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‘A meta do marketing € conhecer e
entender o consumidor tdo bem, que o produto
ou servico se molde a ele e se venda sozinho.”

PETER DRUCKER



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo destacar os desafios e a comparagao que as
pequenas empresas e os trabalhadores informais sofrem em relagao as grandes marcas
e instituicdes, colocando como principal fator a dificuldade imposta pelo marketing
moderno, identificando o que deve ser mudado e buscando apresentar solu¢des para a
modernizagao do negdcio. Sendo assim, uma coleta de dados por meios bibliograficos
foi feita para o maior aprofundamento e entendimento da situagdo, além de entrevistas
com trabalhadores informais e empreendedores de pequenas empresas, iniciantes e
veteranos, em que foram expressas sua situagdo atual no mercado e os problemas
enfrentados, o ponto de vista dos consumidores também foi aderido, um formulario foi
montado com perguntas de estudo de mercado levando em conta a opinido dos clientes
sobre esses pequenos comerciantes. A partir da analise desses dados, foi possivel
concluir que nao é s6 a defasagem de ferramentas tecnoldgicas e conhecimento sobre a
area digital que faz essas pequenas empresas e trabalhadores informais estarem
atrasados em relagdo ao mercado, mas também a inseguranga e desconfiangca dos
proprios empreendedores na hora de avancgar e evoluir, tendo conhecimento do que deve
ser mudado, mas com medo de dar esses grandes passos fundamentais para o maior
reconhecimento de seu trabalho.

Palavras-chave: Marketing Digital; Pequenas Empresas; Trabalhador Informal;
Comparacao.



ABSTRACT

This paper purposes to emphasize the challenges and the comparisons that the small
business and the informal workers face compared to big brands and institutions,
considering as principal the difficulty imposed by the modern marketing, identifying what
needs to be changed and searching to shown solutions for the business modernization.
Therefore, a collection of cases by bibliography ways was made to gain a deeper
understanding of the situation, as well as interviews with informal workers and small
business entrepreneurs, beginners and seniors, where were expressed your actual
situations in the marketplace and problems faced, the point of view of consumers has also
joined, a form was made with some questions about the marketplace study considering
the clients opinion about these small traders. With the analyze of this information, was
possible to conclude that it’s not just the gaps in technological tools and knowledge about
digital area that makes this small companies and informal workers lag in relation to the
market, but also the entrepreneurs' own insecurity and mistrust when it comes to moving
forward and improving, knowing what have to be changed, but afraid to take those big and
fundamental steps for the biggest recognition of their work.

Keywords: Digital Marketing; Small Business; Informal Worker; Comparison.
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1 INTRODUGAO

Para as pequenas empresas e trabalhadores informais se desenvolverem e
sobreviverem no mercado é um desafio, ja que as concorréncias nao se baseiam apenas
a novos empreendedores que surgem todos os dias no mercado. Além de lidarem com
esses pequenos negocios, eles precisam pensar o que devem fazer em relagédo as
grandes empresas, que se destacam no mercado por meio da propaganda de alta

qualidade, gracas ao grande investimento na area de marketing e tecnologia.

Entre as ferramentas utilizadas para a divulgagao de marcas, produtos e servigos,
estdo as midias e redes sociais, muito utilizadas nos dias de hoje por apresentar um
maior alcance de pessoas, classificando o publico-alvo e se adaptando a cada plataforma
de divulgacdo. E nelas que o marketing digital nos dias de hoje estd baseado,
consequentemente, transformando essas plataformas digitais em um grande campo de
batalha, onde ganha quem apresentar uma boa visdo de seus produtos e servigos,

prendendo o cliente e o convencendo que sua empresa oferece o que ele precisa.

Por mais que o marketing digital apresente resultados significantes, nem todas as
empresas o aplicam no seu cotidiano, sendo alguns motivos a desconfianga quanto as
plataformas, a falta de informacao para se utilizar essas ferramentas e o alto investimento
qgue deve ser feito ndo s6 em equipamentos, mas também na contratacdo de pessoas

especializadas.

Analisando todos esses fatores, podemos ver que as empresas de pequeno porte
e os trabalhadores informais tém um grande déficit em relagédo as grandes e médias
empresas, ja que, muitas vezes, nao apresentam uma situagao favoravel para um
investimento tdo grande em tecnologia e muito menos pessoas que apresentem um
conhecimento vasto na area. Se dificulta mais quando olhamos para o marketing
superdesenvolvido das grandes marcas, que ja sdo reconhecidas pelo seu marketing

tradicional e tém a confianca e fidelidade da maioria do publico.

Essa comparacado € necessaria para mostrar a esses pequenos investidores e
empreendedores que o desenvolvimento do marketing digital em sua instituicdo é

fundamental para os dias de hoje, ainda mais quando é notavel que a area tecnolégica
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aumenta a cada dia e que, para se sobreviver no mercado, € preciso inovar
constantemente. Com a implementacao desses métodos, entrada da empresa nas midias
sociais e um estudo mais profundo na area digital, uma empresa pequena ou um
trabalhador informal pode chegar a se igualar as grandes empresas e marcas, mostrando
que seus produtos e servicos apresentam a mesma qualidade que a dos seus

concorrentes.

1.1 Tema

Marketing digital: desafios das pequenas empresas e de trabalhadores informais

no desenvolvimento e destaque nas midias sociais.

1.2 Problema da pesquisa

Como fazer com que as pequenas empresas e os trabalhadores informais se
destaguem no meio digital e consigam competir com as grandes empresas em seu

marketing?

1.3 Objetivo geral

Compreender como as empresas de pequeno porte e os trabalhadores informais
podem se desenvolver na area do marketing, usando a tecnologia como principal

ferramenta.

1.4 Objetivo especifico

e Entender as dificuldades no ramo do marketing;

e Analisar os problemas enfrentados pelas pequenas empresas e trabalhadores
informais;

e Comparar o desenvolvimento nas midias sociais entre grandes, pequenas

empresas e trabalhadores informais;
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e Apresentar solugdes para essas problematicas.

1.5 Justificativa

O marketing digital € uma grande oportunidade para o crescimento de qualquer
empresa, principalmente quando se € usado as redes sociais para realiza-lo. Mostrar isso
aos diretores de pequenas empresas ou donos de recentes atos empreendedores e
convencé-los que o desenvolvimento nessas plataformas € necessario nos dias atuais,
ajudara no crescimento da propria instituicdo e também do mercado, dando aos
consumidores maior variedade de escolhas em relagéo a produtos, precos e diversidade

no atendimento.

Com isso, poderemos ver empresas de pequeno porte ou trabalhadores informais,
no futuro, chegarem a se igualar as grandes marcas que dominam o meio tecnoldgico e

digital, apresentando ao mercado novos rostos e modelos de negdcio.
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2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 A diferenga de trabalho informal, pequena e grande empresa

Os trabalhadores informais surgem, principalmente, da busca e a necessidade de
renda para sua sustentagdo propria. Para Krein et al (2013) pode-se considerar
pertencentes a este grupo os assalariados sem contrato formal, os trabalhadores por
conta prépria que n&o contribuem para a seguranca social, os trabalhadores nao
remunerados e os envolvidos em construcdo para o proprio uso e producdo para

autoconsumo.

Esses trabalhadores, por ndo terem registro formal, ndo possuem renda fixa
estabelecida e sua estrutura é limitada, enfrentando dificuldades no momento de
desenvolver e divulgar seu negécio, ja que, com o registro e a consolidagao de pequenas
e grandes empresas, torna-se um desafio a evolugdo e o aumento de renda para os

trabalhadores informais.

Ja as empresas de pequeno porte (EPP) estdo presentes em diversos lugares e
sdo importantes para a economia € o desenvolvimento socioecondmico do pais, que
surgiu, de acordo com o Centro de Ensino Tecnolégico de Brasilia (CTEB, 1995) no
periodo pés-guerra, por conta da sua agilidade e capacidade de se adaptar as

dificuldades.

Entendendo como a EPP surgiu, percebe-se que essas empresas possuem
grande flexibilidade, ja que elas possuem diferentes oportunidades no ramo empresarial
e conseguem se estruturar mesmo com dificuldades em uma regido, o que ajuda para
levar empregos e também recursos para areas com essa necessidade, e isso a ajuda a

se manter.

O Sebrae (2013) define as EPPs como empresas em que seu faturamento anual
é superior a R$ 360 mil e inferior a R$ 4,8 milhdées. Ela também afirma que o nimero de
funcionarios no ramo industrial € de 20 a 99 colaboradores e para servigos no ramo de

comeércio e servicos é de 10 a 49 empregados.
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Ja nas empresas de grande porte, essa estruturacdo é muito diferente e
especifica. De acordo com a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa, 2022) as
empresas de grande porte sao classificadas em dois grupos, as grandes empresas que
tem seu faturamento anual superior a R$ 50 milhdes estdo classificadas no grupo |, e as
grandes empresas onde o faturamento o anual é superior a R$ 20 milhdes e inferior a R$

50 milhdes sao categorizadas no grupo Il

Com relacao a definigdo por quantidade de funcionarios, o Sebrae (2013) define
gue as empresas de grande porte que seguem no ramo de comeércio e servigos podem

possuir 100 ou mais empregados e na area industrial, 500 ou mais colaboradores.

Essas diferengas na estruturagao de cada uma mostra como elas obrigatoriamente
devem agir no mercado e em todas as areas da empresa, como o financeiro, recursos

humanos, administrativo, entre outros.

Mesmo analisando as diferentes perspectivas nas diferencas entre trabalho
informal, pequenas e grandes empresas, é necessario entender que ndo € porque as
empresas de pequeno porte e esses trabalhadores informais possuem dificuldades em
se estruturar no mercado, que isso significa que elas sdo inferiores ou que sao incapazes
de crescer e se tornarem grandes nomes no ramo empresarial, apenas € importante de
gue no momento de se trabalhar com elas, aprenda-se a melhor forma de as colocarem
no mercado, sempre apresentando poucas dificuldades, que promova o crescimento
desejado e que nao afete substancialmente o negocio, seja ele registrado ou ndo, e um

dos ramos que pode vir como grande aliado nesse processo € o marketing digital.

2.2 Marketing digital

Ha muitos anos, o ser humano ja via a necessidade de fazer a utilizagdo do
Marketing para que o numero de produtos vendidos pudesse aumentar. Frederico (2008)
comenta sobre a definicao de marketing feita pela AMA (American Marketing Association)
em 1935 dizendo que, naquela época, “Marketing consistia numa atividade de negdcios,

exercida de forma a maximizar a eficiéncia da producédo e distribuicdo de bens e
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servigos”, além disso ele também fala sobre a definicdo feita em 1985, afirmando refletir

“preocupacao em garantir a criagao de valor para os compradores no processo de trocas”.

Gronroos apud Crescitelli (2003, p. 33) ainda diz que marketing € estabelecer,
manter e ampliar o relacionamento com os consumidores e parceiros, com a finalidade

de obter lucratividade, com base em objetivos comuns de ambos os lados.

Com isso, confirmamos que o Marketing foi um meio criado para o auxilio das
empresas e que ao longo do tempo foi ampliando sua definigdo e abrangendo mais
necessidades. Sendo que, atualmente, ele vai além de apenas uma venda. O Marketing
passou a considerar, por exemplo, a satisfagdo dos compradores, o retorno social e
financeiro que a empresa tera como resultado e as necessidades presentes no dia a dia

de seu publico-alvo.

O Marketing também foi evoluindo conforme as novas e diferentes estratégias e
seus processos foram se estruturando e ganhando forma até chegarem no padrao
utilizado atualmente: o Marketing através das midias sociais, da sazonalidade e da

disputa de criatividade entre as empresas, ou seja, o “Marketing Digital”.

Nos dias atuais, tém-se a necessidade de “entender as transformacgdes no
ambiente de marketing, sendo que, atualmente, um dos fatores que impulsionam tais
mudangas € a disseminagao das tecnologias e das plataformas digitais” (Gabriel, 2010,
apud Silva, 2016), ja que foi durante a evolugdo da tecnologia e das necessidades
comerciais e sociais no cotidiano dos compradores e empresas que nasceu o chamado
“‘Novo Marketing”. Tal qual visa a modernidade e atualidade para capturar a atencao e

interesse do publico-alvo.

Cruz e Silva (2014) destacam que “O marketing digital é diferente do marketing
tradicional, devido o mesmo divulgar a imagem de uma organizagao através da utilizagéo
da internet”, refletindo sobre a afirmacédo de Gabriel apud Silva (2016), que da ao
Marketing Digital o conceito de um Marketing que vai fazer uso de estratégias em distintos

meios digitais no Marketing Mix — produto, prego, praga ou promogao.

Vale constar ainda que Gabriel (2010) apud Silva (2016) diz que “o acesso a

informacao pode estar na tela de dispositivos moveis, os quais possibilitam interacao de
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qualquer lugar e em qualquer tempo de modo que o consumidor assume lugar no centro
das agdes - processo de presenca ativa em meio as marcas.” em que Silva (2016)

complementa dizendo que:

“Nesse sentido, a marca torna-se responsavel pela experiéncia receptiva que o
consumidor tera, o que faz com que o planejamento do contato com o consumidor
seja fruto de uma reflexdo sobre a forma de utilizagdo da midia comumente
praticada. Tradicionalmente, a propaganda, por exemplo, s6 ocorria quando
havia propagacgéo. Para que se propague nos dias atuais, um conteldo necessita
estar acessivel ao consumidor, quando ele quiser acessar.”

Em resumo, o Marketing Digital, atualmente, € posto como uma ferramenta
essencial para as empresas atuais, por garantir a capacidade de solu¢gado de problemas
e atender as expectativas do publico-alvo, Solomon (2011) apud Oliveira (2023) afirma
qgue este estilo de marketing possui uma maior capacidade de segmentagao, praticidade
e comunicacao personalizada, sendo bem mais econémica em contraposto das acdes de

comunicagao convencional.

Isso ajuda significativamente as empresas a levarem seus produtos ao
conhecimento dos compradores e permite com que as mesmas saibam de antemao a
opinido de seus clientes sobre aquela compra, possibilitando realizar as melhorias
necessarias para maior satisfacdo do comprador, afim de manter um canal aberto para o
atendimento pds-compra garantindo ainda uma alta qualidade ndo s6 do produto, mas
também do servigo prestado, ocasionando a disseminacao de boas avaliacbes através

do Marketing Digital.

2.3 As redes sociais, as empresas e o consumidor

As redes sociais estando interligadas tanto a empresa quanto ao consumidor tem
uma ligagao continua. Tendo uma rede social, a empresa tera sempre o contato direto
com o cliente (consumidor). Uma rede social deve ser analisada sempre, mantendo a
politica correta e boa para a empresa, mantendo essa boa politica, € o que leva a
empresa a sempre ter varios consumidores e atingir outros patamares, muitas vezes

inalcangaveis por empresas que nao mantém a boa comunicagao e também a politica.
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Levando em consideragédo esse, como outros pontos também, temos que buscar
o que leva aquele ramo do mercado a tomar aquelas decisdes, muitas vezes prejudicial
aos funcionarios, aos consumidores e a empresa, sendo ela a mais atingida em relagao
ao mercado que segue, porque sem 0s consumidores as redes sociais ndo giram, o
dinheiro nao gira, fica tudo parado, estagnado, prejudicando a empresa como um todo,
dinheiro ndo rodando, a empresa vai a faléncia, consequentemente dificuldade aos

funcionarios.

Com o grande crescimento tecnoldgico que ocorreu no mundo nos ultimos anos
onde, segundo Cobra (2009, p. 407-408) apud Silva (2016):

“Vivemos na era chamada por muitos de Revolugéo da Informagéo ou Revolugao
da Tecnologia, [...] O principal direcionador do crescimento da economia digital
tem sido a internet, A internet esta se tornando nao apenas um mercado global,
mas também significado de comunicacéo e distribuicdo de informagdo mais
eficiente e com as maiores audiéncias.”

O mesmo afirma que a internet com o passar do tempo esta se tornando a principal
midia, estando presente em nossas vidas ndo sé no nosso cotidiano, mas também no

mundo dos negécios. Segundo Limeira (2010, p. 13) apud Oliveira (2023) a internet é:

“Derivado da juncado de duas palavras em inglés: interconnected network, que
significa rede interconectada e designa a rede mundial publica de computadores,
interligados por cabos ou tecnologias sem fios (wireless). Por meio dessa rede,
sdo transmitidas informagdes, como textos, sons e imagens, para qualquer
computador que esteja conectado a rede. Devido as suas caracteristicas, a
internet tornou-se a primeira midia em massa a qual permite interagao entre
pessoas, clientes e empresas a baixo custo e a velocidade da luz.”

O uso da internet (redes sociais) cresceu de forma acelerada, muito depressa,
oferecendo muitos diferentes tipos de servigos disponiveis, onde através dela as
empresas podem diferenciar seus negoécios, mantendo relacionamentos proximo com
consumidores, por meio dessas atividades que o marketing vem disponibilizando € que
da origem ao relacionamento entre empresas e os clientes (consumidores), motivando

maior satisfagdo dos mesmos impactando nas receitas (dinheiro) da organizagao.
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Las Casas (2014, p. 42) apud Antonelo (2021) define redes sociais como “um
grupo de pessoas, de organizagdo ou de outros relacionamentos conectados por um
conjunto de relagdes sociais, como amizades, trabalho em conjunto ou uma simples troca
de informacdes”. Vale salientar ainda que as redes sociais sao utilizadas para os usuarios
como uma forma de expressar suas opinides, estabelecer seus valores e
relacionamentos com outros usuarios. Conforme Las Casas (2014, p. 41) apud Antonelo
(2021) “midia social € aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas

na web com fins de compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas”.

A empresa precisa utilizar e explorar essa ferramenta, que sdo as redes sociais,
com o intuito de analisar e se comunicar com os clientes, de forma a criar um vinculo, e
em seguida manter um relacionamento duradouro, mantendo sempre o contato com o
publico-alvo através das redes sociais, onde a mesma tem influenciado na decisédo dos
clientes, muitas vezes em compras. Sendo assim um cliente satisfeito ira comunicar sua
satisfagdo com aquela compra originando um resultando positivo para a empresa que foi
analisada anteriormente, e que servira de informagéo para possiveis clientes passando

uma imagem positiva dos servigos prestados pela organizagao.

2.4 Dificuldades das pequenas empresas e dos trabalhos informais no marketing

As pequenas empresas e os trabalhos informais no pais costumam, em sua
maioria, surgir de atos empreendedores que parte de ideias inovadoras e que, na visao
do desenvolvedor do projeto podem ter destaque no mercado, mas o0 maior erro de todos
eles é entrar de cabeca, tendo apenas a ideia e poucos recursos para desenvolvé-la.
Muitos desses negdcios acabam fracassando antes mesmo de comecar algo, outras até
conseguem sobreviver ao mercado, mas por ndo apresentarem um lucro significativo e
nao terem a confianga de seu publico-alvo por conta da alta concorréncia com as grandes

empresas, acabam se acomodando e se acostumando com o que geram.

Isso também vale para o marketing, ainda mais para o marketing digital, ja que por
falta de conhecimento e uma grande desconfianga com as ferramentas, varios desses

gestores optam por ndo aprofundarem suas propagandas nas plataformas digitais,
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deixando o caminho livre para que grandes instituicbes dominem os meios onde o publico
mais esta presente nos ultimos tempos, perdendo clientes e ferramentas muito Uteis no

desenvolvimento digital, impedindo que uma empresa em potencial cresca.

Kotler e Keller (2006,p.21) apud Santos (2015), citam: “Planejar estrategicamente
significa estar em sintonia com o mercado, visando a adaptagdo da empresa as muitas
oportunidades que surgem, considerando sempre 0s recursos disponiveis e 0s objetivos

perseguidos”.

Olhando para essa frase de Kotler e Keller, podemos tirar trés fatores que
impedem que empresas de pequeno porte e trabalhadores informais desenvolvam seu
planejamento e cresgcam no mercado, principalmente nos meios digitais e tecnoldgico,
dois deles ja citados: falta de recursos e informacdo. Mas o foco esta nas palavras

planejamento e oportunidade.

“Como as empresas estdo mudando, a atividade de planejamento necessita ser
adaptada a nova realidade. A forma tradicional de planejar em diferentes niveis
deve mudar. Nessa nova estrutura, a empresa centra e exerce a fungédo de
coordenadora dos varios parceiros existentes e o nivel de planejamento passa a
ser mais abrangente e estratégico. (Las Casas, 2011, apud Santos, 2015)”".

O ponto € que dessas pequenas empresas e negocios informais, poucas estao se
adaptando a esse novo mercado digital, o marketing original feito por meio de panfletos,
outdoors, cartazes e até propagandas em radio e TV, também tem sua importancia, mas
nos dias de hoje o alcance dessas ferramentas é menos eficiente do que o das novas
tecnologias, por exemplo, as redes e midias sociais, as quais as pessoas dedicam varias

horas do seu dia.

A era digital obriga que as instituicées se integrem a esses meios de se chegar ao
cliente. Junior (2019) apud Adolpho (2011) cita:

“No contexto atual, a empresa que estiver estrangeira a esse meio, dificiimente
se mantera, e isso se aplica a empresas de grande, médio e pequeno porte, isto
é, as empresas precisam cada vez mais a saber se relacionar com os
consumidores conforme seus costumes e habitos.”
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A grande vantagem das grandes empresas e dos trabalhadores informais € a visdo
que elas possuem para a propaganda e divulgacao de seus produtos, elas vao até o seu
publico e usam as ferramentas que mais atraiam seu consumidor, no nosso dia-a-dia é
muito comum vermos influenciadores vendendo uma vida que todos querem ter, uma
estratégia que também se usa nas empresas, mostrar e provar pro cliente que ele precisa
do seu produto ou servico, buscando ser persistente e estar com um anuncio sempre

presente nas plataformas, sempre a vista do consumidor.

2.5 Estratégias para o Marketing Digital

Uma boa estratégia de marketing nesse meio digital, esta muito além de postagens
feitas nas redes, ja que isso é feito diariamente por todas as pessoas durante todo o dia,
entdo pense, se simplesmente basearmos o marketing em posts, fotos e publica¢cdes sem
direcionamento, essa tentativa de propaganda se perdera em meio a todo o conteudo
gue ha nessas plataformas.

Faustino (2019), cita o conteudo como o principal foco para criagdo de um
marketing consistente, por meio dele é que se torna possivel influenciar o consumidor a
comprar ou contratar os produtos e servicos da nossa empresa, apresentando motivos

que comprovem o diferencial em relagdo aos concorrentes.

Faustino (2019) complementa:

“Ao contrario do que acontece com um anuncio numa revista ou na televiséo, em
marketing digital & possivel segmentar o publico-alvo de uma forma precisa,
incluindo dados demograficos, geograficos, interesses, entre outros. Isso permite
direcionar a mensagem as pessoas certas, ao invés de comunicar para todo o

mundo na esperanca de que alguém lhe preste atenc&do.”

E nesses fatores que todas as empresas, informais ou ndo, devem se basear,
usando esses dados para encontrar seu publico e conseguir se destacar no mercado em
que a instituicdo esta localizada. Saber que tipo de pessoas irdo se interessar pelo

produto, onde estdo localizadas, quais séo suas exigéncias e o tipo de conteudo que
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gostam de consumir nas midias e redes sociais se torna uma vantagem e uma 6tima

estratégia para atrair o cliente até a sua empresa.

Mas, como ja foi dito, uma estratégia de marketing ndo esta apenas ligada a um
anuncio no Facebook, uma postagem no Instagram ou um video no TikTok. Faustino
(2019) apresenta a nos elementos essenciais na hora de se utilizar o marketing digital e

formular um planejamento eficiente antes de partir para a execugédo. Sendo eles:

1. Estratégia de marketing digital: € um conjunto de ac¢des utilizadas para atrair o
publico-alvo e transformar esse publico em consumidores do produto/servigo da
empresa.

2. Psicologia do consumidor: € uma subdivisdo da Psicologia Social, onde é
analisado o comportamento, as atitudes, o processo de informacgao e decisdo das
pessoas com O objetivo de entender as necessidades do consumidor e o
influenciar a comprar seu produto.

3. Marketing de conteudo e inbound marketing: o Marketing de Conteudo é
desenvolvido através de blogs e usado como fonte de informacgao e de valor para
quem acessa. Ja o Inbound Marketing € o conjunto de todas as atividades
estratégicas que a empresa coloca em pratica e que vai além do conteudo.

4. Otimizacdo para motores de pesquisa (SEO): o SEO (Search Engine
Optimization) € o conjunto de estratégias de otimizagdo para mecanismos de
busca. O seu objetivo é alcangar bom posicionamento organico de paginas da web
no Google e em outros buscadores, com conteudo de qualidade e que entreguem
uma boa experiéncia para os usuarios.

5. Landing Pages e otimizagao de conversao (CRO): o CRO significa “Otimizagao
de Conversdo”. E uma estratégia que consiste em um conjunto de praticas que
aumentam as conversdes de determinado site ou pagina da internet, aproveitando
melhor o trafego que as paginas ja possuem sem necessariamente atrair mais
visitantes.

6. Facebook marketing: € um sistema de midia pago que oferece uma grande
variedade de formatos de anuncios, é possivel criar campanhas de divulgagéao da

sua marca no Facebook, uma das ferramentas de anuncios online mais usadas no
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mundo, sendo muito valiosa para estratégias de Marketing Digital, essa plataforma
conta com um site completo para que as empresas consigam usar a sua
criatividade em anuncios de diferentes formatos.

7. Instagram marketing: se define como a pratica de estratégias de marketing digital
através do Instagram, este meio utiliza da comunicagéo, qualidade e organizagéo
de cronograma por meio das ferramentas do préprio aplicativo para conquistar o
publico-alvo e manté-lo.

8. LinkedIn marketing: baseia-se em tornar sua empresa ou perfil mais conhecido
dentro do aplicativo através de anuncios, seguidores, conteudos, entre outros
fatores, além de apresentar a necessidade de serem estipuladas metas e objetivos
como auxilio para o planejamento de engajamento do perfil.

9. Google Ads: se baseia em criar anuncios e direciona-los a um publico que ja teve
contato ou apresenta pesquisas que tenha relagdo com aquilo que sua empresa
oferece, mostrando o perfil do consumidor e suas ag¢des, buscando sempre estar
presente no auge de interesse do cliente pelo produto ou servigo.

10. Automacgao de marketing: consiste em otimizar o desenvolvimento de marketing,
por meio de softwares capazes de executar tarefas repetitivas na hora da
divulgacao e fluxos de trabalho do marketing, por exemplo, e-mail marketing, redes
sociais, anuncios, site, entre outras ferramentas. Além de contribuir para coleta de

dados, gestao de campanhas e classificagdo de clientes.
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3 METODOLOGIA

Este trabalho tem como finalidade um estudo sobre as dificuldades do marketing
digital para as pequenas empresas e trabalhadores informais. Nesse contexto, sera
realizado uma abordagem qualiquantitativa com foco nos empreendedores informais e
pequenos, sendo essencial entender as dificuldades enfrentadas e as opinides dos
mesmos acerca do assunto. Além disso, o trabalho sera focado também nos
consumidores, para entender as suas preferéncias e o que os influencia a adquirir

determinado produto.

Para a busca de uma resposta objetiva dos proprios empreendedores, sera
realizado entrevistas analisando as opinides e problemas enfrentados por eles. E
baseando-se nas respectivas respostas, sera feito uma cartilha contendo dicas sobre
como se desenvolver o marketing nas empresas de forma geral, a fim de recolher
informacdes sobre as possiveis mudancas que podem ser feitas ao desenvolver as

organizagdes, podendo essas serem registradas ou nao.

Ja para conseguir uma quantidade maior de respostas por parte dos
consumidores, sera feito um formulario via Google Forms, sendo disponibilizado em um
periodo de quinze dias, para entender uma visdo geral sobre quais sdo as principais
acdes do marketing digital que afetam os clientes. Assim, realizando um resultado de

extrema importancia para este trabalho.
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4 APRESENTAGCAO DE RESULTADOS

4.1 Entrevistas

Com o objetivo de entender os problemas passados pelos empreendedores, foram
feitas sete perguntas, sendo a devolutiva realizada por um total de cinco pessoas: Karyne
Kimberly, dona da Trufas da Karyne, Webert Tadeu, dono da Cantina Mn’s. Renan
Vinicius, vendedor de doces, Manuela Tonel, fundadora da Bulthesi Joias e Paula
Cristina, que trabalha com o ramo alimenticio. De todos os entrevistados, apenas Webert
Tadeu possui registro de sua empresa, os demais sao trabalhadores informais, mas que

buscam sempre evoluir e crescer.

1. O que te motivou a criar seu negdécio ou ter uma atitude empreendedora?

e Karyne Kimberly: “Como eu estudo e trabalho, eu nao tinha tempo para ter um
trabalho fixo de carteira assinada, entdo eu queria abrir meu préprio negécio,
foi entdo que comecei a vender minhas trufas.”

e Webert Tadeu: “O desafio de ser empreendedor.”

e Renan Vinicius: “O motivo principal foi, como ja estamos no ultimo ano, a
aparicao de muitos gastos, como o TCC, formatura e tudo relacionado a isso,
e como estudamos em escola de periodo integral, fica complicado de arrumar
um servicgo fixo, por exemplo. Entdo vocé investir em uma coisa que seja seu
préprio negdcio, seria um ato para vocé conseguir ter sua propria renda.”

e Manuela Tonel: “Eu sempre fui muito independente e sempre gostei de ter meu
préprio dinheiro. Comecei a vender as minhas joias quando estava no primeiro
ano e foi realmente muito prazeroso poder pagar algo que vocé mesmo
conquistou. [...] Ter essa liberdade financeira foi algo que me motivou muito.”

e Paula Cristina: “Desde crianga eu sempre gostei de trabalhar com pessoas e
via meu pai que era negociante de gado, negociar no seu dia-dia, entdo
conforme eu fui crescendo, depois foi preciso eu empreender, dai entdo eu

comecei a fazer salgados e bolos e oferecer para as pessoas mais préximas,
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depois eu fui expandindo e indo de porta em porta, oferecendo os quitutes, as

quitandas.”

2. Quais foram os principais desafios na hora de ganhar a clientela e se destacar no

mercado em que se esta introduzido?

e Karyne Kimberly: “Acho que a qualidade, a forma como vocé introduz o seu
produto para as pessoas. Tudo isso eu acredito que faz o cliente se atrais para
0 seu produto.”

e Webert Tadeu: “A cativagao dos clientes. E isso nos motivou mais ainda.”

e Renan Vinicius: “Acho que o maior desafio € vocé conseguir pensar no que
vocé vai querer vender, vou dar o exemplo de brigadeiro. Brigadeiro é algo que
as pessoas vendem, entao é dificil vocé conseguir se destacar nesse mercado,
porque é algo que sempre vai ter alguém ali vendendo, entdo vocé pensar em
um produto novo, diferente, eu acho que acaba chamando mais atencédo do
publico.”

e Manuela Tonel: “Acredito que a parte do marketing e da constancia, porque
gquando se € um pequeno empreendedor e vocé trabalha sozinho € dificil dar
conta de todas as necessidades, principalmente quando se é estudante, [...]
acaba sendo pouco tempo para se investir no proprio negocio e de cumprir 0s
prazos. [...] Delegar tarefas também é um desafio, pois quando vocé trabalha
sozinho, ndo tem a quem delegar, é vocé mesmo que faz todos os afazeres.”

e Paula Cristina: “Com certeza foi a qualidade das coisas que eu vendia, a partir
do momento que as pessoas viram que o0 pao era gostoso ou que a torta era
boa, na vez seguinte que eu passava ja era bem mais facil de vender, entao

isso foi o principal aspecto para dar certo.”

3. Vocé utiliza das plataformas digitais para divulgagcado de sua empresa e produto?

Fora isso, quais séo as ferramentas de marketing que vocé usa?
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e Karyne Kimberly: “Sim, utilizo as redes sociais como o Instagram, WhatsApp,
e divulgando as promogdes. Acredito que ajuda muito.”

e Webert Tadeu: “Sim, divulgacéo por banners, logotipo e WhatsApp.”

¢ Renan Vinicius: “Bom, eu uso eu acho as ferramentas que sdo mais comuns,
que seria Instagram, WhatsApp, o Facebook, acho que essas ferramentas sao
as mais essenciais na hora de fazer a divulgagado do seu produto, tanto pra
venda também quando vocé pode conversar com alguém ali no WhatsApp
mesmo, deixar encomendado alguma coisa.”

e Manuela Tonel: “Além do préprio Instagram, mesmo que nao utilizemos muito,
o Facebook tem muita plataforma, tem o préprio Meta Business e o Google
Ads, que vocé paga para ter seu préprio registro, seu préprio site. [...] Ter o
préprio site com seus produtos € um diferencial, as vezes as pessoas nao
querem comprar no momento, elas s6 querem olhar, entio ter a possibilidade
do contato sem necessariamente entrar em contato com o vendedor, da ao
cliente mais liberdade.”

e Paula Cristina: “Sim, principalmente o WhatsApp. Porque, sempre usei como
ferramenta desde que conheci a plataforma, para que eu pudesse colocar no
grupo e para as pessoas fazerem seus pedidos, mas fora isso, antes que isso
acontecesse, eu fazia a venda porta a porta, entdo eu ia até a pessoa, oferecia

o produto e, geralmente, sempre deu certo, antes do WhatsApp.”

4. Durante seu tempo no mercado, ha alguma experiéncia ou situagdo marcante que
destacasse uma certa desvantagem entre a sua empresa e uma marca grande,
ou até mesmo outra instituicdo de mesmo nivel? O que levou com que essa

empresa se destacasse mais?

e Karyne Kimberly: “Sim, sdo empresas que ja estdo a mais tempo de mercado,
que sado maiores e tem um estabelecimento fixo tem mais vantagens de

reconhecimento.”
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Webert Tadeu: “Nao tive nenhuma desmotivagao, pelo contrario, eu via as
empresas crescendo e senti a necessidade e a vontade de crescer com a
minha empresa também.”

Renan Vinicius: “Se for pensar nesse caso (no ambiente escolar, onde ele
realiza as vendas) a gente ndo tem uma rixa, nés conseguimos nos entender
ali, cada um vende seu produto, e nossos clientes tém uma certa consciéncia
na hora de dividir essa atenc¢éo.”

Manuela Tonel: “Com certeza. Eu no meu ramo de joias, ndo digo nem uma
Vivara, mas [...] querendo ou n&o, vocé que tem menos pessoas no seu ramo
acaba perdendo para quem tem um publico maior e mais credibilidade. Entao
o que eu fagco com o meu diferencial: eu procuro ndo vender meus produtos
com valores exorbitantes, porque eu quero, a principio, publico, entdo o lucro
nesse momento é o que menos me importa.”

Paula Cristina: “Foi a falta de formalizar o meu trabalho, abrir uma empresa ou
um MEI, porque nas vezes que eu precisava passar uma nota para alguém que
precisasse de uma quantidade maior de coisas, dai eu tinha dificuldade, em

vista de outras empresas que ja tinham se regularizado.”

5. Vocé considera que seu negdcio esta em um patamar moderno, que segue as

atualizagdes do marketing, ou acha que ele esta preso em um pensamento mais

tradicional e antigo? Vocé consegue sentir as vantagens ou desvantagens disso?

Karyne Kimberly: “Moderno, procuro fazer um bom marketing tanto digital
quanto fisico e deixar o mais pratico, nas formas de pagamento e nas compras.
As vantagens sdo uma maior facilidade para mim e meus clientes.”

Webert Tadeu: “Meu negécio estd bem estabilizado e em um patamar
moderno. Pretendo evoluir ainda mais.”

Renan Vinicius: “A desvantagem que eu penso € que como eu vendo na
escola, meu negdcio fica muito s6 preso aqui na escola. Claro, eu fago algumas

vendas por fora também, familia, dentro do bairro, mas fora isso, é a
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quantidade minima, a maioria mesmo esta dentro da escola, entdo fica
limitado.”

e Manuela Tonel: “Acredito que esteja em ambos, tanto neste modelo mais
arcaico de vender pessoalmente, quanto, também, pelas redes sociais. Fica
um equilibrio entre os dois modelos, ainda mais na situacao da falta de tempo
gque me impede de aceitar mais pedidos nas vendas online, acaba que eu
vendo mais de forma presencial. [...] Mas pretendo aumentar minha loja e,
quem sabe, virar uma grande competidora também”.

e Paula Cristina: “Eu acho que o meu ainda esta preso em habitos antigos, que
precisa ainda modernizar bastante. Isso me deixa em desvantagem porque

muitas pessoas ndo tém acesso as mercadorias que eu poderia vender.”

Qual é a sua opinido na hora de justificar o sucesso das marcas grandes na hora

de atrair seu publico, que estratégias vocé destacaria?

e Karyne Kimberly: “A divulgacdo com certeza. Acredito que é muito sobre vocé
divulgar o seu produto e assim vocé vai ganhando mais clientela e mais
reconhecimento e vai fazer seu produto e sua marca crescerem.”

e Webert Tadeu: “Essas marcas conseguem atingir grande parte da populagao
por conta da divulgacéo e de saber a melhor forma de divulgar seus produtos
sempre conseguindo seguir as tendéncias.”

¢ Renan Vinicius: “As marcas grandes elas conseguem atingir todo mundo, todo
Brasil, por exemplo, elas ndo ficam limitadas somente a escola como eu. [...]
Elas possuem muito mais engajamento, ferramentas e instrugdes.”

e Manuela Tonel: “Essas grandes empresas comegaram como todas,
construindo seu império e assim foram conquistando seu publico. [...] Nos
temos o publico A, B e C, os mais ricos, os classe média-alta e os mais pobres,
entdo é preciso decidir qual publico vocé procura atingir e creio que estas
marcas conseguiram entender melhor seu publico, conseguindo saber como

divulgar suas marcas. E o0 empreendimento maior que estas empresas contém,
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pois quando vocé tem maiores condi¢gdes financeiras, vocé consegue investir
cada vez mais no seu negécio.”

e Paula Cristina: “Eles tém uma facilidade maior de fazer propaganda, eles
sabem melhor colocar sua marca no mercado, por meio de videos, de
persuasdo mesmo do cliente, eles tém mais facilidade do que a gente que
normalmente faz as coisas da forma tradicional, indo até o cliente,
convencendo o cliente a comprar, e as pessoas ja fazem pela plataforma digital

isso que eu faria pessoalmente.”

7. Ha algo em sua empresa que vocé acha necessario mudar para que o alcance e

o destaque de seu negocio se desenvolvam?

e Karyne Kimberly: “Acredito que no meu micronegécio seria necessario
acrescentar a maquina de cartdo, para facilitar a compra para o cliente.”

e Webert Tadeu: “Sempre existe alguma mudanga para melhorar a empresa.
Acredito que todo negdcio precise de uma atualizagdo, entdo sempre temos
que mudar.”

e Renan Vinicius: “Eu acho que eu insistiia no mesmo assunto de nao ficar
limitado somente a escola, no caso sair fora da escola, iria aumentar muito
mais as vendas!”

e Manuela Tonel: “Basicamente a questdo do marketing, tempo, investimento e
da constancia nestas areas também. Como disse, pretendo criar uma equipe
para que eu possa melhorar minha loja.”

e Paula Cristina: “Sim, seria necessario a formalizacao e a atualizagao no que
diz respeito a propaganda, a formatacdo mesmo da empresa para que as

pessoas tivessem acesso ao produto, para que assim ela pudesse crescer.”

4.2 Cartilha

Com base nos conhecimentos adquiridos nas entrevistas realizadas, foi criado

uma cartilha composta por seis dicas que podem ser uteis para o desenvolvimento do
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marketing para as empresas. Este documento foi realizado apds compreender as
informacdes sobre o tema compartilhados pelos entrevistados, a fim de buscar uma

solucdo, mas nao realizando-a concretamente.

Figura 1 — Cartilha sobre como melhorar o marketing nas empresas

Comece pequeno para ser grande!

MELHORE O MARKETING
DA SUA EMPRESA

Aqui véo algumas dicas de como vocé pode ganhar
mais destaque nas redes sociais:

Usufrua da Internet: estude 4Sa]n Auténtico: pode se
as Fermmentus e o inspirar, mas n&o se esqueca
mercado digital, procure da identidade de sua
estar a par das empresal

atvalizacses.

5quianhn a Constancia:
2 Entenda Seu Cliente:

tenha uma agenda de

busque  entender  seu publicagdes  nas  redes
publico-alvo e suas sociais; mantenha  sua
preferéncias. pégina ativa e atualizada.
Seja Sazonal: entre no N&o Desanime: mantenha
clima dos feriados e em mente que todos
comemoracdes que comegam pequeno para se
atraem seu piblicol tornarem grandes!

@
LI

.
4 ]
n -l e
Fonte: Os autores (2024).

O documento pode ser visualizado também pelo link:
<https://www.canva.com/design/DAGT7J0eK2c¢/LpwlTpKgOLoJO-
XPEuDbkg/edit?utm_content=DAGT7J0eK2c&utm_campaign=designshare&utm_medi

um=link2&utm_source=sharebutton>.
4.3 Formulario
Com o objetivo de compreender os pensamentos e opinides dos consumidores

acerca das preferéncias em relagdo ao marketing digital as influéncias que os mesmos

sofrem, foram selecionadas oito de dez perguntas, sendo essas importantes para o
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resultado e sendo quatro fechadas e quatro abertas, por meio de um formulario via
Google Forms, com um total de vinte e duas respostas, sendo as principais devolutivas

realizadas por estudantes que fazem o técnico em administragéo.

1. Suaidade

De acordo com o grafico abaixo, tém-se que o maior publico alcangado se encontra

em uma faixa de 15 a 25 anos.

Grafico 1 — Faixa etaria das pessoas que participaram da pesquisa

22 respostas

® 15a25anos
@® 26 a 45 anos
45 a 60 anos
@ Mais de 60 anos

Fonte: Os autores (2024).

2. Quais sdao os meios de comunicagdo e contato que vocé mais usa para se
comunicar com uma empresa? E o que costuma despertar o seu interesse e

confianga nessas propagandas?

De acordo com a maioria dos consumidores, tém-se como principal meio de
comunicagao entre as empresas e seus clientes as redes sociais, principalmente o
Instagram e WhatsApp, em que muitos levantaram o fato de atrair a atencdo dos
compradores por meio de propagandas originais, que apresentam certa beleza e
objetividade e que contenham todas as principais informagdes. Além disso, os feedbacks
deixados em comentarios ou em sites de compras também foram citados por conta de

sua colaboragdao com a confianca do cliente.
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3. Entre o marketing original (panfletos, outdoors, exposi¢des em vitrines, etc.) e o
marketing digital (redes sociais, posters, comerciais, etc), qual estd mais em

contato com vocé ou tem a sua preferéncia?

No atual cenario, tém-se que o marketing digital se mostra mais presente no
cotidiano dos consumidores (cerca de 95,5%, conforme o Grafico 2), mostrando certa
importancia e necessidade de investir nesta parte digital das divulga¢des para aumentar
a quantidade das vendas.

Grafico 2 — Modalidade do marketing mais predominante no cotidiano

22 respostas

@ Marketing original.
@ Marketing digital.

Fonte: Os autores (2024).

4. Além do renome e o destaque, na sua opinido, o que leva a maioria de voceés,
consumidores, a adquirirem produtos dessas grandes empresas em vez de dar
chance aos pequenos empreendedores? Quais sédo as ferramentas de marketing

que essas grandes marcas tém que faltam nas pequenas?

Segundo a maioria dos consumidores, € necessario que as pequenas empresas
passem a investir econdmica e estrategicamente em suas redes sociais e na qualidade
de seus produtos, de forma que mantenham uma identidade Unica e apresentem o porqué

alguém deve escolher seus produtos aos de uma grande empresa.
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5. Baseando-se em suas experiéncias, qual é a ferramenta que deve ser mais

explorada por essas pequenas empresas na area do marketing?

Analisa-se no grafico abaixo que a divulgacdo e consténcia das pequenas
empresas deve ser revista e melhorada, incentivando a elaboracao e utilizacdo de
métodos criativos e diferentes, moldados e criados especificamente para os tipos de
consumidores que frequentam sua empresa em prol de buscarem chamar mais a atengao
de seu publico alvo com seus diferenciais e proporcionarem uma consequente segurancga

aos seus consumidores.

Grafico 3 — Ferramentas que devem ser mais utilizadas pelas empresas

22 respostas

@ Desenvolvimento tecnoldgico e melhor
planejamento de marketing.

@ Divulgagdes criativas e mais frequéncia
em suas propagandas (sejam elas
digitais ou fisicas).

Contratagado de profissionais na area de
Tl e atualizagéo geral do negdcio.

@ Estudo do publico-alvo e criagéo de
propagandas mais caracterizadas para
este.

Fonte: Os autores (2024).

6. Vocé ja consumiu ou adquiriu produtos de uma empresa pequena ou em
crescimento? Conte sua experiéncia e quais sdo, na sua opinido, os pontos que
podem ser mudados no marketing e propaganda dessa instituicdo, para que assim

ela consiga o seu espago no mercado.

Enquanto a minoria dos consumidores nao tenha o costume de realizar compras
com pequenos empreendimentos, aqueles que apresentam certa frequéncia apontam a
necessidade de melhorar sua divulgagéo, nao s6 em redes sociais, mas também ao
influenciar seus proprios clientes a recomendarem seus produtos pela qualidade e

atendimento.
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7. Numa visdo geral, de 1 a 5, como vocé avalia a tentativa de alguns
empreendedores em levar seu marketing para as plataformas digitais, levando em
consideracao fatores como, criatividade, pesquisa de publico, investimento e

especializagcao?

Ao efetuar uma analise do grafico, pode-se entender que, enquanto muitas
pequenas empresas estdo buscando efetivamente melhorar seus métodos de
divulgagao, outros encontram-se possivelmente desmotivados e estagnados nos
mesmos processos e métodos iniciais, ocasionando uma avaliagdo menor em

comparagao as anteriormente citadas.

Graéfico 4 - Avaliagcéo sobre a introducdo de empresas no meio digital

22 respostas

@1
®?2

@4
®5

Fonte: Os autores (2024).

8. Avaliando todas as suas respostas e levando em consideracao as experiéncias
que voceé teve, quais dicas daria para essas pessoas que possuem dificuldade em
se destacar no mercado por meio do seu marketing ou que estao estagnadas em

pensamentos e métodos antigos para atrair o publico?

A maioria dos consumidores acredita que o principal é estudar o meio digital, suas
inovacgdes e tendéncias, buscando conhecer seu publico-alvo e seus interesses, a fim de

capturar a atencdo dos usuarios e torna-los seus clientes. Além disso, foi levantado
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também a necessidade de arriscar em métodos inovadores quanto a divulgacéo de seus

produtos, com o objetivo de transmitir originalidade e criatividade em sua estratégia.
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5 CONCLUSAO

O estudo sobre os desafios enfrentados pelas pequenas empresas e
trabalhadores informais na implementacao e utilizagdo do marketing digital revelou a
importancia estratégica dessas ferramentas para o crescimento e posicionamento das
mesmas no mercado atual. A pesquisa demonstrou que, apesar das dificuldades
financeiras e tecnoldgicas, eles podem alcancgar resultados importantes com o uso
adequado das plataformas digitais, especialmente quando comparadas as grandes
empresas.

O marketing digital tem o poder de igualar o campo de atuagao entre negdcios de
diferentes niveis, porque oferece a oportunidade de alcangar um publico-alvo especifico
de maneira eficaz e com um custo baixo. No entanto, os empresarios pequenos e
informais ainda enfrentam obstaculos, como a falta de conhecimento técnico,
desconfianga em relagao as plataformas digitais e dificuldade de investir em estratégias
continuas. Esses fatores limitam a capacidade dessas empresas de competirem de igual
para igual com marcas maiores, que ja possuem reconhecimento € acesso a recursos
mais desenvolvidos.

As entrevistas realizadas com empreendedores pequenos e informais,
demonstraram que a persisténcia em se adaptar as novas tecnologias, aliada a criagao
de conteudos relevantes e ao uso de redes sociais, pode ser uma estratégia eficaz para
superar essas barreiras. Além disso, o planejamento estratégico e a busca por
atualizagdo constante sdo essenciais para que esses empreendimentos consigam nao
apenas se manter no mercado, mas também crescer e atrair mais clientes. Ao longo deste
trabalho, ficou claro que o desenvolvimento de uma presenca digital forte é fundamental
para que empresas informais e pequenas ganhem visibilidade e competitividade no
mercado moderno. Porém, eles ainda demonstram insegurangas em relagédo ao mercado
e tém medo de investir em mudancgas necessarias para o seu negocio crescer.

Conclui-se que o marketing digital, quando bem aplicado, pode ser um diferencial
decisivo. O sucesso dessas estratégias pode levar nao apenas ao aumento de vendas,
mas também ao avang¢o de marcas menores em um mercado cada vez mais competitivo

e dinamico.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA

O que te motivou a criar seu negdcio ou ter uma atitude empreendedora?
Quais foram os principais desafios na hora de ganhar a clientela e se destacar
no mercado em que se esta introduzido?

Vocé utiliza das plataformas digitais para divulgacédo de sua empresa e
produto? Fora isso, quais sédo as ferramentas de marketing que vocé usa?
Durante seu tempo no mercado, ha alguma experiéncia ou situagdo marcante
que destacasse uma certa desvantagem entre a sua empresa e uma marca
grande, ou até mesmo outra instituicdo de mesmo nivel? O que levou para que
essa empresa se destacasse mais?

Vocé considera que seu negocio esta em um patamar moderno, que segue as
atualizagdes do marketing, ou acha que ele esta preso em um pensamento
mais tradicional e antigo? Vocé consegue sentir as vantagens ou desvantagens
disso?

Qual é a sua opinido na hora de justificar o sucesso das marcas grandes na
hora de atrair seu publico? Que estratégias vocé destacaria?

Ha algo em sua empresa que vocé acha necessario mudar para que o alcance

e o destaque de seu negdcio se desenvolvam?
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APENDICE B — QUESTIONARIO DA PESQUISA

Nome.

Como vocé chegou até esse formulario?

Sua idade.

Quais sdo os meios de comunicagao e contato que vocé mais usa para se
comunicar com uma empresa? E o que costuma despertar o seu interesse e
confianga nessas propagandas?

Entre o marketing original (panfletos, outdoors, exposi¢cbes em vitrines, etc.) e
o marketing digital (redes sociais, posters, comerciais, etc), qual estd mais em
contato com vocé ou tem a sua preferéncia?

Além do renome e o destaque, na sua opinido, o que leva a maioria de voceés,
consumidores, a adquirirem produtos dessas grandes empresas em vez de dar
chance aos pequenos empreendedores? Quais sao as ferramentas de
marketing que essas grandes marcas tém que faltam nas pequenas?
Baseando-se em suas experiéncias, qual € a ferramenta que deve ser mais
explorada por essas pequenas empresas na area do marketing?

Vocé ja consumiu ou adquiriu produtos de uma empresa pequena ou em
crescimento? Conte sua experiéncia e quais sdo, na sua opinido, os pontos
que podem ser mudados no marketing e propaganda dessa instituicao, para
que assim ela consiga o seu espago no mercado.

Numa visdo geral, de 1 a 5, como vocé avalia a tentativa de alguns
empreendedores em levar seu marketing para as plataformas digitais, levando
em consideracao fatores como, criatividade, pesquisa de publico, investimento

e especializacao?

10. Avaliando todas as suas respostas e levando em consideracao as experiéncias

gue voceé teve, quais dicas daria para essas pessoas que possuem dificuldade
em se destacar no mercado por meio do seu marketing ou que estéo

estagnadas em pensamentos e métodos antigos para atrair o publico?
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