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Resumo:

O objetivo do artigo é realizar um estudo sobre a importancia do Marketing Digital para
0 pequeno empreendedor, partindo do principio de que essa estratégia auxilia esse
empresario a ter visibilidade no mercado em que ele atua. Ressalta-se, nesse sentido,
gue a ferramenta é vantajosa para as empresas de pequeno porte, tendo em vista que
as campanhas realizadas nesse ambiente tém baixo custo, sdo de facil avaliacao e
sao interativas, gerando resultados positivos e possibilitando diferencas significativas
nos resultados comerciais. Quanto a metodologia utilizada, a natureza da pesquisa foi
delimitada como basica, por meio de uma revisao de literatura, com base nos autores
Cobra (1999), Kotler (1999), Las Casas 1999) e Torres (2009). Concluiu-se que, para
que o cliente possa aumentar sua visibilidade e melhorar seu posicionamento,
acarretando assim uma maior taxa de vendas, é importante que tenha em mente as
estratégias adotadas pelo Marketing Digital, a fim de melhorar seu posicionamento em
relacdo ao cliente e ao mercado.

Palavras-chave: pequeno empreendedor; marketing digital; posicionamento;
visibilidade.

INTRODUCAO

Para Torres (2009), a internet € uma midia que une as pessoas
independente da distancia, de todas as classes sociais, que buscam informacdes,
diversao e relacionamento. Elas ficam conectadas praticamente o tempo todo. Sendo
assim, a marca ou produto que quer se popularizar deve estar presente nos principais

meios de comunicacao.
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Atualmente, estratégias de marketing em meios digitais
(principalmente em vendas, publicidade e relacionamento com cliente), estdo se
tornando a melhor alternativa para os pequenos negocios, pelos baixos custos e alto
impacto no consumidor COSTA et al. (2018). Por meio dessas mudancas, o mercado
vem se tornando mais dinamico e competitivo. Kotler (2003) diz que, com o advento
da internet o marketing sofreria uma revolugéo.

Segundo Torres (2010), de forma geral, o marketing digital tem se
tornando essencial para as empresas. A questdo ndo é tecnologica, mas uma
mudanga comportamental do consumidor, que utliza a internet como meio de
comunicacéo, relacionamento e entretenimento. Se uma empresa quer crescer e
prosperar, ela tem que estar onde o seu cliente esta. Sendo assim, atualmente, as
empresas tém que comparecer na internet e desenvolver estratégias de marketing
digital eficientes.

E importante evidenciar, de acordo com Nunes, Gongalves e Siqueira
(2014) que o marketing digital, se bem utilizado, € muito vantajoso para as pequenas
empresas, uma vez que as campanhas realizadas nesse ambiente tém baixo custo,
sdo de facil avaliagdo e sao interativas. Percebeu-se ainda que essa estratégia, se
usada de maneira coordenada e em conjunto, pode gerar mais resultados positivos e
fazer grande diferenca nos resultados obtidos pela empresa.

O marketing digital auxilia o pequeno comerciante a ter visibilidade
nesse mercado brasileiro gigantesco. Ele colabora para que esses empreendedores
tenham um espaco fixo no mercado local, recebendo a devida importancia que
merecem perante a sociedade.

A partir disso, a presente investigacdo, objetiva realizar um estudo
sobre a importancia do Marketing Digital para o pequeno empreendedor, partindo do
principio de que essa estratégia auxilia esse empresério a ter visibilidade no mercado
em que ele atua. Quanto a natureza da pesquisa sera basica, pois sera necessaria

uma busca prévia de conhecimentos tedricos para fundamentar e alicercar o tema.
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DESENVOLVIMENTO

Marketing

Marketing é o processo de planejamento e execuc¢ao do conceito, do
preco, da comunicacao e da distribuicdo, de ideias, bens ou servigos, de modo a criar
trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais. Segundo Shaw e Jones
(2005), o marketing teve um enfoque académico no inicio do século XX, nos Estados
Unidos, devido ao momento econdmico, em que se fazia necesséario delinear
estratégias eficazes para vendas, embora os autores admitam que praticas de vendas
existam desde as primeiras relagcbes comerciais na antiguidade. Las Casas (2001)
também compartilha dessa ideia, pois afirma que, embora as atividades estratégicas
de vendas néo estivessem explicitas ou nomeadas como marketing, estas surgiram
com o inicio do comércio.

Cobra (2009), ao discorrer sobre os momentos histéricos do
marketing, destaca que, na era da producao, até 1925, nos paises desenvolvidos, a
preocupacao consistia basicamente em aumentar a quantidade produzida, uma vez
gue a demanda era maior que a producado. Com o ganho de eficiéncia do processo
produtivo e 0 aumento da concorréncia, torna-se necessario empregar maiores
esforcos para a venda, ou seja, convencer os clientes sobre os beneficios do produto,
sendo denominado pelo autor como era das vendas. Cobra (2009) ainda afirma que,
apos a crise de 1929, o mercado encontrava-se com poucos consumidores e grande
capacidade produtiva, tornando a sobrevivéncia das organiza¢cbes condicionada ao
atendimento dos anseios do mercado, fato que inaugurou a era do marketing
propriamente dita.

O marketing se tornou um método amplamente utilizado na gestéo
administrativa, desde os anos 60, suas definicbes vém evoluindo junto ao préprio
mercado e o comportamento dos consumidores. Pelo marketing entendemos os
processos e as relagdes de troca entre empresas, clientes e fornecedores.

Diz Gomes e Kury (2013, p. 2): “Marketing € uma forma de fazer
negocios. E aproveitar o conhecimento do cliente para a elaborago de um produto e

desenvolver um processo de integragao.” O marketing cria relacionamentos, vinculos
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e beneficios a todos os elementos que o utilizam. O resultado é completamente
variavel pelas técnicas que séo usadas.

Trata-se de “é um processo social por meio do qual as pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao,
oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com os outros” (KOTLER,
2000, p.30). Kotler (1998) diz também que o papel do marketing esté relacionado aos
meios que uma empresa utiliza para alcancar seus objetivos, ou seja, é preciso uma
antecipacao aos concorrentes, buscando atender determinado segmento de mercado
da melhor maneira possivel.

Partindo desse ponto, as empresas foram em busca de meios pelos
quais pudessem criar vinculos com o0s consumidores, passando a ter um
relacionamento direto com os clientes. Santos e Silva (2016) explicam que essa busca
incessante para agradar aos consumidores, oferecendo produtos e servicos para
conquista-los, € uma tentativa das marcas de realizar os sonhos dos seus clientes

para assim fideliza-los. Para Oliveira e Dutra (2009, p. 3):

O marketing esta presente em quase todas as atividades humanas e se faz
importante na integracdo das relagfes sociais e de troca, que sdo tdo antigas
guanto a sociedade humana. Também esta presente nas atividades
lucrativas que vao desde produtos de consumo, industriais, agricolas,
passando por servigos de saude, politica etc.

Os autores ainda dizem que o marketing tem a funcéo de esclarecer
as oportunidades e minimizar as ameacas que se apresentam no mercado desde seus

primordios.

Um dos principais objetivos do marketing é desenvolver relacionamentos
duradouros e humanizados, sejam de maneira direta ou indireta, construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios com clientes,
fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing, a fim de
conquistar e manter negdcios através de fortes ligagfes econdmicas, técnicas
e sociais entre as partes (KOTLER; KELLER, 2006).

Oliveira e Dutra (2009) afirmam que o0 posicionamento tem inicio no
consumidor. Sao eles que pensam e comparam sobre os produtos e empresas. O
importante € como 0s possiveis clientes e 0s que ja existem veem uma empresa em

relacdo aos concorrentes. Os consumidores definem uma hierarquia de valores,
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desejos e necessidades com base em dados empiricos, ou seja, referenciais obtidos
por meio do “boca-a-boca” e experiéncias anteriores com produtos e servicos.

Kotler e Armstrong (2006) afirmam que o objetivo é entregar valor a
longo prazo para os clientes, e como medida de sucesso tem-se a satisfacdo e a
retencdo de clientes ao longo prazo. Isso significa que profissionais do ramo devem
ter foco ao gerenciar seus clientes tanto quanto seus produtos.

Oliveira e Dutra (2009) atentam que atualmente as pessoas Sao
“‘bombardeadas” o tempo todo com publicidade em jornais, comerciais de televiséo e
campanhas online, entdo o uso do marketing digital € fundamental, e para mais
beneficios dentro do mercado o uso do mix de marketing faz total diferenca na
campanha de uma marca.

Segundo Gordon (1999 apud Bogmann, 2000), a longo prazo, a
relagdo é muito evidenciada. Para ele, o marketing de relacionamento € o “processo
continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida de parceria”.

Evans e Laskin (1994 apud Vicente, 2003) dizem que o marketing de
relacionamento é um processo continuo em que a empresa deve manter
constantemente contato com os consumidores para assegurarem-se de que seus
objetivos estejam sendo alcancados.

Segundo Oliveira e Dutra (2009), um relacionamento se torna
significativo para um consumidor quando ambas as partes veem vantagens para
estarem juntas por um longo periodo. “Essa unido deve ser focada em vantagens
mutuas que ambos obtém. As vantagens derivadas de desejos e necessidades das
partes mudam, evoluem e até se contradizem em determinados momentos, mas € a
partir da construcao do relacionamento que as partes envolvidas percebem o que esta

acontecendo e se adaptam a realidade, visando ao bem comum.”

Marketing digital

Ha alguns anos, quando era necessario pesquisar sobre algum
assunto, comprar algo ou mandar uma mensagem escrita precisava sair de casa e ir
a um lugar préprio para isso. Hoje todos tém Smartphones e podem fazer tudo isso

em 5 minutos sem parar sua rotina (JUNQUEIRA et al. 2017).
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Afirma Hack (2017, p. 24):

Dentro da internet existem infinitas possibilidades de acdes estratégicas e
divulgacdes, por isso cada movimento precisa ser pensado de acordo com o
publico a ser atingido, todo o conteldo trabalhado e a estratégia deve ser
pensada cautelosamente, pois, por ser um meio muito rapido, qualquer erro
pode atingir propor¢cfes grandes. O marketing digital € muito facil de ser
mensurado, por isso também pode ter os riscos muito mais controlados.

Kotler (2017) afirma que o mercado cria as ideias e as empresas as
comercializam. Isso se trata da mudanca no mercado que antes era vertical e agora é
horizontal. Assim, torna-se mais facil criar um produto que realmente desperta o
interesse em determinado publico.

Junqueira et al. (2017) comenta que as empresas devem ficar atentas
as redes sociais de seu publico, pois esse é o local onde usam para se expressar e
comunicar, assim podendo transforma-la em uma ferramenta de comunicacdo com
seus consumidores. A obtencédo de feedback sobre produtos e campanhas, coleta de
ideias e sua proépria divulgacdo pode ocorrer por meio de midias sociais.

Afirma Costa et al. (2018) que, algumas pesquisas que usam
ferramentas de marketing digital tém melhores resultados no contexto brasileiro.
Sendo elas: Link Patrocinado, Impulsionamento de Post (Facebook), Mail Marketing,
SEO, Google Trends, Lista telefénica online, Plataformas de Vendas C2C, Plataforma
de Compra Coletiva. Essas sao mais populares e obtiveram melhores resultados no
mercado brasileiro por serem mais praticas, modernas e de custo-beneficio que
agrada ao vendedor e a seus clientes.

Para Hack (2017), a internet ndo é apenas um lugar para anunciar
produtos ou servigos com mais eficiéncia e economia, mas sim um canal sem limites
para comercializar produtos online: o ecommerce, que hoje € um dos maiores meios
de vendas ao redor do mundo.

Conforme Kotler (2017), o mercado esta se distanciando das marcas com
grande producdo em massa e se aproximando das marcas de nicho e com baixa
producgdo. Estas, com um publico mais segmentado e producdo de baixa escala tém
compradores mais fiéis e produtos de melhor qualidade, tendo assim um pds-venda
menos conturbado.

O autor afirma que (2017, p. 26 e 27):
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Nos ultimos anos, temos observado a ascensao de grandes companhias de
mercados emergentes (como Xiaomi e Oppo), que inovam por necessidade
e foram criadas em mercados domésticos desafiadores. Elas se igualam em
gualidade com as grandes marcas, porém tém precos bem mais baixos. Isso

€ possivel gracas a opcdo on-line de ingresso no mercado. Altamente
inovadoras e resilientes, yém todos os ingredientes necessarios para
expandir seus mercados globalmente.

Enfatizam Junqueira et al. (2017) que muitos clientes tém a
preferéncia por fazer suas compras e pesquisas online pela facilidade de filtrar e
consegui somente resultados realmente esperados muito rapidamente. empresas que
utilizam essas informacdes para conhecer melhor seus clientes por meio de seu perfil,
tanto para anunciar ou para vender € de extrema importancia conhecer quem sao
seus possiveis compradores e suas preferéncias. Seguindo desse modo fica
visivelmente mais facil entender seus clientes e como alcangar suas expectativas e
atendé-las. Junqueira et al. (2017) dizem que todas as redes sociais estéo repletas
de possiveis clientes para seu produto/ servico, € importante analisar todo tipo de
comentario favoravel ou néo, assim seu produto/ servico tem espaco e capacidade
para melhorar e atender uma faixa de consumidores nova, esta ai uma oportunidade
de aumentar suas vendas.

Kotler (2017) pondera que antigamente algumas marcas até
inventavam algum diferencial ndo auténtico para poder destacar seu produto e dar um
respaldo positivo, mas quase nunca se vende novamente este tipo de produto, pois
associasse um valor ndo verdadeiro ao produto, este tipo de abordagem ndo é
nenhum pouco satisfatéria para a empresa.

Kotler (2017, p 33), sobre os novos consumidores que estdo

comecando a chegar ao mercado, enfatiza que:

Quando estao decidindo sobre uma compra em uma loja fisica, pesquisam
preco e qualidade on-line. Sendo nativos digitais, podem tomar decisdes de
compra em qualquer lugar e a qualquer momento, envolvendo uma grande
variedade de dispositivos. Apesar de versados na internet, adoram
experimentar coisas fisicamente. Valorizam o alto envolvimento ao interagir
com marcas.

Pensando nas novas geracbes e como elas consomem, uma loja
fisica comum precisa ter as mesmas qualidades que as lojas online: precisa de uma
variedade para competir diretamente, bem como pre¢os parecidos, ja que a situagdo

de encontrar precos muito diferentes podem mudar a ideia da comprar pela internet.
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Kotler (2017, p. 35) ainda argumenta que: “Existem muitos exemplos de como a
conectividade abalou o mercado e grandes empresas. A Amazon fechou varias
livrarias pelo mundo, e também a Netflix sumiu com muitas locadoras e sites para

assistir filmes piratas”.

Marketing digital nas pequenas empresas

Segundo Torres (2010), o marketing digital tem se tornando essencial
para as empresas de forma geral. A questdo nao é tecnoldgica, mas uma mudanca
comportamental do consumidor, que utiliza mais a internet como meio de
comunicacdo, relacionamento e entretenimento. Se uma empresa quer crescer e
prosperar, ela tem de estar onde o seu cliente esta. Sendo assim, atualmente, as
empresas tém que comparecer na internet e desenvolver estratégias de marketing
digital eficientes.

Dessa maneira, para Nunes, Goncalves e Siqueira (2014), o
marketing digital se bem utilizado é muito vantajoso para as pequenas empresas, uma
vez que as campanhas realizadas nesse ambiente tém baixo custo, € de facil
avaliacdo e é interativo. Percebeu-se ainda que essa estratégia, se usada de maneira
coordenada e em conjunto, pode gerar mais resultados positivos e fazer grande
diferenca nos resultados obtidos pela empresa.

E importante se atentar que:

Atualmente, o0s pequenos negécios representam 985%  dos
empreendimentos no pais, respondem por mais de um quarto do Produto
Interno Bruto (PIB) brasileiro e cerca de 12,4 milhdes de optantes pelo
Simples Nacional. Além disso, as micro e pequenas empresas sdo as
principais geradoras de riqueza no Comércio no Brasil, j& que respondem por
53,4% do PIB desse setor (LONGARAY, 2018, p. 68).

Nesse parametro, mobilidade é a tendéncia digital e social. Sendo
assim, uma das principais tendéncias de marketing também. Segundo Gabriel (2010),
se faz necessario compreender que dispositivos moveis englobam néo so celulares,
mas consoles de games, tablets, e-books entre outros em que a Internet pode ser
acessada. E a tendéncia € que isso se intensifique.

De acordo com Longaray (2018), as redes sociais modificaram o

modelo de negdcio das empresas, devido a sua grande expansao nos ultimos anos.
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Devido a isso, 0 comércio eletrbnico evoluiu muito rapido. Empresas que
disponibilizam seus produtos ou servi¢os na internet fazem muito mais que promocgéao,
propaganda, exposicao e venda; elas criam conceitos e funcionalidades novas.
Nuernberg (2010) diz que 0 sucesso de uma empresa N0 COMércio
online ndo vem repentinamente. Existem fatores que colaboram para o sucesso no
mercado eletronico: conhecer o canal; estudar e escolher o nicho; planejamento; a
criacao de um site bem estruturado; estratégias coesas de marketing digital; avaliacdo

constante do desempenho.

Para as empresas que desejam investir no meio digital, € importante que
apliquem principios relacionados ao planejamento (englobando aspectos do
passado e do presente e, assim, garantir o preparo adequado para enfrentar
o futuro); ao contelido (produzindo e compartilhando contetdos relevantes
para 0 seu publico-alvo); ao relacionamento eficiente (fazendo com que o
cliente seja “ouvido” e tenha respostas rapidas e proficuas quanto aos seus
pedidos); e ao monitoramento (englobando as métricas e a importancia de se
ter dados confidveis e mensuraveis para avaliar o retorno concreto das acdes
de marketing digital) (LONGARAY, 2018, p. 70).

Segundo Brito e Malheiros (2013), a equipe de marketing digital tem
a possibilidade de usar um recurso importante do Facebook, o EdgeRank, ou seja, um
algoritmo que mede a relacao entre afinidade, importancia e tempo de postagem entre
os Edges, que sdo os acontecimentos como posts, atualizacdes de status,
comentarios, curtidas e interacdes.

E importante, diz Longaray (2018), que a criacdo de uma loja no
Facebook melhore a divulgacdo de seus produtos e marcas pelo meio de
recomendac¢do, aumentando a aceitacdo e entendimento do publico, j& que a
participacdo € aberta e permite descobrir comportamentos e opinides, podendo assim

aperfeicoar as estratégias de vendas.

O ECommerce News aponta que “o fendbmeno global do social commerce
cresce rapidamente [...]. As midias sociais continuam a oferecer aos
consumidores do mundo inteiro novas formas de seduzir os clientes, engajar
e aumentar a exposigdo de marcas e produtos”, e empresas de todos os
portes e segmentos estdo atentas as tendéncias, assim como a novas
ferramentas de social commerce (LONGARAY, 2018, p. 72).

Brito e Malheiros (2013) também dizem que esse relacionamento

entre consumidor e marca mediado pelas midias sociais € de suma importancia para
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que os analistas de marketing digital tenham dados para utiliza-las de forma
transparente, mantendo um relacionamento proximo com o0s clientes, assim
aumentando a taxa de conversdo. Para as empresas de pequeno e médio porte, além
de ser um método facil e eficiente, ha a possibilidade de utilizacdo desses dados para

desenvolver e gerir a marca.

CONCLUSAO

Atualmente, as micro e pequenas empresas do Brasil, ao
sistematizarem seu negdcio por meio do marketing digital, procuram utilizar as redes
sociais como uma alternativa de melhorar a comunicagao com os clientes e aumentar
suas vendas e resultados. A internet, nesse sentido, disponibiliza ferramentas Uteis e
de facil acesso.

No entanto, apesar da possibilidade de operar as midias sociais de
forma gratuita, os empreendedores de microempresas ndo tém habilidades técnicas
necessarias que lhes permitam explorar, com eficiéncia, 0s mecanismos
comunicacionais pertinentes para expandir seu negocio. Para isso, deve-se levar em
conta que € importante operaciona-los de maneira profissional, resultando em uma
facil mensuracéo dos investimentos online, visto que, pelas midias sociais, é possivel
determinar se o publico foi impactado por meio de indicadores, como os likes,
engajamento, alcance e outros. Além disso, cria-se também uma identidade visual e
fortalecimento da marca diante dos usuarios. Com isso, pode-se minimizar o

investimento e gerar lucros a curto e médio prazo.
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