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Apresentacao

Dialogo Editorial, em parceria com o Mestrado em Ciéncia Tecnolo-

gia e Educagdo do Centro Universitario Vale do Cricaré, respaldado por

um conselho editorial representado por Doutores e Pds-Doutores, co-
ordenou a editoragdo desse compilado de dissertagdes académico-profissionais,
implementadas, por docentes e discentes, em diversas areas do saber, no intuito
de propiciar a perpetuagio da consolidacio dos conhecimentos construidos em
investigagdes na perspectiva transversal das ciéncias, tecnologia e educagao.

O e-book retine elementos tedricos sobre as areas supracitadas, e langa foco
nas ferramentas criadas durante o processo de investigagdo, na confluéncia da
pratica com a teoria, as quais consolidam novas metodologias e inovag¢ao tecno-
légica, na premissa da criagdo de caminhos criativos, inovadores e sistematizados
pela valorizacao das tradicoes e da cultura.

O e-book “Didlogos Interdisciplinares 2: teoria e pratica em educagio, ci-
éncia e tecnologia” apresenta um trabalho incansavel de pesquisa desenvolvido
pelos alunos e orientadores do curso de Mestrado em Ciéncia, Tecnologia e Edu-
cacdo do Centro Universitario Vale do Cricaré.

E importante ressaltar que a leitura de tal compilado é um convite para
quem deseja expandir seus estudos em contextos de interdisciplinaridade em
Educagéo, Saude e Historia, bem como compreender um pouco mais sobre o de-
senvolvimento cognitivo da crianga, a educagdo quilombola, o papel da escola na
promog¢ao de uma alimentagdo saudavel, o desinteresse escolar, professores de
educagdo fisica e as redes de didlogos, praticas de convivéncia e fortalecimento
de vinculos com grupos de gestantes, entre outros temas que estdo disponiveis.

E preponderante ressaltar que esta coletinea tem a sua tessitura resultante
de investigagdes sobre praticas do cotidiano escolar, escritas sob o olhar contem-
plativo, observador e reflexivo, o qual alimenta reflexdes, que vencem, na obsti-
nagdo de seus autores, os muros das escolas, reverberando nas comunidades, para
buscar ganhar notoriedade e inspirar outros estudos.

Dra. Luana Frigulha Guisso e
Dra. Ivana Esteves Passos de Oliveira
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MARKETING DIGITAL EM MICROS E
PEQUENAS EMPRESAS

Thiago Coelho Scherrer de Souza
Sara Dousseau Arantes

INTRODUCAO

A principal fungao do marketing é estabelecer as necessidades e desejos
do mercado alvo, com o intuito de proporcionar a satisfacao do cliente de formar
mais eficaz que os rivais (ARMSTRONG, 2000). Para Churchilr Jr. e Peter (2005),
o cliente é o objetivo essencial do marketing e compreender suas necessidades é o

ponto principal para o sucesso de uma boa estratégia de marketing.

Os frequentes avangos tecnoldgicos, principalmente na drea de comunicagao,
sdo vistos pelas empresas como uma ferramenta estratégica para criar lagos com
seus clientes. O desenvolvimento da internet tem modificado a forma como as in-
formagoes sdo obtidas e transmitidas. As informagdes fazem parte do cotidiano das

pessoas, e a tecnologia possibilita que a comunicagdo seja imediata (PIZA, 2012).

Antes da internet o marketing era visto como uma ferramenta de comuni-
cagdo em massa, era impactante, porém era dificil ter uma comunicagio de via
dupla, ndo se ouvia muito o consumidor, hoje, porém a internet deu voz ao cliente
(CARVALHO, 2015). Os clientes estdao cada vez mais exigentes e informados, e
se utilizam da internet para tirar dividas sobre as empresas, produtos e servigos.

Por isso é importante que a empresa seja capaz de conquistar e fidelizar clientes.

As empresas se preocupam com o que os consumidores falam delas, pois
um consumidor falando bem de um produto ou servico, vale mais, que uma pro-
paganda feita por uma empresa (CARVALHO, 2015). Diante dessa nova realida-
de mercadoldgica, o marketing tem se adequado as novas formas de comunicar

nesse mundo cada vez mais digital.
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As empresas perceberam o poder que as redes sociais tém na promogao
da sua marca, dos seus produtos e servigos, bem como para a captagdo de suges-
toes, elogios e criticas, e a partir de entdo, se utilizam dessa ferramenta, por ser
de baixo custo e de longo alcance. Por essa razao o marketing cada vez mais tem
utilizado as redes sociais como ferramenta para atrair consumidores de diferentes

regides geograficas (SARAIVA, 2019).

O marketing digital pode ser entendido como todo marketing que ¢ reali-
zado dentro das plataformas digitais, como redes sociais, sites e aplicativos (PE-
CANHA, 2019). O brasileiro fica em média 3 horas e 31 minutos por dia conecta-
dos as redes sociais, e o facebook foi a rede social mais usada pelos brasileiros em

2020, seguindo pelo whatsApp, youtube e instragram (VOLPATO, 2021).

O marketing digital é fundamental para o desenvolvimento das empresas,
porém, a grande segmentacao e variedade de plataformas para esse servigo torna
a escolha da melhor ferramenta uma tarefa laboriosa (ESPANHOL; MOREIRA;
COSTA, 2021). A maioria das grandes empresas possuem um departamento es-
pecifico que gerencia as estratégias de marketing, porém, as empresas menores
geralmente ndo tém este suporte e as escolhas sio muitas vezes empiricas, o que

pode limitar a eficiéncia da ferramenta e causar o efeito contrario ao pretendido.

Os empreendimentos de menor porte, como as micro e pequenas empre-
sas geralmente ndo possuem o suporte técnico e financeiro necessério tanto para
a escolha da melhor ferramenta, quanto para o seu gerenciamento (VICTORI-
NO et al., 2020). Portanto, agdes que visem apoiar as micro e pequenas empresas
quanto ao marketing digital sdo importantes para o desenvolvimento regional.
Segundo o site do Sebrae (2020), 98,5% das empresas privadas brasileiras sao mi-
cro e pequenas empresas, sendo elas responsaveis por 54% dos empregos e 27%
do produto interno bruto (PIB), o que as levam a serem importantes para o de-

senvolvimento econdmico e social do Brasil.

As micro e pequenas empresas geralmente nao possuem o suporte téc-

nico e financeiro necessario ndo s para a escolha da melhor ferramenta, mas



principalmente, para o seu gerenciamento. As micro e pequenas empresas tém
consciéncia da importancia do marketing digital, porém nao estao utilizando de
forma adequada ou nio fazem o devido monitoramento das suas redes sociais,
conforme evidenciado no estudo de Victorino et al. (2020). Neste estudo foi de-
monstrado que os principais obstaculos para utilizagdo do marketing digital sdo a
falta de tempo e a inabilidade para a elaboragdo de contetdo, bem como o moni-

toramento das agoes e os investimentos necessarios para sua efetivagao.

MARKETING TRADICIONAL X MARKETING DIGITAL
O que é o marketing?

O marketing pode conceituado como sendo “[...] a area do conhecimento
que engloba todas as atividades concernentes a relagdo de trocas orientadas para a
criagdo de valor dos consumidores [...]” (LAS CASAS, 2009, p.15). Pode ser visto
como “[...] um processo social e gerencial pelo qual os individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor
com os outros” (KOTLER, 2011, p. 32). Pode ser considerado como um processo
de planejamento, estabelecimento de pregos, promogdes e distribui¢do de ideias,

bens e servigos (CHURCHILR JUNIOR; PETER, 2005).

O marketing é um processo de troca entre empresa e cliente, com be-
neficios para os dois lados. Conforme Las Casas (2009, p.15), “visa alcangar
determinados objetivos de empresas ou individuos através de relacionamentos
estaveis e considerando sempre o ambiente de atuagdo e o impacto que as rela-

»

¢Oes causam no bem-estar da sociedade [...]"

O marketing pode ser visto como uma maneira de criar uma marca de
valor para o cliente, através da oferta de produtos e servigos que estejam com
o foco nos desejos dos clientes e nos objetivos da empresa (OLIVEIRA, 2018).
O cliente ¢ o objetivo essencial do marketing, saber compreender suas neces-
sidades é o ponto principal para o sucesso de uma boa estratégia de marketing
(CHURCHILR JUNIOR; PETER, 2005).
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Influéncia da internet para o marketing

A criagdo da internet modificou as empresas e seus processos internos, as-
sim como as estratégias de marketing (TORRES, 2010). A relagao entre empresa e
cliente foi revolucionada com a internet, servindo como um meio de comunicagao
entre ambos, mudando radicalmente o mundo dos negécios, por possibilitar aces-

so constante e quase que instantaneamente, a informagdes de produtos e servicos.

A internet diminuiu distancias e possibilitou que produtos produzidos
por empresas menores ganhassem visibilidade mundial e pudessem ser comer-
cializados globalmente. As informagdes sao distribuidas com rapidez e facilidade
(BARCELOS, 2018), possibilitando melhoria no relacionamento com os clientes
e incremento no faturamento. Os consumidores podem manifestar suas conside-
ragdes sobre produtos ou servi¢os, bem como, visualizar as opinides de terceiros,
aumentando o seu poder de decisdo. Desta forma, a0 mesmo tempo que obtém

indicativos quanto a qualidade, visualiza novas op¢oes de mercado.

As estratégias de marketing necessitam ser aperfeicoadas e para isso, o pro-
fissional de marketing preciso estar em contato estreito com o cliente. Neste sen-
tido, a internet é uma aliada, pois permite descobrir as varidveis que influenciam
no sucesso da empresa, de forma quase que instantaneamente, além de atingir um
longo alcance. Portanto, é inegavel a influéncia da internet para a criagdo de uma
estratégia de marketing efetivo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
Para Rodrigues (2012), cada vez mais as empresas precisam incorporar a internet
em seus planos de marketing. Nesse contexto surge o marketing digital que utiliza

a internet como estratégia para o sucesso da empresa.

Marketing digital

O marketing digital pode ser compreendido como um conjunto de estra-
tégias de marketing e publicidade, aplicadas por meio da internet com fungao de
propagar, agregar valor e aproximar as empresas e dos seus clientes. A principal

diferenca entre o marketing digital e o tradicional, é que este tltimo esta mais vol-



tado para comunica¢ao com a massa, enquanto o digital, se utiliza de tecnologias
digitais, para criar estratégias personalizadas, e assim facilitar o relacionamento
entre organizagdes e consumidores (PEPE, 2017). “O marketing digital ndo ¢ o
marketing tradicional mais robusto, nem ¢ apenas um canal mais rapido ou mais

recente, mas sim uma nova abordagem para o marketing [...]” (PEPE, 2017, p. 20).

O marketing digital amplia a visibilidade da marca por meio de servigos e
ferramentas que registram e transmitem informagdes simultaneas de pessoas do
mundo (PEPE, 2017). Tem a capacidade de fazer com que os clientes conhecam,
confie e comprem em uma determinada empresa (TORRES, 2010), portanto, in-
dependente da distdncia geografica, as empresas se aproximam dos consumido-

res, possibilitando a ampliagdo da clientela.

As estratégias de marketing digital podem auxiliar desde a analise do mer-
cado para a escolha do segmento que se possa atuar com qualidade e eficacia,
quanto para compreender o comportamento do consumidor (KOTLER; KEL-
LER, 2006). No entanto, as empresas devem ter uma estratégia de marketing co-
erente, eficiente, eficaz e direcionada para o publico algo da empresa, para que
assim ndo sejam desperdigados recursos financeiros, mas crie vantagens compe-

titivas (FAUSTINO, 2010).

O gerenciamento da ferramenta de marketing digital também limita a efi-
ciéncia da estratégia. Conforme ressaltado por Pepe (2017, p. 20), “[...] a tecnolo-
gia digital abriu novos canais para a venda de produtos e servigos, mas também
colocou os clientes no comando, criando uma mudanga fundamental na dindmi-
ca do marketing” O contetido postado pode ter interpretagao equivocada, porém,
o0s aspectos positivos se destacam, como aumento dar visibilidade e alcance da
marca, facilidade de comunicagao e baixo custo de divulgacao (JULIO; ROSA;

SGRIST, 2019)

As ferramentas de marketing digital podem ser implementadas e geren-
ciadas por qualquer organiza¢ao, independentemente do tamanho. Segundo Vaz

(2011), as micro e pequenas empresas podem se utilizar da internet para alcangar
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e fidelizar clientes sem necessidade de grandes investimentos. O marketing digital
¢ uma estratégia fundamental para o crescimento das micro e pequenas empresas

(JULIO; ROSA; SGRIST, 2019).

Em um estudo realizado por Santos, Rosa e Aradjo (2020), no estado do
Espirito Santo, com uma microempresa familiar que oferece produtos persona-
lizados e brindes para festas em geral, verificaram aumento de 80% nas vendas
de produtos apds a adogdo do marketing digital em um periodo de 2 anos. Os
autores concluem que o marketing digital é imprescindivel para o crescimento e

manutengido das vendas.

As micro e pequenas empresas tém consciéncia da importancia do marke-
ting digital em suas agdes, porém ndo o utilizam de forma adequada ou ndo fazem
o devido monitoramento das suas redes sociais (VICTORINO et al., 2020). Neste
estudo os autores concluiram que os principais obstdculos do marketing digital
sdo dificuldades relacionadas com a criagdo de contetidos e monitoramento das
agoes, seja pela falta de tempo ou de habilidade para a elaboragao dos conteudos
para divulgacdo, seja pela escassez de recursos para o investimento. No entanto
ainda nao sdo conhecidos estudos que caracterizem como os micro e pequenos

empresarios utilizam as estratégias de marketing digital em Presidente Kennedy.

REDE SOCIAIS

Caracteristicas e importancia das redes sociais

como estratégia de marketing

As redes sociais sao midias sociais que facilitam a comunicagéo e possibili-
tam a formagédo de redes de relacionamentos por interesse social ou profissional.
E um ambiente virtual onde as pessoas se comunicam de forma direta por meio
da criagdo de perfis que exibem informagdes na forma de textos, fotos e videos
(BARCELOS, 2018). As redes sociais foram criadas para aproximar pessoas, em
formato de rede, fortalecendo os vinculos de relacionamento, além de integrar

pessoas em torno de interesses mutuos.



A grande maioria das redes sociais tem as mesmas caracteristicas técnicas,
porém, cada rede social possui certas particularidades. As redes sociais podem
ser organizadas em torno de interesses tematicos, permitir acesso livre ou restrito
aos conteudos postados, com regras previamente estabelecidas e geralmente su-
pervisionadas. Em muitas redes sociais é possivel que os usuarios efetuem posta-
gens de conteido como mensagem de texto, fotos e videos, sendo comum ainda, a
existéncia de um sistema de mensagens privadas. Portanto, a privacidade do perfil

pode variar de acordo com a rede social e a escolha do usuario.

A partir da expansédo da internet e principalmente das redes sociais pode-
mos ver as empresas cada vez mais aderindo as plataformas digitais. Nas redes so-
ciais as empresas promovem seus produtos ou servi¢o e criam um elo direto com
o cliente, que por sua vez também interagem com a empresa, o que possibilita um

relacionamento de baixo custo e longo alcance (BARCELOS, 2018).

As midias sociais tém o papel de facilita¢do de comunicacio, pode ser uti-
lizada tanto para elogios quando pra reclamagdes, o que faz as empresas ter que
justificar e solucionar os eventuais problemas com rapidez a fim de nao prejudicar
a sua imagem perante o publico (JULIO; ROSA; SGRIST, 2019). Nas redes sociais
as empresas podem criar perfis especificos com estratégias personalizadas para
cada grupo de pessoas que ela deseja atingir, o que exige maior investimento, seja

humano, seja financeiro (SARAIVA, 2019).

O uso adequado das redes sociais varia de acordo com o perfil da empre-
sa e do cliente, sendo dessa forma indispensavel realizar estudos que levam em
consideragdo os aspectos regionalizados (ALECRIM, 2021). As empresas devem
conhecer os usudrios das redes sociais, pois sabendo as caracteristicas dos usuarios
é possivel elaborar estratégias pontuais e adequadas para o seu publico-alvo na pla-
taforma escolhida. As empresas que sabem tirar proveito dessas ferramentas iram

ter uma vantagem estratégica em relagdo as concorrentes (BARCELOS, 2018).

Existem diversas redes sociais em todo o mundo, porém, a predominancia

de uso depende das caracteristicas da populagao. Rodrigues (2012), ressalta que

233



234

desde a sua origem as redes sociais tiveram um crescimento muito grande rapi-
da, e tem atraido milhées de usudrios em todo o mundo. Segundo a reportagem
do site E-COMMERCE BRASIL (2020), as redes sociais no Brasil devem crescer
mais de 20% até 2023, chegando aproximadamente 114,5 milhdes de pessoas, fi-
cando atrds apenas de China, India e Estados Unidos. O brasileiro se conecta em

média 3 horas e 31 minutos por dia as redes sociais (ALECRIM, 2021).

O Facebook, MySpace, LinkedIn, Twitter e o Instagram sao exemplos de
redes socias bastante difundidas (BARCELOS, 2018). Segundo Volpato (2021) o
Facebook foi a rede social mais usada pelos brasileiros em 2021, seguindo pelo

whatsApp, youtube e instragram.

Instagram

O Instagram foi langado em outubro de 2010, sendo criado pelos en-
genheiros de programagao Kevin Systrom, um norte-americano e Mike Krie-
ger, um brasileiro, porém, em 2012, foi comprado pelo Facebook. Desde a sua
criagdo foi muito bem recebida pelo publico, o que feito o nimero de usuarios

crescer a cada ano (SARAIVA, 2019).

E uma rede social onde os participantes postam fotos e videos de curta
duragao, aplicam efeitos e poderem interagir com publica¢des de outras pessoas.
Os usudrios podem seguir uns aos outros para poderem acompanhar postagem
futuras dentro da rede. Alguns dos recursos do Instagram sdo: edigdo de imagem,

curtidas, comentarios, marcagao em fotos, mensagem diretas (AGUIAR, 2018).

O principal objetivo do Instagram para fins comerciais é através do com-
partilhamento de fotos, imagens e videos curtos, para despertar a atencao dos
clientes, e assim transformar visitas ao perfil em vendas e seguidores (SARAIVA,
2019). O Instagram possibilita a criacdo de um perfil especifico para as empresas,
onde as pessoas podem ver as postagens e entrar em contado diretamente através
de telefone e ou e-mail, facilitando a comunicag¢io entre empresa e cliente. Esse

perfil empresarial permite o monitoramento total das visualizagdes das publica-



¢Oes e das visitas ao perfil da empresa, além de possibilitar monitor também o
perfil dos usudrios seguidores, mostrando os horarios mais ativos dos usuarios,

géneros e faixa etaria (AGUIAR, 2018).

Para Oliveira (2018) o Instagram possibilita o surgimento de condigdes
favoraveis para as empresas divulgarem seus produtos e/ou servigos, pois as ima-
gens e videos chamam mais aten¢do do que os textos. O surgimento das contas
comerciais e das ferramentas de publicidade, tornaram o Instagram uma impor-
tante ferramenta do marketing digital, pois cria oportunidades das empresas se

relacionarem e fidelizarem clientes.

Facebook

O Facebook foi fundado por Mark Zuckerberg em 2004, inicialmente
com o nome de thefacebook.com, com o objetivo de atender somente aos estu-
dantes da Universidade de Harvard. Em um més, 50% dos alunos da universi-
dade ja possuiam uma conta, o que demonstrou grande potencial e o aplicativo
expandiu o acesso a estudantes de outras universidades dos Estados Unidos.
Em 2005 o “The’, foi retirado do nome, passando a rede a ser chamada apenas

Facebook (JUNQUEIRA, 2018).

A partir do momento que o acesso ao Facebook foi liberado para qual-
quer usuario o crescimento foi explosivo (JUNQUEIRA 2018). Em dezembro
2006 o Facebook tinha 12 milhdes de perfis, e em outubro de 2007 o nimero
quadriplicou e chegou a 50 milhdes de usuarios (JUNQUEIRA 2018). Atual-
mente ¢ a rede social mais utilizada em todo o mundo com 2,7 bilhées de conta

ativas em 2020 (VOLPATO, 2021).

Nesta rede social cada pessoa ao fazer seu cadastrado cria um perfil que
pode ser visivel ou ndo aos outros usuarios, podendo compartilhar fotos, vide-
0s, mensagens em uma pagina, além de permitir comentarios sobre as postagens
(SARAIVA, 2019). O Facebook possibilita a criagdo de fanpage, que sdo paginas

elaboradas para as empresas divulgarem seus produtos ou servigos. Pode ser con-
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siderado uma ferramenta de marketing digital, quando o objetivo da empresa é
atingir muitas pessoas, pois possibilita a divulgacdo da marca, e cria um elo de

relacionamento diretamente com o cliente (SARAIVA, 2019).

Whatsapp

O WhatsApp, foi criado em 24 de fevereiro de 2009, por Jan Koum com
a intengdo de criar um aplicativo que mostrasse o status do usuario na lista de
contatos do celular. O nome do aplicativo pode ser interpretado como “o que

estar acontecendo” (ALEGRIM, 2019).

O WhatsApp é um aplicativo gratuito, que possibilita aos seus usudrios o
envio de mensagens de texto e dudio criptografadas, arquivos diversos e a reali-
zagdo de chamadas de voz e video. O usudrio também pode compor grupos de
acordo com o seu interesse. E como as demais redes sociais, as funcionalidades
ndo possuem custo, desde que o celular esteja conectado a uma rede de internet

(ALECRIM, 2021).

O WhatsApp ¢ a segunda rede social mais utilizada no Brasil e a terceira
no mundo em 2020, com aproximadamente 2 bilhdes de usudrios ativos, sendo o
mais popular aplicativo de mensagens instantdnea no Brasil (VOLPATO, 2021).
Para o autor, o aplicativo estd instalado em 99% dos usuarios brasileiros, o que o

torna uma importante ferramenta de marketing digital.

Para Baltazar (2019), o WhatsApp, tém grande chance para as empresas
divulgarem seu negdcio, sendo uma ferramenta util para o marketing digital de
uma empresa. Em 2017 foi criado o WhatsApp Business, com a intengdo de aju-
dar as empresas a ter um canal de suporte ao cliente, a mostrar produtos e servi-

¢os ao cliente e realizar transa¢des comerciais.

O Business Whats App tem seu uso mais direcionado como um canal de
suporte direto ao cliente, enquanto as fanpage, sdo paginas elaboradas para as em-

presas divulgarem seus produtos ou servigos. Por outro lado, o Instagram possui a



funcionalidade de criar perfil especifico para as empresas. Nota-se que cada rede
social tem uma forma de interagir com seus usuarios, portanto, cada empresa preci-

sa analisar o perfil do seu cliente para escolher a ferramenta que melhor se adeque.

MARKETING DIGITAL NAS MICRO
E PEQUENAS EMPRESAS

Segundo o Sebrae (2020) para uma empresa ser considerada como micro e
pequena empresa ela precisa atender aos requisitos da lei geral das Microempresas
e Empresas de Pequeno Porte, lei criada em 2006 para tratar o diferenciamento e
favorecimento destas empresas. Os critérios para o enquadramento das empresas
na categoria de micro e pequenas sao descritos no art. 3° da lei complementar n°

123, de 14 de dezembro de 2016:

Art. 3° Para os efeitos desta Lei Complementar, consideram-se mi-
croempresas ou empresas de pequeno porte a sociedade empresaria,
a sociedade simples e o empresario a que se refere o art. 966 da Lei n°
10.406, de 10 de janeiro de 2002, devidamente registrados no Regis-
tro de Empresas Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas,

conforme o caso, desde que:

I - no caso das microempresas, o empresario, a pessoa juridica, ou a
ela equiparada, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta igual ou

inferior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais);

II - no caso das empresas de pequeno porte, o empresario, a pessoa
juridica, ou a ela equiparada, aufira, em cada ano-calendario, receita
bruta superior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais) e igual
ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois milhdes e quatrocentos mil reais).

(BRASIL, 2006).

Os pontos fortes das micro e pequenas empresas sio a proximidade com o
cliente e a capacidade de atender aos nichos de mercados (PEPE, 2017). Porém,
a ampliacdo dos meios de comunica¢io e informagdo ampliou o mercado e cada

vez mais as grandes empresas estdo buscando atuar também nestes nichos (PEPE,
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2017). Portanto, as micro e pequenas empresas veem as ferramentas do marketing

digital como uma alternativa para se manterem no mercado.

As redes sociais tém importante papel para as pequenas empresas, pois po-
dem ser utilizadas para romper a desordem processual, que estao muitas vezes
presentes nessas empresas e para as conectarem com seus consumidores e po-
tenciais clientes (PEPE, 2017). Em pesquisa realizada por Castro, Araujo e Car-
valho (2021), na cidade de Codd - MA, concluiu-se que o uso das ferramentas
de marketing digital por micro empresas ¢ uma ferramenta de baixo custo e que
proporciona visibilidade da marca e facilidade de comunicagéo entre o cliente e a
empresa, consequentemente, o aumento da lucratividade. O estudo ainda aponta
que as micro e pequenas empresas estdo utilizando o marketing digital como es-

tratégias para crescer no mercado e superar dificuldades.

O marketing nas micro e pequenas empresas ¢ feito de forma mais in-
tuitivas, baseado em competéncias e com restri¢des financeiras, humanas e de
tempo (PEPE, 2017). Segundo Kalbusch (2017), é necessaria que as micro e
pequenas empresas, desenvolvam um plano de marketing digital, para que as
decisdes sejam direcionadas e as agdes futuras sejam idealizadas. Um plano de
marketing digital tem a capacidade de ajudar a melhorar o posicionamento do
negdcio. A presenga da empresa no ambiente digital é tdo importante quanto as

estratégias para venda nos espagos fisicos.

CONCLUSAO

Para compreender como o marketing digital pode ser importante aliado
para o aumento de vendas das micro e pequenas empresas é preciso conhecer o
conceito de rede socias e as caracteristicas das principais redes sociais utilizadas

como ferramentas de marketing.

As agdes de apoio as micro e pequenas empresas, sejam elas realizadas pelo
setor publico ou privado, devem ser pautadas nos estudos de pesquisa cientifica

que evidenciem as caracteristicas regionais destes segmentos produtivos.



As micro e pequenas empresas sdo geradoras de emprego e renda para mu-
nicipio, e agdes para a sua manuten¢do e/ou crescimento devem ser efetuadas,
para que se tornem competitivas no atual cendrio. Ao utilizarem o marketing di-
gital as empresas tendem a vender mais e com isso o faturamento aumenta, geran-
do mais empregos para comunidade e impostos para os cofres publicos. Portanto,
o Marketing digital pode aumentar a competitividade das empresas menores e

contribuir para o desenvolvimento regional.

Tendo em vista o mercado cada vez mais competitivo, a utilizagdo do
marketing digital se torna uma necessidade para que as empresas possam se tor-
nar competitivas e atraentes aos seus clientes. Assim sendo é fundamental o uso
correto das ferramentas do marketing digital para a sobrevivéncia das empresas.
Para tanto, é indispensavel a realizacdo de estudos que levem em considera¢io os
aspectos regionalizados e o perfil da empresa e do cliente para elabora¢iao de uma

estratégia de marketing digital adequada.
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