquisa Social Media Trends (2019), 96,2% das empresas entrevistadas estdo
presentes nas redes sociais, 62,6% consideram que as redes sociais sdo importantes para as
empresas e 42,1% delas ja estdo ha mais de trés anos presentes nas redes sociais. No grafico 5
constam os principais motivos que levaram as empresas a utilizarem as redes sociais.

Gréfico 5 - Motivos para empresas utilizarem as redes sociais
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Fonte: Pesquisa Social Media Trends (2019, p. 12)

A partir do grafico 5 é possivel observar que as empresas entrevistadas aderiram ao
uso das redes sociais principalmente devido a visibilidade online que proporcionam (70,5%),
seguido da utilizacdo destas para divulgagdo de contedos e/ou outros materiais (66,1%) e da
possibilidade de interacdo com o publico (46,8%).

Outro fator apontado pela Pesquisa Social Media Trends (2019) foram os beneficios
oferecidos pela participacdo das empresas nas redes sociais, 0s quais podem ser observados

no grafico 6:
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Gréfico 6 - Beneficios das redes sociais para as organizacdes
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Analisando os dados estatisticos presentes no gréafico 6, nota-se que o principal
beneficio percebido pelas organizacdes ao utilizarem as redes sociais sdo a divulgacdo da
marca (53%), seguido do engajamento com a audiéncia (44,2%) e pelo aumento das vendas e
numero de cliente (38,1%), bem como o aumento do trafego no site ou blog da empresa
(35%).

As empresas que ndo estdo presentes nas redes sociais, foram feitos questionamentos a
fim de identificarem os motivos da auséncia. Apenas 3,6% informaram que nédo utilizam as
redes sociais por ndo verem resultados com elas, 14,3% ndo consideram a utilizagdo destas
midias importantes, 17,9% nao utilizam por ndo ter equipe suficiente para o gerenciamento,
17,9% informaram ndo ter tempo disponivel para o gerenciamento, 25% disseram ndo terem o
conhecimento necessario para colocarem suas empresas nas redes sociais e outros 25%
alegaram outros motivos diversos (SOCIAL MEDIA TRENDS, 2019).

E possivel observar que, para as empresas que estio presentes nas redes sociais, 0s
beneficios estdo ligados a divulgacdo da marca, ao engajamento e também com o aumento das
vendas. Mesmo diante deste nimeros, ha empresas que permanecem fora das redes sociais,
muitas delas por ndo saberem como utiliza-las de maneira adequada e outras alegam falta de
tempo para se dedicarem.

Com relacdo as principais redes sociais utilizadas pelas empresas no momento da
pesquisa, 97,5% das empresas utilizam o Facebook e 89,4% o Instagram. E, em uma escala de

0 a 10, ao serem questionadas sobre as redes sociais que mais geram impactos nas estratégias
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de marketing das empresas, a média foi de 7,4 para o Instagram, 6,2 para o Facebook e 6,2
para o Youtube (SOCIAL MEDIA TRENDS, 2019).

A Pesquisa Social Media Trends (2019) enfatizou o uso do Instagram, que vem
crescendo nos ultimos anos e, com relacdo a esta ferramenta especifica foi analisado o
impacto da utilizagdo dos Stories (videos ou fotos que sdo postados e saem do ar em 24 horas,
exceto quando sdo marcadas como destaque) e a utilizacdo do IGTV (canal de videos dentro

do Instagram). Os resultados séo vistos no gréafico 7:

Gréfico 7 - Investimento das empresas em Stories e/ou IGTV
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Os resultados demonstram que 50,6% das empresas utilizam apenas os Stories como
ferramenta de divulgagdo, 30,2% n&o utilizam nenhum dos dois recursos, 15,5% utilizam tanto os
Stories quanto 0 IGTV, e 3,7% ndo souberam informar.

Outro aspecto analisado foi se estas funcionalidades do Instagram (Stories e IGTV) geraram
resultados para as empresas, em que 21,7% ndo souberam responder, 22% informaram nao terem
notado diferenca, e 56,3% relataram que o uso dos Stories e do IGTV do Instagram geraram impactos
positivos para 0s seus negdcios.

Dentro de uma Unica rede social existem diversas ferramentas agregadas para melhorarem o
desempenho das publicagdes e a visibilidade dos usuérios e das empresas, sendo necessério, para
colher resultados, um planejamento adequado e eficiente.

Outro aspecto de relevancia, conforme mencionado anteriormente, é a definicdo de estratégias
para o marketing digital e, na Pesquisa Social Media Trends (2019), 43,6% das empresas participantes
alegaram realizarem suas divulgagcdes com base em um calendério editorial, conseguindo alcangar um
publico cerca de 1,5 vezes maior do que as empresas que ndo utilizam desta estratégia. As empresas se

planejam também com relacdo a definicdo de dias, quantidade e horarios mais adequados para



42

realizarem as postagens e, 75,6% das organizacGes afirmaram que realizam a andlise dos resultados
alcangados através das redes sociais, sendo que as métricas principais que auxiliam nesta analise sdo o
engajamento (75,5%), e o alcance (72,4%).

De acordo com Furlan e Marinho (s.d), o impacto da insercdo de uma empresa nas redes
sociais é praticamente imediato, e ainda contam com a possibilidade de terem feedbacks com relacéo
aos resultados devido as ferramentas de acompanhamento disponibilizadas pelas redes.

Outra informacdo importante levantada na Pesquisa Social Media Trends (2019), foi a
periodicidade com que sdo realizados os planejamentos voltados para as redes sociais, conforme
aponta o grafico 8:

Gréfico 8 - Periodicidade de planejamento para as redes sociais
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A andlise do grafico 8 demonstra que 35,9% das empresas realizam planejamento
mensal para os contetidos das redes sociais, 25% semanal, 7,7% quinzenal, 20,3% ndo tém um
periodo fixo de planejamento, 3,5% ndo realizam planejamento, 6,3% ndo sabem se é
realizado na empresa e 1,3% apontaram outras formas de planejamento.

Porto (2014) aponta que o planejamento das postagens tem importancia na criacao de
valor para os clientes, a fim de que seja promovida a fixacdo daquela marca na mente deles,
bem como devem haver também informacdes claras com relacdo ao endereco da empresa,
horarios e canais de atendimento.

De acordo com informac6es do SEBRAE (2013), uma estratégia a ser adotada pelas
micro e pequenas empresas € um levantamento quanto a utilizacdo das redes sociais pelos
seus clientes e potenciais clientes, para determinarem se 0 seu 0 publico-alvo realmente se

encontra nestes locais. E interessante também que as empresas tenham a sensibilidade de ndo
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transformarem as redes sociais em espagos exclusivamente para vendas, entendendo que este
espaco digital é, principalmente, para criar e manter relacionamentos com o0s consumidores e
que as vendas serdo consequéncia deste relacionamento, ocorrendo naturalmente.

Outro fator analisado na pesquisa foram as dificuldades observadas nas empresas com
relagdo as redes sociais, relatadas no grafico 9:

Grafico 9 - Desafios das redes sociais
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Fonte: Pesquisa Social Media Trends (2019, p.47)

A partir da analise do gréafico 9, nota-se que a principal dificuldade das organizacdes é
em manter o publico engajado (69,4%), seguida da dificuldade em aumentar o alcance das
publicacdes (57,3%) e de manter a frequéncia das publicaces (35,7%).

Portanto, nota-se que ter um planejamento de marketing digital auxilia na visibilidade
da marca e, consequentemente, no engajamento. Existem desafios que podem ser contornados
ou minimizados com a utilizagdo das ferramentas adequadas para cada empresa, que podem
ser identificadas através do proprio planejamento.

O referencial tedrico que baliza este estudo foi exposto apontando o0s principais
estudos e pesquisas sobre marketing digital e sua adog&o por microempresas e empresas de
pequeno porte. O préximo tdpico foca na metodologia empregada para o estudo abordando o

tipo de estudo e os métodos adotados.



44

3 METODOLOGIA

O presente trabalho tem como objetivo geral apresentar as formas pelas quais o
marketing digital pode ser utilizado pelas micro e pequenas empresas no Brasil, com foco em
um estudo de caso realizado na empresa Valkyrie Brew Pub, situada na cidade de Juiz de
Fora-MG.

O estudo é qualitativo e de acordo com Assis (s.a.), 0 método qualitativo é utilizado
qguando se busca interpretar informacfes que possuem relacdo com a realidade, ou seja, um
vinculo indissocidvel entre a objetividade e a subjetividade, ndo podendo ser traduzido em
nameros, ndo exigindo a utilizacdo de técnicas estatisticas para a analise de dados.

A pesquisa bibliografica, de acordo com Gil (2002), é realizada com base em material
ja elaborado por outros autores, principalmente livros e artigos cientificos. Para Assis (s.a), a
pesquisa bibliografica utiliza livros e outros documentos bibliograficos como fontes do
estudo.

A pesquisa foi realizada com base em estudos presentes em livros, artigos cientificos e
sites renomados com relacdo a informagdes sobre o marketing digital, buscando reunir
informacdes claras e objetivas com relacdo ao tema pesquisado.

Foi realizado um estudo de caso instrumental que, de acordo com Gil (2002), é
desenvolvido com o objetivo de auxiliar no conhecimento, sem interesse especifico no caso,
mas reconhecendo que pode ter utilidade para o alcance de objetivos. Segundo Assis (s.a), 0
estudo de caso envolve o estudo de um ou poucos objetos de pesquisa, permitindo um
conhecimento detalhado sobre aquele aspecto. Para Vergara (1998), o estudo de caso envolve
aprofundamento e detalhamento, podendo ou néo ser realizado em campo.

Neste trabalho, os dados do estudo de caso foram colhidos a partir de entrevista com o
proprietario da empresa estudada através de um roteiro semiestruturado, realizada em
novembro de 2019, bem como analise de dados fornecidos pelo empresario com relacéo as

suas redes sociais.
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4 ESTUDO DE CASO

A empresa apresentada neste estudo de caso chama-se Valkyrie Brew Pub,
microempresa localizada em Juiz de Fora-MG, no bairro Sdo Mateus, que iniciou as
atividades em Junho de 2016 como um bar, com o objetivo de comercializar as cervejas
artesanais produzidas pelos proprios proprietarios, que vislumbravam a necessidade de ter um
estabelecimento para facilitar o escoamento da produgdo da cervejaria, que tinha 0 mesmo
nome.

Os dados e informagdes que constam neste estudo de caso foram obtidos a partir de
entrevista semiestruturada realizada em novembro de 2019 com um dos proprietarios do
estabelecimento (Frederico Neto Araujo), por meio eletronico através de correio de voz.

A cervejaria ndo se desenvolveu, encerrando a producdo em 2017. O bar se manteve e
seu ambiente de funcionamento apresenta caracteristicas nordicas, com estilo rastico e
Viking. Desta forma, o publico-alvo da empresa foi caracterizado pelo proprietario como
“alternativo”, constituido por pessoas que gostam da mitologia nérdica presente na decoragdo
tematica do bar, e também por pessoas que apreciam o futebol americano, ja que jogos sdo
transmitidos nas TVs do Valkyrie.

No inicio das atividades o bar focava no oferecimento de porgdes e cervejas proprias,
mas atualmente revisou o carddpio buscando contemplar os hamburgueres artesanais e as
cervejas, além de alguns drinks e porc¢des, tendo atualmente um ticket médio de R$35,00 nos
hambdrgueres.

O proprietério entrevistado afirmou que a empresa busca atingir um publico que possa
crescer de maneira organica, que gostando do atendimento e dos produtos, voltem e
divulguem para mais amigos, ampliando a quantidade de clientes, o que é uma aposta
referente ao marketing tradicional, investindo nos préprios produtos e no atendimento de
qualidade com o objetivo de atrair e fidelizar clientes, além destes também auxiliarem na
divulgacédo boca-a-boca.

Ao ser questionado sobre a existéncia de missdo, visdo e valores na empresa, 0O
empresario informou ndo terem nada estruturado neste sentido, mas que estdo sempre
buscando a qualidade no atendimento e investir no crescimento e na expanséo da marca.

Com relacdo ao marketing, o proprietario informou que realizam poucas acdes de
divulgacdo voltadas para o marketing tradicional, como a participacdo em determinados
eventos especificos, e promoc¢des com descontos oferecidas nas quartas-feiras, mas que o

principal meio de divulgacdo da empresa atualmente séo as redes sociais.
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No Valkyrie sdo utilizados principalmente o Instagram e o Facebook, sendo que o
Instagram é a principal ferramenta de divulgacdo, permitindo alcancar mais pessoas. De
acordo com o proprietario: “utilizamos do recurso de midia social e marketing digital porque
€ 0 que esta em alta, pois hoje em dia se vocé ndo estad presente nessas midias vocé nao esta
atingindo todo o seu publico”. O whatsapp também ¢ utilizado, em menor escala.

A empresa ndo conta com um plano de marketing formal, mas tem o apoio de um
profissional freelancer responsavel pela criacdo das artes para os posts realizados. Com 0s
posts, é possivel analisarem o alcance das publicacdes, verificando em qual publico a
informacdo esta chegando, avaliando os resultados palpaveis, por exemplo, nos eventos que
promovem que, apos as divulgagdes serem feitas, estdo sempre lotados.

O proprietario informou que realizam um breve planejamento de marketing mensal,
em que 0s socios se reunem para definirem o que véo fazer, como e quando serdo publicados
os devidos posts, assim como definem qual evento haverd naquele més, decidindo também o
quanto seré investido em impulsionamento nos posts do evento.

No planejamento normalmente esta incluido cerca de dois a trés posts semanais, e um
ou dois posts patrocinados com relacdo ao evento do més.

Hé& cerca de um ano o bar expandiu sua estrutura fisica, ampliando a capacidade de
atendimento para mais vinte clientes, além de ter passado por uma reestruturacdo da
logomarca, que teve boa aceitacdo e visibilidade.

As alteracbes na logomarca se deram, principalmente, pela dificuldade de transp6-la
para outros materiais devido a riqueza de detalhes, portanto, analisando a tendéncia
minimalista do marketing, criaram uma novo logo mais simples, através da qual, inclusive, 0s
clientes puderam perceber que a empresa esta em constante movimento. As figuras 5 e 6
retratam os logos antigo e atual.

Figura 5 - Logo antiga Valkyrie Figura 6 - Logo atual Valkyrie
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Fonte: Valkyrie, 2019 Fonte: Valkyrie, 2019
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A pégina do Facebook da empresa conta 3.322 seguidores, e 0 Instagram com 2.041
(em 18/11/2019). Em ambas as paginas observa-se que a empresa define de forma adequada
seu endereco, contatos e horario de funcionamento, bem como o seu posicionamento: “o
primeiro Viking Pub da cidade”, conforme pode ser visto na figura 7, com o perfil do

Instagram:
Figura 7 - Instagram Valkyrie
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O empresério informou que utiliza as redes sociais com a intencdo de divulgar os
produtos e 0s eventos que acontecem mensalmente no bar, e enxerga como beneficio em
utilizar o marketing digital o fato de ter aumento nas vendas, fidelizacdo de clientes e dos
préprios clientes comentarem sobre o bar nas redes sociais e também no circulo de amigos.

O principal desafio relatado é que os socios ndo sdo ativos nas redes sociais, 0 que
dificulta a definicéo clara do que precisa ser realizado pelo freelancer com relacéo aos posts e
conteddos a serem concebidos. Além disso, ndo utilizam a ferramenta IGTV do Instagram e
pouco utilizam os stories, admitindo que é algo que precisam estar atentos para utilizarem

com mais frequéncia.
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A empresa cedeu ainda os prints de tela das principais métricas das suas redes sociais,
que permite visualizar os resultado alcancados e também com informacgdes em relacdo ao
publico do Instagram e do Facebook. As figuras 8, 9 e 10 retratam o publico por cidade, por

idade e por género:

Figura 8 - PublicoValkyrie por Cidade Figura 9 - Publico Valkyrie por Idade
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Fonte: Valkyrie, 2019 Fonte: Valkyrie, 2019

Figura 10 - Publico Valkyrie por género
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Nas figuras 8, 9 e 10 observa-se o perfil do publico que acompanha as publicagdes do
Valkyrie através do Instagram, estando constituido, principalmente, por moradores de Juiz de
Fora-MG, homens e mulheres praticamente na mesma proporcdo, 51% e 49%
respectivamente, com idades entre 18 e 34 anos na maioria.

Saber qual o publico que os acompanha é importante para validar se estdo atingindo
realmente o alvo desejado e, a0 mesmo tempo, para criar acdes e posts especificos que
possam interessar ainda mais a esse publico.

A empresa também cedeu informacfes com relacdo a uma das publicacdes que

promoveu o impulsionamento, conforme observado nas figuras 11, 12 e 13:

Figura 11 - Idade do publico Figura 12 - Género do publico
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Fonte: Valkyrie. 2019 Fonte: Valkyrie, 2019
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Figura 13 - Alcance da promocao
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Conforme observa-se nas figuras 11, 12 e 13, o publico alcancado com a promocédo em
questdo se manteve dentro do programado pela empresa, homens e mulheres entre 18 e 34
anos, tendo alcancado 7.405 pessoas, das quais 85% (6.294 pessoas) ndo acompanhavam (nao
eram seguidores) da péagina até entdo. Este resultado foi obtido com apenas 31 dias de
impulsionamento, com um investimento baixo de R$45,00, tendo conquistado 20 novos
seguidores neste periodo a partir desse post que foi patrocinado.

Estes dados estatisticos da prépria empresa sdo interessantes para ressaltar a
importancia da empresa conhecer as caracteristicas do publico-alvo, bem como a importancia
de impulsionar determinados contelidos estratégicos para conseguir ser visto por pessoas que
ndo acompanham a pagina e que as vezes nem conheciam ainda o estabelecimento.

Diante das informacdes obtidas através do estudo de caso com a empresa Valkyrie
Brew Pub, nota-se que, mesmo sendo uma micro empresa, 0s proprietarios tém a consciéncia
de que investir no marketing digital é importante para o sucesso do negécio. O fato de ndo
terem um plano de marketing formal ndo invalida as estratégias implantadas, sendo o
funcionamento das redes sociais da empresa importante para a interacdo e o relacionamento
com os clientes fiéis e potenciais, visto que ha acompanhamento e monitoramento realizado

pelo social media que trabalha enquanto freelancer.
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A empresa utiliza das principais ferramentas citadas no referencial tedrico deste
estudo, que sdo o Facebook e o Instagram, tendo enfoque no Instagram como meio mais
eficiente para a realidade desta empresa.

Observa-se, ainda, que ha um planejamento minimo com relacdo ao marketing digital
e que seria interessante a empresa investir mais tempo neste planejamento, divulgando néo
somente os produtos, cardapio e eventos aos clientes, mas produzindo também contetdo que
possa interessar a este publico. O bar é teméatico com influéncias na mitologia nérdica, e a
empresa pode utilizar desta base para gerar contetdos informativos e interativos junto aos
clientes, que ja se interessam pela temaética.

Outro aspecto relevante é que a empresa ja utiliza do impulsionamento de
determinados posts estratégicos para atrair o publico e, 0 que pode agregar ainda mais na
visibilidade da marca é a utilizacdo de forma mais sistematica das ferramentas disponiveis
dentro dos aplicativos, como os stories, gravando videos curtos e fotos, por exemplo, da
cozinha, da producdo, da decoracdo, do cardépio, da casa cheia em determinados dias e
eventos, com depoimentos de clientes, recompartilhando posts que clientes fazem no bar,
entre varias outras possibilidades, ficando ainda mais proximos do publico.

Em suma, as midias digitais quando usadas de forma criativa, talentosa e profissional
geram retorno em vendas, imagem e posicionamento para 0S pequenos negocios com

investimentos minimos, mas de grande alcance e relevancia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral apresentar as formas pelas quais o
marketing digital pode ser utilizado pelas micro e pequenas empresas no Brasil, com foco em
um estudo de caso realizado na empresa Valkyrie Brew Pub, situada na cidade de Juiz de
Fora-MG.

Compreender as transformagdes que ocorreram na area do marketing, do tradicional ao
digital, e de que forma as organizacbes podem utilizar das ferramentas digitais para
alavancarem seus negocios é de fundamental importancia.

Um dos aspectos relevantes a serem compreendidos é que, em decorréncia desta
transicdo, os consumidores deixaram de ser passivos com relagdo a publicidade das marcas,
assumindo uma postura ativa nas midias digitais. Assim, passaram a buscar informaces e
opiniGes sobre as empresas e os produtos e servicos por elas oferecidos, perguntando a
amigos, familiares e inclusive verificando a opinido de desconhecidos quanto as empresas nas
redes sociais, por exemplo.

Neste tipo de midia, a voz do consumidor protagoniza as mudancas, e ela pode auxiliar
no desenvolvimento e crescimento das empresas, ou pode destruir a imagem e reputacdo do
negdcio quando acdes pouco éticas e que violam os direitos sdo empreendidas. Por isso, ndo
basta as organizacdes colocarem qualquer tipo de contetdo nas redes sociais, sendo
necessario um planejamento prévio quanto as informacbes e os produtos que serdo
divulgados. E possivel realizar planos semanais, quinzenais, mensais ou da maneira que for
mais adequada para cada empresa, 0 importante é que seja realizado com constancia.

Ampliar a visibilidade das marcas, gerar engajamento e aumentar as vendas Sdo 0s
principais motivos pelos quais as empresas fazem parte das redes sociais no Brasil. E pouco
expressivo o quantitativo de empresas que ndo estdo nas redes sociais, sendo que a maioria
delas néo estdo presentes pela falta de conhecimento sobre como utilizar as ferramentas, ou
pela falta de tempo dos proprietarios em gerenciarem essas midias.

Alguns desafios ainda sdo enfrentados pelas empresas nas redes sociais,
principalmente a dificuldade em manter o publico engajado, manter uma frequéncia adequada
de publicacdes e aumentar o alcance das publicacdes.

No estudo de caso, foi observado que a microempresa Valkyrie Brew Pub utiliza o
marketing digital através das redes sociais Facebook e Instagram como forma de estar

presente e proxima aos consumidores. A empresa realiza um breve planejamento mensal com
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relacdo aos conteudos que serdo publicados e 0s eventos que acontecerdo e que devem ter 0s
respectivos posts impulsionados.

O responsavel pela empresa reconhece que poderia utilizar melhor uma das
ferramentas do proprio Instagram que sdo os stories, para estarem ainda mais préximos dos
clientes e aumentar o engajamento, visto que pouco utilizam deste recurso.

Os dados fornecidos pela empresa demonstram que o publico-alvo sdo homens e
mulheres de Juiz de Fora-MG, entre 18 e 34 anos, que se interessam pela mitologia nordica, ja
que o bar segue esta tematica. As métricas fornecidas demonstraram a importancia do
impulsionamento das publicacdes e do acompanhamento das prdprias métricas, para que se
saiba em que investir nas atividades, eventos e agOes futuros.

A empresa gque balizou o estudo de caso, pode melhorar seus resultados ao investir em
posts também com conteddos relacionados ao tema do bar (mitologia nérdica) despertando o
interesse e a curiosidade dos seguidores, bem como investir tempo para se dedicar ao uso dos
stories como recurso diario para alcangar mais pessoas interessadas no que tém a oferecer.

Em suma, as microempresas e as empresas de pequeno porte no Brasil estdo se
inserindo no marketing digital principalmente através das redes sociais como o Facebook e
Instagram, buscando visibilidade diante dos consumidores, divulgacdo dos seus produtos e
servicos e aumento no nimero de vendas, devendo estar atentas a como a imagem delas esta
sendo projetada diante dos consumidores e também pelos proprios consumidores. E
fundamental que haja um planejamento adequado, criando estratégias para insercdes de
publicacBes nas redes sociais, visando resultados exitosos.

Em sintese, este trabalho apresenta limitacfes com relacdo a escassez de bibliografias
que retratem o cenario do marketing digital utilizado especificamente pelas micro e pequenas
empresas no Brasil, podendo ser alvo de pesquisas futuras objetivando aprofundar os
conhecimentos e dados estatisticos com relacdo a utilizagdo do marketing digital por este

segmento de pequenos negocios.
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