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Satisfazer os clientes ndo é mais o
suficiente: é preciso encanta-los.
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RESUMO

SOUZA, Thiago Coelho Scherrer de. Marketing digital em micros e pequenas
empresas de Presidente Kennedy/ES. 68f. Dissertacdo (Mestrado em Educacéo,
Ciéncias e Tecnologia) — Faculdade Vale do Cricaré, Sdo Mateus, 2021.

Os constantes avancos tecnolégicos, em conjunto com o acirrado mercado, tém
orientado transformacdes no modo como as empresas se relacionam com 0s seus
clientes. A internet trouxe voz aos clientes, criando uma comunicacao direta com as
empresas, fornecendo beneficios para ambos. Diante dessa nova realidade, as
estratégias de marketing precisaram ser ajustadas, incorporando ferramentas
digitais. As micro e pequenas empresas representam 98,5% das instituicoes
privadas brasileiras e sao responsaveis por 54% dos empregos gerados,
contribuindo, sobremaneira, para a economia brasileira. No entanto, muitas vezes
essas empresas nado utilizam corretamente as estratégias de marketing digital
disponiveis, reduzindo a sua competitividade, quando comparadas com as empresas
maiores, que possuem setores especializados em gerenciamento das ferramentas
digitais. Por esse motivo, objetivou-se, com este trabalho, avaliar como as micro e
pequenas empresas, localizadas no municipio de Presidente Kennedy/ES, estdo
utilizando as ferramentas de marketing. Para descrever como 0S micro e pequenos
empresérios de Presidente Kennedy estdo utilizando as ferramentas de marketing,
foi realizada uma pesquisa descritiva com vinte micro e pequenas empresas
localizadas na area urbana do municipio de Presidente Kennedy. Foram feitas
entrevistas semiestruturadas individuais, mediante aplicacdo de um questionario
contendo perguntas de natureza qualitativa. Os dados foram tabulados e analisados
em Excel, considerando as propor¢cdes e médias, representados em tabelas e
graficos. Os resultados indicam que poucas empresas sabem o que é o marketing
digital, apesar da maioria possuir redes sociais. Todos 0s empresarios que aderiram
as redes sociais, como estratégia de marketing, observaram aumento nas vendas e
no numero de clientes. Pode-se concluir que ainda é necessario ampliar e
profissionalizar o uso das redes sociais, principalmente quanto ao gerenciamento
das ferramentas de marketing digital. Nesse sentido, foi elaborado um folder, para
evidenciar a importancia e as ferramentas de marketing digital.

Palavras-chave: Redes sociais. Venda pela internet. WhatsApp.



ABSTRACT

SOUZA, Thiago Coelho Scherrer de. Digital marketing in micro and small
businesses of Presidente Kennedy/ES. 68f. Dissertation (Master's in Education,
Science and Technology) — Faculdade Vale do Cricaré, Sdo Mateus, 2021.

The constant technological advances, together with the fierce market have guided
transformations in the way companies relate to their customers. The internet has
brought voice to customers, creating direct communication with companies, providing
benefits for both. Faced with this new reality, marketing strategies needed to be
adjusted, incorporating digital tools. Micro and small companies represent 98.5% of
Brazilian private companies and are responsible for 54% of the jobs generated,
greatly contributing to the Brazilian economy. However, these companies often do
not use the available digital marketing strategies correctly, reducing their
competitiveness when compared to larger companies, which have sectors
specialized in managing digital tools. For this reason, the objective of this work was
to evaluate how micro and small companies located in the municipality of Presidente
Kennedy/ES are using marketing tools, so that actions can be developed to increase
competitiveness and customer loyalty, promoting regional development. To describe
how the micro and small entrepreneurs of Presidente Kennedy are using the
marketing tools, a descriptive research was carried out with twenty micro and small
companies located in the urban area of the municipality of Presidente Kennedy.
Individual semi-structured interviews were carried out, through the application of a
guestionnaire containing questions of a qualitative nature. Data were tabulated and
analyzed in Excel considering proportions and averages, represented in tables and
graphs. The results indicate that few companies know what digital marketing is,
although most have social networks, demonstrating that the potential for use by
companies is repressed. All entrepreneurs who joined social networks as a marketing
strategy observed an increase in sales and in the number of customers. It can be
concluded that it is still necessary to expand and professionalize the use of social
networks, especially regarding the management of digital marketing tools. In this
sense, a folder was prepared to highlight the importance and tools of digital
marketing.

Keywords: Social networks. Internet sales. WhatsApp.
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1 INTRODUCAO

A principal funcdo do marketing é estabelecer as necessidade e desejos do
mercado alvo, com o intuito de proporcionar a satisfacdo do cliente de forma mais
eficaz que os rivais (ARMSTRONG, 2000). Para Churchilr Jr. e Peter (2005), o
cliente € o objetivo essencial do marketing e compreender suas necessidades é o
ponto principal para o sucesso de uma boa estratégia de marketing.

Os frequentes avancos tecnoldgicos, principalmente na area de comunicacao,
sdo vistos pelas empresas como uma ferramenta estratégica para criar lagos com
seus clientes. O desenvolvimento da internet tem modificado a forma como as
informacBes sdo obtidas e transmitidas. As informacfes fazem parte do cotidiano
das pessoas, e a tecnologia possibilita que a comunicacdo seja imediata (PIZZA,
2012).

Antes da internet, o marketing era visto como uma ferramenta de
comunicacdo em massa, impactante, porém era dificil ter uma comunicacao de via
dupla, ndo se ouvia muito o consumidor, hoje ela deu voz ao cliente (CARVALHO,
2015). Estes estdo cada vez mais exigentes e informados, e a utilizam para tirar
davidas sobre as empresas, produtos e servicos.

As empresas se preocupam com 0 que 0s consumidores falam, pois, um
consumidor falando bem de um produto ou servigo, vale mais que uma propaganda
feita por uma empresa (CARVALHO, 2015). Diante dessa nova realidade
mercadoldgica, o marketing tem se adequado as novas formas de comunicar nesse
mundo cada vez mais digital.

As empresas perceberam o poder que as redes sociais tém na promoc¢ao da
sua marca, dos seus produtos e servi¢cos, bem como para a captacao de sugestdes,
elogios e criticas e, a partir de entdo, se utilizam delas, por serem de baixo custo e
de longo alcance. Por essa razdo, o marketing, cada vez mais, tem utilizado as
redes sociais como ferramenta para atrair consumidores de diferentes regides
geograficas (SARAIVA, 2019).

O marketing digital € aquele realizado dentro das plataformas digitais, como
redes sociais, sites e aplicativos (PECANHA, 2019). Nesse sentido, considerando
gue o brasileiro fica, em média, 3 horas e 31 minutos por dia conectado as redes

sociais, e 0 Facebook foi a mais usada pelos brasileiros, em 2020, seguido pelo
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WhatsApp, Youtube e Instagram (VOLPATO, 2021), verifica-se a necessidade de
ampliar o conhecimento sobre marketing digital.

O marketing digital é fundamental para o desenvolvimento das micro e
pequenas empresas, porém a grande segmentacao e variedade de plataformas para
esse servico torna a escolha, da melhor ferramenta, uma tarefa laboriosa
(ESPANHOL; MOREIRA; COSTA, 2021). A maioria das grandes empresas possuli
um departamento especifico que gerencia as estratégias de marketing, no entanto,
as menores geralmente ndo tém esse suporte e as escolhas sdo, 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 empresas
geralmente ndo possuem o0 suporte técnico e financeiro necessario, tanto para a
escolha da melhor ferramenta, quanto para o seu gerenciamento (VICTORINO et al,
2020). Portanto, acbes que visem apoiar esses portes de empresas, quanto ao
marketing digital, sdo importantes para o desenvolvimento regional. Segundo o site
do Sebrae (2020), 98,5% das empresas privadas brasileiras sdo micro 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 desenvolvimento
econdmico e social do Brasil.

As acdes 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. No caso de
Presidente Kennedy, municipio do estado do Espirito Santo, regido detentora do
maior PIB brasileiro, 97% das empresas cadastradas sdo consideradas como micro
e pequenas empresas, conforme o Sebrae, evidenciando a sua importancia na
economia municipal (SEBRAE, 2020). No entanto, ndo foram encontrados estudos
gue caracterizem como as micro e pequenas empresas estao utilizando o marketing
digital em Presidente Kennedy/ES.

A presente dissertagcéo tem o objetivo de buscar identificar como as micro e
pequenas empresas do municipio de Presidente Kennedy-ES utilizam do marketing
digital.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Esta dissertacdo se justifica pela necessidade de um estudo sobre as
estratégias de marketing atualmente utilizadas pelas micro e pequenas empresas
gue atuam em Presidente Kennedy. Segundo o site do Sebrae (2020), o referido
municipio possui 945 empresas, sendo que 918 podem ser consideradas como
micro e pequenas, porém, ainda sdo desconhecidas quais as estratégias de
marketing estdo sendo utilizadas e se existe algum impacto na receita.

As micro e pequenas empresas sdo geradoras de emprego e renda para o
municipio e a¢des para a sua manutencdo e/ou crescimento devem ser efetuadas,
para que se tornem competitivas no atual cenario. Ao utilizarem o marketing digital,
as empresas tendem a vender mais e, com isso, o faturamento aumenta (ROSA;
ARAUJO, 2020), gerando mais empregos para a comunidade e impostos para 0s
cofres publicos. Portanto, o Marketing digital pode aumentar a competitividade das
empresas menores e contribuir para o desenvolvimento regional.

As micro e pequenas empresas geralmente ndo possuem o suporte técnico e
financeiro necessario, nao s6 para a escolha da melhor ferramenta de marketing,
mas, principalmente, para o seu gerenciamento. As micro e pequenas empresas tém
consciéncia da importancia do marketing digital, porém né&o estéo utilizando de forma
adequada ou ndo fazem o devido monitoramento das suas redes sociais, conforme
evidenciado no estudo de Victorino et al. (2020). Neste estudo, foi demonstrado que
0s principais obstaculos para utilizacdo do marketing digital sdo a falta de tempo e a
inabilidade para a elaboracao de contetdo, bem como o monitoramento das acdes e
0s investimentos necessarios para a sua efetivacdo. No entanto, ainda ndo séo
conhecidos estudos que caracterizem como 0s empresarios utilizam as estratégias
de marketing digital em Presidente Kennedy.

Tendo em vista o mercado cada vez mais competitivo, a utilizacdo do
marketing digital se torna uma necessidade para que as empresas possam se tornar
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 um estudo que leve em consideracao os
aspectos regionalizados e o perfil da empresa e do cliente para elaboracdo de uma

estratégia de marketing digital adequada. A pesquisa em questdo buscou conhecer
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o perfil das empresas do municipio, e como elas tém utilizado marketing digital de

forma a criarem oportunidades de negdcios e relacionamento com o cliente.

1.3 PROBLEMA DE PESQUISA

Como as estratégias de marketing digital tém sido utilizadas por micro e

pequenas empresas do municipio de Presidente Kennedy/ES?

1.4 HIPOTESES

As micro e pequenas empresas do municipio de Presidente Kennedy/ES nao
tém utilizado as estratégias de marketing digital de forma adequada para aumentar o
faturamento e facilitar o relacionamento com o cliente, em fungéo da falta de suporte

técnico especializado.

1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo Geral

Avaliar as relacbes entre o perfil das micro e pequenas empresas e as

percepcbes dos empresarios quanto a eficiéncia das estratégias de marketing

utilizadas nos empreendimentos de Presidente Kennedy/ES.

1.5.2 Objetivos Especificos

- Verificar o perfil das micro e pequenas empresas e dos empresarios do municipio
de Presidente Kennedy;

-ldentificar as estratégias de marketing atualmente utilizadas no municipio de
Presidente Kennedy, considerado os diferentes segmentos de micro e pequenas
empresas;

- Identificar quais sdo e como séao gerenciadas as ferramentas de marketing digital
pelas micro e pequenas empresas do municipio de Presidente Kennedy;

- Analisar a percepgcdo dos empreséarios sobre a eficiéncia das ferramentas de

marketing digital, considerando o aumento dos lucros e da fidelizacao da clientela;
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- Apresentar um folder sobre a importancia do marketing digital para demonstrar aos
empreendedores a relevancia desta estratégia no comeércio local da cidade de

Presidente Kennedy.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING TRADICIONAL X MARKETING DIGITAL

2.1.1 Marketing e seu conceito

O marketing pode ser conceituado como sendo “a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes a relacdo de trocas orientadas para a
criacao 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 o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com os outros” (KOTLER, 2011, p. 32).

Pode ser considerado como um processo de planejamento, estabelecimento
de precos, promocdes e distribuicdo de ideias, bens e servicos (CHURCHILR
JUNIOR; PETER, 2005).

O marketing é um processo de troca entre empresa e cliente, com beneficios
para os dois lados. Conforme Las Casas (2009, p.15), “visa alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos através de relacionamentos estaveis e
considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que as relagbes 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 servicos que estejam com o foco nos
desejos dos clientes e nos objetivos da empresa (OLIVEIRA, 2018). O cliente é o
objetivo essencial do marketing, saber compreender suas necessidades é o ponto
principal para o sucesso de uma boa estratégia de marketing (CHURCHILR
JUNIOR; PETER, 2005).

2.1.2 Influéncia da internet para o marketing

A criacdo da internet modificou as empresas e seus processos internos, assim
como as estratégias de marketing (TORRES, 2010). A relacdo entre empresa e
cliente foi revolucionada com a internet, servindo como um meio de comunicagéo
entre ambos, mudando radicalmente o mundo dos negécios, por possibilitar acesso

constante, e quase que instantaneamente, a informacdes de produtos e servigos.
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A internet diminuiu distancias e possibilitou que produtos produzidos por
empresas menores ganhassem visibilidade mundial e pudessem ser comercializados
globalmente. As informacdes sao distribuidas com rapidez e facilidade,
possibilitando melhoria no relacionamento com os clientes e incremento no
faturamento (BARCELOS, 2018). Os consumidores podem manifestar suas
consideracOes sobre produtos ou servicos, bem como visualizar as opinides de
terceiros, aumentando o seu poder de decisdo. Desta forma, ao mesmo tempo que
obtém indicativos quanto a qualidade, visualiza novas opc¢6es de mercado.

As estratégias de marketing necessitam ser aperfeicoadas e, para isso, 0
profissional de marketing precisa estar em contato direto com o cliente. Neste
sentido, a internet € uma aliada, pois permite descobrir as variaveis que influenciam
no sucesso da empresa, de forma quase que instantaneamente, além de atingir um
longo alcance. Portanto, € inegavel a sua influéncia para a criacdo de uma estratégia
de marketing efetiva (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 a utiliza como estratégia

para o sucesso da empresa.

2.1.3 Marketing digital

O marketing digital pode ser compreendido como um conjunto de estratégias
de marketing e publicidade, aplicadas por meio da internet com fung&o de propagar,
agregar valor e aproximar as empresas aos seus clientes. A principal diferenca entre
o marketing digital e o tradicional € que este Ultimo estda mais voltado para
comunicacdo 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 é o marketing
tradicional mais robusto, nem é apenas um canal mais rapido ou mais recente, mas
sim uma nova abordagem para o marketing” (PEPE, 2017, p. 20).

Ele amplia a visibilidade da marca por meio de servicos e ferramentas que
registram e transmitem informacfes simultdneas de pessoas do mundo (PEPE,
2017). Tem a capacidade de fazer com que os clientes conhegcam, confiem e

comprem em uma determinada empresa (TORRES, 2010), portanto, independente
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da distdncia geografica, as organizacdes se aproximam dos consumidores,
possibilitando a ampliacéo da clientela.

As estratégias de marketing digital podem auxiliar desde a analise do
mercado para a escolha do segmento que se possa atuar com qualidade e eficacia,
quanto para compreender o comportamento do consumidor (KOTLER; KELLER,
2006). No entanto, as empresas devem ter uma estratégia de marketing coerente,
eficiente, eficaz e direcionada para o publico alvo da empresa, para que assim néo
sejam desperdicados recursos financeiros, mas crie vantagens competitivas
(FAUSTINO, 2010).

O gerenciamento da ferramenta de marketing digital também limita a
eficiéncia da estratégia. Conforme ressaltado por Pepe (2017, p. 20), “...] a
tecnologia digital abriu novos canais para a venda de produtos e servigcos, mas
também colocou os clientes no comando, criando uma mudanga fundamental na
dindmica do marketing.” O conteudo postado pode ter interpretacdo equivocada,
porém, 0s aspectos positivos se destacam, como aumento da visibilidade e alcance
da marca, facilidade de comunicacdo e baixo custo de divulgacdo (JULIO; ROSA,
SGRIST, 2019).

As ferramentas de marketing digital podem ser implementadas e gerenciadas
por qualquer organizagao, independentemente do tamanho. Segundo Vaz (2011), as
micro e pequenas empresas podem se utilizar da internet para alcancar e fidelizar
clientes sem necessidade de grandes investimentos. O marketing digital € uma
estratégia fundamental para o crescimento dessas empresas (JULIO; ROSA,;
SGRIST, 2019).

As micro e pequenas empresas tém consciéncia da importancia do marketing
digital em suas acfes, porém ndo o utilizam de forma adequada ou ndo fazem o
devido monitoramento das suas redes sociais (VICTORINO et al., 2020). Victorino et
al (2020), concluiram que os principais obstaculos do marketing digital sao
dificuldades relacionadas a criacdo de conteados e monitoramento das acdes, seja
pela falta de tempo ou de habilidade para a elaboracdo dos conteldos para
divulgacéo, seja pela escassez de recursos para o investimento. No entanto, ainda
ndo sao conhecidos estudos que caracterizem como 0S micro e pequenos
empresarios utilizam as estratégias de marketing digital em Presidente Kennedy.

Para compreender como o marketing digital pode ser um importante aliado

para o aumento de vendas das micro e pequenas empresas € preciso conhecer o
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conceito de rede socias e as caracteristicas das principais redes sociais utilizadas

como ferramentas de marketing.

2.2 REDES SOCIAIS

2.2.1 Caracteristicas e importancia das redes sociais como estratégia de

marketing

As redes sociais sdo plataformas de midias que facilitam a comunicacéo e
possibilitam a formacdo de redes de relacionamentos por interesse social ou
profissional. E um ambiente virtual onde as pessoas se comunicam de forma direta
por meio da criacdo de perfis que exibem informacdes 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 uma possui certas particularidades. Elas podem ser organizadas em
torno de interesses tematicos, permitir acesso livre ou restrito aos contetdos
postados, com regras previamente estabelecidas e geralmente supervisionadas. Em
muitas redes sociais é possivel que os usuarios efetuem postagens de contetudo
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 usuério. (JULIO; ROSA; SGRIST, 2019).

A partir da expanséo da internet e, principalmente, das redes sociais podemos
ver as empresas cada vez mais aderindo as plataformas digitais. Nas redes sociais,
as empresas promovem seus produtos ou servico e criam um elo direto com o
cliente que, por sua vez, também interagem com a empresa, 0 que possibilita um
relacionamento de baixo custo e longo alcance (BARCELOS, 2018).

As midias sociais tém o papel de facilitar a comunicagdo, podendo ser
utilizadas tanto para elogios quando para reclamacgbes, por iSso as empresas
precisam 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
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personalizadas para cada grupo de pessoas que ela deseja atingir, 0 que exige
maior investimento, seja humano, seja financeiro (SARAIVA, 2019).

O uso adequado das redes sociais varia de acordo com o perfil da empresa e
do cliente, sendo, dessa forma, indispensavel realizar estudos que levam em
consideracdo os aspectos regionalizados (ALECRIM, 2021). As empresas devem
conhecer os usuéarios das redes sociais, pois sabendo as caracteristicas dos
usuarios € possivel elaborar estratégias pontuais e adequadas para o seu publico-
alvo na plataforma escolhida. As que sabem tirar proveito dessas ferramentas teréo
uma vantagem estratégica em relacao as concorrentes (BARCELOS, 2018).

Existem diversas redes sociais em todo o mundo, porém, a predominancia de
uso depende das caracteristicas da populacdo. Rodrigues (2012) ressalta que,
desde a sua origem, as redes sociais tiveram um crescimento muito grande e rapido,
e tém atraido milhdes de usuérios em todo o mundo. Segundo a reportagem do site
E-Commerce Brasil (2020), as redes sociais brasileiras devem crescer mais de 20%
até 2023, chegando, aproximadamente, a 114,5 milhGes de pessoas, ficando atras
apenas da 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, LinkedIin, Twitter e o Instagram sdo exemplos de
redes sociais bastante difundidas (BARCELOS, 2018). Segundo Volpato (2021), o
Facebook foi a rede social mais usada pelos brasileiros, em 2021, seguindo pelo

WhatsApp, Youtube e Instagram.

2.2.2 Instagram

O Instagram foi lancado em outubro de 2010, sendo criado pelos engenheiros
de programacao Kevin Systrom, um norte-americano, e Mike Krieger, um brasileiro,
porém, em 2012, foi comprado pelo Facebook. Desde a sua criagédo, foi muito bem
recebido pelo publico, o que faz o numero de usuarios crescer a cada ano
(SARAIVA, 2019).

E uma rede social onde os participantes postam fotos e videos de curta
duracéo, aplicam efeitos e podem interagir com publicacdes de outras pessoas. Os
usuarios podem seguir uns aos outros para poderem acompanhar postagem futuras
dentro da rede. Alguns dos recursos do Instagram s&o: edicdo de imagem, curtidas,

comentarios, marcagéo em fotos, mensagem diretas (AGUIAR, 2018).
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O principal objetivo do Instagram para fins comerciais é através do
compartilhamento de fotos, imagens e videos curtos, para despertar a atencdo dos
clientes e, assim, transformar visitas, ao perfil, em vendas e seguidores (SARAIVA,
2019). Ele 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 ou e-mail, facilitando a comunicagdo entre empresa e cliente. Esse perfil
empresarial permite o monitoramento total das visualizacGes das publicacfes e das
visitas ao perfil da instituicdo, além de possibilitar monitorar o perfil dos usuarios
seguidores, mostrando os hordrios em que estes sdo mais ativos, seu género e faixa
etéaria (AGUIAR, 2018).

Para Oliveira (2018), o Instagram possibilita o surgimento de condicfes
favoraveis para as empresas divulgarem seus produtos e/ou servicos, pois as
imagens e videos chamam mais atencéo do que os textos. O surgimento das contas
comerciais e das ferramentas de publicidade tornou o Instagram uma importante
ferramenta do marketing digital, pois cria oportunidades das empresas se

relacionarem e fidelizarem clientes.

2.2.3 Facebook

O Facebook foi fundado por Mark Zuckerberg, em 2004, inicialmente com o
nome de thefacebook.com, com o objetivo de atender somente aos estudantes da
Universidade de Harvard. Em um més, 50% dos alunos da universidade ja possuiam
uma conta, o que demonstrou grande potencial e o aplicativo expandiu 0 acesso a
académicos de outras universidades dos Estados Unidos. Em 2005, o “the”, foi
retrado do nome, passando, a rede, a ser chamada apenas Facebook
(JUNQUEIRA, 2018).

A partir do momento que o acesso ao Facebook foi liberado para qualquer
usuario, o crescimento foi explosivo (JUNQUEIRA 2018). Em dezembro 2006, ele
tinha 12 milhdes de perfis e, em outubro de 2007, o numero quadriplicou e chegou a
50 milhdes de usuarios (JUNQUEIRA 2018). Atualmente, é a rede social mais
utilizada em todo o mundo, com 2,7 bilhdes de contas 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, videos,
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mensagens em uma pagina, além de permitir comentérios sobre as postagens e
compartilhamentos a outros usuarios (SARAIVA, 2019). O Facebook possibilita a
criacao de fanpage, que sédo paginas elaboradas para as empresas divulgarem seus
produtos ou servicos. Pode ser considerado uma ferramenta de marketing digital,
quando o objetivo da empresa € atingir muitas pessoas, pois possibilita a divulgacéo
da marca e cria um elo de relacionamento diretamente com o cliente (SARAIVA,
2019).

2.2.4 WhatsApp

O WhatsApp foi criado em 24 de fevereiro de 2009, por Jan Koum, com a
intencdo de atuar como um aplicativo que mostrasse o status do usuario na lista de
contatos do celular. O nome do aplicativo pode ser interpretado como “o que esta
acontecendo” (ALECRIM, 2019).

O WhatsApp € um aplicativo gratuito, que possibilita aos seus usuarios o
envio de mensagens de texto e &udio criptografados, arquivos diversos e a
realizacdo de chamadas de voz e video. O usuéario também pode compor grupos, de
acordo com o seu interesse e aceitacdo dos convidados. 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 é a segunda rede social mais utilizada no Brasil e a terceira no
mundo, em 2020, com aproximadamente 2 bilhdes de usuarios ativos, sendo o mais
popular aplicativo de mensagens instantaneas no Brasil (VOLPATO, 2021). Para o
autor, o aplicativo esta instalado em 99% dos usuarios brasileiros, 0 que o torna uma
importante ferramenta de marketing digital.

Para Baltazar (2019), ele tem grande chance para as empresas divulgarem
seu negocio, sendo uma ferramenta util para o seu marketing digital. Em 2017, foi
criado o WhatsApp Business, com a intengdo de ajudar as empresas a terem um
canal de suporte ao cliente, para mostra-los produtos e servicos e realizar
transacdes comerciais.

O Business WhatsApp tem seu uso mais direcionado como um canal de
suporte direto ao cliente, enquanto as fanpages, sdo paginas elaboradas para as
empresas divulgarem seus produtos e servi¢cos. Por outro lado, o Instagram possui a

funcionalidade de criar perfil especifico para as instituicbes. Nota-se que cada rede
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social tem uma forma de interagir com seus usuarios, portanto, cada empresa
precisa analisar o perfil do seu cliente para escolher a ferramenta que melhor se

adéque.

2.4 MARKETING DIGITAL NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Segundo o Sebrae (2020), para uma empresa ser considerada como micro e
pequena 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 instituic6es. Os critérios para o enquadramento das empresas
na categoria de micro e pequenas sdo 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
microempresas ou empresas de pequeno porte a sociedade empresaria, a
sociedade simples e o empreséario a que se refere o art. 966 da Lei n°
10.406, de 10 de janeiro de 2002, devidamente registrados no Registro de
Empresas Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o
caso, desde que:

| - no caso das microempresas, 0 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);

Il - no caso das empresas de pequeno porte, 0 empresario, a pessoa
juridica, ou a ela equiparada, aufira, em cada ano-calendério, 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 sao a proximidade com o
cliente e a capacidade de atender aos nichos de mercados (PEPE, 2017). Porém, a
ampliacdo dos meios de comunicacao e informacdo ampliou o mercado e, cada vez
mais, as grandes empresas estdo buscando atuar também nestes nichos (PEPE,
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
podem ser utilizadas para romper a desordem processual que estdo, muitas vezes,
presentes em seu contexto e para as conectarem com seus consumidores e
potenciais clientes (PEPE, 2017). Em pesquisa realizada por Castro, Araujo e
Carvalho (2021), na cidade de Cod6 — MA, concluiu-se que o uso das ferramentas

de marketing digital, por micro empresas, € uma ferramenta de baixo custo e que


http://www.receita.fazenda.gov.br/legislacao/Leis/2002/lei10406.htm
http://www.receita.fazenda.gov.br/legislacao/Leis/2002/lei10406.htm
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proporciona visibilidade da marca e facilidade de comunicagéo entre o cliente e a
empresa, consequentemente, o aumento da lucratividade. O estudo ainda aponta
gque as micro e pequenas empresas estdo utilizando o marketing digital como
estratégias para crescerem no mercado e superar as dificuldades.

O marketing, nas micro e pequenas empresas, € feito de forma mais intuitiva,
baseado em competéncias e com restricdes financeiras, humanas e de tempo
(PEPE, 2017). Segundo Kalbusch (2017), é necessario que as micro e pequenas
empresas desenvolvam um plano de marketing digital, para que as decisdes sejam
direcionadas e as acdes futuras sejam idealizadas. Um plano de marketing digital
tem a capacidade de ajudar a melhorar o posicionamento do negdcio. A presenca da
empresa no ambiente digital é tdo importante quanto as estratégias para venda nos

espacos fisicos.
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3 METODOLOGIA

3.1 O UNIVERSO DA PESQUISA

Presidente Kennedy é um municipio situado no litoral Sul do estado do
Espirito Santo, com um territério de 583,932 km? e 11.742 habitantes, sendo o
municipio brasileiro com o maior PIB, per capita do pais, devido a repasse dos
recursos dos royalties, porém sua economia € principalmente voltada a agricultura,
setor responsavel por 70% da arrecadacdo municipal (PREFEITURA MUNICIPAL
DE PRESIDENTE KENNEDY, 2020). No site oficial municipal ainda é destacado que
o poder publico local € a maior fonte de empregos, atualmente, em Presidente
Kennedy, com aproximadamente 1,8 mil servidores, entre efetivos, em designacéo
temporaria e comissionados.

O municipio de Presidente Kennedy possui 945 empresas e 918 sédo
consideradas como micro e pequenas empresas (SEBRAE, 2020). No entanto, essa
informacédo nao reflete a realidade, o que se observa na sede do municipio sao
poucas empresas, sendo, na grande maioria, micro e pequenas. Vale ressaltar que o
Sebrae também leva em consideracdo as do interior do municipio e o0s
microempreendedores individuais (MEI) que, por muitas vezes, trabalham em suas

préprias casas, com isso superestimando a quantidade de empreendimentos.

3.2 SUJEITOS PARTICIPANTES DA PESQUISA

Foram selecionados como sujeitos participantes da pesquisa vinte micro e
pequenas empresas localizadas na regido urbana do municipio de Presidente
Kennedy. Elas foram escolhidas com base na receita bruta para classificagdo em
micro ou pequena empresa, conforme lei complementar n® 123, de 14 de dezembro
de 2016 (BRASIL, 2006).

Este estudo foi dividido em duas etapas: a primeira consiste em realizar uma
revisdo bibliografica buscando-se evidenciar literatura primaria e secundaria
relevante e atualizada, por meio da consulta em Google Académico, Portal de
Periddicos Capes, Scielo e Google; para a segunda etapa foi aplicado um

guestionario.
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Os dados foram coletados por meio de questionario semiestruturado,
realizado individualmente com o0s empreséarios selecionados, utilizando um
formulario contendo perguntas de natureza quantitativa (APENDICE B).

Trata-se de uma pesquisa descritiva qualitativa que, de acordo com Lakatos e
Marconi (2003), “sao investigagdes de pesquisa empirica cujo objetivo €& a
formulacdo de questdes ou de um problema”, ainda segundo os autores, “uma
variedade de procedimentos de coleta de dados pode ser utilizada, como entrevista,
observacédo participante, analise de conteudo”, sendo, para esta pesquisa, aplicado
0 questionario com questdes fechadas, respondidas pelos donos ou gerentes das
empresas estudadas.

Os dados qualitativos foram submetidos a analise descritiva, considerando a
estimativa de parametros como a média, proporcdo e distribuicdo de frequéncia,

dentre outros.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 PERFIL EMPRESARIAL

A maior parte dos empresarios participantes (75%) se declarou como do
género masculino (FIGURA 1 A). Sdo, em sua maioria, jovens, com 75% tendo idade
inferior a 50 anos e a maior representatividade esta na faixa etaria entre 40 e 49
anos (FIGURA 1 B).

Figura 1 - Perfil dos micros e pequenos empresarios de Presidente Kennedy.
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35%

I 15%

FEMINING; 5;

25%
- 25%

25%

20%
o MASCULING  7p3
FEMINING .
15%
10%
5%

e

MASCULING; 15;

-
5%

5%

20-29Anos 30-3%Anos  40-4%Anos  50-5%Anos  60-69Anos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
Nota: A — Género dos empresarios que participaram da pesquisa. B - Histograma de frequéncia de
idades dos sujeitos da pesquisa. Os valores acima correspondem as respostas de 20 participantes.

Segundo o Jornal do Comercio (2019), as mulheres representam 49% dos
empreendedores em fase inicial (com até 3,5 anos de empresa) e 43% entre 0s
negocios consolidados (acima de 3,5 anos de empresa). Observava-se que a
porcentagem das mulheres nesse estudo € menor que a meédia nacional, 0 que
evidencia a necessidade de estimulos ao empreendedorismo feminino em
Presidente Kennedy.

Segundo pesquisa realizada pela SPC Brasil e CNDL (2015), 54% da amostra
tinha idade entre 35 e 54 anos. Entre os empresarios participantes, no municipio de
Presidente Kenedy, 11 deles, ou seja 55%, possuem idade entre 35 e 54 anos,
assim existido uma paridade entre os resultados nacionais e 0 do municipio de

Presidente Kennedy. E importante que sejam fornecidos cursos e estrutura para que
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0S jovens sejam incentivados a empreender mais cedo, sendo preciso que O
empreendedorismo esteja presente desde a escola primaria.

A maior parte dos respondentes ao questionario, 60%, possui, 0O minimo,
ensino médio completo (Figura 2 A). No entanto, houve uma parcela significativa de
empresarios que nao concluiram o ensino fundamental brasileiro, totalizando 40%
dos participantes. Apenas 30% dos empresarios realizaram algum curso para o

gerenciamento de suas empresas (Figura 2 B).

Figura 2 - Escolaridade dos micro e pequenos empresarios de Presidente Kennedy.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
Nota: A — Histograma de Frequéncia sobre a escolaridade dos entrevistados. B — Realiza¢do de curso
para gerenciamento de empresas. Os valores acima correspondem as respostas de 20 participantes.

A grande maioria (58%) dos micro empresarios brasileiros possui curso
superior (DATA SEBRAE,2019). Nota-se que apenas 40% dos pesquisados em
Presidente Kennedy possuem curso superior, abaixo dessa média nacional de micro
empresarios, porém acima da média dos brasileiros em geral (17%). Vale ressaltar
0s constantes investimentos do municipio em educagdo, como programa
PRODES/PK, que fornece bolsa de estudo de graduacdo, pdés-graduagcdo e
mestrado aos morados do municipio, porém também é preciso que este possa dar
base e apoio para se empreender, como sugestdo pode ser fornecida uma linha de
credito especial, com juros baixos, para pessoas recém formatas e com o intuito de
iniciar seu proprio negocio no local.

Entre a parcela, dos 30%, que realizou curso de gerenciamento, todos tinham
curso superior, mostrando que as pessoas com baixa escolaridade ndo tendem a

buscar conhecimento para melhor gerenciar suas empresas. Observando a pesquisa
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realizada pela SPC Brasil e CNDL (2015), existe uma correlacao entre escolaridade
e faturamento, sendo que os mais escolarizados faturam mais. Assim, é preciso
acOes gue visem a capacitacdo, essas que podem ser realizadas pelo Sebrae,
juntamente com o apoio da prefeitura.

O conhecimento ou a experiéncia na area de atuacao, foi o motivo de maior
citacdo para a abertura dos empreendimentos pesquisados, correspondendo a 50%

das respostas (Figura 3).

Figura 3 — Motivo de abertura das micro e pequenas empresas de Presidente Kennedy.
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
Nota: Os valores acima correspondem as respostas de 20 participantes.

Assim como observado na pesquisa, o Data Sebra (2019) constatou que o
conhecimento e experiéncia na area € o maior motivo para se empreender,
correspondendo a 50% do total da amostragem. Observou-se uma diferenca na
segunda colocacédo, no Data Sebra (2019), a oportunidade de mercado vem em
segundo, com 29%, enquanto que na pesquisa realizada em Presidente Kennedy o
desemprego aparece em segundo, com 25%. Como um dos possiveis motivos para
essa diferenca, pode ser a dependéncia em emprego gerado pela prefeitura, visto
gue o poder publico é a maior fonte de emprego na cidade. Assim é preciso que se
criem estratégias para fortalecer as pequenas e microempresas do municipio, com
intuito de gerar mais oportunidade de trabalho.

O perfil do empresario do municipio de Presidente Kennedy-ES é composto,
por sua maioria, como do sexo masculino (75%), sendo a faixa etaria de 40 a 49

anos, a mais observada, a maior parte possui, a0 menos, ensino médio completo
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(60%), sendo que 70% n&o realizaram curso de gerenciamento, e o conhecimento e
experiéncia na area de atuacdo foi a causa mais predominante entre os citados

como motivo para abertura de suas empresas.
4.2 PERFIL DAS EMPRESAS

As empresas sdo relativamente novas, com 30% registradas em até 2 anos
(Figura 4 A). Possuem, em sua maioria, (25%) faturamento superior a R$ 100.000,00
mensais (Figura 4 B). Para 65% dos empresarios, todos os grupos de clientes,
independentemente da idade sdo considerados primordiais (Figura 4 C). A classe
econbmica de renda média, juntamente com a opc¢do de todas as classes
econbmicas foram as mais citadas, com 45% cada uma, relacdo ao numero de

clientes (Figura 4 D).

Figura 4 — Perfil das micro e pequenas empresas do municipio de Presidente Kennedy.
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= CRIANCA: - 0% JOVENS; 1; 5% Clientes
T RENDABAIXA; 2;

10%

ADULTOS; 5; 25% = CRIANCA

JOVENS

[-| TODOS; 13; 65%

ADULTOS
DOS0S
= TODOS

DOS0S; 1;5%

RENDABAXA = RENDAMEDIA « TODAS

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.

Nota: A — Tempo de existéncia das empresas. B - Histograma de frequéncia do faturamento mensal.
C — Grupos considerados primordiais para empresa. D — Classe social com maior nimero de clientes
das empresas pesquisadas. Os valores acima correspondem as respostas de 20 participantes
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Segundo o G1 (2021), as microempresas tém uma taxa de faléncia de 21,6%,
enquanto as de pequeno porte, de 17%, em cinco anos de atividade no Brasil. O que
se observa no estudo em Presidente Kennedy € que o numero de empresas da
amostra vai diminuindo conforme o passar do tempo, assim 55% das empresas tém
até 5 anos e 45%, mais de 5 anos. A chance de sobrevivéncia de uma
microempresa pode aumentar com um bom planejamento, sendo fundamental que o
empresario busque informacfes sobre o mercado em que vai atuar, se capacite para
gerenciar melhor seu negdécio, e mantenha capital de giro para sobreviver a
momentos de crise.

O faturamento médio das micro empresas brasileiras fica em média de R$
27,8 mil por més (GOVERNO FEDERAL,2021). Na amostra da pesquisa em
Presidente Kennedy, 50% afirmaram ter faturamento superior a R$ 30.000,00. O alto
faturamento das pequenas e micro empresas pode estar ligado ao fato do municipio
possuir maior PIB per capita do pais (G1, 2020), o que faz com que as pessoas
tenham mais dinheiro para gastar no comercio local. Outro fator que deve ser levado
em consideracdo € o0 baixo numero de empresas no municipio, o que leva o
consumidor a ter pouca opc¢éo de compra. Esse fato também ajuda a compreender o
porqué de a classe média ter sido citada como de maior clientela pelas empresas
pesquisadas.

A maior parte (30%) das empresas tem até 2 anos de existéncia, com
faturamento mensal acima de R$ 100.000,00 (25%), e consideram, em maioria
(65%), todas as faixas etarias dos clientes importantes para seus negocios , sendo a

classe econémica de renda média a que mais possui numero de clientes (45%).

4.3 FERRAMENTAS DE MARKETING

A maior parte dos participantes (55%) busca informacdes sobre o marketing
na internet, porém, 30% ndo possuem conhecimento sobre ele e apenas 15% ja
realizaram algum curso sobre marketing (Figura 5 A). Dentre as empresas, 80% néo
investem em marketing, e as 20% que investem destinam uma porcentagem em

média 3,5% do valor da receita (Figura 5 B).
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Figura 5 - Conhecimento e investimento em marketing das micro e pequenas empresas de Presidente
Kennedy.

@ Conhecimento de Marketing Destinagdo de parte da receita para marketing

NAQ TENHO CONHECIMENTO SOBRE

MARKETING

BUSCO INFORMACOES SOBRE MARKETING Nl 1A0; 15; 80%

NAINTERNET N

JAFIZ CURSD DE MARKETING

0% 10%  20% 0% 40%  S0% 0% S« NAo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.

Nota: A — Origem dos conhecimentos dos empresérios sobre Marketing. B — Destinacédo de parte da
receita para investimento em marketing. Os valores acima correspondem as respostas de 20
participantes.

Todo empreséario ou microempresario, deve compreender quais sdo e como
devem ser gerenciadas as ferramentas do marketing, independente do segmento ou
porte da empresa, pois somente dessa maneira é possivel gerar valor para o cliente
e se destacar da concorréncia (ESPANHOL; MOREIRA; COSTA, 2021). E
fundamental, para o sucesso de uma empresa, que 0 empresario se capacite,
buscando fazer curso sobre marketing e, principalmente, investindo parte de sua
receita para a elaboracdo de estratégias eficientes.

E possivel criar um plano de marketing de baixo custo e longo alcance, desde
gue exista um bom planejamento que resulte na otimizacdo dos recursos digitais de
pequenas empresas ainda que sem muitos recursos (SANTOS; JUNIOR.2016)

Foi pedido na pesquisa que o empresario informasse as ferramentas de
marketing atualmente utilizadas, sendo o WhatsApp a mais citada (14 empresas),
seguida por Instagram (11 empresas), Facebook (6 empresas), Carro de Som (6
empresas), Panfleto (4 empresas), Anancio em TV e Réadio (2 empresas) e Outdoor
(1 empresa). Nao foram citadas como ferramentas atualmente utilizadas cartazes e
pessoas anunciando em frente a empresa. Vale ressaltar que todas elas utilizam

mais de uma ferramenta para se promoverem (Figura 6).
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Figura 6 - Ferramentas de marketing atualmente utilizadas nas micro e pequenas empresas de
Presidente Kennedy.

Ferramentas atualmente utilizadas nas empresas

CARRO DE SOM

14
WHATSAPP ié PANFLETOS
INSTAGRAM CARTAZES
FACEBOOK PESSOAS ANUNCIADO
TV - RADIO OUTDOOR

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
Nota: A — Os valores acima correspondem as respostas de 20 participantes.

Em pesquisa realizada por Moreira; Nogueira (2021), com 11 participantes
que atuam com marketing na cidade de Araguaina (TO), todos responderam ser o
marketing digital a melhor alternativa para divulgacdo de uma empresa, pois,
segundo os entrevistados, o marketing digital gera otimizacdo de tempo, material e
maior alcance de publico, personalizacdo de campanhas e fidelizacdo de uma
marca, seu fortalecimento, divulgacédo dos produtos e servicos, interatividade entre
clientes e empresas. Assim como os profissionais da cidade Araguaina (TO), as
empresas do municipio de Presidente Kennedy ja se utilizam mais das ferramentas
digitais do que as ferramentas tradicionais.

A maior parte dos empresarios participantes declarou ndo ter conhecimento
sobre marketing digital, correspondendo a 70%, enquanto apenas 30% tém

conhecimento sobre ele (Figura 7).
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Figura 7 - Conhecimento de Marketing Digital de micro e pequenos empresarios de Presidente
Kennedy

Conhecimento de Marketing Digital

SIM: 6; 30%

(=] NAO; 14; 70%

SIM = NAO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
Nota: Os valores acima correspondem as respostas de 20 participantes.

Entre as empresas pesquisadas, apenas 30% afirmaram ndo possuir nenhum
perfil em redes sociais, enquanto, 70% (14 empresas) possuem rede social, sendo o
Instagram utilizado em todas que afirmaram possui-la; e o Facebook foi citado como

utilizado em 9 empresas (Figura 8).

Figura 8 — Utilizac&o de redes sociais pelas micro e pequenas de Presidente Kennedy.

Possuir rede social

NAO; 6; 30%

(m] SIM; 14; 70%

= S|V NAO

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
Nota: Os valores acima correspondem as respostas de 20 participantes.
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Em estudo realizado por Castro, Araudjo e Carvalho (2021), na cidade de Codo
— MA, as 9 empresas pesquisadas, ou seja 100%, utilizam as redes sociais como
estratégias de marketing. Observou-se, também, no estudo que empresas
pesquisadas tiveram maior visibilidade apds a utilizacdo delas. Sendo uma
ferramenta imprescindivel para se manter em um mercado cada vez mais
competitivo, onde o marketing digital € um diferencial para vencer a concorréncia.

Como sugestdo para o fortalecimento do comércio local, sugere-se que o
Sebrae, juntamente com a prefeitura, realize curso sobre a importancia do marketing
digital, e auxilie na criacdo e manutencao nos primeiros meses das empresas que
nao possuem redes sociais.

Entre as 14 empresas que afirmaram possuir a0 menos uma rede social, a
maioria, ou seja, 64%, ja utilizam essa ferramenta ha mais de um ano, enquanto
36% garantem utilizar hd menos de 1 ano (Figura 9 A). Para 43% das empresas as
vendas aumentaram, ndo existindo nenhuma que tenha relatado sua diminuicao,
apos a utilizacdo das redes sociais (Figura 9 B). O numero de clientes também
aumentou para 43% das empresas, apoés utilizacdo de redes sociais, ndo existindo
nenhuma a relatar a diminuicdo do namero de clientes, apés a utilizacdo das redes

sociais (Figura 9 C).
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Figura 9 — Tempo de uso e variacdo nas vendas e clientela apds a utilizacdo das redes sociais em
micro e pequenas empresas de Presidente Kennedy.

@ Tempo de utilizagao de rede social Vendas apos a utilizagédo de redes sociais

40% SE MANTEVE:5- AUMENTOU
269 CONSIDERAVALMENTE;

36% 36%
35% 3 21%
30%
% 1%
20%
15%
10% ™
5%
- " AUNENTOUS:
43%

Voo
ATE1ANO ENTREIE2ZANOS ENTREZE3ANDS ENTRE4ES ANOS

Clientela apos a utilizagédo de redes sociais

SEMANTEVE; 5; AUMENTOU
36% CONSIDERAVALMENTE;

3;21%

= AUMENTOL;

43%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.

Nota: A — A Quando tempo se utiliza as redes sociais. B — Vendas apés a utilizacdo das redes
sociais. C — Clientela apés a utilizacdo das redes sociais. Os valores abaixo correspondem as
respostas de 14 participantes que afirmaram utilizar rede sociais

Em um estudo realizado por Santos, Rosa e Araudjo (2020), no estado do
Espirito Santo, com uma microempresa familiar que oferece produtos personalizados
e brindes para festas em geral, verificaram aumento de 80% nas vendas apés a
adocdo do marketing digital, em um periodo de 2 anos. Os autores concluem que o
marketing digital € imprescindivel para o crescimento e manutengéo das vendas.

Segundo a pesquisa de Julio, Rosa, Sgrist (2019), realizada com 2 empresas
localizadas nas cidades de Guaruja e Guaratinguetd (SP), ambas do setor
gastrondmico, as redes sociais sdo espacos oportunos de atracdo de novos clientes,
de visibilidade da marca, de abrangéncia de publico, de facilidade de comunicacéo,
de baixo investimento em divulgagéo.

A grande maioria das empresas, 65%, considera muito importante possuir
rede social, 35% consideram importante e nenhuma empresa relatou ser pouco

importante ou indiferente possuir rede social (Figura 10).



36

Figura 10 — Importancia em estar conectado as redes sociais para as micro e pequenas empresas de
Presidente Kennedy.

Importancia das redes sociais para a empresa

IMPORTANTE; 7;
35%

MUITO
IMPORTANTE;
13; 65%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
Nota: Os valores acima correspondem as respostas de 20 participantes.

Um estudo feito por Bezerra et al. (2020), em 3 empresas de confec¢do no
municipio de Iguatu, conclui-se que o marketing digital realizado através das redes
sociais € de extrema importancia para 0 Sseu crescimento, pois aumenta a
aproximacao entre a empresa e seus clientes, fortalecendo a marca e fidelizando o
consumidor. O estudo também verificou um aumento das vendas apos a utilizacao
das redes sociais, pois, segundo a pesquisa, o marketing digital cria a possibilidade
de divulgar e vender para outras cidades e estados.

Vale destacar que apesar de todas as empresas pesquisadas considerarem
importante o uso de redes sociais, 6 ainda ndo possuem, esse fato pode estar
ocorrendo devido a alguns empresarios terem relatado dificuldade em manusea-las.

O gerenciamento das redes sociais em 64% das empresas que afirmaram
possuir ao menos uma rede social, ocorre pelo préprio empresario, nao existindo
nenhuma que pague uma empresa especializada para cuidar das suas redes sociais
(Figura 11 A). Dentre as 20 empresas pesquisadas, somente 30% estariam
dispostas a pagar por uma prestadora de servicos ou profissional para gerenciar
suas redes sociais. (Figura 11 B).
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Figura 11 - Gerenciamento das redes sociais em micro e pequenas empresas de Presidente
Kennedy.

Gerenciamento das redes sociais Disponibilidade para pagar um profissional ou
empresa para gerenciar seu marketing digital

PROPRID
EMPRESARID; 9; 64%

FUNCIONARIO:
2 143

FREELANCER;

SIM; 6; 30%

WL VA 14; 70%

EMPRESA
ESPECIALIZADA;

- 0B

U; U

FUNCIONARIO FREELANCER
EMPRESA ESPECIALZADA w PROPRIO EMPRESARID SIM « NAD

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.

Nota: A — Quem atualmente administra as redes sociais da empresa B — Disponibilidade para
pagamento de um profissional ou empresa especializada em marketing digital. Os valores acima
correspondem as respostas de 20 participantes.

O estudo de Julio, Rosa, Sgrist (2019), indica que um dos maiores perigos do
uso das redes sociais é a repercussdo negativa que postagens impensadas e mal
estruturadas ou interpretadas possam induzir. Por esse motivo, é importante que os
profissionais que as gerenciam sejam capacitados, para extrair o0 melhor que essa
ferramenta do marketing possa oferecer.

Segundo Victorino et al. (2020), os principais obstaculos para utilizacdo do
marketing digital sdo a falta de tempo e a inabilidade para a elaboracédo de conteudo,
bem como o monitoramento das acfes, por esses motivos a contratacdo de uma
empresa especializada em marketing digital pode ser uma boa solucdo para os
empresarios utilizarem dessa importante ferramenta.

Quando indagados quais redes sociais séo consideras mais importantes para
as vendas, o WhatsApp foi o mais citado com 18 indicacfes, seguido por Instagram

com 14 e Facebook com 8 apontamentos (Figura 12).
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Figura 12 - Redes sociais mais importantes para as micro e pequenas empresas de Presidente
Kennedy.

Importancia das redes Sociais

EMAIL

20

15 WHATSAPP

10
5

OUTROS INSTAGRAM
0
SITE FACEBOOK
TWITTER TELEGRAM

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
Nota: Os valores acima correspondem as respostas de 20 participantes.

Quando perguntados qual o grau de importancia que seus clientes déo a
possuir conta em algumas plataformas de redes sociais, em uma escala que varia de
1 a 5, notou-se que o WhatsApp possui uma importancia média de 4,55, seguido por
Instagram com 4,3, Facebook 3,6, Site 2,05, E-mail 1,95, Telegrama 1 e Twitter 1
(Figura 13).
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Figura 13 - Percepcao de micro e pequenos empresarios quanto ao grau de importancia que o Cliente
da a sua empresa possuir contar em algumas plataformas de redes sociais

PERCEPGCAO DOS EMPRESARIOS QUANDO
AO GRAU DE IMPORTANCIA DAS REDES
SOCIAIS PARA OS CLIENTES

4,5
3,5
2,5
1,5

0,5

WHATSA INTAGRA FACEBO TELEGRA
PP M OK SITE EMAIL M TWITTER
— ST ] 4,55 4.3 3,6 2,05 1,95 1 1

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.
Nota: Os valores acima correspondem as respostas de 20 participantes.

Segundo Castro, Araujo e Carvalho (2021), apGs o cadastramento das micro
ou pequenas empresas em algumas redes sociais € necessario que haja um
comprometimento e engajamento, a longo prazo, com o funcionamento do perfil
criado, sendo fundamental um bom plano de marketing para atrair mais
consumidores.

Em estudo realizado por Castro, Aradjo e Carvalho (2021), na cidade de Codo
— MA, com 9 empresas, a rede social mais utilizada foi o Instagram com 57%
seguido por Facebook com 29% e o WhatsApp com apenas 14%. O estudo em
Presidente Kennedy, porém, demonstrou ser o WhatsApp a rede de maior
importancia para os empresarios, fato que pode ocorrer por ele ser o mais popular
aplicativo de mensagens instantaneas.

A maior parte dos empresarios participantes da pesquisa revela vender pela
internet, correspondendo a 60%, porém, 40% afirmam nao realizar vendas pela
internet (Figura 14 A). Entre as 8 empresas que nao realizam vendas, foi perguntado
se existe a intensdo de vir a realizar vendas online, 5 empresas (63%) responderam
que sim, e 3 (37%) disseram nao ter interesse (Figura 14 B). Somente 1 (5%)

empresa possui site, porém, sem a opcao de realizar compras online (Figura 14 C).
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Grande parte das empresas, 60%, declara realizar vendas pelo aplicativo do
WhatsApp (Figura 14 D).

Figura 14 - Venda pela internet em micro e pequenas empresas de Presidente Kennedy.

@ Realizacdo de vendas pela internet Intenséo realizagdo de vendas pela internet

# SIM = NEO NAD » 5IM

@ Site Realizagso de vendas pelo whatsapp @
SIM; 1; 5%

Fonte: Elaborado pelo autor, 2021.

Nota: A — Realizacdo de vendas pela internet. B — Intenc&o de realizar vendas pela internet. C —
Possuir site. D — Venda pelo WhatsApp. Os valores abaixo correspondem as respostas de 20
participantes.

A Internet é um excelente canal de vendas para micro e pequenas empresas,
pois ndo limita para uma determinada regido, podendo uma pequena empresa
vender para qualquer parte do mundo, porém é preciso que exista a vontade e
determinacdo dos empresarios para que essa ferramenta seja utilizada da melhor
forma possivel.

Os empresarios, em sua maioria, buscam informagdes sobre o marketing na
internet (55%) e nao reservam parte das receitas para a divulgacdo de seus
produtos e servigos (80%). O WhatsApp é a ferramenta mais utilizada, atualmente,
pelas empresas e também a mais importante em suas percepc¢des. Os empresarios,
em grande parte (70%), ndo possuem conhecimentos de marketing digital, apesar de
notarem um aumento no numero de clientes e na receita, apos a utilizacéo de redes
sociais. As empresas, em geral, se utilizam das redes sociais (72%), a menos de 2

anos, mas todas as empresas consideram importante o uso das midias sociais. O
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gerenciamento das redes sociais é realizado pelos proprios empresarios (64%), ndo
existindo disponibilidade para pagar um profissional do marketing digital (70%). As
empresas, em sua maioria, realizam vendas pela internet (60%), porém n&o

possuem site para compras (95%), fazendo suas vendas pelo WhatsApp (60%).
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5 PRODUTO FINAL

5.1 APRESENTACAO

Este capitulo € uma apresentacdo do produto final da dissertacdo. Ele se
constitui de um projeto de formacéo continuada, seguido de um folder contendo
informacbes sobre o marketing digital e suas ferramentas. O folder ser& distribuido
as empresas no comércio de Presidente Kennedy, visto que a pesquisa indicou que

as micro e pequenas empresas tém pouco conhecimento acerca do tema.

5.2 JUSTIFICATIVA

E notavel a importancia que as micro e pequenas empresas tém para a
economia brasileira, e com as constantes evoluc¢des tecnolégicas, que fazem com
gue a forma tradicional de praticar o marketing, fiqgue obsoleta, é preciso acdes que
ajudem esses empresarios a se qualificarem para entrar no mundo digital. Assim, o
Marketing digital pode aumentar a sua capacidade de competir com a grandes
empresas, trazendo desenvolvimento para o municipio.

Acbes que mostrem a importancia do marketing digital para o
desenvolvimento e manutencdo das micro e pequenas empresas, com 0 objetivo de
torna-las mais fortes e atraentes aos clientes, devem ser efetuadas. Os empresarios
devem estar atentos as novidades do mercado, para, assim, ter mais proximidade
com o cliente.

A necessidade da elaboracdo deste produto final deveu-se a percepcédo da
dificuldade de alguns micro e pequenos empresarios em saber praticar o marketing
digital no cotidiano dos seus negdcios. Aliado a essa dificuldade, o fato do poder
publico, juntamente com Sebrae, ndo estarem mostrando a importancia de tais
praticas, surgiu o interesse de elaborar um material que ajudasse na capacitacao
desses empresarios.

O folder € um material simplificado, pensado exclusivamente para 0s micro e
pequenos empresarios. Ele apresenta o que € o marketing digital, sua importancia, e
ferramentas, indicado um caminho para os empresarios. Sua leitura € de simples
intepretacdo, devido ao fato da maioria dos empresarios, que ndo praticam o

marketing digital, possuirem apenas o Ensino Médio.
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5.3 OBJETIVO

Apresentar um folder com informacdes sobre o marketing digital, sua importancia, e

ferramentas, para os micro e pequenos empresarios do comércio de Presidente

Kennedy.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se prop0s a responder a questdo sobre como as estratégias de
marketing digital tém sido utilizadas por micro e pequenas empresas do municipio de
Presidente Kennedy/ES, onde se chegou a conclusédo de que poucas instituicbes
sabem o que é o marketing digital, apesar da maioria possuir redes sociais,
demonstrando que elas n&do utilizam todo o potencial do marketing digital. E
importante destacar também que 72% das empresas que utilizam as redes sociais, 0
fazem h& menos de 2 anos, porém ja observam o aumento nas vendas e no numero
de clientes.

Os empresarios pesquisados reconhecem a importancia das redes sociais
para 0s seus comércios, porém, em sua maioria, ndo estariam dispostos a pagar por
uma assessoria especializada. O WhatsApp € considerado a rede mais importante
seguida por Instagram e Facebook para os empresarios participantes da pesquisa.

A maior parte das empresas realiza vendas pela internet, principalmente pelo
WhatsApp, porém ainda existe um grande namero (40%) que ndo dispde desse
servico. Assim, a implementacdo de vendas pela internet seria um passo
fundamental para o crescimento do comércio local.

Os micro e pequenos empresarios participantes da pesquisa sdo, em sua
maioria, homens (61%) com idade predominante na faixa etaria entre 40 e 49 anos
(35%), com ensino superior completo (25%), e que ndo realizaram nenhum curso de
gerenciamento (70%). Em relacdo as empresas, a maior parte possui até 2 anos de
existéncia (30%), com faturamento mensal superior a R$ 100.000,00 (25%).

Com o mercado cada vez mais competitivo, a utilizacdo do marketing digital
se torna fundamental para que as empresas possam ser mais competitivas e
atraentes aos seus consumidores. Observou-se que as peguenas e microempresas
precisam conhecer melhor as ferramentas de marketing digital para, assim,
sobreviverem ao atual cenario.

Pode-se notar que as pequenas e microempresas fazem uso das redes
sociais, mas nao de forma realmente profissional e qualificada, assim é preciso que
esses empresarios busquem qualificacdo para obter o melhor dessa ferramenta.
Para o crescimento e fortalecimento das micro e pequenas empresas, junto ao
mercado competitivo, € preciso uma atualizacdo na forma de divulgacdo da sua

marca, produtos e servicos.
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A pesquisa tornou evidente que o uso das redes sociais, como parte das
estratégias de marketing digital, é uma ferramenta que aumenta as vendas e o
namero de clientes, porém € preciso comprometimento e engajamento, a longo
prazo, com o funcionamento do perfil. As redes sociais devem ser utilizadas como
estratégias para as micro e pequenas empresas alavancarem no mercado e
superarem determinadas dificuldades que vierem a surgir.

Observa-se que é preciso acdes do poder publico, juntamente com o Sebrae,
para o fortalecimento do empreendedorismo feminino, apoio aos jovens
empreendedores e fornecimento de curso de capacitagcdo. Vale ressaltar que a
vontade tem que partir, inicialmente, dos empresarios, pois acbes da
governabilidade s6 terdo sucesso com 0 seu apoio.

Diante do exposto, essa pesquisa cumpriu seu proposito, atingindo os
objetivos tracados. Fica como sugestdo, para posteriores trabalhos, um estudo de
caso sobre o aumento real no nimero de clientes e no faturamento da empresa,

antes e apos o0 uso de uma rede social.
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APENDICE A — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Vocé esta sendo convidado(a) a participar, como voluntario(a), do estudo/pesquisa
intitulado(a) MARKETING DIGITAL EM MICROS E PEQUENAS EMPRESAS DE
PRESIDENTE KENNEDY/ ES, conduzida por Thiago Coelho Scherrer de Souza.
Este estudo tem por objetivo geral e especificos identificar as relagcdes entre o perfil
das micro e pequenas empresas e as percepcdes dos empresarios quanto a
eficiéncia das estratégias de marketing utilizadas nos empreendimentos de
Presidente Kennedy/ES. Verificar o perfil das micro e pequenas empresas e dos
empresarios do municipio de Presidente Kennedy; Identificar as estratégias de
marketing atualmente utilizadas no municipio de Presidente Kennedy, considerado
os diferentes segmentos de micro e pequenas empresas; ldentificar quais sdo e
como sado gerenciadas as ferramentas de marketing digital pelas micro e pequenas
empresas do municipio de Presidente Kennedy; Analisar a percep¢do dos
empresarios sobre a eficiéncia das ferramentas de marketing digital, considerado o
aumento dos lucros e da fidelizacdo da clientela; Apresentar um panfleto sobre a
importéancia do marketing digital para demostrar aos empreenderes a relevancia

desta estratégia no comercio local da cidade de Presidente Kennedy.

Sua participacdo nesta pesquisa consistird em responder perguntas.

Serao selecionados como sujeitos participantes da pesquisa vinte micro e pequenas
empresas localizadas no municipio de Presidente Kennedy. As empresas a serem
entrevistadas serdo escolhidas com base na receita bruta para classificacdo em
micro ou pequena empresa conforme lei complementar n°® 123 de 14 de dezembro
de 2016 (BRASIL, 2006).

A primeira etapa do trabalho constou em uma pesquisa bibliografica para expor a
literatura que evidencia o problema e justifica a estratégia escolhida para a sua
resolucdo. Foi efetuado uma revisédo bibliografica buscando-se evidenciar literatura
primaria e secundaria relevante e atualizada, por meio da consulta em Google
Académico, Portal Periddicos Capes, Scielo e Google. Foram selecionados livros,
artigos, revistas, midia eletrénica, com o objetivo de ter embasamento tedrico que

ajude no desenvolvimento do estudo. O objetivo principal da pesquisa cientifica de
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acordo com Gil (2008) é encontrar respostas para problemas através do emprego de
procedimentos cientificos.

A segunda etapa do trabalho serd a conducdo de uma pesquisa com finalidade
aplicada e objetivo descritivo, pois objetiva-se compreender o como as micro e
pequenas empresas estado utilizando as ferramentas de marketing digital. Ser&
realizada em campo utilizando os procedimentos do estudo de caso. Os dados serao
coletados por meio de entrevistas semiestruturada individual com cada empresario,
mediante aplicacdo de um questionario contendo perguntas de natureza quantitativa

e qualitativa.

Trata-se de uma pesquisa descritiva qualitativa, que de acordo com LAKATOS e
MARCONI (2003), “sé&o investigacdes de pesquisa empirica cujo objetivo é a
formulacdo de questdes ou de um problema”, ainda segundo os autores, “‘uma
variedade de procedimentos de coleta de dados pode ser utilizada, como entrevista,
observacao participante, analise de conteudo”, sendo para essa pesquisa aplicado a
entrevista com a aplicacdo de questionario com questdes aberta e fechadas,

respondidas pelos donos ou gerentes das empresas estudadas.

Serao utilizados os procedimentos recomendados pelos Ministério da Saude (2020),
para a pandemia, que sao: “distanciamento social, etiqueta respiratéria e de
higienizagdo das méos, uso de mascaras, limpeza e desinfegdo de ambientes” a
pesquisa serd conduzida com todos os cuidados necessarios para a prevencdo da
Covid. O empreséario sera convidado a participar da pesquisa, porém, em caso

negativo ndo havera constrangimento.

A pesquisa precisou ser adaptada para atender as regras de distanciamento social.
Sendo assim, a entrevista sera realizada em uma sala ampla, devidamente arejada e
higienizada, permitindo a circulagcdo do ar no ambiente. O processo sera dividido em
grupos de 5 (cinco) empresarios cada, evitando aglomeracdo no ambiente

mantendo-se assim um distanciamento consideravel para a realizagéo da entrevista.

Apés aplicagcdo de questionarios os dados serdo tabulados em Excel e seréo

elaborados tabelas e graficos para representacdo grafica. Os dados serédo
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analisados mediante a emprego da estatistica descritiva, considerado a distribuicéo
de frequéncia, dentre outros.

Vocé foi selecionado(a) por ser empresario de micros e pequenas empresas de
Presidente Kennedy/ES. Sua participagdo ndo € obrigatoria. A qualquer momento,
vocé poderd desistir de participar e retirar seu consentimento. Sua recusa,

desisténcia ou retirada de consentimento ndo acarretara prejuizo.

Segundo a Resolugéo n°® 466/2012, toda pesquisa que utiliza seres humanos em sua
realizacdo envolve risco em tipos e gradacdes variados. Nesta pesquisa, como
desconforto e riscos em potenciais este estudo prevé que vocé possa sentir um
constrangimento ao realizar a entrevista. Para minimizar este constrangimento, sera
realizada uma conversa prévia com 0S empresarios que ira participar desta
pesquisa, onde possa se sentir mais confortdvel e a vontade para realizar a
entrevista. Sendo assim, em caso de algum desconforto, ou mal-estar, a
pesquisadora do presente estudo ira encaminhar o participante para o servico de

atendimento médico mais préximo do local da residéncia.

Espera-se, com esta pesquisa, demonstrar a importancia de identificar as relacdes
entre o perfil das micro e pequenas empresas e as percepcdes dos empresarios
guanto a eficiéncia das estratégias de marketing utilizadas nos empreendimentos de
Presidente Kennedy/ES e, a partir dos resultados obtidos, apresentar um panfleto
sobre a importancia do marketing digital para demostrar aos empreenderes a

relevancia desta estratégia no comercio local da cidade de Presidente Kennedy.

Os dados obtidos por meio desta pesquisa serdo confidenciais e nao serao

divulgados em nivel individual, visando assegurar o sigilo de sua participagao.

O(s) pesquisador(es) responsavel se compromete(m) a tornar publicos nos meios
académicos e cientificos os resultados obtidos de forma consolidada sem qualquer

identificacéo de individuos participantes.

O participante da pesquisa que vier a sofrer qualquer tipo de dano resultante de sua

participacdo na pesquisa, previsto ou ndo no Registro de
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Livre e Esclarecido, tem direito a assisténcia e a buscar indenizacéo. Para garantir a
participacdo desta pesquisa, o pesquisador ira adotar todas as medidas cabiveis

para proteger o participante.

Caso vocé concorde em participar desta pesquisa, assine ao final deste documento,
que possui duas vias, sendo uma delas sua, e a outra, do pesquisador responsavel /

coordenador da pesquisa.

Eu declaro ter conhecimento das informacdes contidas neste documento e ter
recebido respostas claras as minhas questdes a proposito da minha participacédo
direta (ou indireta) na pesquisa e, adicionalmente, declaro ter compreendido o

objetivo, a natureza, os riscos e beneficios deste estudo.
Apos reflexdo e um tempo razoavel, eu decidi, livre e voluntariamente, participar
deste estudo. Estou consciente que posso deixar o projeto a qualquer momento,

sem nenhum prejuizo.

Este termo possui duas vias de igual teor onde uma ficard com o pesquisando e

outra com o pesquisador.

Nome completo:

RG:

Data de Nascimento: [ Telefone:

Endereco:
CEP: Cidade: Estado:
Assinatura: Data: [

Eu declaro ter apresentado o estudo, explicado seus objetivos, natureza, riscos e

beneficios e ter respondido da melhor forma possivel as questdes formuladas.
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Assinatura pesquisador: (ou seu representante) Data:

[/

Nome

Completo: Thiago Coelho Scherrer de Souza

Para todas as questdes relativas ao estudo ou para se retirar do mesmo, poderao se
comunicar via e-mail: Thiago.scherrer@hotmail.com telefone: (028)999879614.

Em caso de davidas com respeito aos aspectos éticos deste estudo, vocé podera
consultar:

CEP- COMITE DE ETICA EM PESQUISA - FVC

SAO MATEUS (ES) - CEP: 29933-415

FONE: (27) 3313-0028 / E-MAIL: cep@ivc.br

PESQUISADOR (A) RESPONSAVEL: THIAGO COELHO SCHERRER DE SOUZA
ENDERECO: RUA MANOEL LUCIO GOMES — PRESIDENTE KENNEDY-ES
PRESIDENTE KENNEDY (ES) - CEP: 29350-000

FONE: (28) 99987-9614 / E-MAIL: THIAGO.SCHERRER@HOTMAIL.CO
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APENDICE B — QUESTIONARIO

PERFIL DO EMPRESARIO

1. Qual é o seu género?
() Masculino () Feminino () Nao quero declarar

2. Qual é a sua ldade?

3. Qual é o seu grau de escolaridade?

() Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Fundamental completo () Ensino
Médio Incompleto () Ensino Médio Completo () Ensino Superior Completo () P4s-
Graduacao () Mestrado () Doutorado

4. Qual o motivo que levou vocé a iniciar seu negocio?
() Conhecimento / experiéncia na area em que atuo

() Vontade de abrir um negdcio

() Oportunidade de mercado

() Necessidade de aumentar a renda

() Desemprego

() Heranca

() Outros motivos. Qual

5. Vocé ja fez algum curso ou graduacao para ajudar a gerenciar sua empresa?
() Sim. Qual
() Nao

PERFIL DA EMPRESA

6. Qual o tempo de existéncia da empresa?

7. Qual o seu faturamento mensal?
() até R$ 10.000,00

() Entre R$ 10.001,00 a 20.000,00
() Entre R$ 20.001,00 a 30.000,00
() Entre R$ 30.001,00 a 40.000,00
() Entre R$ 40.001,00 a 100.000,00
() Acima de R$ 100.000,00

8. Qual(is) desses grupos sua empresa considera primordial(is)?
() Criancas
() Jovens
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() Adultos

() ldosos

() Todos

() Outros. Qual?

9. Quais dessas classes econémicas sua empresa tem maior numero de
cliente?

() Renda baixa

() Renda média

() Renda alta

() Todas

FERRAMENTAS DE MARKETING

10. Qual é o seu grau de conhecimento sobre marketing?
() Ja fiz um curso sobre marketing

() Busco informacdes sobre marketing na internet

() Nao tenho conhecimento sobre marketing

11. Vocé destina alguma parte de suas receitas para marketing?
() Sim
() Nao
() Qual proporcéo estimada?

12. Se sua empresa destina alguma parte de suas receitas para marketing qual
seria aproximadamente a porcentagem do lucro destinada?

13. Vocé faz uso de alguma destas ferramentas para promover sua empresa?
() Carro de Som

() Panfletos

() Cartazes de Promocgoes

() Pessoas anunciado na calcada

() Outdoor

() Propaganda em Tvs e Radios

() Facebook

() Instagram

() WhatsApp

() Outros. Qual?

14. Vocé tem conhecimento sobre marketing digital?
() Sim
() Nao
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15. A sua empresa possui alguma rede social (INSTAGRAM, FACEBOOK)?
() Sim. Qual?
() Néao

16. Caso sua empresa possua alguma rede social, ha quanto tempo,
aproximadamente, faz uso dela?

17. Caso sua empresa possua alguma rede social, com estratégia de
marketing, como vocé classifica os aumentos nas vendas, apdés sua
utilizagéo?

() aumentou, consideravelmente

() aumentou

() se manteve

() diminuiu

() diminuiu, consideravelmente

18. Caso sua empresa possua alguma rede social com estratégia de marketing,
como vocé classifica os aumentos no numero de cliente, apos sua utilizagdo?
() aumentou, consideravelmente

() aumentou

() se manteve

() diminuiu

() diminuiu, consideravelmente

19. Caso sua empresa possua alguma rede social, ela possui algum
funcionario ou paga alguém ou alguma empresa para administra-la?
() Funcionario

() Freelancer

() Empresa especializada

() Proprio empresério

20. A sua empresa realiza vendas pela internet?
() Sim
() Nao

21. Caso sua empresa nao realize vendas pela internet, existe a intencao de
realizar vendas on-line?

() Sim

() Néo

22. A sua empresa possui site?
() Sim
() Nao
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23. A sua empresa realiza vendas pelo WhatsApp?
() Sim
() Néao

24. Qual dessas midias digitais considera mais importante atualmente para
suas vendas?
() E-mail

() WhatsApp

() Telegram

() Facebook

() Instagram

() Twitter

() Site

() Outros. Qual?

25. De 1 a5, qual o grau de importancia que vocé acredita que seus clientes
dao ao fato de sua empresa possuir conta nessas midias digitais:

() E-mall

() WhatsApp

() Telegram

() Facebook

() Instagram

() Twitter

() Site

26. Qual grau de importancia vocé daria para sua empresa estar conectada
através de redes social ao seu cliente?

() Muito importante

() Importante

() Pouco importante

() Indiferente

27. Sua empresa estaria disposta a pagar por um profissional ou empresa
gualificada para gerenciar seu marketing digital?

() Sim. Qual seria o valor?
() Nao
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APENDICE C - PRODUTO FINAL: FOLDER

Marketing Digital

Atraindo novos Clientes

Marketing Digital — O que é?

Séo todas as acdes de marketing e publicidade, aplicadas por meio da internet, da
telefonia celular e outros meios digitais, com fungdo de conquistar novos clientes,
propagar, agregar valor e aproximar as empresas dos seus consumidores,

melhorando a sua rede de relacionamentos.
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Sugestdes

01 - Compartilhar conteudo de qualidade. Faca com que o assunto de suas
postagens desperte o interesse dos potenciais clientes.

02 - Utilizar as redes sociais e manté-las sempre atualizadas, é essencial para
conseguir captar a atencdo de possivel cliente.

03 - Faca um plano de marketing digital, isso ira orientar a empresa a seguir pelo

melhor caminho, identificado através de pesquisas de mercado e outras ferramentas.

Cuidado

Um dos maiores perigos do uso das redes sociais € a repercussao negativa que

postagens impensadas e mal estruturadas ou interpretadas possam induzir.

Por que utilizar as Redes Sociais?

¢ Aumento do faturamento;

e Aumento de clientes;

e Maior visibilidade dos produtos e servi¢os oferecidos;
¢ Facilita a comunicagéo;

e Canal de relacionamento direto com o cliente;

e Grande alcance;

e Baixo custo.

E fundamental conhecer os usuarios das redes sociais, pois sabendo as suas
caracteristicas € possivel elaborar estratégias pontuais e adequadas para o seu

publico-alvo na plataforma escolhida.
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“O objetivo das redes sociais é transformar os clientes em voluntarios de um exército

de Marketing.” Jay Baer

Redes sociais mais utilizadas.
Segundo Volpato (2021), as 04 redes sociais mais usadas, no Brasil, sdo:

o Facebook (130 milhdes)
e YouTube (127 milhdes)

o WhatsApp (120 milhdes)
o Instagram (110 milhdes)

A escolha adequada de qual rede social usar varia de acordo com o perfil da

empresa e do cliente.
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Importante

AplOs o cadastramento, em algumas redes sociais, € necessario que haja um
comprometimento e engajamento, a longo prazo, com o funcionamento do perfil
criado.

O Marketing Digital, ajuda a levar o cliente ao comércio, mas, ao chegar, ele deve ter
um atendimento de respeito e educacdo para que a compra possa ser finalizada, e o

cliente saia realizado.

Informacdes

Objeto de pesquisa apresentado ao Programa de Mestrado Profissional em Ciéncia,
Tecnologia e Educacédo da Faculdade Vale do Cricaré, como requisito parcial para
obtencgéo do titulo de Mestre em Ciéncia, Tecnologia e Educacéo.

Mestrando: Thiago Coelho Scherrer de Souza

Orientadora: Prof2. Dra Sara Dousseau Arantes

thiago.scherrer@hottmail.com

FACULDADE
VALE DO CRICARE

Link folder: https://www.canva.com/design/DAEwrfsrQtY/_qNB2-
nFBeVpGagKtWJPnAlview?utm_content=DAEwrfsrQtY&utm_campaign=designshar
e&utm_medium=link&utm_source=publishsharelink
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ANEXO A - PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

INSTITUTO VALE DO CRICARE ey e

FACULDADE
Vias ( At

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: MARKETING DIGITAL EM MICROS E PEQUENAS EMPRESAS DE PRESIDENTE
KENNEDY/ ES

Pesquisador: THIAGO COELHO SCHERRER DE SOUZA

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: 51986021.9.0000.8207

Instituicdo Proponente: INSTITUTO VALE DO CRICARE LTDA

Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 4.996.425

Apresentacgao do Projeto:

Conforme o projeto " a pesquisa sera conduzida para buscar identificar como as micro e pequenas
empresas do municipio utilizam do marketing digital, visando identificar as estratégias de marketing
atualmente utilizadas e a percepgao dos empresarios quanto a eficiéncia das mesmas. Assim, este estudo
tem por objetivo Assim, a questdo-problema que a pesquisa buscara responder: Como as estratégias de
marketing digital tém sido utilizadas por micro e pequenas empresas do municipio de Presidente
Kennedy/ES?

Objetivo da Pesquisa:
Foram apresentados os seguintes objetivos:

Objetivo Primario:

-ldentificar as relagdes entre o perfil das micro e pequenas empresas e as percepgdes dos empresarios
quanto a eficiéncia das estratégias de marketing utilizadas nos empreendimentos de Presidente
Kennedy/ES.

Objetivo Secundario:
-Verificar o perfil das micro e pequenas empresas e dos empresarios do municipio de Presidente

Enderego: Rua Humberto de Almeida Franklin, n°® 217

Bairro: UNIVERSITARIO CEP: 29.933-415
UF: ES Municipio: SAO MATEUS
Telefone: (27)3313-0000 E-mail: cep@ivc.br
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Kennedy;

-ldentificar as estratégias de marketing atualmente utilizadas no municipio de Presidente Kennedy,
considerado os diferentes segmentos de micro e pequenas empresas;

-ldentificar quais sdo e como sdo gerenciadas as ferramentas de marketing digital pelas micro e pequenas
empresas do municipio de Presidente Kennedy;

-Analisar a percepg¢ao dos empresarios sobre a eficiéncia das ferramentas de marketing digital, considerado
o aumento dos lucros e da fidelizagéo da clientela;

-Apresentar um panfleto sobre a importancia do marketing digital para demostrar aos empreenderes a
relevancia desta estratégia no comercio local da cidade de Presidente Kennedy.

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:
Apresentou-se 0s seguintes riscos e beneficios:

Riscos:

Segundo a Resolugdo n°® 466/2012, toda pesquisa que utiliza seres humanos em sua realizagdo envolve
risco em tipos e gradagdes variados. Nesta pesquisa, como desconforto e riscos em potenciais este estudo
prevé que vocé possa sentir um constrangimento ao realizar a entrevista. Para minimizar este
constrangimento, sera realizada uma conversa prévia com 0s empresarios que ira participar desta pesquisa,
onde possa se sentir mais confortavel e a vontade para realizar a entrevista. Sendo assim, em caso de
algum desconforto, ou mal estar, a pesquisadora do presente estudo ira encaminhar o participante para o
servigo de atendimento médico mais préximo do local da residéncia.

Beneficios:

Espera-se, com esta pesquisa, demonstrar a importancia de Identificar as relagdes entre o perfil das micro e
pequenas empresas e as percepgdes dos empresarios quanto a eficiéncia das estratégias de marketing
utilizadas nos empKennedy/ES e, a partir dos resultados obtidos, apresentar um panfleto sobre a
importancia do marketing digital para demostrar aos empreenderes a relevancia desta estratégia no
comercio local da cidade de Presidente Kennedy.

Comentarios e Consideragdes sobre a Pesquisa:

A pesquisa de THIAGO COELHO SCHERRER DE SOUZA intitulada "MARKETING DIGITAL EM MICROS E
PEQUENAS EMPRESAS" sera realizada com vinte (20) micro e pequenas empresas localizadas no
municipio de Presidente Kennedy e "os dados serdo coletados por meio de entrevistas semiestruturada
individual com cada empresario, mediante aplicagdo de um questionario

Enderego: Rua Humberto de Almeida Franklin, n® 217

Bairro: UNIVERSITARIO CEP: 29.933-415
UF: ES Municipio: SAO MATEUS
Telefone: (27)3313-0000 E-mail: cep@ivc.br

Pagina 02 de 04

66



INSTITUTO VALE DO CRICARE “§ Qglovarorma

FACULDADE
Vs oo s an

Continuagéo do Parecer: 4.996.425
contendo perguntas de natureza quantitativa e qualitativa".

Destacou-se que "A pesquisa precisou ser adaptada para atender as regras de distanciamento

social. Sendo assim, a entrevista sera realizada em uma sala ampla, devidamente arejada e higienizada,
permitindo a circulagdo do ar no ambiente", assim, " o processo sera dividido em grupos de 5 (cinco)
empresarios cada, evitando aglomeragdo no ambiente mantendo-se assim um distanciamento consideravel
para a realizagdo da entrevista.

Conforme o cronograma, a aplicagdo da entrevista sera realizada entre os dias 15 e 30 de novembro de
2021.

Apresentou-se um orgamento financeiro de R$100,00, para custeio de Xerox.

Foram anexados a Plataforma Brasil os seguintes documentos: Folha de Rosto, PB, Termo de Autorizagédo
da Instituigdo Coparticipante (porém, ndo existe coparticipante), Projeto detalhado e TCLE.

Consideragdes sobre os Termos de apresentagao obrigatéria:
Vide o campo: "Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes".

Recomendacgoées:

No trabalho, aponta-se a Lei Complementar n° 123 (Lei Geral da MPE's), como sendo de *2016*, porém, o
correto & 2006. Por isso, recomenda-se fazer a corregédo: LE| COMPLEMENTAR N° 123, DE 14 DE
DEZEMBRO DE 2006.

Outra recomendagéo é que aponte no trabalho as principais alteragdes da Lei 123/2006, a saber: 128/2008;
147/2014; 155/2016 e 167/2019.

Ou seja, que acerte o ano da Lei 123 e que abra um topico e redija um resumo geral da legislagdo
pertinente as MPE's.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagoes:

Conforme a documentagéo apresentada e, por este relator analisada, vota-se para a aprovagdo do projeto
em em epigrafe.

Enderego: Rua Humberto de Almeida Franklin, n® 217
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Consideracoes Finais a critério do CEP:
Ressalta-se que cabe ao pesquisador responsavel encaminhar os relatérios parciais e final da pesquisa, por
meio da Plataforma Brasil, via notificagdo do tipo "relatério” para que sejam devidamente apreciadas no
CEP, conforme Norma Operacional CNS n° 001/13, item Xl 2.d.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacao
Informacgdes Basicas | PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 03/09/2021 Aceito
do Projeto ROJETO_1812392.pdf 23:53:33
TCLE/Termos de |termo_TCLE_teste_texto_.docx 03/09/2021 | THIAGO COELHO Aceito
Assentimento / 23:53:12 |SCHERRER DE
Justificativa de SOUZA
Auséncia
Declaracéo de TERMO_TEXTO_teste_termo_.pdf 03/09/2021 | THIAGO COELHO Aceito
Instituicdo e 23:41:05 |SCHERRER DE
Infraestrutura SOUZA
Projeto Detalhado / |termo_projeto_ TEXTO_.doc 03/09/2021 | THIAGO COELHO Aceito
Brochura 23:37:28 |SCHERRER DE
Investigador SOUZA
Folha de Rosto TERMO_TEXTO_folha_teste_.pdf 03/09/2021 | THIAGO COELHO Aceito

23:36:00 |SCHERRER DE
SOUZA

Situagao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacao da CONEP:

Nao

Endereco:

UF: ES
Telefone:

SAO MATEUS, 24 de Setembro de 2021

Assinado por:

José Roberto Gongalves de Abreu
(Coordenador(a))

Rua Humberto de Almeida Franklin, n® 217

Bairro: UNIVERSITARIO
Municipio:

(27)3313-0000

CEP: 29933415
SAO MATEUS

E-mail: cep@ivc.br
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