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RESUMO

O marketing digital tem sido um assunto cada vez mais abordado nas pesquisas, como também
presente no dia a dia das organizagdes. Para as Micro e Pequenas Empresas (MPE’s) ele se
mostra um importante aliado para alcancar mais clientes, oferecer um atendimento
personalizado e mais eficiente, e ser mais competitivo com um custo menor. Essa pesquisa teve
como objetivo geral identificar as contribuicdes do marketing digital no desempenho de micro
e pequenas empresas. E como objetivo especifico: Averiguar quais as principais plataformas
utilizadas pelas Micro e Pequenas Empresas (MPE’s). A metodologia do presente estudo trata-se
de uma revisdo bibliogréafica qualitativa com base em artigos encontrados nas plataformas SPELL
e SCIELLO. Foram encontrados 8 artigos que correspondiam ao objetivo da pesquisa, e neles
foi possivel observar que a utilizacdo do marketing digital traz as seguintes contribuicdes para
as MPE’s: posiciona-as melhor no mercado; auxilia na defini¢do do pablico alvo; propicia um
atendimento mais rapido e efetivo; melhora o faturamento, dentre outras. E verificou-se que 0s
aplicativo e/ou plataforma mais utilizados pelas MPE’s ¢ o Whatsapp e o Instagram. Conclui-
se que o marketing digital € essencial a sobrevivéncia das MPE’s no atual momento, ja que ¢
uma alternativa de facil acesso, menor custo e resultados comprovados.

Palavras-chave: marketing digital; estratégias de marketing digital; micro e pequenas
empresas, plataformas digitais.

1. INTRODUCAO

Com a constante evolucdo tecnoldgica e o crescente nimero de pessoas com acesso a
internet, o comportamento do consumidor tem mudado ao buscar referéncias de uma empresa,
além de influenciar sua decisdo de compra (VICTORINO et al., 2020). Paralela a essa mudanca,
surgiu o marketing, que teve a internet como fator fundamental sua evolucéo, difundindo assim
o0 marketing digital nas relagdes empresariais (JUNIOR, 2019). Pequenos empresarios tém
optado marketing digital nas redes sociais por serem ferramentas com baixo custo e de facil
manuseio, além do que, atingem um contingente mais amplo de forma extremamente mais
rapida (JULIO, ROSA, SIGRIST, 2019).



Assim, essa pesquisa busca responder o seguinte questionamento: Quais as
contribuigdes do marketing digital no desempenho das micro e pequenas empresas? Esse
trabalho tem como objetivo geral: Identificar as contribuicdes do marketing digital no
desempenho de micro e pequenas empresas, e como objetivo especifico: Verificar quais as

principais plataformas utilizadas pelas micro e pequenas empresas.

Vale dizer que o marketing digital integra plataformas digitais com a experiéncia dos
consumidores por meio de canais digitais de comunicacdo e interacdo, oferecendo entdo, a
viabilidade das organizagdes melhorarem sua conexdo e relacionamento com seus clientes e
possibilitando a prospecc¢éo de clientes em potencial (MOREIRA, 2021). No ano de 2020, com
a pandemia da COVID-19, as estratégias de venda online se tornaram ainda mais importantes,
e apesar da queda que o setor comercial apresentou no periodo, as estratégias de vendas online
vieram a ganhar mais forca em nosso pais (PINHEIRO, MACEDO, 2021).

Levando em conta o que foi exposto, a realizacdo dessa pesquisa justifica-se pela
relevancia do tema, onde estudos sobre o marketing digital associado as micro e pequenas
empresas tém sido cada vez mais recorrentes, buscando entender quais as melhores estratégias
e as principais plataformas utilizadas na atualidade. O estudo seré relevante pois contribuird
academicamente com o enriquecimento da producéo bibliografica da tematica, e ainda podera
ser referéncia para 0s pequenos empresarios que queiram compreender mais sobre o impacto
do marketing digital em seu negdcio e se atualizarem com relagdo as estratégias e praticas de
marketing digital.

Para o estudo, foi realizada uma pesquisa bibliografica, nas plataformas SCIELLO e
SPELL de artigos publicados nos altimos 5 anos, utilizando como descritores e suas
combinacBes: marketing digital, estratégias de marketing digital, micro e pequenas empresas,

plataformas digitais.

2.REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing digital, algumas estratégias e suas contribuicGes para as micro e

pequenas empresas

Ao longo das décadas, o marketing sofreu modificagdes de acordo com o contexto em
que era utilizado nas organizacOes. Para Kotler e Armstrong (2003), ele € um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por
meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor para os outros. Diante dos desafios que

muitas empresas encaram para conseguir prosperar financeiramente o marketing tem exercido



papel fundamental, além disso, ele envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais (KOTLER e KELLER, 2010)

A forma como os consumidores se comunica com as empresas sofreu mudancas diante
a revolucdo digital, onde os meios digitais tornaram-se um instrumento essencial para competir
na maioria dos mercados atuais. As organizagdes passaram a investir nessa proximidade com
os clientes, contribuindo assim para a eficacia do processo de fidelizacao. O uso das ferramentas
digitais tornou-se mais estratégica e agregada, pois 0s consumidores passaram a desempenhar

um papel ativo na criacdo de valor e reputacdo da marca (MOREIRA et al., 2022)

O marketing engloba um conjunto completo de atividades e planejamentos, e também
percebe a concepcdo e a concretizacdo das metas que visem satisfacdo de necessidades aos
clientes, em todos os tempos, por via de produtos e de servicos (KOTLER, ARMSTRONG,
2015). E o marketing digital é a aplicacéo dos conceitos do marketing tradicional no ambiente
digital. (VALE JUNIOR, SANTOS, 2022) Ele divulga a imagem de uma organizac3o através
da utilizacdo da internet, sendo definido como: o marketing que utiliza estratégias em algum
componente digital no marketing mix — produto, prego, praga ou promogdo (DA CRUZ,
SILVA, 2014).

Se estima que o marketing digital comecou a ganhar destaque nos anos 90, quando as
empresas comecaram a ver a internet como uma oportunidade de crescimento. Ela envolvia um
conjunto de acOes estratégicas aplicadas nos meios digitais para conquistar e fidelizar clientes,
fortalecendo a participacdo da empresa no mercado. Marketing digital se tornou um dos
assuntos mais abordados no atual momento, adotado pelos gestores e estudados por diversas
empresas, que busca atrair e fidelizar os seus clientes (DE OLIVEIRA ROSA,
CASAGRANDA, SPINELLI, 2017).

A insercdo das redes sociais no mercado as mostrou como uma importante aliada para
impulsionar as relagdes entre as organizagfes e seus clientes, tornando-se um verdadeiro
diferencial competitivo para as organizagdes (JULIO, ROSA, SIGRIST, 2019). Utilizar o
marketing digital nessas plataformas é uma realidade no atual momento, e direciona um novo
perfil de consumidores. Por isso as empresas precisam se adequar ao mercado, visualizando e
potencializando essa oportunidade para utilizar tais ferramentas como diferencial competitivo
para seu negocio. (DA SILVA, 2019)

Com a substituicdo gradual dos canais de marketing, o digital se tornou o principal

método escolhido pelas empresas para divulgarem seus produtos e servigos, mudando nogoes



de comodidade, rapidez, precos e informacdes, isSo permite que as organizages criem uma
nova forma de valor para os consumidores e se relacionem entre si. Além disso, 0 marketing
digital permitiu a eliminacdo de fronteiras fisicas, as empresas conseguem atingir outros
publicos, mercados, tornando-se assim um canal de comunicag¢do para massas, enquanto que,
num negocio tradicional o raio de acdo é reduzido a uma determinada area geografica,
proporcionando novas oportunidades para as empresas que pretendem distribuir os seus
produtos e servigos para todo o mundo (RODRIGUES, 2020).

O processo de internacionalizacdo para diversas MPE’s se tornou possivel através do
digital, fazendo com que o seu publico-alvo deixasse de ser apenas 0 mercado nacional para
mercado mundial. Isso aumenta o alcance para cerca de 2 bilhGes de pessoas interessadas em
comprar uma determinada marca/servico (CARVALHO, 2018).

A digitalizagdo do marketing trouxe diversas vantagens como: melhor interatividade,
possibilidade de analise mais especifica e maior oportunidade para as empresas. O objetivo da
empresa vai além do consumo do seu produto pelo consumidor. Atualmente a experiéncia do
consumidor conta muito mais, é importante que ele saia satisfeito do que a venda propriamente
dita; pois assim € mais provavel que ele volte a consumir o produto ou recomendé-la para

conhecidos ou seguidores numa de suas redes sociais (PEREIRA, 2019).

Vale ressaltar que para gerar bons resultados, as métricas sdo dados indispensaveis, no
que diz respeito as estratégias do marketing digital, pois elas permitem que se analise o0
comportamento do publico e como eles interagem com as midias de uma organizacdo. 1sso
ocorre atraves da mensuracdo dos resultados que sdo extraidos das métricas; sendo as principais,
que influenciam a tomada de decisdo de uma organizacdo: Alcance, Engajamento, Influéncia,
Converséo, Financeiras, Marca e Segmentagdo (DE SANTANA, 2020).

Uma das solugdes mais populares de analise de dados tem sido 0 Google Analytcs, usada
principalmente para apresentar dados em paineis, uma ferramenta gratuita que monitora o
trafego, e pode ser implementado em qualquer tipo de site, e-commerce, blog, além de
disponibilizar recursos que permitem visualizar o nimero de usuarios ativos no site em tempo
real, quantidade de novos usuarios, de sessdes por usuario, visualizagdes de paginas, paginas

por sessdo e taxa de rejeicdo, quais as paginas mais acessadas, dentre outros (HEERDT, 2021).

Para lidar com as recentes crises, como a da COVID- 19, as organizac¢des tém buscado
estratégias no meio digital, pois ndo s6 essa como outras crises acabaram por alterar o modo

como as empresas fazem o marketing. A tecnologia se mostrou fundamental na solucéo de



problemas enfrentados pelos individuos e pelas organizac@es, proporcionando mudangas reais
e impactando positivamente muitos aspectos da vida cotidiana e empresarial. (CAMPOS et al.,
2021)

As estratégias de marketing digital tém se mostrado eficazes em muitos negdcios, tanto
para aqueles totalmente online, como para os que se utilizam de multiplas plataformas de
atendimento, e isso facilita para os clientes, pois permite maior rapidez e facilidade, assim como
precos mais acessiveis, promocdes e novidades dos produtos que o interessam (SANTOS,
LUIZ, 2019).

No entanto, segundo Cintra (2010), ndo basta ter acesso a internet, € importante também
saber fazer uma boa propaganda. Ter presenca nas redes sociais é fundamental para pequenas
empresas que almejam crescer no meio digital, mas é preciso ir além da postagem, de fotos nas
redes, € fundamental que o contetdo produzido seja de qualidade, assim como estar atento ao
desempenho dos posts e as reacdes dos seguidores, para que assim se compreenda melhor o que
o cliente espera da organizacao, dos produtos, o que eles gostam e o que desagradam, para
assim ser mais assertivos em suas publicacdes e divulgacGes de campanhas que maximizem os
resultados (DE MELO FILHO, 2022).

Existem ferramentas que podem ser utilizadas e servem de tanto de apoio teérico como
de uso pratico; como os “8 Ps” do marketing digital que mostra como um bom planejamento
das estratégias no mercado podem aumentar a visibilidade, a confiabilidade e a lucratividade
nas pequenas, médias e nas empresas de grande porte. Conhecer as informac6es apresentas dos
8 Ps contribui ao conhecimento tanto inicial, como bruto das ac6es de marketing que uma
empresa pode executar; sendo eles: sendo eles Pesquisa, Planejamento, Producéo, Publicagéo,
Promocao, Propagacao, Personalizacdo e Precisdo (TRINDADE, PARADA, 2019).

Com as mudangas de perspectivas que aconteceram, o marketing digital deixou de ser
unicamente para fins de publicidade e indo para o engajamento com foco no cliente. Nos
ultimos anos, a maneira como as organizagGes se comunicam com 0s consumidores foi
transformada. O aumento do uso das redes sociais deu origem a novos modelos de negocios
baseados na bidirecionalidade da comunicag@o entre as empresas e 0s usuarios da internet,

gerando diversos comentarios dos internautas no meio online (CAMPOS et al., 2021).

Segundo Pereira (2019), as funcdes das redes sociais dentro do marketing digital séo
diversas, onde cada vez mais os clientes confiam mais no fator social do que no fator de

autoridade; esse fator social sdo os amigos, a familia ou os seguidores de uma rede social. Tem



sido comum a opinido dessas pessoas ser mais levada em consideragéo, principalmente entre
0s jovens, do que na de especialistas. Para Da Silva (2022), essa € uma forma bastante eficiente
para fazer aumentar o engajamento do consumidor e de proporcionar uma experiéncia
qualificada. Essa interatividade coloca o cliente no centro dos processos realizados pela
empresa, fazendo-o se sentir incluindo e colaborativo, sendo assim um processo vantajoso para

ambas as partes.

Outro conceito que tem ganhado destaque € o Inbound Marketing, que de acordo com
Assad (2016), é uma forma de divulgacdo que se baseia na ideia de criacdo de contetdo de
qualidade para um publico especifico e veiculagdo por ferramentas de marketing digital para
atrair o publico-alvo, construir um relacionamento que podera leva-lo até a experiéncia de
venda. Esse publico é atraido por meio de blogs, redes sociais, técnicas de SEO, preenchendo
formulérios, e-mail marketing, dentre outro, para assim nutrir o relacionamento pelas redes
sociais até conquistar o cliente (LEAL, DE CARVALHO GODINHO, CASTANHEIRA,
2017).

Vale dizer que as redes sociais também permitiram que empresarios passassem a
conhecer o trabalho de outros profissionais de outras empresas, levando empresarios, de paises
em desenvolvimento, a se espelharem nas ideias de criadores de paises desenvolvidos que
tiveram sucesso. Como todos os passos da jornada da compra sao feitos online, todos os dados
de quantidades de usuarios que acessam o site e de vendas sdo computadorizados. 1sso permite
uma melhor e mais aprofundada andlise desses dados (PEREIRA, 2019).

Outra ferramenta comum no marketing digital € o link patrocinado, que consiste em um
link estrategicamente disposto em ferramentas de busca, sites de compra, comparadores de
preco ou redes sociais. Esse link encaminha possiveis clientes para o site do anunciante,
aumentando o numero de visitas no endereco, aumentando assim o numero de vendas de
produtos ou servigos (COSTA, 2018).

Para Kotler (2017), o futuro estd no marketing de contetdo, pois a transparéncia e a
conectividade na internet permitem aos consumidores interagir e descobrir mais sobre as
marcas. O marketing de contetdo envolve a producéo e distribui¢do de conteddo original ou de
fontes externas a fim de gerar credibilidade, autenticidade e confianca na relagdo entre o

consumidor e a marca.

2.2 Plataformas para o marketing digital
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Segundo Costa (2018), para que as empresas consigam ter uma boa representacdo em
meios online, € necessario que elas construam uma presenca eletrénica, que pode ser dividida
em 4 categorias: sites, e-mails, midias sociais e midias off-line, e destacar assim as principais
funcionalidades de cada um e o que deve ser exercido em cada um desses meios. No momento,
as ferramentas mais buscadas pelas organizagdes tém sido Google, Facebook, Instagram,
Youtube, Twitter e WhatsApp Google possui grande expressdo nesse cenario, por deter o
conhecimento do interesse de pesquisa de varias pessoas, e assim poder identificar as tendéncias
e as demandas do mercado (TRINDADE, PARADA, 2019).

O surgimento das redes sociais faz-se um dos instrumentos mais significativos na area
de marketing, através dele é possivel construir uma imagem positiva das empresas se
desenvolvido corretamente, com planejamento sustentado por estratégias que influenciam os
consumidores por meio das capacidades de interacdo e do desejo de adquirir o produto de seu
interesse (DE CASTRO, DE ARAUJO, CARVALHO, 2021).

Vale destacar o Instagram como uma das midias digitais mais utilizadas no mundo, com
mais de 100 milhGes de usuérios, uma ferramenta de compartilhamento de fotos e videos via
smartphone que permite interacao entre os usuarios da comunidade digital (ALMEIDA, 2021).
Essa e outras plataformas permitem que a empresa crie seus perfis, e se divulguem, oferecem
também recursos de promocéo para anuncios. Atualmente, é possivel executar um marketing
personalizado, tirar duvidas, fazer vendas e até elaborar contato com fornecedores através delas
(JUNIOR, 2019) .

Algumas das mais relevantes e mais usadas plataformas no Brasil sdo elas: Link
Patrocinado, Impulsionamento de Post, Mail Marketing, SEO, Google Trends, Lista telefénica
online, Plataformas de Vendas C2C, Plataforma de Compra Coletiva (COSTA, 2018). Statista,
(2019) apresentou uma pesquisa com as redes sociais mais utilizadas no Brasil até julho de

2019, com destaque para Facebook, como a plataforma com maior nimero de usuérios.

Figura | - Ranking das 7 redes sociais com mais usuarios no Brasil
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Realizar acGes em redes sociais permite definir um pudblico-alvo e comunicar
diretamente a mensagem com pessoas que tenha interesse em paginas e assuntos relativos aos
servicos e produtos que a empresa pretende divulgar. Ferramentas como o Facebook Ads ou
Google Ads, por exemplo, fazem com que os anlincios aparecam como links patrocinados
enquanto vocé navega no Facebook, Instagram, Google e sites parceiros. Também € possivel
definir dados demograficos como: idade, sexo, grau de formacéo, acontecimentos, ocupacéo,
relacionamentos entre outros (DE MELO FILHO, 2022).

Uma das estratégias que o marketing digital utiliza sdo as propagandas definidas por
relevancia. Como no caso da Google, que a partir do monitoramento do perfil de seus usuarios
e tenta exibir andncios que julga serem interessantes para cada pessoa. Algumas marcas passam
a investir nesse consumidor e a enviar e-mails para com sugestdes de produtos que acreditam
que podem interessa-lo ou mostram opg¢des por meio de posts publicitarios nas principais redes
sociais como Facebook e Instagram. Nesse Ultimo, as propagandas aparecem em forma de posts
no meio do feed do usuario e ja aparecem com o home da marca, codigo e preco do produto
para facilitar a experiéncia do possivel consumidor, esses anuncios sdo 0s chamados
InstagramAds (PEREIRA, 2019).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Barros e Lehfeld (2003), a pesquisa cientifica consiste na exploracdo, na
inquiricdo e no procedimento sistematico e intensivo que tém por objetivo descobrir, explicar
e compreender os fatos que estdo inseridos ou que compdem uma determinada realidade. O

presente estudo trata-se de uma pesquisa bibliografica, com base em artigos encontrados nas
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plataformas SPELL e SCIELLO. Parainiciar o estudo, apds a escolha do tema, € preciso realizar
um levantamento bibliografico preliminar que facilite a formulacdo do problema (GIL, 2010).

Nesse procedimento metodoldgico, sdo utilizadas referéncias tedricas dos trabalhos
publicados eletronicamente ou impressos; através de palavras-chave, autores, termos,
periodicos e fontes de dados preliminares, as ferramentas de busca permitem aos pesquisadores
ampliar as analises sobre um determinado contetdo e fornecer subsidios para o conhecimento
do que realmente se pretende desenvolver na pesquisa (MAZZO et al, 2021). A busca foi feita
através de artigos publicados nos ultimos 5 anos, obedecendo 0s seguintes critérios: 1. apenas
em portugués; 2. publicados na integra; 3. busca feita a partir dos seguintes descritores e suas
combinag6es: marketing digital, estratégias de marketing digital, micro e pequenas empresas,

plataformas digitais.

Segundo DE JESUS SOARES (2019), a pesquisa qualitativa é um tipo de metodologia
onde os conceitos levantados sdo imensuraveis, que busca se expressar pelo desenvolvimento
de conceitos a partir de fatos, ideias ou opinides, assim como, do entendimento indutivo e
interpretativo que se atribui aos dados descobertos, associados ao problema de pesquisa. Dito
iSS0, essa pesquisa tem carater qualitativa pois se refere a uma interpretacdo subjetiva dos dados

obtidos sem fazer uso de dados estatisticos.

Enguanto pesquisa descritiva, buscara se responder quais as contribui¢cdes do marketing
digital no desempenho das micro e pequenas empresas. O foco desse tipo de pesquisa ndo
consiste na abordagem, mas sim no processo e seu significado, ou seja, o principal objetivo é a
interpretacdo do fendbmeno objeto de estudo (DA SILVA, MENEZES, 2005). Foram
determinados os seguintes critérios de exclusdo: publicacfes que constam somente resumo,

artigos que divergiam da tematica, artigo fora da temporalidade determinada.

4. ANALISE DE DISCUSSAO OS DADOS

Os resultados em questdo foram obtidos por meio de uma pesquisa nas bases de dados
eletronicos (SPELL e SCIELO), onde foram encontrados um total de 123 artigos, que apos as
leituras foram sendo excluidos por ndo estarem de acordo com o objetivo dessa pesquisa e

critérios de exclusdo/ inclusdo, chegando a amostra final de 8 artigos, conforme o quadro 1.

Quadro 1: Pesquisas de 2018 a 2022

AUTOR-ANO PLATAFORMA TEMA
OLIVEIRA, E. S.; | SPELL Transformacao digital e Covid-
FERNANDES, N. C,; 19: estudo de casos multiplos em
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SILVESTRE, J.; FREITAS,
V., PAULA, V. A . F. 2022

micro e pequenas empresas
alimenticias.

OLIVEIRA, S. C. C,;
LONGHINI, T. M. 2022

SPELL

Planejamento  estratégico de
marketing digital em loja de
moda infanto-juvenil.

SOUSA, H. A. DE .; KLEIN,
L.; VOESE, S. B.. 2022

SCIELO

O Impacto das Pressoes
Institucionais na Adogdo e
Manutengdo do E-Commerce em
Micro e Pequenas Empresas
(MPEs) Brasileiras.

VALE JUNIOR, J. S
SANTOS, K. S. D. 2022

SPELL

Marketing digital em MPE’s: um
estudo bibliométrico na
plataforma Scielo no triénio
2018-2020.

SILVA, D. L. B. D. et al..
2021

SCIELO

Comunicacdo com clientes via
redes sociais: da captacdo ao pds-
venda em agéncias de viagem de
S&o Luis do Maranhdo, Brasil.

PEREIRA, K. R. F,;
TENORIO JUNIOR, N. N;
OLIVEIRA, M. S,
MENEGASSI, C. H. M,
BENTO, T. P. 2019

SPELL

A gestdo do conhecimento no
marketing digital: uma
investigacdo no uso do Whatsapp
e a relacdo entre os processos de
criagdo e compartilhamento do
conhecimento

GOULART, R. D.; BORBA,
G. A S SILVA, E. A;
PRADO, R. A. D. P. 2019

SPELL

O Uso do 'Whatsapp' como
Ferramenta Mercadologica no
Segmento de Supermercados.

LONGARAY, André
Andrade et al. 2018

SCIELO

Andlise do emprego do F-
commerce como impulsionador
do desempenho organizacional
em micro e pequenas empresas
no Brasil.

FONTE: Elaborado pela autora, 2023

A adogdo das plataformas digitais no Brasil pelas MPE’s ¢ algo recente, como mostra a
pesquisa realizada por SOUSA, KLEIN E VOESE (2022), sendo o mais utilizado o

WhatsApp©, seguido pelas midias sociais, sites proprios, marketplace e por Gltimo os e-mails.

Os beneficios identificados foram: a minimizacao da incerteza, reducéo dos custos e promogao

da boa visibilidade, além de que essa situagdo foi acentuada em consequéncia da pandemia de

Covid-19, que afeta diretamente os pequenos empreendedores, que estdo sendo forcados a focar

suas estratégias no e-commerce.

O planejamento estratégico de marketing digital em loja de infanto juvenil foi estudado

por OLIVEIRA, LONGHINI (2022), e mostrou que a prospeccao de clientes quando acontece

em meio digital, permite que as MPE’s alcancem seu publico a partir de uma competicdo direta
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com seus concorrentes, facilitando a segmentacdo do publico-alvo, com identificacdo de
preferéncias, necessidades e caracteristicas, criando um diferencial competitivo. Isso leva a
seguinte conclusao: o uso estratégico do marketing digital leva a uma maior competitividade,
pois permite estabelecer caracteristicas especificas do publico-alvo, com baixo investimento e
potencial de venda.

Campos, Rezende, Leme, Brito, Antonialli (2021), mostraram que o uso da tecnologia
¢ cada vez mais importante como alternativa na solucdo de problemas sejam eles enfrentados
pelas pessoas ou organizacBes, 0 que impacta diretamente na vida de todos. Usar
estrategicamente as midias sociais tem se mostrado valioso, em especial em crises como da

Covid-19, ja que esse tém sido um momento que redefiniu a forma de se fazer marketing.

Pequenas empresas de turismo também se beneficiam do uso de redes sociais desde a
captacdo até o pds-venda, isso foi visto no estudo realizado por SILVA et al.(2018) realizado
em S&o Luis do Maranhdo. A pesquisa confirmou que midias sociais, de maneira geral, criam
possibilidades para atrair novos puablicos interessados em viajar, além de possibilitarem a
reducdo de custos, que é fundamental a competitividade dos pequenos negocios. Além do que,
afirmou-se que as midias/redes sociais criam pontes para um melhor desempenho individual

em meio a competitividade existente.

Conhecer bem o seu publico é essencial para sobrevivéncia de uma organizacao, em se
tratando de uma empresa de turismo isso € essencial. De Melo Filho (2022) afirma que a
utilizacdo das midias sociais permite melhor definir o publico-alvo, e assim transmitir de
maneira mais objetiva a mensagem desejada ao cliente interessado no produto que esta se
tentando vender, se tornando mais competitiva no mercado.

Na pesquisa realizada por LONGARAY et al. (2018), destacou-se a média de
respondentes que comecaram a usar a plataforma Facebook-Commerce influenciados por
motivacdes externas, em busca de aumentar suas vendas, o relacionamento e o atendimento dos
clientes. Os beneficios dessa nova forma de fazer negécios foram percebidos, principalmente
no que tange o0 aumento das receitas, a obteng@o de novos clientes e a melhoria do atendimento
aos clientes. Essa pesquisa confirmou a hipétese levantada pelos pesquisadores de que a rede
social auxilia diretamente no desempenho dos processos das MPE’s.

Goulart, Borba, Silva E Prado (2019), estudaram o uso do WhatsApp© restrito ao
segmento de supermercados, e essa pesquisa refor¢cou que o uso do marketing digital como
ferramenta auxiliadora de marketing é fundamental para as organizacgdes, principalmente para

as micro e pequenas empresas, e em especial em momentos de crise econdmica. No caso da
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empresa estudada, foi visto que o uso do aplicativo proporciona uma maior abrangéncia de
clientes, além de permitir realizar queima de estoques, reduzindo assim o desperdicio de
produtos com validade préxima ao vencimento.

Em pesquisa realizada também com a finalidade de analisar o uso do aplicativo de
mensagens instantaneas WhatsApp®©, foram realizadas entrevistas em empresas de segmentos
variados e foi visto que os entrevistados consideram o WhatsApp uma ferramenta de trabalho
que auxilia as organizacdes nas vendas, servicos e marketing, além de propiciar mais agilidade
na comunicacdo e facilita a interacdo entre o cliente e 0s membros das organizacdes. Vale
ressaltar que também foi a prudéncia das organiza¢bes com o uso desse tipo de plataforma
também deve acontecer, usando-a de forma moderada, com boas préaticas, evitando assim
situacbes que gerem passivos trabalhistas e assédio online (PEREIRA, TENORIO JUNIOR,
OLIVEIRA, MENEGASSI, BENTO, 2019).

Nessas trés pesquisas foram estudadas plataformas diferentes, no entanto os achados
foram parecidos, de que o uso do Facebook-Commerce, assim como do Whatsapp podem
oferecer benéficos a organizacao, e é interessante ressaltar que a maior abrangéncia de clientes
é um ponto comum. Esse resultado corrobora com o apresentado por JULIO, ROSA, SIGRIST
(2019), que apresentou as redes sociais como fator propulsor das relagfes entre empresas e
consumidores, além de ser um importante diferencial competitivo.

Em estudo realizado com MPE’s do setor alimenticio relacionou-se a transformacéo
digital e a COVID-19, e foram observadas vantagens na adocao de canais digitais, como o baixo
custo de utilizacdo de redes sociais, como Instagram®, Facebook® e WhatsApp Business®,
aumento do faturamento gracas a adocdo dessas tecnologias, a relevancia comercial e
popularidade relacionada a postagens em redes sociais e como afetam elas as vendas em
multicanais. Também se identificou maior adesdo a aplicativos de entrega de terceiros (iFood®,
Uber Eats®, Rappi®), além da criacdo de aplicativos préprios. Vale ressaltar que houveram
algumas dificuldades nesse processo, dentre elas: falta de expertise em redes sociais; timidez;
adequacdo de preco (altas taxas cobradas por aplicativos) (OLIVEIRA, FERNANDES,
SILVESTRE, PAULA, 2022).

Vale JUNIOR E SANTOS (2022), realizaram um estudo bibliométrico tendo como
objetivo analisar como o Instagram pode ser utilizado no marketing digital para melhorar a
visibilidade das Micros e Pequenas Empresas, e foi visto que as MPE’s comegaram a entender
a importancia e o conceito do marketing digital, mais especificamente o Instagram como

ferramenta de sobrevivéncia no mercado, além do que ndo sdo necessarios gastos exorbitantes
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para tal fim e sim, planejamento, aumentando assim sua visibilidade e trazendo os melhores
resultados.

Para Santos, Luiz (2019) a eficacia da utilizacdo das midias digitais foi provada, e isso
vale tanto para canais online, como também para o uso de variadas plataformas. O estudo
mostrou que isso permite um atendimento agilizado e facilitado, maior alcance de clientes,
melhores precos, acesso a promogdes e novidades. Com as agdes em redes sociais é possivel
atingir diretamente seu publico alvo e passar a mensagem que interessa a ele, oferecendo

oportunidades e servigos que a empresa deseja vender (DE MELO FILHO, 2022).

O surgimento das redes sociais faz-se um dos instrumentos mais significativos na area
de marketing, através dele é possivel construir uma imagem positiva das empresas se
desenvolvido corretamente, com planejamento sustentado por estratégias que influenciam os
consumidores por meio das capacidades de interacdo e do desejo de adquirir o produto de seu
interesse (DE CASTRO, DE ARAUJO, CARVALHO, 2021).

5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo identificar as contribuicdes do marketing digital no
desempenho de micro e pequenas empresas. Foi visto que o marketing digital se tornou mais
que um aliado, um fator essencial a sobrevivéncia das MPE’s no atual mercado, pois através
dele é possivel estar presente de forma mais competitiva em cenario de tanta concorréncia.

Identificou-se que o marketing digital contribui no desempenho das MPE’s, para melhor
definicdo e conhecimento do seu publico alvo, o alcance de um maior nimero de pessoas,
promoc¢do de um atendimento mais rapido e efetivo, aumento do faturamento, com um custo
menor.

Quanto ao objetivo especifico da pesquisa que foi: Verificar quais as principais
plataformas utilizadas pelas micro e pequenas empresas, verificou-se que as MPE’s se utilizam
de variadas plataformas, desde sites, aplicativos préprios, aplicativos de entrega de terceiros,
sendo os mais usados o Whatsapp e o Instagram. Dessa forma, a pesquisa atingiu o0s objetivos

propostos inicialmente.

Tendo em vista que o marketing é que esta em constante mudanga e quase que
diariamente surgem novas plataformas, é importante que mais trabalhos na area sejam
desenvolvidos, afim de fornecer resultados mais precisos e atualizados sobre o assunto, que
podem vir a beneficiar a comunidade académica, assim como gestores de MPE’s. Sugere-se

realizar pesquisas que possam averiguar as principais contribuicdes do marketing digital
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realizado também nas grandes empresas, para que se possa fazer um comparativo e analisar
como as MPE’s poderiam replicar as praticas de sucesso na sua realidade, que ¢ menos

abrangente, mas ndo menos importante para 0 mercado.
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