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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo identificar as principais ferramentas de marketing digital
utilizadas por uma microempresa localizada na cidade de Urugui, no estado do Piaui. Diante
dos avangos tecnoldgicos e da crescente relevancia dos ambientes virtuais, o marketing digital
tem se consolidado como uma estratégia essencial para a competitividade das organizagdes,
especialmente para as Micro e Pequenas Empresas (MPEs), que representam a maior parte do
tecido empresarial brasileiro. A pesquisa partiu da problematica relacionada a escolha e uso das
ferramentas digitais por essas empresas, investigando como elas sdo aplicadas, os beneficios
percebidos, as dificuldades enfrentadas e possiveis a¢des de melhoria. O estudo utilizou uma
abordagem qualitativa, com base na andlise de contetido tematica de uma entrevista aplicada a
gestora da empresa em questao. Os resultados revelaram que as ferramentas mais utilizadas sao
o Instagram e o WhatsApp, destacando-se como canais eficazes de comunicagao, divulgagdo e
relacionamento com os clientes. A empresa obteve beneficios como o aumento da visibilidade
da marca e o crescimento nas vendas. Além disso, o estudo aponta que o sucesso do marketing
digital nas MPEs esta diretamente ligado a capacidade de adaptacdo e a busca por inovagao
constante. A entrevistada mencionou planos para aprimorar a estratégia de marketing em 2025,
tornando-a mais criativa e impactante. Conclui-se que, embora haja limitagdes, o marketing
digital oferece oportunidades valiosas para as microempresas se posicionarem no mercado,
desde que haja planejamento, conhecimento e atualizagdo continua por parte dos
empreendedores.

Palavras-chave: Marketing Digital. Microempresa. Ferramentas Digitais. MPEs. Urugui-PI.



ABSTRACT

This study aims to identify the main digital marketing tools used by a micro-enterprise located
in the city of Urugui, in the state of Piaui. Given the technological advances and the growing
relevance of virtual environments, digital marketing has become an essential strategy for the
competitiveness of organizations, especially for Micro and Small Enterprises (MSEs), which
represent the majority of the Brazilian business community. The research started from the
problem related to the choice and use of digital tools by these companies, investigating how
they are applied, the perceived benefits, the difficulties faced and possible improvement actions.
The study used a qualitative approach, based on the thematic content analysis of an interview
with the manager of the company in question. The results revealed that the most used tools are
Instagram and WhatsApp, standing out as effective channels for communication, advertising
and customer relations. The company obtained benefits such as increased brand visibility and
sales growth. In addition, the study indicates that the success of digital marketing in MSEs is
directly linked to the ability to adapt and the search for constant innovation. The interviewee
mentioned plans to improve the marketing strategy in 2025, making it more creative and
impactful. It is concluded that, although there are limitations, digital marketing offers valuable
opportunities for micro-enterprises to position themselves in the market, as long as there is
planning, knowledge and continuous updating on the part of the entrepreneurs.

Keywords: Digital Marketing. Micro-enterprise. Digital Tools. SMEs. Urugui-PI.
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1. INTRODUCAO

A internet, os avangos tecnoldgicos e os ambientes virtuais proporcionam as
empresas ferramentas que podem ser utilizadas numa comunicagdo mais eficaz e proxima
com os clientes, tornando o marketing digital algo poderoso em relacio ao marketing
tradicional (Kotler; Setiawan & Kartajaya, 2022; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Dessa forma, tais avangos, especialmente na comunicacdo, transformaram o
ambiente virtual em um espago estratégico para fortalecer as relacdes entre empresas e
clientes, com a possibilidade de mais interatividade e alcance global direcionado aos
consumidores (Sebrae, 2024).

Esse cendrio ¢ especialmente vantajoso para as Micro e Pequenas Empresas (MPEs),
que enfrentam desafios constantes de competitividade. As MPEs representam cerca de
98,4% do total das empresas no Brasil, gerando 52% dos empregos formais e sdo
responsaveis por gerar empregos e renda no Brasil, estimulando a inovacdo e o
empreendedorismo (Sebrae, 2023). Além disso, desempenham um papel vital no
crescimento econdmico das cidades e se caracterizam por apresentar ambientes de trabalho
mais dindmicos e flexiveis (Sebrae, 2024).

O marketing digital possui um papel relevante para o sucesso das pequenas empresas,
principalmente, em virtude da crescente utilizagdo das midias sociais que oferecem
vantagens que podem aumentar a visibilidade e fortalecimento da empresa no mercado
(Felin, 2024).

Assim, o marketing digital pode ser considerado como uma “gestdo de
relacionamentos lucrativos” (Kotler &Armstrong, 2013, p.4). Consiste em reconhecer os
requisitos dos clientes e satisfazé-los, identificando possiveis oportunidades para fidelizar
clientes e gerar novos mercados (Landeroet al., 2024). Caracteriza-se por ter uma vasta
capacidade de interagdo e por promover produtos e servigos, construindo uma marca digital,
(Landeroet al., 2024).

Solomon (2011) lista as principais vantagens do marketing digital, entre as principais
estdo: maior capacidade de segmentagdo, praticidade, comunicagdo personalizada e agdes
econdmicas, se comparadas ao marketing tradicional. Aliado a isso, ¢ importante que as
ferramentas do marketing digital sejam selecionadas, levando-se em consideragdo o publico
alvo, posicionamento da empresa, valores, marca e or¢amento disponiveis (Souza,

Magalhaes & Domingues, 2018).



O Sebrae (2024) destaca as principais ferramentas utilizadas por MPE’s, sdo elas:
SEO (Search Engine Optimization), Marketing de Contetido, Redes sociais, E-mail
marketing, Publicidade Paga (PPC) e influenciadores digitais. Tais ferramentas, apesar de
comprovadamente eficientes, ainda sdo negligenciadas por uma quantidade significativa de
novos empreendimentos, as causas sdo o desconhecimento da aplicabilidade, a previsao
orcamentaria da empresa e até mesmo a falta de um planejamento mais adequado de agdes
de marketing (Souza, Magalhaes & Domingues, 2018).

Mesmo com diversos mecanismos de busca e informacgdes, gestores das empresas
encontram dificuldades para posicionar sua marca, reconhecer, atrair clientes, promover
ofertas (Landero et al., 2024). Assim, diversos gestores de MPE’s ndo conseguem realizar
um bom planejamento de marketing e deparam-se com duvidas de quais meios de
comunica¢do seriam mais adequados aos seus respectivos clientes (Souza, Magalhdes &
Domingues, 2018).

Assim, o presente estudo visa responder a seguinte problematica: quais as principais
ferramentas de marketing digital utilizadas pelas MPE’s? Para isso, tomou-se como objeto
de estudo uma micro empresa estabelecida na cidade de Urugui (PI). Dessa forma, esta
pesquisa tem como objetivo principal identificar as principais ferramentas de marketing
digital utilizadas pela empresa Alfa'! na cidade de Urugui (PI). Afim de um melhor
entendimento do percurso desta pesquisa, tem-se como objetivos especificos: a) descrever
os beneficios da implementacdo das ferramentas de marketing digital utilizados pela empresa
em estudo; b) identificar as principais dificuldades, na percep¢ao dos micro empreendedores,
quanto a utilizagdo do marketing digital; ¢) Indicar potenciais a¢des de melhoria para a MPE
estudada.

A presente pesquisa justifica-se por diversos fatores relevantes, tanto no contexto
nacional quanto local, especialmente no que se refere ao comportamento mercadolégico das
micro e pequenas empresas (MPEs). Em primeiro lugar, destaca-se o expressivo crescimento
dessas organizacdes no Brasil. Segundo dados do Sebrae (2024), apenas no ano de 2023
foram abertas aproximadamente 859 mil MPEs, representando um aumento de 6,62% em
comparacao ao ano anterior. Esse movimento evidencia uma tendéncia de expansao e reforca
a necessidade de compreender as estratégias utilizadas por essas empresas para alcangar
competitividade, com destaque para o marketing digital como uma ferramenta de suporte a

consolidagdo no mercado.

! Nome ficticio utilizado na pesquisa com vistas a preservar a identidade da empresa em estudo.



Paralelamente ao crescimento, outro fator que reforga a importancia do estudo ¢ a
alta taxa de mortalidade das MPEs. Ainda segundo o Sebrae (2024), o ano de 2023 registrou
um aumento de 25,7% no encerramento das atividades dessas empresas em relagdo a 2022.
Esse dado alarmante sugere que, apesar da facilidade de abertura, muitas empresas ndo
conseguem se manter ativas por longos periodos. Nesse sentido, torna-se imprescindivel
investigar quais praticas de marketing digital estdo sendo empregadas, com o intuito de
identificar possiveis lacunas que possam estar contribuindo para essa elevada taxa de
encerramento e, consequentemente, propor caminhos para minimizar esses indices.

Ademais, existe uma caréncia significativa de estudos voltados especificamente para
as micro ¢ pequenas empresas localizadas na cidade de Urugui, no Estado do Piaui. A
auséncia de pesquisas que contemplem as realidades e especificidades do ambiente
empresarial local dificulta a formulagdo de estratégias mais eficazes para o fortalecimento
desses empreendimentos. Ao investigar as ferramentas de marketing digital utilizadas por
essas organizacoes, este estudo pretende contribuir para a literatura cientifica sobre o tema e
fornecer subsidios praticos para gestores locais.

Espera-se que os resultados contribuam para o desenvolvimento e utilizagdo de
ferramentas adequadas aos MPE’s, aprimorando ¢ incentivando demais empreendedores no
uso das tecnologias de informacao. Ao identificar as principais dificuldades, possiveis
caminhos s3o apresentados, o que pode auxiliar atuais e novos gestores na manutencao,
sobrevivéncia e crescimento das empresas.

O capitulo 1 apresenta a introdug@o do trabalho e o tema da pesquisa. No capitulo 2, sdo
discutidas a evolugdo e as estratégias do marketing digital. O capitulo 3 aborda o cenario das
micro e pequenas empresas em Urucui-PI. No capitulo 4, descrevem-se os métodos utilizados
na analise do marketing, com base em conceitos defendidos por autores da area. O capitulo 5
traz uma analise comparativa das ideias encontradas, destacando semelhangas e diferencas
relevantes ao tema. Por fim, o capitulo 6 apresenta a conclusdo com base nos dados analisados

e nos resultados obtidos, seguida das referéncias bibliograficas



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 A Evolu¢iao do Marketing

A palavra marketing tem sua etimologia do latim “mercare”, que significa o ato de
comercializar produtos (Santos et al., 2009). Apesar de ter sua origem na Roma Antiga, foi nos
Estados Unidos, ainda na década de 40, que o Marketing despontou, principalmente, em virtude
da necessidade de algo a mais para promover as vendas (Santos, et al., 2009).

Embora tenha nascido junto com o comércio, o marketing surge como area de
conhecimento apenas no inicio do século XX (Ambler, 2004). No Brasil, se desenvolveu na
década de cinquenta, em um contexto de baixa oferta de mercadorias, mercado restrito € nimero
pequeno de empresas.

O marketing ¢ considerado uma das areas mais importantes de qualquer organizagao
(Kotler, 2022). Pode-se conceitud-lo como “um processo administrativo e social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagdo, oferta e troca de
produtos e valor para os outros” (Kotler ¢ Armstrong 2003, p. 3). Os principais objetivos do
marketing sdo: atrair, manter e cultivar clientes, entregando valor e satisfacdo (Kotler e
Armstrong 2003).

“Durante a Revolucao Industrial, o grande objetivo era padronizar e ganhar em escala
sobre todos os produtos, que eram praticamente sem distingdo € nao havia necessidade de
escolha para o consumidor” (GOMES; CURY, 2013, p. 3). Logo, o marketing era apenas
voltado para a produgdo de produtos, e diante disso o consumidor nio tinha a opg¢do de
escolha.

Mas, antes de tanta revolucao atualizada, as estratégias do mercado tornaram-se uma
prioridade para todas as empresas, independentemente do setor em que atuavam. Logo, o
marketing funciona de forma diferente naquela época, quando a atividade nem era conhecida
pelo nome. Mas o fato ¢ que, desde que surgiram as primeiras relacdes comerciais, a
humanidade tem tido dificuldade em atingir os seus objetivos sem uma consideravel
persuasao (KOTLER, 2003).

Anos depois, os cientistas de marketing descobriram o “valor” do produto. Em outras
palavras, era a diferenga entre o custo e o beneficio do produto lancado ao mercado
consumidor. Levando isso em conta, o autor Kotler (2003) relata que os “grandes” passaram
a defender que o marketing ndo era apenas uma arte de descartar rapidamente o que era
produzido, mas sim, a arte de criar valor real para os consumidores em troca de beneficios

positivos.



A partir das décadas de 70 e 80, os principais especialistas nesta area comegaram a
fornecer certa “qualidade”, “servi¢o” e “preco” aos consumidores. Isto €, os compradores
compravam de empresas que lhes ofereciam mais valor. Nesse sentido, o valor entregue ao
consumidor ¢ a diferenca entre os beneficios que um produto proporciona e o custo para obté-
los.

Para explicar a evolucdo do marketing, Kotler (2023) divide-o em cinco fases:
Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0, Marketing 4.0, e a atual denominada como
Marketing 5.0. Logo, a primeira € vista como apenas venda de produto, a segunda visa atrair
e satisfazer clientes, e a terceira possui uma visdo complementar, tanto para a satisfacao
funcional quanto para a satisfacdo emocional, ambas relacionadas as questdes socioculturais,
a quarta estd ligada a transicdo para o ambiente digital, utilizando tecnologias para
personalizar e melhorar a experiéncia do consumidor. Por fim, a fase cinco combina
tecnologia avangada como IA e Big Data, com uma abordagem centrada no bem-estar
humano, promovendo inclusdo e sustentabilidade.

Diante disso, percebe-se que a evolucdo do marketing caminha em direcdo ao
beneficio dos consumidores. De uma orientacdo de producdo para uma orientacdo de
marketing, os controles foram invertidos e os valores revisados, e nisso a demanda antes da
empresa passou para o mercado, em que comecou a passar do cliente para a empresa,
pesando cada vez mais nas decisdes do mercado consumidor (OKADA; SOUZA ,2011).

Além disso, também ¢ concebivel que uma nova percecao do consumidor, na qual as
causas intrinsecas e a responsabilidade social sejam altamente valorizadas, exija novos
posicionamentos e atitudes das organizacdes comerciais. Lembrando que, embora cada
direcdo do mercado se refira a um momento histérico especifico, nenhuma delas foi
esquecida ou ignorada pelas institui¢des atuais (GOMES; CURY, 2013).

“A internet trouxe consigo uma nova revolucdo, uma nova forma de relacionar-se
com o mundo e também grandes desafios e obstaculos a serem superados, mas por outro lado
oferece um vasto caminho de possibilidades e oportunidades, que se aproveitadas
corretamente podem trazer diversos beneficios em seus resultados” (BRITO; OLIVEIRA,
2020, p. 3). Nisso, fica claro que o mundo digital € real e existem muitos caminhos de
exploragdo a ser percorridos, pois isso prova que os mercados eletronicos e/ou o comércio

crescem com forca a cada dia.



2.2 Marketing Digital

O marketing digital ¢ um conjunto de estratégias de marketing e publicidade
aplicadas a Internet e aos novos comportamentos do consumidor durante a navegacao
(BRANDAO, 2022). Nio se trata apenas de uma agio ou outra, mas de uma série de acdes
coerentes e eficazes que criam uma conexao permanente entre empresas ¢ clientes.

Sabe-se que, ele ¢ de suma importincia para que os consumidores tenham uma
percepgao positiva do processo de tomada de decisdo. Isso ocorre porque o marketing digital
pode gerar desejos e até necessidades de compra, levando os usudrios a comprarem produtos
e conectando os usudrios as marcas.

Segundo Branddo (2022), desde o surgimento do marketing digital, houve um
significativo aumento no mercado, trazendo consigo inimeras ferramentas de publicidade e
midias digitais. Neste contexto, as crescentes informagdes e exigéncias dos consumidores
estdo a forgar as empresas a dominarem a rede € a conduzir negocios através de um modelo
virtual. Esta informacdo ¢ também suportada pelo crescente acesso de empresas e
utilizadores as redes sociais, segundo Oliveira et al. (2017).

A interagdo das pessoas com as midias digitais tornou-se uma caracteristica da vida
humana, pois a maioria das pessoas ja utiliza diversas redes sociais, como: Facebook,
Twitter, Instagram e WhatsApp. Oliveira (2000, p. 4) afirma que “o foco principal do
mercado digital ¢ o desenvolvimento de estratégias através da Internet ou de outros meios
pelos quais as organizagdes e os consumidores buscam informagdes, proporcionando assim
informacdes ageis, especializadas e dinamicas”.

O marketing para pequenas empresas também requer um plano. Nao importa o
tamanho da empresa, mastem que existir uma solu¢do especifica, um publico-alvo
especifico, concorrentes e tudo mais que uma grande empresa possui (OLIVEIRA ROSA et
al., 2017).

“Atualmente ndo ¢ possivel ver empresas fora da Internet, devido ao seu grande
crescimento, pois grande parte dos seus consumidores estdo utilizando a internet”
(GASPARELO et al., S.D, p. 5). Por exemplo, criar um perfil de midia social ¢ essencial
para a estratégia de marketing de sua pequena empresa. Isso torna a empresa mais acessivel
ao publico em geral e ajuda a marca a fazer parte do dia a dia dessas pessoas.

Sabe-se que o papel do marketing ¢ atender as necessidades e desejos dos clientes e
da gestdo. Para a organizagdo, um dos principais objetivos € atingir niveis de satisfagdo do

cliente através do marketing e da utilizacao de ferramentas de marketing, para que o objetivo
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tenha um efeito positivo nos produtos e seja necessaria a utilizagdo da estratégia de
marketing adequada para o atingir (SAMPAIO; TAVARES, 2017).

Poser (2010) também defende que as empresas devem utilizar o marketing como uma
ferramenta de comunicacdo poderosa e confiavel para os clientes, que ndo buscam apenas
comprar, mas que desejam realizar um sonho. Ressaltando que, as empresas diante das
diversas mudangas que vem ocorrendo no mercado, sdo fundamentais para criar a satisfacao
do cliente, sendo por meio da qualidade em oferecer produtos ou servicos que agreguem
valor e, por isso, ¢ muito bom competir de forma diferenciada.

Logo, quando uma empresa consegue atrair clientes e atender as suas necessidades
terd um impacto significativo nas vendas além de aumentar os lucros, e aumentara a
importancia das empresas que realizam pesquisas de mercado para analisar os fatores que
levam as decisdes dos consumidores de competir ¢ mudanca de acordo as variagdes do
mercado digital.

Portanto, a utilizacdo das redes sociais como auxilio de ferramentas de marketing
significa que, as empresas podem ser mais poderosas e diferenciadas das diversas
ferramentas da concorréncia, além de influenciar as decisdes de compra do cliente. E
importante ressaltar que, € por meio dessas estratégias de marketing que as empresas (que
utilizam as tecnologias de comunicacao a seu favor) possuem sua forma de conquistar, reter
e manter seus clientes. E diante disso, melhora sua marca, ou estilo corporativo, ou seja,

ficam satisfeitos e adquirem clientes fiéis.

2.3 Estratégias de Marketing Digital

As estratégias de marketing digital referem-se ao conjunto de agdes planejadas que
utilizam canais e ferramentas digitais para alcancar objetivos especificos de marketing, como
aumentar a visibilidade da marca, engajar o publico-alvo e impulsionar as vendas. Segundo
Cordebello e Ferrari (2021), essas estratégias envolvem a aplicacdo de taticas como SEO
(Search Engine Optimization), marketing de contetido, e-mail marketing e gestdo de redes
sociais, visando adaptar-se as mudancas no comportamento do consumidor € as novas
dindmicas do mercado digital. A eficicia dessas estratégias depende de um planejamento
cuidadoso e da constante andlise de dados para ajustes e melhorias continuas.

Além disso, o marketing digital permite uma comunicagdo mais direta e
personalizada com os consumidores, facilitando a criacdo de relacionamentos duradouros.

Senff et al. (2021) destacam que, ao utilizar ferramentas digitais, as empresas podem
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segmentar seu publico com maior precisdo, oferecendo conteidos e ofertas alinhados as
necessidades e interesses especificos de cada grupo. Essa abordagem estratégica ndo apenas
aumenta a eficiéncia das campanhas de marketing, mas também contribui para a fidelizagao
dos clientes e o fortalecimento da marca no ambiente online.

Segundo Okada e Souza (2011) ao utilizar estratégias digitais nas campanhas de
marketing, acontece uma diversificacdo por meio da utilizacdo sistematica de ferramentas
como uma portabilidade de integracdo e uma portabilidade do acesso web. Isso mobiliza
uma otimizacdo dos sistemas de pesquisa, criando pilares de comunicag¢do integrada e
inovador.

Segundo Kotlter (2016), o marketing digital vai além da simples presenca online,
sendo fundamental para criar uma experiéncia de cliente mais interativa, personalizada e
conectada com as tendéncias tecnoldgicas e de comportamento de consumo. Contudo, o0 uso
do marketing digital difere do marketing tradicional, porque utiliza a Internet para promover
a imagem de uma empresa. E, faz com que os esfor¢os passem a aumentar, e assim as vendas
alavancam também partindo de qualquer marca.

Nisso, o0 mesmo ¢ utilizado para criar valor a um produto ou servigo oferecido ao
publico com o objetivo principal de atrair clientes e criar visibilidade para o negocio (Okada
e Souza ,2011). Logo, uma estratégia de marketing digital pode ajudar empresas totalmente
de forma online. E, 0 mesmo vale para quem utiliza multiplas plataformas de servicos e
combina varejo fisico e negdcios virtuais, atraindo mais consumidores.

Assim, o marketing ¢ importante para todos os tipos de negocios, independentemente
do setor (Tavares, 2000).

As micro e pequenas empresas (MPEs) brasileiras tém adotado diversas ferramentas
de marketing digital para promover seus produtos e servigos. Entre as mais utilizadas estao
as redes sociais, como Facebook, Instagram ¢ WhatsApp, que permitem uma comunicagao
direta e personalizada com os clientes. Segundo Silva et al. (2024), essas plataformas sdao
essenciais para estratégias de engajamento e visibilidade digital, especialmente em setores
como o turismo. Além disso, ferramentas de edi¢cdo de video, como CapCut e InShot, tém
sido amplamente utilizadas para criar contetidos atrativos e dindmicos, aumentando o
alcance e a interagdo com o publico-alvo. A facilidade de uso e o baixo custo dessas
ferramentas tornam-nas acessiveis para microempreendedores que buscam expandir sua
presenca online sem grandes investimentos financeiros.

Outro estudo realizado por Gouveia, Aguiar e Vieira (2024) destaca a importancia do

Social Media Marketing (SMM) para as MPEs no Brasil. A pesquisa identificou que os
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empreendedores percebem vantagens significativas na utilizacdo de redes sociais para
promocao e comercializacdo de seus produtos, como aumento do faturamento e da base de
clientes. No entanto, também foram apontadas barreiras, como a necessidade de atualizagdo
constante dos contetidos e a falta de conhecimento técnico para utilizar plenamente as
ferramentas digitais disponiveis. Esses desafios indicam a necessidade de capacitagdo e
suporte para que as microempresas possam aproveitar a0 maximo as oportunidades

oferecidas pelo marketing digital.

3 PANAROMA DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

As micro e pequenas empresas (MPEs) desempenham um papel essencial na economia
brasileira. Em 2023, foram abertas cerca de 859 mil MPEs no pais, representando um
crescimento de 6,62% em relagdo ao ano anterior, o que equivale a uma média de 2,3 mil novos
negocios por dia (AGENCIA SEBRAE, 2024). Além de movimentarem o empreendedorismo,
essas empresas respondem por aproximadamente 90% do total de empresas ativas no Brasil,
gerando cerca de 65% dos empregos com carteira assinada e contribuindo com cerca de 30%
do Produto Interno Bruto (PIB) nacional (BANCO DO NORDESTE, 2024).

Na regido Nordeste, o cenario também ¢ positivo. Em 2024, foram criadas 610.451
empresas de pequeno porte, o que representa 15,6% do total de novos negocios no pais (CARTA
CAPITAL, 2024). No campo das exportacdes, as MPEs e os microempreendedores individuais
(MEIs) da regido faturaram, juntos, aproximadamente US$ 140 milhdes em 2023,
demonstrando o potencial competitivo nordestino mesmo em mercados internacionais
(MOVIMENTO ECONOMICO, 2024).

Especificamente no estado do Piaui, os pequenos negdcios tém grande impacto no
desenvolvimento local. Em 2023, as MPEs foram responsaveis por 76% das vagas de emprego
formais criadas no estado (AGENCIA SEBRAE PIAUI, 2024). Quanto a formalizagéo, o estado
contava com mais de 203 mil pequenos negdcios ativos, dos quais 120.082 eram MEIs, 72.636
microempresas € 10.695 empresas de pequeno porte (GOVERNO DO BRASIL, 2024). Esses
numeros evidenciam a importancia das MPEs para o fortalecimento econdmico e social da

regiao.
3.1 Panorama de Urucui

Urugui ¢ uma cidade de Estado do Piaui. Os habitantes se chamam uruguienses. O

municipio se estende por 8 411,9 km? e conta com uma populagao de cerca de 25.203 pessoas
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conforme dados do Censo de 2022. A cidade possui uma densidade demografica de 2,6
habitantes por km? no territério do municipio. Vizinho dos municipios de Benedito Leite e
Antonio Almeida. E o maior municipio piauiense em extensdo territorial ¢ um dos maiores do
Nordeste (PMU, 2023).

Segundo o site oficial da cidade PMU (2023), a cidade possui uma zona urbana
ambientada as margens de uma trindade fluvial, formada pelos rios: Parnaiba, Urucui Preto e
Balsas, onde o municipio piauiense, ¢ politicamente, emancipado através da Lei n° 290, de 23
de junho de 1902, de iniciativa do Legislativo Estadual. Mas, a solenidade de instalacdo sé
aconteceu setenta e sete dias apds sua criagao.

Economicamente, Urugui ostenta um Produto Interno Bruto impressionante de R$ 2,815
bilhdes em 2021, sendo o terceiro maior PIB do Piaui, superado apenas por Teresina e Parnaiba.
Com um PIB per capita de R$ 129.458,67, um dos mais altos do estado, a cidade exemplifica o
sucesso de uma economia que se apoia na agricultura mas que também ¢ fortalecida por uma
infraestrutura robusta, que inclui estradas e um aeroporto (PMU, 2024).

De acordo com dados do portal Econodata, o municipio de Urugui possui atualmente
1.985 empresas ativas, com destaque para os setores de comércio varejista, servicos,
alimentac¢do e industrias de transformagdo (Econodata, 2024). Em 2022, 142 novas empresas
foram abertas no municipio, colocando Urugui entre as dez cidades do Piaui com maior nlimero
de novas formalizagdes empresariais (Prefeitura de Urugui, 2023).

Segundo o portal Piaui Negocios, 90% das micro e pequenas empresas do estado operam
sem funcionarios, sendo geridas diretamente pelos seus proprietarios (Piaui Negocios, 2023).
Esse perfil ¢ comum também em Urugui, onde predomina o microempreendedorismo
individual.

A Prefeitura de Urugui recebeu o 1° lugar estadual no Prémio Sebrae Prefeitura
Empreendedora, na categoria "Simplificacdo e Fomento ao Empreendedorismo", com o projeto
“Desburocratizando para Empreender”, que reduziu o tempo médio de abertura de empresas
para apenas 9 horas (Prefeitura de Urugui, 2024).

Além disso, foi lancada a iniciativa “Impulsionando as Vendas”, em parceria com o
SEBRAE, Banco do Brasil e a Sala do Empreendedor. O projeto oferece workshops, palestras
e mentorias para alavancar as vendas e a estruturagao dos pequenos negdcios locais (Prefeitura
de Urugui, 2024b).

Em outra a¢do, a Fundacao Bunge, com apoio do SEBRAE, promoveu uma rodada de
negocios em Urugui conectando cerca de 50 empresas locais a oportunidades de fornecimento

para grandes industrias (Agéncia Sebrae, 2023).
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4 METODOLOGIA

Neste trabalho, inicialmente, foi realizado um levantamento bibliografico dos principais
autores que abordam a tematica em questdo, com o objetivo de embasar as problematicas
propostas.

Assim, a pesquisa bibliografica, também conhecida como pesquisa de fontes
secundarias, envolve toda a produgdo ja publicada sobre o tema estudado. Isso inclui
publicagdes independentes, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas académicas,
monografias, teses, materiais cartograficos, além de meios de comunicagdo oral, como
programas de radio, gravagdes em fita magnética, e recursos audiovisuais, como filmes e
programas de televisdo. O proposito dessa pesquisa € permitir que o pesquisador tenha acesso
direto a tudo o que foi escrito, falado ou registrado visualmente sobre o assunto, abrangendo
também conferéncias e debates que tenham sido transcritos, publicados ou gravados
(MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 166).

Quanto a natureza, utilizou-se a pesquisa qualitativa, entendendo ser “[...] um conjunto
de diferentes técnicas interpretativas que visam a descrever e a decodificar os componentes de
um sistema complexo de significados. Tendo por objetivo traduzir e expressar o sentido dos
fenomenos do mundo social [...]” (NEVES, 1996, p. 1).

Segundo Godoy (1995, p.21) “a pesquisa qualitativa ocupa um reconhecido lugar entre
as varias possibilidades de se estudar os fenomenos que envolvem os seres humanos e suas
relagdes sociais, estabelecidas em diversos ambientes.

A pesquisa foi realizada em uma unica empresa de pequeno porte, localizada na cidade
de Urugui, por meio de um estudo de caso que segundo Yin (2005, p.19) “representam uma
estratégia preferida quando se colocam questdes do tipo “como” e “por que” [...] e quando o
foco se encontra em fendomenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real”.

Para a realizag@o desta pesquisa, optou-se pela utilizagdo da entrevista semiestruturada
como instrumento de coleta de dados. Esse tipo de entrevista é caracterizado por conter um
roteiro prévio de questdes, mas permite ao entrevistador certa flexibilidade para aprofundar
temas emergentes durante a conversa, possibilitando a obten¢dao de informacgdes mais ricas e
detalhadas. A abordagem semiestruturada ¢ especialmente importante em estudos que buscam
compreender percepgdes, experiéncias e opinides dos participantes, uma vez que promove um
ambiente mais dindmico e espontaneo de interagao (GIL, 2019).

Para o tratamento das informagdes obtidas na pesquisa, optou-se pela analise descritiva,

por ser uma abordagem simples e adequada a estudos de natureza qualitativa em nivel de
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graduacdo. A analise descritiva consiste em organizar e apresentar as informagdes coletadas de
forma clara e objetiva, evidenciando as percepgoes € padrdes mais relevantes identificados nas
respostas dos participantes, sem a necessidade de interpretagdes complexas. Segundo Gil
(2019), esse tipo de analise ¢ especialmente util quando se busca descrever as caracteristicas de
determinado fendmeno ou grupo, permitindo uma compreensdo direta e acessivel dos
resultados.

Para a andlise das entrevistas realizadas neste trabalho, optou-se pela analise de
conteudo tematica, um método simples e eficaz. Essa técnica, proposta por Bardin (2011)
consiste em ler atentamente as respostas dos entrevistados, identificar os principais temas ou
ideias que se repetem e organiza-los em categorias. A partir dessas categorias, ¢ possivel
interpretar os dados de forma clara, destacando pontos relevantes para a pesquisa. Esse tipo de
analise permite compreender as opinides dos participantes de maneira estruturada, mantendo o

foco nos objetivos do estudo.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

A partir de agora, serdo apresentados os resultados oriundos da entrevista realizada com
o microempreendedor, realizada através de um roteiro estruturado com perguntas abertas. Para

1sso, dividiu-se a entrevista em partes, conforme apresentado a seguir.

5.1 Uso de internet e Plataformas digitais

Para uma melhor compreensao, optou-se pela sigla “P” para indicar a pergunta realizada,
e, logo na sequéncia, a resposta que ¢ indicada pela letra “R” dada pelo microempreendedor.

P1: Quando vocé comegou a usar a internet para divulgar sua empresa?
R: “Hoje, o pessoal estd muito na internet, so que eu usava o que eu tinha antigamente, que

era grupos, comunidades no Facebook e grupos no Whatsapp, eu tinha muito grupo de vendas.
Eu vendia até casa pegando fogo. Bicicletas, motos, ja vendi dindin, bolo no pote, marmitas.
Resumindo, tudo tinha vendas no meio, sobretudo o que eu empreendi”.

Nakagawa (2022) diz que é comum que empreendedores tenham diferentes experiéncias
em relacdo as vendas até que encontrem o negocio mais adequado para si. Dessa forma, a
empreendedora da empresa Alfa também atuou em diferentes ninhos até estabelecer seu
negocio.

Outro aspecto que chama atengdo ¢ a perspectiva da empreendedora em relagdo a
internet, que sempre usou estratégias de divulgacdo em grupos de plataformas de midia social,
como por exemplo, o facebook.

P2: Em relacdo as ferramentas que vocé usa hoje em dia, quais vocé utiliza mais?

R: “Hoje, minha grande ferramenta de trabalho, é o Instagram e o Whatsapp, porque é onde
se encontra o pessoal online, e as vendas online. Hoje eu atendo muita gente através da loja
fisica, mas também atendo online. Além das regioes vizinhas, que compram comigo, as cidades
vizinhas do Maranhdo e Piaui, compram sempre com a gente, a gente faz o envio e tudo mais.”

Segundo o relatorio do Data Report (2024), o Instagram ¢ uma das plataformas digitais
que mais cresce em todo Brasil, com um alcance de anuncios equivalente a 62% da populacao
entre 16 e 64 anos. Além disso, as empresas podem aproveitar diferentes recursos do Instagram,
como postagens, Stories, Reels e lives ao vivo, para promover suas marcas € aumentar seu
engajamento. Em relacdo ao WhatsApp, ¢ usado por 93,4% da populagdo e possui ferramentas
que auxiliam empreendedores, como comunidades (nova funcionalidade permite agrupar varios

chats em um mesmo lugar (VIEIRA, 2024).
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P3: Quais foram as maiores dificuldades que vocé enfrentou quando iniciou a vender?”

R: “E o que eu digo, a dificuldade sempre existiu e sempre vai existir em qualquer
empreendimento que a gente for fazer, vai existir. O meu maior, foi meu primeiro investimento
quando eu tinha os dez mil que eu juntei na conta, o meu maior desafio, foi ter enviado todo
esse dinheiro para comprar os XIAOMI s, na primeira compra, no primeiro fornecedor que eu
ndo conhecia, eu dei um ‘tiro no escuro’no ditado popular. S6 que gragas a Deus, na época eu
comprava, vinha pelo correio, e ai tive os perrengues, mas sempre na certeza do que eu queria.”

Essa experiéncia esta de acordo com o que afirma Dornelas (2018), ao apontar que o
empreendedorismo ¢ caracterizado por altos niveis de risco e incerteza, principalmente nas
fases iniciais do negdcio, em que decisdes precisam ser tomadas com informagdes limitadas.
Para o autor, lidar com essas dificuldades ¢ um dos grandes desafios para o empreendedor, que
deve ter coragem e persisténcia para superar os obstaculos e alcancar seus objetivos.

P4: Nessa trajetoria, desde o inicio até agora, qual foi sua maior conquista e 0 momento
que mais te marcou na historia da empresa?

R: Foi quando eu abri a loja fisica, dia 29 de janeiro. Que inclusive, iremos completar trés
anos de loja fisica. O momento marcante mesmo, foi quando eu inaugurei a loja fisica, que foi
mais um desafio, e gera mais medo porque ¢ uma grande responsabilidade, sair do online para
a loja fisica.

Essa conquista estd alinhada com a visdo de Dolabela (2017), que ressalta que a
expansao de um empreendimento, como a abertura de um espaco fisico, representa ndo apenas
o crescimento do negocio, mas também um aumento nas responsabilidades do empreendedor.
Segundo o autor, essa transi¢ao exige planejamento, coragem e capacidade de adaptacao para
lidar com novos riscos e desafios impostos pelo mercado.

P5: Em relacdo ao uso da internet, quando foi que vocé comegou a usar a internet para
divulgar teu trabalho?”

R: Hoje, o pessoal esta muito na internet, so que eu usava o que eu tinha antigamente, que era
grupos, comunidades no Facebook e grupos no WhatsApp, eu tinha muito grupo de vendas. Eu
vendia até casa pegando fogo. Bicicletas, motos, ja vendi dindin, bolo no pote, marmitas.
Resumindo, tudo tinha vendas no meio, sobretudo o que eu empreendi.

Ramos, Oliveira e Mota (2020) destacam que o marketing digital em uma empresa deve
ter objetivos claros e estratégias especificas. Essas estratégias sdo essenciais para segmentar €
se relacionar com os clientes, fornecendo informagdes e dados que resultam em maior eficécia.

Essa estratégia de uso das redes sociais e grupos virtuais € consistente com o que destaca

Kotler et al. (2017), que afirmam que a internet, especialmente as redes sociais, oferece aos
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empreendedores ferramentas acessiveis e eficazes para promover seus negédcios de forma direta
e de baixo custo. O uso de grupos de vendas online permite uma comunicagdo rapida com
muitos potenciais de clientes, sendo uma ferramenta essencial para pequenos empreendedores
na era digital.

P6: Em relacdo as ferramentas que vocé usa hoje em dia, quais vocé utiliza mais?

R: Hoje, minha grande ferramenta de trabalho, ¢ o Instagram e o WhatsApp.

Essa escolha esta em sintonia com dados recentes que evidenciam a importancia dessas
plataformas para pequenos e microempresarios. Segundo pesquisa do Sebrae, 75% das
pequenas empresas no Brasil utilizam canais digitais para ampliar suas vendas, com destaque
para o uso do WhatsApp (81%) e do Instagram (60%) como principais ferramentas de
comunicacao e vendas online.

Esses dados reforcam a relevancia dessas plataformas na estratégia de marketing digital
dos pequenos negocios. De acordo com Santos (2019), a internet oferece intmeras
oportunidades, empresas que ndo se adaptarem ao comércio online podem ndo sobreviver. O
marketing digital oferece diversas ferramentas de baixo custo, como envio de e-mails
promocionais, divulgacao em redes sociais e atendimento via WhatsApp. Além disso, um site,
loja virtual e anuncios em buscadores e redes sociais requerem um investimento maior. Logo,
planejar estrategicamente ¢ alinhar-se ao mercado, ajustando a empresa as novas oportunidades
com os recursos disponiveis e objetivos definidos, em focos estratégicos.

P7: Sobre os anuncios online que vocé paga (Trdfego Pago), vocé utiliza desse servigo?
R: Hoje, a loja tem o marketing dela, contratado. E mais um funcionario da empresa, ele é
contratado igualmente aos outros colaboradores, ¢ pago por més.

Essa abordagem est4 alinhada com o que afirma Kotler et al. (2017), que destacam a
importancia do marketing digital nas estratégias de crescimento de pequenos negodcios. O
trafego pago, como ferramenta de marketing, permite uma segmentagao precisa do publicoalvo
e um alcance mais amplo, o que pode gerar um retorno sobre investimento (ROI) significativo.
Para os pequenos empresarios, contratar profissionais especializados para gerenciar essas
campanhas ¢ uma pratica crescente, permitindo que se concentrem nas operagdes do dia a dia
enquanto a visibilidade online ¢ otimizada.

P8: A gente sabe que o atendimento da JoSmartphones vai além do atendimento presencial,
indo para o atendimento online. Como vocé utiliza isso para atrair mais clientes?

R: Marketing! Se me perguntar hoje qual o segredo para eu chegar aonde eu cheguei, é
divulgacdo. Ndo existe vocé esta esperando de bragos cruzados o cliente chegar até sua loja,

vocé precisa ir até ele. Pra a gente ir até o cliente, precisa ter marketing na empresa. E stores
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gravados, quando abre a loja ja tem que gravar stores de bom dia, tem que gravar o conteudo,
tem que gravar o que acontece dentro da empresa, gravar o que sai, o que entra... tudo.

Esse conceito de marketing ativo e constante nas redes sociais € respaldado por Chaftey
(2019), que afirma que o marketing digital, incluindo o uso de redes sociais como o Instagram,
deve ser continuo e estratégico. A criagdo de conteudos regulares, como stories e postagens,
contribui para manter o engajamento com os clientes, fortalecer a marca e atrair novos
consumidores. Para o autor, a presenca constante nas plataformas digitais € essencial para o
crescimento e a competitividade das pequenas empresas.

P9: Em relacao as dificuldades no marketing, vocé encontrou alguma para manter com o
marketing?

R: Encontra. Nem todo mundo tem compromisso, e uma responsabilidade de entregar realmente
o0 que a gente estd precisando. Eu sou muito exigente nessa parte, porque eu quero tudo muito
bem-feito, eu gosto das coisas bem-organizadas, bem-feitas, ser pontual, se prometeu, cumpre.
Entdao, eu mexi com muito marketing, até hoje eu encontrar alguém que me atenda
exclusivamente e, realmente entregue o resultado que eu preciso.

Essa dificuldade de encontrar profissionais comprometidos e qualificados ¢ abordada
por Kotler et al. (2017), que afirmam que um dos principais desafios do marketing para
pequenos e médios empresarios € garantir a execugao eficiente das estratégias, especialmente
quando se depende de fornecedores ou parceiros externos. Para o autor, a falta de
comprometimento e a ndo entrega de resultados sdo barreiras frequentes, o que exige uma
escolha cuidadosa e criteriosa dos profissionais que irdo gerenciar o marketing digital da
empresa.

P10: Como vocé aprendeu a trabalhar com marketing? Foi por meio de cursos, videoaulas,
ou através da prdtica e pesquisa por conta propria?

R: Eu nunca tive curso. Foi errando mesmo, pesquisando, estudando. Hoje a gente tem internet
e celular na mdo com Youtube, Google, onde basta vocé querer, buscar e estudar que vocé
aprende. Eu preferi contratar alguém que entenda e que me entregue o resultado pronto do que
eu preciso.

Essa abordagem autodidata ¢ alinhada com o que enfatiza Bagdikian (2017), que destaca
que, na era digital, a autodidatica se tornou uma forma poderosa de aprendizado, especialmente
com o acesso a plataformas como YouTube e Google. O autor salienta que a internet
democratizou o conhecimento, permitindo que qualquer pessoa, com motivagao e persisténcia,
desenvolva habilidades em diversas areas, como o marketing digital, sem a necessidade de

cursos formais.
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Pl11: Tem algum ponto que vocé pretende melhorar no marketing da empresa?
R: Estamos com um projeto feito para ser algo mais espetacular do que ja vinha sendo feito em
2024. Vem muitas mudangas por ai.”

Essa busca constante pela melhoria e inovagao no marketing esta de acordo com o que
enfatizam Kotler e Keller (2017), que afirmam que, em um ambiente de negdcios dinamico, as
empresas precisam constantemente adaptar e inovar suas estratégias de marketing para se
manter competitivas. O marketing digital, em particular, exige um processo continuo de

aprimoramento, com a implementagdo de novas ideias, testes e ajustes, para gerar maior

engajamento e melhores resultados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi identificar as principais ferramentas de marketing
digital utilizadas pela microempresa Alfa, localizada na cidade de Urugui (PI). A pesquisa
também buscou descrever os beneficios da implementagdo dessas ferramentas, identificar as
dificuldades percebidas pelos microempreendedores e sugerir potenciais agdes de melhoria.

A analise das respostas fornecidas pelo entrevistado revelou que a empresa utiliza
amplamente o marketing digital, especialmente ferramentas como Instagram e WhatsApp. O
uso do Instagram e WhatsApp como canais de comunicagdo e vendas tem sido uma estratégia
eficaz, principalmente para pequenas empresas, como ¢ o caso da empresa em estudo. Esses
canais s3o considerados ferramentas essenciais para o alcance de novos clientes, permitindo
uma interagdo direta e personalizada, o que fortalece a relagdo com o consumidor e impulsiona
o crescimento da empresa.

Além disso, os beneficios observados com a implementacao dessas ferramentas incluem
a maior visibilidade da marca e o au 12mento no numero de vendas. A pesquisa também
evidenciou que, embora a empresa tenha alcangado resultados satisfatérios, ha um desafio
continuo relacionado a gestdo do marketing digital, especialmente no que diz respeito a
consisténcia e a qualidade das campanhas, uma vez que a entrevistada mencionou dificuldades
em encontrar profissionais qualificados que atendam as suas expectativas.

Em relagdo as dificuldades enfrentadas pelos microempreendedores, foi identificado
que, além da falta de profissionais comprometidos, existe uma resisténcia inicial para investir
em marketing digital, principalmente em estratégias pagas, como anuncios online. Essa
resisténcia pode ser atribuida ao receio de ndo obter retorno sobre o investimento ou pela falta
de conhecimento mais aprofundado sobre as ferramentas.

Por fim, em relacdo as acdes de melhoria, o entrevistado mencionou um novo projeto
de marketing, visando tornar a estratégia mais espetacular e inovadora para o ano de 2025. A
continua adapta¢do e inovagao sdo cruciais para o sucesso do marketing digital, como apontam
Kotler et al. (2017), que enfatizam a necessidade de atualizagdo constante das estratégias para
manter a competitividade no mercado.

Em suma, este estudo contribui para o entendimento de como as microempresas em
cidades menores, como Urugui (PI), podem utilizar as ferramentas de marketing digital para
alavancar seus negocios, enfrentando os desafios de uma forma criativa e adaptativa. No

entanto, ¢ essencial que os empreendedores busquem sempre aprimorar seus conhecimentos
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sobre as ferramentas digitais, garantindo que suas estratégias sejam eficazes e proporcionem

um bom retorno sobre o investimento.
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ANEXO A - TERMO DE LIVRE CONSENTIMENTO

Titulo do Estudo: FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL: UM ESTUDO DE CASO
EM UMA MICRO EMPRESA EM URUCUI-PI

Pesquisadores responsaveis: MARIA FERNANDA MOREIRA BARROS

LUAN SOUSA NUNES

Orientadora: Kaetana Alves Cerqueira

Prezado (a) participante,

Este roteiro de questdes faz parte de uma pesquisa de Trabalho de Conclusido de Curso -
TCC, no qual vocé estd sendo convidado(a) a participar voluntariamente. Antes de
concordar em contribuir com esta pesquisa e responder aos instrumentos de coleta de dados, ¢
importante que vocé leia cuidadosamente este documento e compreenda as informagdes nele
contidas. Os pesquisadores deverdo responder todas as duvidas antes de vocé decidir sua
participacao. Vocé€ tem o direito de recusar a participar ou retirar seu consentimento em
qualquer fase do estudo, sem nenhuma penalidade.

Objetivo do estudo: identificar as principais ferramentas de marketing digital utilizadas pela
empresa Alfa na cidade de Urucgui (PI). Afim de um melhor entendimento do percurso desta
pesquisa, tem-se como objetivos especificos: a) descrever os beneficios da implementagao das
ferramentas de marketing digital utilizados pela empresa em estudo; b) identificar as principais
dificuldades, na percep¢ao dos micro empreendedores, quanto a utilizagdo do marketing digital;
¢) Indicar potenciais a¢des de melhoria para a MPE estudada.

Sigilo: Os resultados do estudo serido utilizados estritamente no meio académico, nao
havendo a divulgacio dos participantes.

Garantia de acesso: A qualquer etapa do estudo, voce tera acesso aos profissionais responsaveis
pelo estudo para esclarecimento de eventuais duvidas, o que podera ser feito através dos meios
de contato explicitados neste Termo.

Ao aceitar participar da pesquisa, afirmo que aceitei participar, por minha prépria vontade, sem
receber qualquer incentivo financeiro, ou ter qualquer 6nus; e com a finalidade exclusiva de
colaborar para o sucesso da pesquisa.

( )LI O TERMO E ACEITO PARTICIPAR DA PESQUISA.
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ANEXO B - ROTEIRO DE ENTREVISTA

1.Sobre a Empresa

Qual ¢ o ramo da sua empresa e quem sdo seus principais clientes?

Quando e como a sua empresa comegou?

O que te inspirou a abrir 0 negocio?

Quais foram as maiores dificuldades que vocé enfrentou no inicio da empresa?

Como a empresa mudou desde que foi criada?

Qual foi 0 momento mais marcante ou a maior conquista da sua empresa até agora?

2. Uso da Internet

Quando vocé comecgou a usar a internet para divulgar sua empresa?

Quais ferramentas ou aplicativos vocé usa para divulgar seus produtos ou servi¢os online?
Sua empresa esta nas redes sociais? Quais vocé usa com mais frequéncia e por qué?

Vocé ja pagou por anuncios na internet? Em quais plataformas (ex.: Facebook, Instagram,
Google)?

3. Contato com Clientes

Como vocé mantém contato com os seus clientes pela internet?

Sua empresa tem um site ou loja virtual? Como vocé€ usa isso para atrair clientes?

4. Contetido Online

Vocé cria conteudo, como postagens, videos ou dicas, para atrair mais pessoas?

5 Resultados

Como vocé percebe se 0 que faz na internet esta trazendo resultados para a sua empresa?
Quais foram as maiores dificuldades que vocé€ enfrentou para comecar ou manter a divulgacao
na internet?

Vocé contratou ou pensa em contratar alguém para ajudar com a divulgagio online?

Vocé costuma separar uma parte do dinheiro da empresa para investir em divulgagdo online?
Onde vocé aprendeu a usar as ferramentas ou estratégias que usa hoje (ex.: cursos, videos na
internet, tentativa ¢ erro)?

A maioria dos seus clientes descobre sua empresa pela internet?

O que voceé gostaria de melhorar ou comecar a fazer no marketing digital da sua empresa?



