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RESUMO

Tendo em vista as grandes mudancas nas relacdes sociais e de consumo provocadas
pela internet, dentre elas o advento do marketing digital, e considerando também os
efeitos positivos que esse marketing pode trazer para as organizacdes, em especial
as microempresas- que muitas vezes dispdem de um baixo orgamento ou enfrentam
maiores dificuldades para se manter competitivas no mercado- esta pesquisa
investiga a percepcdo e o0 uso das estratégias de marketing digital pelos
microempreendedores, além das mudancas que essas estratégias causam na
organizacgdo. O intuito é entender as principais caracteristicas para a implementacéo
do marketing digital em microempresas, bem como verificar o entendimento dos
microempreendedores no que tange ao tema, verificar as principais dificuldades
enfrentadas por esses empresarios na implementacédo dessas estratégias e, por fim,
analisar os resultados obtidos na organizacdo apds o inicio do uso do marketing
digital. Para isso, utiliza-se um estudo de caso em uma microempresa do setor de
servigos e, atraveés de uma entrevista estruturada e analise de informagdes, obtém-se
que ha baixo investimento pela microempresa em marketing digital; além disso,
verifica-se dificuldades relacionadas ao uso das ferramentas disponiveis e falta de
planejamento e equipe capacitada para utilizar de maneira estratégica os beneficios
do marketing digital e assim otimizar os resultados da empresa. Assim, constata-se
gue mais importante que adquirir ferramentas ou criar perfis em plataformas online, é
importante investir em conhecimento e capacitacdo, para assim realizar um
planejamento estratégico e, entdo, utilizar de maneira correta as ferramentas de
marketing digital apropriadas para os objetivos do negécio.

Palavras-chave: marketing digital. estratégias de marketing digital. microempresas.
marketing e microempresas.



ABSTRACT

Considering the great changes in social and consumer relations caused by the internet,
among them the advent of digital marketing, and also the positive effects that this
marketing can bring to organizations, especially microenterprises - which often have a
low budget or face greater difficulties to remain competitive in the market- this research
investigates the perception and use of digital marketing strategies by
microentrepreneurs, in addition to the changes that these strategies cause in the
organization. The aim is to understand the main characteristics for the implementation
of digital marketing in microenterprises, as well as verify the understanding of
microentrepreneurs regarding the subject, verify the main difficulties faced by these
entrepreneurs in the implementation of these strategies and, finally, analyze the results
obtained in the organization after starting to use digital marketing. For this, a case
study is used in a microenterprise in the service sector and, through a structured
interview and information analysis, it is obtained that there is low investment by the
microenterprise in digital marketing; in addition, there are difficulties related to the use
of available tools and a lack of planning and a team capable of strategically using the
benefits of digital marketing and thus optimizing the company's results. Thus, it
appears that more important than acquiring tools or creating profiles on online
platforms, it is important to invest in knowledge and training, in order to carry out
strategic planning and then correctly use the appropriate digital marketing tools for the
objectives of the business.

Keywords: digital marketing. digital marketing strategies. micro-enterprises.
marketing and microenterprises.
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1 INTRODUCAO

Do mesmo modo que a maquina a vapor serviu de base para a Revolucao
Industrial, a internet configura o alicerce da Revolugéo da Informacéo, representando
um agente de mudanca da forma de producéo, do desenvolvimento de novos meios
de relacbes sociais e degrandes corporacbes no mundo todo (DRUCKER, 2000).
Nesse contexto, as praticas de marketing, bem como suas caracteristicas, também
passaram por mudancas significativas ao longo do tempo, influenciadas pela
consolidacdo da internet. Dentre essas mudancas pode-se citar o advento do
marketing digital.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 4) “O marketing envolve a identificacéo e a
satisfagdo das necessidades humanas e sociais”, em outras palavras, o marketing
visa suprir necessidades de forma lucrativa. Para a American Marketing Association- AMA
(2017), o marketing é “a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para fornecedores, clientes, parceiros e para a
sociedade em geral.” No que se refere ao marketing digital, o objetivo € o mesmo,porém
de forma integrada a rede mundial de computadores — a Internet.

Para Maccari et al (2009) o consumidor esta cada vez mais exigente,
demonstrando a necessidade de adquirir produtos ou servicos com grande facilidade
de compra, pesquisas e informacdes; além de conseguir opinar acerca deles a
qualquer instante e em qualquer lugar. Assim, para Cintra (2010), o marketing digital se
mostra uma importante ferramenta empresarial, devendo as empresas, entdo, se
adequarem as demandas desse novo comportamento de consumidor.

Dessa forma, tendo em vista principalmente os baixos custos do marketing
digital em comparagcdo ao marketing tradicional, bem como as possibilidades de
adaptacdes rapidas as condigbes ambientais e de mercado, aproximagcdo com o
cliente e alcance global (KOTLER E KELLER, 2010), as estratégias proporcionadas
por ele mostram-se essenciais para o crescimento e consolidacdo de mercado das
empresas, especialmente dos microempreendedores, que muitas vezes estao
iniciando no mercado, possuem baixa visibilidade ou ndo possuem verba suficiente
para realizar as estratégias de outbound marketing- o marketing tradicional.

Além disso, para Barbulho (2001), ha uma acirrada competicdo pela conquista,

fidelidade e proximidade dos clientes entre as empresas, ja que eles estdo se
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tornando mais exigentes com o crescimento da concorréncia.

Diante desse cenario, os microempreendedores, frente as demais
organizagdes e as mudangas no comportamento do consumidor, enfrentam diversos
desafios para utilizar de maneira correta as estratégias do marketing digital e assim
se manter no mercado (SUZUKI et al, 2014).

Nesse sentido, este estudo consiste em responder a seguinte questao: qual a
percepcao sobre o marketing digital e suas ferramentas e sua utlizagdo pelos
microempreendedores, além de quais mudancas essas estratégias causam na
organizacdo? As analises do estudo terdo como base uma microempresa do setor de

Servicos.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo desta pesquisa € investigar a percepcao e o0 uso das estratégias de
marketing digital pelos microempreendedores, bem como analisar os resultados
obtidos na organizacéo apés a implementacao dessas estratégias, tendo como base

o referencial te6rico e como objeto o caso de uma microempresa do setor de servigos.

1.2.2 Objetivos especificos

-Descrever as principais caracteristicas para a implementagdo do marketing
digital em microempresas;

-Analisar o entendimento do microempreendedor dos conceitos que envolvem
o marketing digital,

-Descrever as dificuldades enfrentadas por microempreendedores para
implementar e manter as estratégias de marketing digital na empresa,

-Identificar e analisar, através de KPIs especificos, os resultados obtidos na

organizacédo apoés o inicio do uso do marketing digital.
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1.3 Justificativa

Relativo ao cenério brasileiro, cerca de 152 milhdes pessoas, ou seja, 81% dos
brasileiros, possuiam acesso a Internet entre 2020 e 2021 (CETIC, 2020). Nesse
contexto de crescimento da internet ao longo dos anos, houve também uma grande
mudanca nos habitos de compra e comportamento dos consumidores. Segundo
Marins (2016), dispor de um produto de qualidade e oferecé-lo por um bom preco nao
€ mais o suficiente para que uma empresa consiga se estabelecer no mercado.

Assim, faz-se necessario que haja a constante busca por melhorias e
adaptacdes das empresas no que tange as formas de atracdo e retencdo de seus
clientes. Nesse sentido, as estratégias de marketing digital se mostram essenciais,
considerando que sua aplicacdo como estratégia de negdcio tem contribuido de
maneira significativa para aumentar a relacao entre as empresas e seus consumidores
(DA COSTA et al 2015).

Contudo, é importante ressaltar que a utilizacdo dessas estratégias de maneira
errbnea pode comprometer a proposta inicial de impulsionar os resultados da
empresa. Segundo Valle (2021), o marketing digital, para muitos, € algo intuitivo ou

muito simples, que ndo precisa de técnica ou método para trazer resultados:

Divulgar uma empresa ou um negdécio préprio na Internet vai muito além de
veicular anuncios, fazer publicacdes nas redes sociais ou mandar e-mails.
Todos estes canais séo validos, mas o problema é que nao sendo utilizados
daforma correta, ndo trazem retorno. Assim, surgem erros que comprometem
0s resultados, como néo realizar um planejamento, usar os canais digitais
errados, ndo possuir um sistema de monitoramento adequado ou a falta de
pessoal capacitado, entre outros (VALLE, 2021).

Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2021) com microempreendedores
identificou que 67% dos entrevistados possui dificuldades para aplicar as estratégias
do marketing digital em suas empresas, sendo as maiores limitagbes citadas na
pesquisa aquelas relacionadas a estratégia de divulgacdo nas redes. Além disso, a
mesma pesquisa identificou que 88% dos pequenos empresarios se mostrou satisfeito
com os resultados obtidos com o emprego das ferramentas do marketing digital,
revelando resultados positivos como o0 grande aumento de faturamento e
relacionamento com o cliente.

Nesse contexto, foi verificada uma escassez de pesquisas aplicadas ao

microempreendedor relativas a percep¢do e ao uso das estratégias de marketing
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digital, principalmente no que tange as mudancas que essas estratégias causam,
sendo encontradas em sua maioria pesquisas que destacam beneficios,
desvantagens ou aspectos gerais da utilizacdo dessas estratégias pelas empresas?.

Dessa forma, este estudo mostra-se relevante por contribuir para o
aprimoramento da comunidade académica sobre o assunto, além de incentivar que
microempresarios entendam a importancia da utilizacdo do marketing digital e

busquem se capacitar ainda mais para melhorar seus empreendimentos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A evolucéo do marketing

Nota-se que grande parte das organiza¢Oes utilizam o marketing como uma
ferramenta de atracdo de clientes. Nesse sentido, considerando 0s avancgos
tecnoldgicos, bem como a disseminacdo da internet, o marketing tradicional originou
um novo tipo de marketing, conhecido como marketing digital, que € caracterizado por
propiciar a intera¢ao entre as organizacoes e os clientes de forma online (TAVARES;
SAMPAIO, 2017).

Contudo, para entender o marketing digital, deve-se entender primeiro o
marketing tradicional, que surgiu, segundo Cruz e Silva (2014), a partir de um
processo funcional, com a venda e distribui¢cdo de produtos, e ao longo das décadas
se aperfeicoou originando o marketing de relacionamento, que buscou melhorar a
relacdo entre organizacao e clientes.

Las Casas (2007), define marketing como a area do conhecimento que envolve
as atividades referentes as relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
da organizacéo ou individuo.

Segundo a American Marketing Association- AMA (2017), o marketing € “a atividade,
conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para forecedores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral.” Diante
desses conceitos, pode-se dizer que a finalidade do marketing é criar valor e

satisfagdo para o cliente, gerando beneficios para ambas as partes (SABBAG, 2014).

1 As pesquisas citadas foram encontradas nos portais Capes, Scielo e Google Académico.
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Assim, através do crescimento da utilizacdo da internet, tem-se o surgimento

do marketing digital.

2.2 Estratégia de marketing

Segundo Almeida (2010), a elaboracdo de estratégias de marketing demanda
gue a organizacéao faca uma analise do ambiente interno e externo, ou seja, identifique
0s seus pontos fortes e fracos. Para Varadarajan e Jayachandran (1999) a estratégia
de marketing visa orientar as atividades levando a efetivacdo na busca e manutencéo
de vantagem competitiva nos trés niveis organizacionais. De acordo com Toaldo e
Luce (2011, p.61):

“No nivel corporativo o problema estratégico é definir qual neg6cio a empresa
assumira e determinar a missao, 0 escopo € a estrutura da empresa. Nesse
nivel, o papel do marketing é: (a) buscar atratividade de mercado, analisando
necessidades dos consumidores e ofertas da concorréncia nos mercados
potenciais disponiveis; (b) promover a orientagdo para o consumidor,
defendendo os interesses do consumidor no processo de decisdo gerencial,
ou seja, cuidar da implementacdo do conceito de marketing; (c) desenvolver
a proposta de valor da empresa (como reflexo de suas competéncias, em
termos das necessidades e desejos dos consumidores), articulando isso no
mercado”

Ja no nivel estratégico, ainda segundo Toaldo e Luce (2011), sdo feitas
andlises dos consumidores e competidores, além dos recursos e habilidades da
empresa para competir em segmentos especificos de mercado. As estratégias de
marketing desenvolvidas nesse nivel sdo a segmentacdo de mercado, escolha do
mercado-alvo e posicionamento. Na visdo de Dias (2008), o primeiro desafio de uma
organizacgdo que ira iniciar no mercado € a definicao de seu cliente alvo, ou, em outras
palavras, segmentar o seu mercado.

Por fim, no nivel operacional ou tatico, cuida-se da implementacéo da estratégia
do negécio através do desenvolvimento das estratégias do composto de marketing. E
o nivel das estratégias funcionais (TOALDO E LUCE, 2011).

Para Prasrlak (2016), a elaboracdo de estratégias para uma organizacao
através de uma boa compreensdo do ambiente, da identificacdo e anélise dos pontos
fortes e fracos, oportunidades e ameacas, bem como do modelo de negdcios, permite
estabelecer os objetivos de marketing relacionados a proposicdo de valor e ao

posicionamento de mercado, e também aos objetivos da organizagéo.
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2.3 O marketing digital

Conforme Kotler (2009, p.13) ja havia citado, “Os computadores e a Internet
causarao imensas mudangas comportamentais no processo de compra e venda’, e
de fato, as novas tecnologias tem impactado de forma significativa esses processos,
e a internet se tornou uma das redes mais importantes para as transacoes de bens e
servigos (LEEFLANG et al, 2014).

Com a grande evolucédo dos meios de comunicacao, a populacdo se vé cada
vez mais bombardeada por informacdes. Além disso, as facilidades oriundas da
tecnologia fizeram com que os consumidores se tornassem cada vez mais exigentes
e seletivos no que tange as suas escolhas de consumo (ARMELIN; PEREIRA, 2020).
Nesse novo cenario, para Barbosa et al (2020, p.5) “os consumidores tém a opg¢ao de
buscar exatamente o que desejam, assim, conseguem de forma rapida executar e
finalizar uma compra de acordo com a sua vontade.”

Diante disso, os meios digitais formaram um publico que é influenciado a
comprar com base em informacdes objetivas e ndo somente pela técnica classica de
propaganda e persuasao, caracteristicas do marketing tradicional (CINTRA, 2010). O
marketing digital surge, entdo, como uma importante ferramenta a ser utilizada de

forma estratégica pelas organizacdes. Por defini¢ao:

“O marketing on-line ou digital € um processo destinado a vender produtos e
servigos para um publico-alvo usuério de internet e sistemas de informacéo
on-line, junto com ferramentas e servi¢cos on-line, de forma estratégica e
coerente com o programa de marketing da empresa” (CINTRA, 2010, p.8).

No que tange aos beneficios oriundos do marketing digital pelas organizacoes,
podemos destacar a possibilidade de seu alcance global, a facilidade e rapidez de
divulgacdo, além dos gastos menores em detrimento do marketing tradicional
(JUNIOR, 2020).

2.3.1 Planejamento do marketing digital

Segundo Vaz (2011), para obter éxito utilizando o marketing digital, é
importante ter uma estratégia, seguir uma metodologia e entender o que o publico-
alvo esta procurando, e s6 entéo oferecer aquilo que ele procura. Em outras palavras,

“A estratégia de marketing na internet deve estar em consonancia com a estratégia
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de marketing definida na empresa, isto é: com 0 seu posicionamento, com 0S Seus
segmentos-alvo e coerente com as agdes de comunicagdo que a empresa efetua”
(CINTRA, 2010, p.6).

No que tange a metodologia a ser seguida na implementacdo do marketing
digital, Vaz (2011) introduz os 8P’s do marketing digital, sdo eles: Pesquisa,
Planejamento, Producédo, Publicacdo, Promocéo, Propagacdo, Personalizacdo e

Precisdo. Conforme o Quadro 1:

Quadro 1 - Os 8 P's do marketing digital

Iltem Descricdo

Pesquisa o estudo do comportamento e das necessidades do publico-alvo.

a definicdo de metas e objetivos, ao qual deve ser especificado as acdes

Planejamento L .
detalhadas necessérias para alcanca-los.

Produgéo onde ocorre a execucgédo do site conforme foi planejado.
L o contelido e informacao que a empresa expde na rede, seja no site ou nas

Publicacdo S L

midias sociais.

~ ocorre por meio de publicagBes que possuem conteldo relevante ao

Promocéo .

consumidor.

~ a reacao espontanea das pessoas através de uma promog¢ao ou simples

Propagacéo

publicacéo.

Personalizacdo | o atendimento especial na internet que cada cliente precisa ter.

a coleta de informacgdes dos resultados das a¢6es. O objetivo da preciséo &
descobrir os erros e acertos.

Fonte: Vaz (2011)

Precisao

2.3.2 Inbound Marketing

O Inbound marketing esta focado na atracdo de consumidores (potenciais,
existentes ou aspiracionais) que optam pela interacdo com uma determinada empresa
gue lhes fornece algo util (OPREANA; VINEREAN, 2015). Para Lusch e Vargo (2009,
p. 6), o Inbound marketing € “elaborado para obter mais efetividade, eficiéncia e
eficacia quando os clientes séo vistos como parceiros para trabalhar com marketing e

co-criadores de valor, o qual é a esséncia da Iégica dominante de servigos”.
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A ideia central é ndo apresentar a empresa, produto ou servico diretamente,

mas de forma sutil, através de contelido do interesse da persona?, objetivando captar

leads® e posteriormente converté-los em clientes. E uma metodologia baseada em
quatro agdes, conforme o Quadro 2 (TEIXEIRA et al, 2021 p. 37):

Quadro 2 - Etapas do inbound marketing

Atrair

Através da criacdo de conteldo de qualidade e relevancia que credibiliza a
marca, levando os utilizadores a qualificacéo e a transicdo para o préximo passo do
processo

Converter

Isso se da tornando-os em compradores qualificados (leads). Este é um passo que
implica a obtencéo das informacdes de contato dos visitantes do  website. Uma
das formas mais eficientes de converter, e de obter esses dados, € oferecendo
recompensas digitais tais como e-books, infografias ou webinars.

Vender

E transformar os leads em consumidores efetivos, um processo que deve acontecer
com naturalidade, a partir do momento que a marca recebe um fluxo constante de
visitas e conversdes, e que geralmente envolve vendas e marketing

Fidelizar

Envolve, em primeiro lugar, no cumprimento daquilo que foi prometido pela
marca, através do relacionamento, em qualquer canal ou ferramenta utilizada para
esse objetivo. Alguns recursos podem ser utilizados para manter a relacdo com o
consumidor, como as redes sociais e 0 email. O que se pretende é transformar os
consumidores em promotores, criando mais oportunidades de vendas.

Fonte: TEIXEIRA et al (2021, p. 37)

2.3.3 Outbound Marketing

Outbound marketing ou marketing tradicional € um modelo de marketing

baseado em interrupcdo, em que pessoas precisam parar o que estao fazendo para

se atentar a mensagem de marketing ou lidar com ela de alguma outra forma

(RANCATI et al, 2015). Esse modelo tradicional de marketing também se caracteriza

como uma estratégia na qual uma empresa anuncia seus produtos e servicos,

apresentando informacdes aos consumidores, mesmo que eles ndo estejam

procurando por esses produtos ou servigcos (GOODWIN, 2013).

2 Persona é um personagem semificticio, baseado em dados e comportamentos reais, que representa
o cliente ideal de uma marca ou empresa. Ela também é conhecida como buyer persona ou avatar. A
persona orienta a criacao de contetido e o Marketing Digital (ROCK CONTENT, 2020).

8 Lead é um potencial consumidor que representa uma oportunidade de negdécio, pois ja demonstrou
interesse na sua empresa de alguma forma (ROCK CONTENT, 2020).
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O digital também abriu inGmeras portas para o outbound marketing. E possivel
fazer andncios virtuais por meio de Google AdWords* e Facebook Ads®. Entretanto, a
facilidade de mensuracéo nesse modelo de marketing fica mais restrita ao meio digital,
que disponibiliza diversas ferramentas de analise e verificagdo de resultados, como o
Google Analytics — software online e gratuito do Google que permite a otimizacéo de
sites e portais para campanhas de marketing (VISSIRINI et al, 2019).

Para estratégias que envolvem materiais e técnicas fisicas, ainda é dificil
analisar os resultados, uma vez que dependem de longas, caras e demoradas
pesquisas de percepcao do publico (ROCK CONTENT, 2018). O Quadro 3 evidencia

as principais diferencas entre o Marketing Tradicional e o Inbound Marketing:

Quadro 3 - Diferengas entre marketing tradicional e o inbound marketing

Critério Marketing Tradicional Inbound Marketing

Base Interrupgéo Orgénico

Ser encontrado pelos clientes potenciais, existentes e

Foco Encontrar clientes o .
aspiracionais

Criar relacionamentos duradouros ao alcancar e

Objetivo Aumento das vendas .
converter consumidores

Publico-

alvo Grandes audiéncias Potenciais clientes interessados

Anudncios impressos,
propagandas na televiséo,
Téticas propagandas em outdoors,
chamadas frias, feiras,
listas de emails

Blogs, E-books, White papers, Videos no Youtube,
Vimeo etc., Taticas de otimiza¢do de mecanismos de
busca (SEO), Infogréaficos, Webinérios, Feeds, RSS,
Taticas de marketing de midia social

Fonte: Opreana e Vinerean (2015, p. 30).

40 Google AdWords € uma ferramenta de publicidade online oferecida pelo Google que permite as
empresas atrair novos clientes e desenvolver seus negdcios. Os usuarios sao atraidos para os
anuncios quando procuram uma determinada palavra ou frase (chamada de palavra-chave) ou
quando navegam em sites com conteldo relacionado a um determinado negécio. O anincio pode
aparecer tanto no Google quanto em sites parceiros (PASCU, 2014).

5Facebook Ads é a ferramenta de anuncios do Facebook, em que é possivel a criacdo de anuncios e
de histérias patrocinadas, em que o objetivo pode variar desde a promoc¢do da sua pagina, de uma
aplicacdo, de um evento, de um website externo, entre outros (BRANQUINHO, 2014).
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2.3.4 Midias sociais

Para Torres (2009, p. 113): “As midias sociais sado sites na Internet que
permitem a criagdo e o compartilhamento de informagfes e conteddos pelas pessoas
€ para pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor da informagéo.”
Ainda, segundo Wagner e Majchrzak (2007), elas se caracterizam como plataformas
online que funcionam atraves da criagdo de contetdo de forma colaborativa.

Quando comparadas as ferramentas de marketing tradicional, ou outbound
marketing, as midias sociais se mostram como ferramentas eficientes, de menor custo
e mais rapidas, quando se trata de comunicacdo direta com o publico (LATIF;
CALICIOGLU, 2020).

Segundo Souza et al (2015),

Para atingir o objetivo de manter um relacionamento com seus clientes e
possiveis clientes, conhecé-los e oferecer seus produtos e servigos, existem
diversas midias a serem utilizadas conforme as intencdes da empresa, como
blogs, redes sociais, messengers, wikis, sites de compartilhamento de
conteudo multimidia e Whatsapp Messenger.

Além disso, quando se fala em métricas, algumas midias sociais permitem a
elaboracao de relatérios que possibilitam a avaliacdo das métricas pretendidas pelo
profissional de marketing. Por exemplo, os indicadores “curtir, comentar, compartilhar
e salvar” do Instagram permitem gque sejam analisados o engajamento do publico com
as postagens, interesses de compra, entre muitas outras métricas.

Entretanto, ndo basta somente ativar um perfil em determinada midia social e
realizar postagens. Para Wu et al (2017), € necessario estudo, planejamento e
analises, pois, para que o espectador se envolva e engaje com o contetdo ou andncio
da empresa, € necessario que este possua caracteristicas/estimulos que chamem
atencao e incitem tais acdes. Segundo Nascimento (2017 p.11), em outras palavras,
“é necessario, antes de adotar uma acao, avaliar o ambiente, as atividades a serem
desenvolvidas, o publico que quer atingir, o tipo de informacéo a ser disponibilizada,
a possibilidade de vendas on-line, entre outros fatores”.

Dentre as midias sociais existentes, optou-se por destacar o Whatsapp,
Instagram, Facebook, LinkedIn e Twitter. A descricdo de cada uma se encontra

abaixo:
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Whatsapp

WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens multiplataforma que
permite trocar mensagens pelo celular sem pagar por SMS (SOUZA et al, 2015).
Atualmente, o aplicativo oferece mais funcionalidades além da troca de mensagens,
como a realizacdo de pagamentos, chamadas de voz, chamadas de video,
compartilhamento de localizagdo, entre outras.

O WhatsApp fornece diversos beneficios para a comunicacdo de marketing,
como promocao de produtos, comunicagcdo com consumidores e fornecedores,
prestacao de servicos, entre outros (AKHMADI et al, 2021).

Com relacdo as empresas, o Whatsapp desenvolveu um outro aplicativo, o
Whatsapp Business, criado para atender as necessidades das pequenas empresas.
Através do aplicativo, € possivel criar catalogos de produtos e servicos e usar
ferramentas especiais para automatizar, organizar e responder a mensagens
rapidamente (WHATSAPP, 2022). O Quadro 4 apresenta algumas funcionalidades do

Whatsapp Business:
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Quadro 4 - Funcionalidades do Whatsapp Business

Funcionalidade

Descricao

Perfil Comercial

é possivel adicionar informacgdes Uteis para clientes como o endereco da
empresa (que pode ser integrado ao Maps do Google), descricdo da empresa,
endereco de e-mail e site.

Respostas rapidas

0 usuario pode cadastrar diversas frases que serdo enviadas ao se digitar um
atalho no teclado. Por exemplo: ao digitar o comando “/agradecimento”,
automaticamente ir4 aparecer para envio um texto completo que sera vinculado
a este comando. Isto torna as conversas mais ageis.

€ possivel organizar as conversas com etiquetas coloridas. Com isso pode-se
diferenciar um novo cliente, um fornecedor, um pedido de compra, uma

Etiquetas reclamacao, uma dudvida, um contato novo etc. O usuario pode criar quantas
etiquetas preferir, de acordo com o tema desejado e a demanda de seu
negécio.
€ possivel criar mensagens de saudagdo, cumprimentando o cliente e pedindo

Mensagens para que ele aguarde um retorno; ou de auséncia, informando o cliente sobre o

autométicas horario de atendimento ao publico. Estas mensagens podem ser

personalizadas da maneira que o usuario desejar.

Estatisticas

E possivel conferir pelo WhatsApp Business alguns niimeros de interacdes das
mensagens e conversas, o que pode ajudar muito na hora de monitorar a
efetividade de a¢Bes de marketing e de relacionamento com o cliente.

Catélogo de produtos

permite em poucos toques enviar informacdes sobre um produto ou servigo a
clientes, junto com uma foto, preco e detalhes do produto. Os itens seguem a
mesma politica de vendas do Facebook e Instagram, com a proibi¢cao de
comercializagdo de animais, drogas, armas e objetos ilicitos.

Instagram

Fonte: Acil (2020)

O Instagram € um aplicativo de rede social lancado em 2010 por Kevin Systrom

e por Mike Krieger que permite o compartiihamento de fotografias e videos e a

interacdo entre seus usudarios por meio de comentérios e de atribuicdo de likes
(MONTARDO, 2019).

Ao longo dos anos a plataforma passou por diversas mudancas, dentre elas a

funcionalidade de publicacéo de videos longos- os IGTVS, videos curtos- os reels, 0s

stories, trocas de mensagens, entre outras.

Em 2021, Mosseri, principal executivo da plataforma, afirmou que o Instagram

nao € mais um aplicativo para compartilhar fotos, mas sim de entretenimento, focando
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em criadores de conteudo, videos, compras e a troca de mensagens (GARRET,

2021).

No que tange a sua usabilidade para o marketing, segundo Maia et al (2018),

na plataforma é possivel verificar a imagem da empresa perante seus
clientes, mesclando analise quantitativa e qualitativa, a partir das métricas do
aplicativo, permitindo que se observe a opinido do publico sobre o contetido
postado, e disponibilizando dados importantes para a elaboracdo de
estratégias.

Quanto a essas métricas, o Quadro 5 apresenta as principais relacionadas ao

conteudo postado:

Quadro 5 - Métricas de contetido do Instagram

Métrica Descricédo
Alcance 0 namero total de pessoas que viram a publicacédo
Impressdes 0 numero total de vezes que as pessoas viram a publicacdo

Compartilhamentos

a soma do nimero de envios do contetdo por mensagem direta e de envios
para os Stories (repostagem)

Curtidas 0 namero de curtidas por publicacao
0 nimero de salvamento que foram feitos, o que para publica¢des no feed
Salvamentos o . . - : o :
significa clicar no simbolo de bandeirinha que fica no lado direito abaixo da foto
. | de interacd m licaca r no f inclui m
Engajamento o total de intera¢des de uma publicacdo, o que para posts no feed inclui a soma

de curtidas, comentarios e salvamentos

VisualizacGes

métrica de videos no feed que mostra por quantas pessoas o video foi visto

Comentarios

0 namero de comentérios por publicacéo, incluindo os que foram feitos pela
propria empresa

Facebook

Fonte: Rock Content (2019)

O Facebook teve inicio nos Estados Unidos em 2010, mas rapidamente se
expandiu globalmente (BAKER, 2015). Para Assad (2016, p. 15), essa rede social:
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“tornou-se uma das principais ferramentas de marketing digital gracas ao
recurso da pagina corporativa, a fanpage, que possibilita que a empresa
divulgue seu conteddo na forma de informacgéo ou produtos e mantenha um
relacionamento direto com seu publico. E também pela opgéo de publicidade
paga, como os anlncios e 0s posts promocionais, que ampliam a visibilidade
dos conteudos.”

O Facebook também possui uma versédo especifica para empresas, chamado

Facebook Business. Algumas das principais caracteristicas do Facebook Business

sao apresentadas no Quadro 6:

Quadro 6 - Principais caracteristicas do Facebook Business

Caracteristicas

Descricdo

Funcobes
administrativas

€ possivel definir diferentes usudrios para terem atribui¢cdes distintas na pagina,
e assim ter um controle melhor das atividades realizadas.

Faturamento detalhado

é a possibilidade de separar, com clareza, o faturamento e os gastos com
campanhas criadas, principalmente para o gerenciamento de multiplas paginas.
Assim, cada pagina possui sua prépria conta de anuncios e cada uma dessas
contas esté associada a uma forma de pagamento.

Campanhas e publicos

€ possivel montar campanhas de anuncios especificas para um determinado
publico, tudo de dentro do Gerenciador.

Integracao

é possivel reunir todas as fung@es relativas as paginas em uma so6 ferramenta.
Como a administragdo das paginas, a analise do publico e a criagédo de
anuncios, além da integracdo com o Instagram.

Multiplas contas

quem gerencia mais de uma conta no Facebook, sejam péaginas, aplicativos ou
contas de anlncios, consegue alternar rapidamente entre uma e outra.

LinkedIn

Fonte: Projetual (2018)

7

Diferente da maioria das redes sociais, o foco do Linkedin € o ambiente

corporativo, com o compartilhamento de questdes relevantes a esse ambiente, bem

como perfis cujo foco é destacar os atributos profissionais dos usuarios, como uma

espécie de “curriculo virtual”. A ferramenta proporciona contatos comerciais e

negocios, bem como o posicionamento de empresas (BAKER, 2015), além de ser

projetado especificamente para networking profissional em busca de empregos e
recrutamento (GIRARD; FALLERY, 2010).
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Segundo o portal Eficaz Marketing (2020), algumas das principais
funcionalidades do LinkedIn para empresas sdo as recomendacdes, avaliacdes de

habilidades, vagas e o sales navigator, conforme o Quadro 7:

Quadro 7 - Principais funcionalidades do LinkedIn para empresas

Funcionalidade Descricao

consistem em recomendar ou ser recomendado por um usuario. Elas
Recomendacdes s8o comumente consultadas para auxiliar na tomada de deciséo na
hora da contratacdo, ou antes de fechar um negécio.

sdo uma forma de mostrar que as habilidades adicionadas no perfil
séo reais. As avaliagGes possuem perguntas e cada uma delas avalia
Avaliacdes de habilidades | um conceito da habilidade sugerida. Caso o avaliado obtenha tenha
70% de acertos nas perguntas, recebera um selo comprovando que
realmente possui aquelas habilidades.

€ possivel anunciar uma vaga disponivel em sua empresa ou, caso
Vagas nao seja uma companhia, encontrar vagas de emprego que condizem
com as suas habilidades e experiéncias.

€ uma funcionalidade premium do LinkedIn que filtra, identifica e
monitora os leads de forma a estimular o relacionamento da sua
Sales Navigator marca com eles. As principais fun¢des dessa ferramenta sdo Busca
avancada, Recomendag8es autométicas, Identificac@o de visitantes e
encurtar conexoes.

Fonte: Eficaz Marketing (2020)

Twitter

E uma ferramenta que permite ao usudrio enviar e receber instantaneamente
mensagens denominadas tweets. O Twitter facilita o envio e recebimento de
mensagens privadas dos seguidores, e o envio de mensagens publicas a qualquer um
dos milhdes de usuérios cadastrados no sistema (GOMEZ; TORRES, 2010).

E uma das redes sociais mais influentes no ambiente comercial, devido ao
grande volume de tweets e conversas que produz em torno das marcas,
influenciando na criacdo de suas imagens perante ao publico, e influenciando
nas decisGes de compra, além de oferecer a possibilidade do monitoramento
de tendéncias, fontes e informacdes (ALTAMIRANO-BENITEZ et al, 2020).

Alguns recursos do Twitter para empresas sdo o Twitter Ads, Twitter Analytcs,

Painel de atividades e Painel de insights, conforme o Quadro 8:
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Quadro 8 - Recursos do Twitter para empresas

Recurso Descricao

para criar campanhas, que podem ser voltadas para aumentar o
engajamento, ganhar mais seguidores ou aumentar a conversao. E possivel

Twitter Ads o L . :
segmentar o publico para ter um direcionamento ainda maior e acompanhar
relatérios sobre o desempenho das agdes.
esse recurso permite levantar dados sobre o desempenho do perfil no que
Twitter Analytcs diz respeito as estatisticas relacionadas ao desempenho da conta e das

publicacdes.

para acompanhar informacdes sobre o desempenho de cada tweet. Entre
Painel de atividades | elas, estdo a quantidade de curtidas, respostas e retweets, além do volume
em que foram vistos.

essa fungéo ajuda a obter informacdes a respeito dos seguidores. Nela, fica
Painel de insights mais facil identificar o volume de crescimento no niimero de seguidores, 0s
dados demograficos e os principais interesses desses Usuarios.

Fonte: Bume (2020)

2.3.5 Andlise das estratégias de marketing digital — os Indicadores-chave de
Desempenho (KPIs)

E importante definir e monitorar indicadores- chave de desempenho (KPIs) em
marketing, para uma permanéncia bem sucedida no mercado e para se obter uma
posicdo competitiva (HENNYEYOVA et al, 2021).

Para Saura et al (2017), cada empresa deve identificar os KPIs que considera
mais relevantes para o seu negécio. Ainda segundo Saura et al (2017), o consenso
na literatura é que para serem Uteis, os KPIs devem ser mensuraveis, atingiveis e
disponiveis:

-Mensuraveis: por exemplo, é dificil medir a utilidade de um site para um
usuario, mas o tempo gasto na pagina pode ser medido. Se for longo, pode-se assumir
gue o conteudo da pagina é util;

-Atingiveis: as vezes, informacdes em excesso podem ser um problema e
existem dezenas de KPIs para escolher, mas apenas alguns fornecem informagdes
realmente Uteis e de interesse.

-Disponiveis: os KPIs devem cumprir 0os prazos e estar disponiveis por periodos
de tempo razoaveis.

O Quadro 9 mostra alguns dos KPI’s mais utilizados para analises e elaboracdo

de estratégias de marketing digital:
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Quadro 9 - KPI's no marketing digital

KPI no Marketing Digital

Descricdo

Leads

Os usuarios que cumpriram a agdo esperada: assinaram a
newsletter, baixaram o e-book ou, até mesmo, fecharam uma
compra. Esse KPI é importante pois é possivel saber se houve
realmente uma conversao e também funciona como material para o
ROI. A melhor forma de acompanhar esse KPI é analisando a taxa
de conversao.

Menc¢des

As menc¢des a empresa sdo uma 6tima maneira de quantificar a
relevancia. Algumas das maneiras de conseguir mensurar esse
indicador é criar um alerta do Google, analisar as hashtags
relacionadas com a sua empresa e também usar ferramentas
especificas como o SparkToro.

Posicéo das palavras-chave

E o tipo de monitoramento padrdo para qualquer estratégia de
conteudo que envolva internet. Elas sdo o meio de especificar o seu
contelido, sdo importantes para as estratégias de SEO e mostram
para o Google ou qualquer rede social sobre o que sua empresa
esta falando. A ideia é que se possa ranquear as palavras-chave
utilizadas em seu conteldo e consiga ver o seu posicionamento ao
longo do tempo. Quanto mais alto vocé estiver, mais relevante vocé
€ tanto para o Google quanto para 0s USUarios.

Tempo de pagina

O tempo de pagina indica quanto tempo um usuario passa em seu
conteddo. Quanto menos tempo, mais mudangas precisam ser feitas
e provavelmente o seu conteddo ndo é relevante para a persona.
Esse € um KPI medido por segundos e ndo deve ter metas irreais.
Para mensurar esse KPI, o0 Google Analytics tem uma area
especifica para acompanhar o tempo médio.

Taxa de rejeicao

A taxa de rejeicdo pode ser bastante relacionada ao tempo de
pagina. Porém, a diferenca é que ela representa a porcentagem de
sessdes em que 0 usuario entrou na pagina, saiu e nao fez
nenhuma acdo. E um indicador do Google Analytics, sendo medido
guando se divide todas as sessdes no site pelas de uma pagina
especifica. Ela é importante pois ajuda a entender se o contetdo é
relevante para a persona.

Visitas Unicas

Esse KPI funciona como uma base para ter uma nocéo inicial da sua
presenca online. Apesar disso, mostra o nimero real de visitantes,
guantas visualiza¢des Unicas a sua pagina teve. Basicamente, se
um usuario entrar mais de uma vez no seu site, ele so6 vai quantificar
a primeira. E possivel medi-la por meio do Analytics e para uma
campanha de marketing digital, ela é fundamental para conteidos
do blog, e-books, videos e webinars.

Fontes de trafego

Esse KPI mostra como cada tipo de midia ajudou na sua estratégia
na totalidade. O Analytics tem um setor especifico para analisar a
origem do trafego, o que pode te ajudar a ter bons insights de como
0S seus clientes usam as redes.

Fonte: Rock Content (2021)

2.4 Microempresas e 0 marketing digital

Segundo a Lei Geral das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte,

instituida em 2006, as microempresas sao as que possuem receita bruta anual inferior



26

ou igual a R$360.000,00, enquanto as empresas de pequeno porte, superior a R$
360.000,00 e inferior a R$ 4.800.000,00 (SEBRAE, 2021).

Ainda segundo o SEBRAE (2013), no que tange ao numero de empregados, as
microempresas podem contratar até 9 funcionarios (setor de comércio e servi¢os) ou
19 (inddstria), enquanto as empresas de pequeno porte podem contratar entre 10 e
49 (setor de comeércio e servicos) ou de 20 a 99 (industria).

Para Xavier e Bertaci (2018), as micro e pequenas empresas sdo de grande
importédncia para a economia brasileira, representando cerca de 99% dos
empreendimentos em operacao no pais, além de gerarem 13 vezes mais empregos
do que as médias e grandes empresas.

Todavia, de acordo com a pesquisa Sobrevivéncia de Empresas (2020),
realizada pelo SEBRAE (2020), a taxa de mortalidade das microempresas, apds cinco
anos, é de 21,6% e das de pequeno porte, de 17%.

Segundo Cintra (2010), o ambiente virtual e suas facilidades estédo
abrindo novos horizontes e possibilitando, de forma cada vez mais veloz, que micro e
pequenas empresas possam competir de modo mais equiparado com grandes
empresas. Entretanto, Santos e Silva (2015, p. 31) afirmam que “ndo é de costume
que micro e pequenas organizagdes criem um planejamento de marketing”.

Além disso, segundo Donas (2009), grande parte dos micros e pequenos
empresarios em geral possui uma visdo errbnea a respeito do marketing, pois
enxergam esta ferramenta como um custo para a empresa e ndo como investimento.

Também, ainda segundo Donas (2009), um dos grandes problemas é que, com
a grande visibilidade que a publicidade ganhou nos ultimos tempos, 0s conceitos de
marketing foram distorcidos e limitados a propaganda e a publicidade. Para Taiminen
e Karjaluoto (2015), as micro e pequenas empresas nao utilizam todo o potencial das
novas ferramentas digitais e por isso ndo colhem todos os beneficios da utilizacao
delas.

Através da internet, empresas desse porte podem atuar de forma conjunta com
seus clientes, como fazem as grandes empresas. Também, adquirem maior
visibilidade e alcance em suas ag¢fes, além de menores gastos. Por essa razdo €
muito importante que haja o estudo das ferramentas de marketing digital e sua
utilizacdo por microempresas.

E de suma importancia, portanto, que a visdo a respeito do marketing seja

compreendida de forma clara pelas organizacdes, em especial as microempresas,
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para que, segundo Donas (2009), fique nitido que o marketing, bem como o marketing
digital, envolve a organizacdo como um todo, desde o atendimento por telefone até o
pés-venda, ndo sendo, entdo, uma acgdo isolada, mas sim uma ferramenta com o
potencial de assegurar a sobrevivéncia da empresa no mercado.

Outrossim, ndo é mais possivel que as empresas, sejam elas de qualquer porte,
permanecam longe das inovacdes digitais, pois devem se adequar, conforme o
surgimento de mudancgas, ou perderdo o jogo de mercado para seus concorrentes
(TURCHI, 2012).

2.4.1 Principais dificuldades das microempresas

No Brasil, h&a diversos incentivos para a formalizagdo das microempresas, como
a reducdo e simplificacdo do pagamento de impostos (FERNANDES et al 2020).
Entretanto, por mais que existam facilitadores para abertura de um micro
empreendimento, manté-lo ndo € tdo simples, considerando a taxa de mortalidade
dessas empresas, que chega a 21,6% ap06s cinco anos (SEBRAE, 2020). Assim,
buscou-se entender as principais dificuldades dos microempreendedores para manter
suas empresas.

Segundo Medeiros (2019), a baixa capacitacao € um dos principais fatores, pois
investir em conhecimento proporciona mais seguranca e agilidade para lidar com as
diversas situacfes que ocorrem na empresa, além de que séo raros os exemplos de
empresarios bem sucedidos que nao investiram em capacitacao.

Um estudo realizado com microempresas (Cruz et al, 2021) destacou que uma
das grandes dificuldades expostas pelos microempreendedores é administrar o tempo
de estar presente nos meios digitais e também no meio fisico, conseguindo realizar
postagens e aplicar as estratégias, mas mantendo um bom atendimento aos clientes.

Ainda segundo o estudo mencionado, outra dificuldade apontada é lidar com a
concorréncia no que tange as visualizagdes, ou seja, pensar em conteudos relevantes
e em estratégias que atraiam mais visualiza¢des para o proprio negocio em detrimento
dos concorrentes (Cruz et al, 2021).

Outro estudo apontou o gerenciamento constante das diversas plataformas de
marketing digital como uma grande dificuldade, destacando que essas ferramentas
sdo muito ativas e exigem controle e gerenciamento com frequéncia, tanto no que

tange a atualizacdo de contetdo, quanto nas respostas aos seguidores, que devem
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ser rapidas e eficientes (NASCIMENTO, 2017). Outra dificuldade apresentada no
estudo foi a falta de recursos para contratacdo de um colaborador dedicado
exclusivamente as atividades de marketing digital da empresa. O Quadro 10 mostra
um resumo das principais dificuldades expostas:

Quadro 10 - Principais dificuldades dos microempreendedores

Baixa capacitacao
Administracdo do tempo

Pensar em conteudos
relevantes

Gerenciamento constante

Falta de recursos

3 METODOLOGIA

Optou-se, para este estudo, pela abordagem qualitativa. Para Godoy (1995,
p.21),

“Nessa abordagem, um fendbmeno pode ser melhor compreendido no
contexto em que ocorre e do qual é parte, devendo ser analisado numa
perspectiva integrada. Para tanto, o pesquisador vai a campo buscando
captar o fenbmeno em estudo a partir da perspectiva das pessoas nele
envolvidas, considerando todos os pontos de vista relevantes. Varios tipos de
dados sdo coletados e analisados para que se entenda a dindmica do
fendbmeno. o estudo qualitativo pode, no entanto, ser conduzido através de
diferentes caminhos, alguns deles séo: a pesquisa documental, o estudo de
caso e a etnografia.”

Para (YIN, 2001, p.19) “os estudos de caso representam a estratégia preferida
qguando [...] o pesquisador tem pouco controle sobre 0s acontecimentos e quando o
foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida
real.” Além disso, para Godoy (1995), o estudo de caso se caracteriza por visar ao
exame detalhado de dada unidade social: um ambiente, um simples sujeito ou uma
situacao em particular.

Nesse sentido, quanto aos meios, a presente pesquisa foi realizada por meio
de um estudo de caso, levando em consideracéo a contemporaneidade do marketing
digital e a escolha de se estudar uma microempresa e suas particularidades.

Alguns autores ndo consideram a pesquisa realizada por meio do estudo de

s

caso como uma metodologia, afirmando que esta é na verdade uma escolha
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especifica de um determinado assunto, enquanto outros autores a interpretam como
uma metodologia, uma estratégia de investigacdo ou estratégia de abrangéncia da
pesquisa (CRESWELL, 2007).

No que tange aos fins, esta pesquisa sera descritiva e exploratéria.

“Nas pesquisas descritivas, os fatos sédo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira sobre eles, ou
seja, os fendbmenos do mundo fisico e humano sao estudados, mas nédo sao
manipulados pelo pesquisador.” (PRODANOQOV; FREITAS, 2013, p. 54).

Considerando que esta pesquisa buscara explorar uma situacdo especifica
visando oferecer informagdes e maior compreenséao a respeito de determinado tema
(MALHOTRA, 2012), ela também é classificada como exploratdria. Segundo GIL
(2002, p. 131), “é mais adequado esse tipo de abordagem para estudos de caso, com
objetivo de trazer uma visdo geral sobre o assunto e por ser de maior complexidade

formular hipoteses precisas.”

3.1 Objeto de pesquisa

O universo desta pesquisa consiste nos microempreendedores brasileiros,
enquanto a delimitacdo se refere a uma microempresa do setor de servicos. A
empresa estudada possui como atividade principal a reparacdo e manutencao de
equipamentos de informatica e comunicacdo e de objetos pessoais e domeésticos,
localiza-se no municipio do Rio de Janeiro e possui, até a elaboracao deste trabalho
de conclusdo de curso, em fevereiro de 2022, dois espacos fisicos, ambos em
diferentes shoppings da zona norte do Rio de Janeiro.

Considerando o facil acesso da autora ao objeto de estudo, optou-se pela
amostra por acessibilidade. Além disso, a escolha da microempresa em questdo se
deu com base na ciéncia da autora de que a empresa realiza investimentos em

marketing digital.

3.2 Procedimento de coleta e analise de dados

A coleta de dados da pesquisa foi feita por meio da andlise de informacgfes e
de uma entrevista estruturada, em um encontro presencial com duracdo de

aproximadamente duas horas e meia. As informacgfOes analisadas foram obtidas
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através da plataforma do Instagram e da conta do Google Analytics, ambas da
empresa pesquisada.

No encontro para a andlise de informagfes e entrevista, estavam presentes,
além da pesquisadora, a microempreendedora e gestora da empresa, responsavel por
gerir a conta do Google da empresa, e uma funcionaria, responsavel por cuidar da
rede social Instagram da empresa.

Durante o encontro presencial, a microempreendedora disponibilizou e
informou dados do desempenho da empresa antes e ap0s a implementacdo das
estratégias de marketing digital, de forma que o pesquisador obteve dados para
realizar comparacfes e entender 0s impactos dessas estratégias na empresa.

A entrevista é definida por Marconi e Lakatos (1999, p.24) como “um encontro
entre duas pessoas a fim de que uma delas obtenha informagdes a respeito de um
determinado assunto.” O objetivo € que através desse método o entrevistador possua
um roteiro previamente elaborado, mas que tenha liberdade para explorar mais sobre
as questdes que estardo sendo faladas (BRITO, 2017).

A entrevista realizada foi composta por perguntas previamente estruturadas
utilizando o Google Forms para leitura das perguntas e registro das respostas de
forma digital. O roteiro foi composto por 37 perguntas, sendo a ultima opcional,
constando somente um espaco adicional para comentarios e observacdes da
microempreendedora. O questionario completo estd no Apéndice A deste trabalho.

A principio, foram feitas perguntas relativas aos dados da empresa, como razao
social, CNPJ, entre outras. A microempreendedora ndo autorizou a divulgacdo dos
dados da empresa. Apoés, foram iniciadas as perguntas referentes ao problema de
pesquisa. As perguntas foram divididas em 4 secdes, sendo elas: (I) Conhecimentos
a respeito do tema, com questdes cujo objetivo foi entender os conhecimentos do
respondente em relacdo ao marketing digital; (Il) Dificuldades e desafios, visando
entender as principais dores do empreendedor sobre o tema,; (lll) Conhecendo a
empresa, em que foram feitas perguntas referentes aos investimentos da empresa em
marketing digital e como ela utiliza as ferramentas disponiveis; (IV) Resultados
obtidos, nesta secéo, o objetivo foi identificar as mudancas ocorridas na organizagao
com a aplicacdo dos recursos do marketing digital, além de verificar se foram impactos
positivos ou negativos.

A analise dos dados foi realizada por meio de comparacoes, graficos e figuras

demonstrativas, além da utilizacdo do software Excel e do programa Canva.
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3.3 Limitagcbes do método

As limitagbes encontradas nesta pesquisa consistem no fato de que, por se
tratar do estudo de uma Unica empresa com suas particularidades historicas,
geograficas e de recursos, ndo sera possivel generalizar as conclusdes obtidas com
o estudo para as demais microempresas do setor de servicos, ou para as
microempresas em geral.

Além disso, corre-se 0 risco de as respostas obtidas na entrevista serem
subjetivas, o que dificulta as analises. Também, de acordo com Creswell (2007), ha a
possibilidade do viés do pesquisador, ou seja, a maneira como 0 pesquisador
interpreta os dados, pois havera chances de que o autor os interprete com base em

seu olhar e experiéncias pessoais.

4 APRESENTACAO DE RESULTADOS E ANALISE

A empresa escolhida para o estudo, até o més de janeiro de 2022, possui sete
funcionarios e dois estabelecimentos fisicos, ambos localizados em shoppings da
zona norte do municipio do Rio de Janeiro. Além disso, possui cinco anos de mercado
e esta registrada sob o CNAE 9529-1/02 — Chaveiros, realizando como atividade
principal a reparacdo e manutencdo de objetos e equipamentos pessoais e
domeésticos.

Conforme j& mencionado, para a coleta de dados foi realizada uma entrevista
e andlise de informacfes da empresa, obtidas através da rede social Instagram e do
Google Analytcs da mesma. Abaixo serdo apresentados os resultados da andlise
realizada com base no conteudo coletado. A analise foi dividida seguindo as secdes

da entrevista, sendo assim:

4.1 Secgéo | - Conhecimentos a respeito do tema

Quando questionada a respeito do que entende por marketing digital, a
microempreendedora afirmou ser “uma propaganda voltada para o meio digital”. Aqui,
percebe-se uma lacuna no entendimento do conceito completo ndo somente do
marketing digital, mas do marketing em si. E muito comum que as pessoas considerem

o marketing estritamente como propaganda (ou promocédo). Entretanto, segundo
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Kotler e Keller (2012), o mix de marketing € composto por 4 P’s, sendo a promogao
somente um dos componentes desse mix, que conta ainda com preco, praca e
produto.

Nesse sentido, quando falamos em marketing nos meios digitais, conforme
exposto no referencial tedrico, o conceito também é bem mais amplo, envolvendo 8
processos, sendo a propaganda somente um dos componentes (VAZ, 2011).

A percepcao da microempreendedora a respeito do conceito de marketing
digital mostrou ter relacdo direta com as ferramentas de marketing digital utilizadas
pela empresa pesquisada, pois, em outro momento da entrevista, foi questionado
quais ferramentas de marketing digital eram utilizadas na empresa. A partir dai, foram
apresentadas como opc¢des de respostas 12 ferramentas, variando entre automagao
de marketing, marketing de contetdo, redes sociais, SEO e email marketing.
Entretanto, a microempreendedora apontou que utiliza quatro dessas ferramentas,

conforme a Figura 1:

Figura 1 - Ferramentas de marketing digital utilizadas

Ferramentas apresentadas Ferramentas utilizadas pela
para escolha microempresa pesquisada
@,
N |
GOOGLE ANALYTCS FACETOOK ADS \
A = ol )
GOOGLE ADS YOUTUBE ADS
UBERSUVGGEST HOOTSVITE
CANVA RO STATION w .
SURVEYMONXEY TRELLO

MAILCHINE REDES S0CIAIS

Fonte: Elaborada pela autora (2022)
A entrevistada explicou o porqué utiliza cada uma das ferramentas, conforme

exposto no Quadro 11:
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Quadro 11 - Finalidade de uso das ferramentas pela microempresa

Ferramenta Finalidade de uso pelo microempreendedor
Canva para elaborar artes para as redes sociais da empresa
Redes sociais para fazer propaganda do servico
Google Ads para fazer propaganda do servico
Google Analytcs para analisar as campanhas no Google Ads

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Verifica-se aqui que o conceito de marketing digital percebido pela
microempreendedora (propaganda) se relaciona com as ferramentas utilizadas e com
o intuito de utilizagdo das mesmas: todas sdo voltadas para fazer propaganda do
servico, ou, no caso do Google Analytcs, auxiliar na analise de uma das ferramentas
de propaganda.

E importante destacar a importancia da compreenséo do conceito de marketing
digital para que se possa pensar estratégias e ferramentas que auxiliem no
crescimento do empreendimento. No caso da microempresa pesquisada, seria
interessante utilizar outras ferramentas, pois marketing digital ndo se resume somente
em propaganda, mas envolve muitos processos, como planejamento, organizacao,
entre outros, e conhecer ferramentas que auxiliam nesses processos € fundamental
para a maximizacdo de resultados e otimizacao de processos.

No que tange aos conhecimentos técnicos a respeito do marketing digital, na
pesquisa foi verificado que a pessoa responséavel pelo marketing da empresa € uma
funcionaria que ndo possui formacéo superior ou realizou cursos dentro da area. No
qguestionario, foi respondido que os conhecimentos a respeito do tema foram
adquiridos por ela através da pratica no dia-a-dia. Além disso, a microempreendedora
afirmou ndo conhecer a expressao KPI, que se refere aos indicadores utilizados para
verificar resultados.

Essas respostas vao na contramao dos estudos que evidenciam a importancia
do aprendizado mais aprofundado em marketing e sua relagdo positiva com 0s
resultados obtidos na empresa. Conforme destacado por Medeiros (2019), é
imprescindivel que se haja conhecimento e planejamento estratégico do marketing

digital na empresa.
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4.2 Secao Il - Dificuldades e desafios

Ao ser questionada a respeito da principal dificuldade com relagdo ao uso do
marketing digital, a empreendedora respondeu ser o tempo e a dificuldade em
encontrar profissionais que entendam realmente do assunto.

O Quadro 12 faz uma comparacao entre as principais dificuldades expostas no
referencial teorico, as principais dificuldades mencionadas pela empreendedora e as
dificuldades percebidas durante a pesquisa através da entrevista e analise das

informacdes da empresa:

Quadro 12 - Comparacao das principais dificuldades dos microempreendedores com o marketing

digital
Principais dificuldades dos Resposta da Percepc¢éo do
microempreendedores - Referencial Teérico empresa pesquisador
Baixa capacitacao ndo mencionada sim
Administracdo do tempo sim sim
Pensar em contelidos relevantes ndo mencionada néo percebida
Gerenciamento constante ndo mencionada sim
Falta de recursos ndo mencionada néo percebida

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

A dificuldade com relacdo a capacitagcdo nao foi mencionada durante a resposta
da microempreendedora, porém, em outros momentos da entrevista foi afirmado pela
respondente que a mesma nao possui capacitacao para o marketing digital, nem os
funcionarios da empresa, porém ela afirmou que gostaria de aprender mais sobre as
ferramentas.

Além disso, também foi percebido, através de analise do Instagram da empresa
— Unica rede social utilizada— que ndo ha um padrdo de postagens, ou seja, hdo ha
um bom gerenciamento, ndo sendo planejado os dias em que havera posts. Essa
percepcéao foi confirmada pela microempreendedora em uma das perguntas: quando
foi questionada se havia um planejamento das postagens, foi respondido que néo.

Quando gquestionada a respeito dos principais desafios para manter o marketing
digital em sua empresa, a microempreendedora afirmou ser a “inovagao de conteudo

sem plagios” o principal. Pode-se relacionar aqui inovagéo com a busca de conteudos
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relevantes, conforme Cruz et al (2021), enquanto a dificuldade com plagios nao foi
apontada na revisao de literatura.

A entrevistada também afirmou que possui dificuldades com todas as
ferramentas de marketing digital, quando foi solicitado que apontasse uma ferramenta
gue possui dificuldade. Além disso, respondeu que se pudesse escolher apenas uma

para se aperfeicoar, escolheria o0 Google.

4.3 Segéao Il - Conhecendo a empresa

A Figura 2 demonstra quais as midias sociais mais utilizadas pela

microempresa:
Figura 2 - Midias sociais mais utilizadas pela microempresa

Midias apresentadas Midias mais utilizadas pela
para escolha microempresa pesquisada

[im) © B

INSTAGRAM LINKEDIN

Midia mais utilizada pela
microempresa pesquisada
YOUTUBE FACEBOOK q
@ -

fwirren WHATSAPP

CHUNE

Fonte: Elaborada pela autora (2022)

Dentre as midias acima, foi respondido que a mais utilizada é o Instagram,
considerando sua facilidade de divulgacéo, segundo a entrevistada. Além disso, foi
afirmado por ela que o que motivou a entrada da empresa nas redes sociais foi mostrar
0S servicos prestados aos clientes.

Também, segundo a entrevistada, a empresa busca fazer postagens “quase
todos os dias” na rede social mencionada, n&do havendo, porém, um planejamento

quanto ao conteudo a ser postado ou quanto aos dias e horérios para publicacdes.
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Ainda sobre o Instagram, foi respondido que as ferramentas mais utilizadas dentro da
plataforma séo reels e story.

Com relagdo ao Whatsapp, segunda midia mais utilizada pela empresa, foi
respondido que o foco em seu uso é o atendimento aos clientes, através do Whatsapp
Business- que € uma variacdo do Whatsapp, porém com funcbes adaptadas as
empresas. A microempreendedora afirmou utilizar as seguintes funcionalidades

dentro ao aplicativo, conforme o Quadro 13:

Quadro 13 - Funcionalidades do Whatsapp Business utilizadas pela microempresa

Funcionalidades . . -
. Funcionalidades utilizadas
existentes no Whatsapp .
: pela microempreendedora
Business
Perfil Comercial sim
Respostas rapidas nao
Etiquetas nao
Mensagens automaticas sim
Estatisticas nao
Catélogo de produtos sim

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Quando questionada a respeito do atendimento ao cliente, a empreséria
afirmou que os principais canais digitais utilizados para contato com seus clientes sao
o Whatsapp, Instagram e a ferramenta “direct” do Google. Também, foi mencionado

gue o tempo médio de resposta ao publico é de cerca de 1 (uma) hora.

4.4 Secéao IV — Resultados obtidos

Na Ultima secdo, buscou-se verificar o0s resultados obtidos ap6s a
implementacdo das ferramentas de marketing digital. A entrevistada afirmou ter
ocorrido aumento de 50% de clientes apés os investimentos em marketing digital, o
gue vai de encontro com o exposto no referencial teorico, que afirma que uma das
vantagens do marketing digital é a possibilidade de aumento de clientes.

No que tange aos KPIs, importantes para a mensuracéo dos resultados das
estratégias da empresa, foi constatado que somente 23,52% dos principais KPIs sdo

utilizados, conforme a Figura 3:
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Figura 3 - KPIs utilizados pela microempresa

KPIs apresentados para KPIs utilizados pela
escolha microempresa pesquisada
« ALCANCE DAS PUBLICACOES NAS REDES SOCIAIS + ENGAJAMENTO COM O PUBLICO
» NUMERO DE CURTIDAS « VISUALIZACOES DAS PAGINAS
« NUMERO DE COMENTARIOS + SEGUIDORES DAS PAGINAS
+ LEADS + NUMERO DE CURTIDAS DAS
« MENCOES PUBLICACOES
« POSICAO DAS PALAVRAS-CHAVE
« TEMPO DE PAGINA Porcentagem de KPis utilizados
« TAXA DE REJEICAO pela microempresa pesquisada em
« VISITAS UNICAS comparacao com os apresentados

« FONTES DE TRAFEGO

« ENGAJAMENTO COM O PUBLICO

« VISUALIZACOES DAS PAGINAS

+ RECOMENDAGOES

« SEGUIDORES DAS PAGINAS

+ COMENTARIOS E COMPARTILHAMENTOS

+« OCULTAR, DENUNCIAR COMO SPAM E NAO GOSTEI!

+ DADOS DEMOGRAFICOS DE PESSOAS QUE CURTIRAM A
SUA PAGINA

Fonte: Elaborada pela autora (2022)

Com base nos KPIs utilizados pela microempresa, foram verificados os
resultados obtidos no Instagram (Gnica rede social utilizada pela empresa) e no
Google Analytcs. Abaixo, a principio, os resultados obtidos no Instagram:

No primeiro post da empresa no Instagram, em 04 de novembro de 2019- uma
foto sem edicdo de uma chave ao lado de um veiculo- ndo houve nenhuma curtida,
comentario, compartilhamento ou salvamento. Segundo a entrevistada, na época
mencionada a empresa nao investia em marketing digital e ndo havia uma pessoa
responsavel pelas postagens.

A empresa iniciou em 04 de junho de 2021 postagens no Instagram realizadas
por uma funcionaria especifica, mas sem conhecimento prévio em ferramentas de
marketing digital. O post realizado na data mencionada foi elaborado utilizando a
ferramenta Canva em sua versao Pro (versdo paga) e obteve 12 curtidas, 0
comentarios, 2 compartilhamentos e 0 salvamentos. Também, foram alcancadas 164
contas com a postagem.

A partir desse inicio nos investimentos em marketing digital, ainda sem
conhecimento técnico, a postagem mais curtida do perfil da empresa obteve 26
curtidas, 8 comentérios, 4 encaminhamentos e 1 salvamento, e foi realizada em 24 de

novembro de 2021.
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O Grafico 1 ilustra a evolucéo da rede social da empresa durante os periodos

citados:

Gréfico 1 - Evolugéo do Instagram da empresa

Post mais curtido

Inicio no mkt digital I

12 post

0 5 10 15 20 25 30

Salvamentos Compartilhamentos Comentdrios M Curtidas

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Com relagdo ao engajamento, a ferramenta s6 disponibiliza dados referentes
a, no maximo, os ultimos 90 dias. Assim, verificou-se uma queda de 59,8% no
engajamento no ultimo trimestre (entre outubro de 2021 e janeiro de 2022),
comparado ao trimestre anterior. Nos ultimos 90 dias, houve 267 contas com
engajamento, conforme print da tela do Instagram da empresa abaixo, na Figura 4:

Figura 4 - Engajamento da empresa

< Engajamento

Ultimos 90 dias v 31 out - 28 jan

Contas com engajamento

190 - 30 out

Fonte: Print screen da tela do Instagram da empresa (2022)
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N&o ha como afirmar uma causa exata dessa queda, mas € possivel relacionar
com a falta de padronizacdo nos dias e horarios das postagens, pois muitos fatores
colaboram para o aumento ou queda no engajamento.

Na ferramenta Reels do Instagram da empresa, o primeiro postado obteve 747
visualizagdes, e consiste em um video mostrando uma mao segurando uma chave
com musica ao fundo. O Reels mais assistido obteve 3798 visualizacbes. Quando
qguestionada do porqué, em sua opinido, o Reels mais assistido obteve tanto
crescimento no numero de visualizagdes, a funcionéria responséavel pelo Instagram
da empresa respondeu que pesquisou algumas dicas na Internet e aplicou algumas
delas e que acredita que isso tenha alguma relacédo com o resultado.

O Grafico 2 demonstra a média de visualizagbes nos Reels da empresa desde
o primeiro video postado, em 07 de julho de 2021, até o ultimo, postado em 14 de
janeiro de 2022. No periodo, houve em média 1125 visualiza¢cdes, com um numero

total de 27 Reels postados.

Gréfico 2 - Visualiza¢gBes de Reels
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Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Relativo ao niumero de seguidores, a plataforma do Instagram sé permite dados
relativos aos ultimos 90 dias. Dessa forma, aplicando as ferramentas mencionadas ao
longo do estudo, foi verificado que entre o periodo de 28 de outubro de 2021 até 25
de janeiro de 2022, houve um aumento de 4,5% no numero de seguidores do
Instagram da empresa, em que: 19 seguidores foram perdidos e 28 foram ganhados.

Assim, no dia 25 de janeiro de 2022, a conta possui um total de 648 seguidores.
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Com relacdo ao Google Adwords, abaixo os resultados obtidos pela

organizacdo com base em dados extraidos do Google Analytcs, ferramenta de analise

de resultados utilizada pela empresa:

No ultimo trimestre, entre outubro de 2021 e janeiro de 2022, a empresa obteve

um total de 6,74 mil acbes em seu perfil do Google, sendo esses numeros divididos

em: 27 acOes de visitas ao site (em janeiro de 2022 o site encontra-se indisponivel),

29 solicitacdes de rotas (como chegar até a empresa), 124 liga¢des (clicando no botéo

de ligacdo do Google) e 6,56 mil visualiza¢des de fotos. A Figura 5, extraida do Google

Analycts, ilustra melhor esses niumeros:

Figura 5 - AcBes no perfil do Google da empresa

Total de agoes 6,74 mil

& Visitas ao site
@ Solicitagdes de rotas
¥, Lligagdes para vocé

[ VisualizagGes de fotos

27 agbes

29

124

6,56 mil

Fonte: Print screen da tela do Google Analytcs da empresa (2022)

Relativo as visualiza¢des no ultimo trimestre, a empresa obteve um total de 29

mil visualiza¢des, sendo 4,09 mil provenientes de pesquisa diretamente no buscador

Google e 24,9 mil oriundas do Google Maps, conforme a Figura 6:
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Figura 6 - Visualizacdes no perfil do Google da empresa

Total de visualizagdes 29 mil

Ficha na pesquisa Google 4,09 mil
Ficha no Goagle Maps 24,8 mil

Fonte: Print screen da tela do Google Analytcs da empresa (2022)

Sobre como os clientes pesquisam a empresa no Google, houve, no ultimo
trimestre, 20,7 mil de pesquisas provenientes de descoberta (pessoas que encontram
o perfil da empresa ao pesquisar uma categoria, produto ou servico) e 1 mil de
pesquisa direta, em que as pessoas encontram o perfil da empresa ao pesquisar 0
nome ou enderec¢o da organizacao, conforme demonstrado nas Figuras 7 e 8, ambas

também extraidas do perfil da empresa no Google:

Figura 7 - Pesquisas por descoberta

Descoberta

20,7 mil

95%

Direta

o Pessoas que encontram o seu Perfil
da empresa ao pesquisar 0 nome ou
enderego dela

Descoberta
° Pessoas que encontram o seu Perfil da
L 20 pesquisar uma goria,
produto ou servigo

Fonte: Print screen da tela do Google Analytcs da empresa (2022)



42

Figura 8 - Pesquisas totais

Todas as
pesquisas

21,7 mil

Direta

Pessoas que encontram o seu Perfil
do empresa 0o pesquisar o nome ou

enderego dela

Descoberta

Pessoas que encontram o seu Perfil da
empresa 0o pesquisar uma categorla,

produto ou servigo

Fonte: Print screen da tela do Google Analytcs da empresa (2022)

A microempreendedora afirmou estar muito satisfeita apds iniciar com o uso
das ferramentas do Google, apontando que como resultado obteve aumento na
procura dos servicos da empresa.

A entrevistada também afirmou que considera o marketing digital “importante e
necessario” para as empresas, entretanto, ao ser questionada do porque a empresa
nao investe em mais ferramentas ou em fazer uma estruturacdo melhor de
planejamento do marketing, foi respondido que, no momento, existem outras

prioridades, considerando a recente abertura da segunda loja fisica da empresa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com o advento da internet, as formas de comunicacao e de consumo sofreram
grandes transformacdes. Isso se refletiu diretamente nas relagbes entre as empresas
e os consumidores. O marketing, dentro desse contexto, também passou por
mudancas, como resposta as evolugdes sociais. Assim, surge o marketing digital, um
importante aliado para as empresas, em especial as microempresas, considerando
fatores como 0 seu baixo custo em comparagdo com o marketing tradicional. Nesse
contexto, considerando os fatores apresentados, buscou-se analisar a percepcao e o

uso das estratégias de marketing digital pelos microempreendedores, bem como
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analisar os resultados obtidos na organizacdao apés a implementacdo dessas
estratégias.

Para alcancar os objetivos dessa pesquisa, foi realizado um estudo de caso em
uma microempresa do setor de servi¢gos e, através desse estudo, verificou-se que a
microempresa possui pouco conhecimento a respeito de marketing, mas ainda assim
utiliza algumas ferramentas e entende a importancia de se aperfeicoar mais sobre o
tema. Verificou-se também que os resultados obtidos pela empresa poderiam ser mais
satisfatorios se houvesse maiores investimentos em capacitacdo e em planejamento.

Pela pesquisa, nota-se que ndo basta somente adquirir ferramentas de
marketing digital ou criar perfis em plataformas digitais para obter éxito: &€ necessario
investir em capacitacdo, para que seja possivel elaborar estratégias coerentes e
eficazes, de forma que o marketing digital ndo cause um efeito contrario ao desejado,
considerando as mudancas dos héabitos de compra e consumo propiciadas pelos
meios digitais, como avaliacfes online, compartilhamento instantaneo de informacgbes
em redes sociais, etc, fatores que podem contribuir para a rapida disseminacédo de
erros da empresa e contribuir para o declinio da organizacgéo.

E importante, portanto, que as microempresas utilizem essas estratégias a seu
favor, de forma que consigam, assim, aproveitar os beneficios oriundos do marketing
digital, entendendo e utilizando as ferramentas que sdo mais adequadas aos objetivos
da empresa e desconsiderando aquelas que séo dispensaveis. Dessa maneira, elas
terdo maiores possibilidades de obter éxito e se manterem competitivas no mercado.

No que tange a pesquisas futuras, espera-se que este trabalho seja util para
estudos mais abrangentes, envolvendo mais microempresas, de modo que seja

possivel criar generalizacbes maiores e mais precisas.
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APENDICE A

ROTEIRO DA ENTREVISTA

Querida microempreendedora (falar o nome da empresaria), a entrevista durara
cerca de 40 minutos, podendo se estender ou ser finalizada antes do tempo previsto.
A entrevista ndo sera gravada. As respostas serdo registradas por mim, em tempo
real, em um formulério previamente elaborado no Google Forms (mostrar o
guestionario para a microempreendedora).

As perguntas ja estdo formuladas, mas vocé é livre para fazer perguntas ou
acrescentar outras respostas que achar pertinente ao longo da entrevista.

Fique a vontade, a entrevista sera uma conversa e as perguntas sao bem
simples.

Vocé esta de acordo? Podemos comecar?

Dados da empresa

Razé&o Social:

CNPJ:

Nome fantasia:

Numero de funcionérios:

Atividade principal:

Tempo de mercado:

Endereco fisico - Matriz:

Endereco fisico - Filiais:

Autoriza a divulgacdo dessas informacdes da secdo DADOS DA EMPRESA no

trabalho?

PARTE I - Conhecimentos a respeito do tema

1. O que vocé entende por marketing digital?

2. Quais ferramentas de marketing digital sua empresa utiliza? Porqué?
Google Analytics

Facebook Ads

Google Ads
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Youtube Ads
Ubersuggest
Hootsuite
Canva

RD Station
SurveyMonkey
Trello
MailChimp
Redes sociais

Outras (quais?)

3. Existe uma pessoa especifica para cuidar da area de marketing da sua
empresa?
4. Se sim, essa pessoa possui conhecimentos a respeito do tema? Ja realizou

algum curso? Se sim, qual? Se ndo, como aprendeu?

5. Vocé ja escutou a expressao “KPI”? Se sim, o que entende por ela?

PARTE Il - Dificuldades e desafios

1. Quais as principais dificuldades enfrentadas para implementar o marketing
digital em sua empresa?

2. Quais os principais desafios enfrentados para manter o marketing digital em
sua empresa?

3. Se vocé pudesse se aperfeicoar mais em uma ferramenta especifica de
marketing digital, qual seria e porqué?

4. Quais ferramentas de marketing digital vocé tem mais dificuldade e porqué?

PARTE Ill - Conhecendo a empresa

1. Em quais midias sociais a empresa esta presente? Qual a razéo de utiliza-las?
Instagram

Facebook

LinkedIN

Youtube

Whatsapp

Twitter
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Outra (qual?)

Nenhuma das alternativas

2.
3.
4.

Quais as funcionalidades mais utilizadas dentro dessas midias?
Qual é a midia social mais utilizada e porqué?

Quem é o responsavel por cuidar das redes sociais da empresa?

Gestor da empresa

Outro funcionario da empresa (qual?)

Conhecido/familiar

Gestor de midia/contetido

Empresa terceirizada

Outro

Nenhuma das alternativas

© © N o O

O que motivou a entrada da empresa nas redes sociais?

Com que frequéncia a empresa faz postagens nas redes sociais?
Existe um planejamento semanal/mensal dos posts nas redes sociais?
Sua empresa ja utilizou o Google AdWords ou Facebook Ads?

Quais indicadores sua empresa utiliza para mensurar a performance nas

estratégias de marketing digital utilizadas?

Alcance das Publica¢des nas redes sociais

NUmero de curtidas

NUmero de comentarios

Leads

Mencdes

Posicdo das palavras-chave

Tempo de pagina

Taxa de rejeicao

Visitas Unicas

Fontes de trafego

Engajamento com o publico

Visualiza¢bes das paginas

Recomendacdes

Seguidores das paginas
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Comentarios e compartilhamentos

Ocultar, denunciar como spam e nao gostei

Dados demogréaficos de pessoas que curtiram a sua pagina
Todas acima

Nenhuma das alternativas

Outros (quais?)

10. Qual o principal canal digital utilizado para contato com seus clientes?

11. Qual o tempo médio de resposta ao publico em suas redes sociais?

12.  Qual ferramenta vocé mais utiliza dentro do Instagram?

13. (Se a empresa utilizar Facebook) Qual ferramenta vocé mais utiliza dentro do
Facebook?

14. (Se a empresa utilizar Facebook e/ou Instagram) Faz as mesmas publicacfes

para o Facebook e Instagram?

PARTE IV - Resultados obtidos

1. Houve aumento ou diminui¢do de clientes apds os investimentos em marketing
digital? Quanto?

2. (Se a empresa realiza anuncios) Avalie o seu grau de satisfacdo sobre os
resultados que obteve com anuncios em Facebook Ads ou Google Ads.

Muito insatisfeito. Porqué?

Insatisfeito. Porqué?

Indiferente. Porqué?

Satisfeito. Porqué?

Muito satisfeito. Porqué?

3. Acha que as ac¢bes de marketing nas redes sociais influenciam seu resultado
final? Como?
4. Para vocé, qual a importancia do marketing digital para o crescimento da sua

empresa?

Obrigada pela sua participagcao! Figue a vontade para acrescentar algum comentario,

davida ou observacgao:




