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Resumo

O presente artigo investiga, por meio de um estudo de caso, o uso do marketing digital no
contexto do empreendedorismo informal, com foco em um microempreendedor que atua com
produtos sob encomenda. A pesquisa busca compreender como estratégias digitais,
especialmente nas redes sociais e aplicativos de mensagens, contribuem para a atracdo e
fidelizacdo de clientes. Por meio de uma revisdo bibliografica e de entrevista semiestruturada,
identificam-se as principais ferramentas utilizadas, analisam-se as estratégias de marketing mais
comuns e avalia-se sua eficdcia no relacionamento com os consumidores. Os resultados
evidenciam que, apesar das limitacdes técnicas e estruturais, 0 uso consciente das midias digitais
pode fortalecer a presenca de pequenos empreendedores no mercado, promover seus produtos e
consolidar vinculos com o publico-alvo.

Palavras-chave: Marketing digital, Empreendedorismo informal, MEI, Relacionamento com o cliente,
Redes sociais.

Abstract

This article investigates, through a case study, the use of digital marketing in the context of informal
entrepreneurship, focusing on a microentrepreneur who works with custom products. The research
seeks to understand how digital strategies, especially on social networks and messaging
applications, contribute to attracting and retaining customers. Through a literature review and
semi-structured interviews, the main tools used are identified, the most common marketing
strategies are analyzed and their effectiveness in customer relationships is evaluated. The results
show that, despite technical and structural limitations, the conscious use of digital media can
strengthen the presence of small entrepreneurs in the market, promote their products and
consolidate bonds with the target audience.
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1. INTRODUCAO

Com o avanco da tecnologia e a popularizacdo do acesso a internet, o marketing digital
tornou-se uma ferramenta essencial para a sobrevivéncia e o crescimento dos pequenos negacios,
especialmente no contexto do empreendedorismo informal brasileiro, com destaque para 0s
Microempreendedores Individuais (MEI).

Criado pela Lei Complementar n°® 128/2008 (BRASIL, 2008), o regime do MEI visa
formalizar o trabalho autdnomo, simplificar obrigacdes fiscais e oferecer acesso a previdéncia
social. No entanto, apesar dessa formalizacdo, muitos empreendedores ainda atuam de maneira
informal ou semiformal, em raz&o da falta de conhecimento, acesso a recursos ou dificuldade de
adaptacdo as exigéncias do mercado digital.

A pandemia de Covid-19 acelerou o processo de digitalizacdo de negdcios, exigindo dos
pequenos empreendedores maior familiaridade com ferramentas digitais. De acordo com
pesquisa realizada pelo SEBRAE de Presidente Prudente (2024 b), muitos MEI da regido
passaram a utilizar plataformas como Instagram, Facebook, WhatsApp e marketplaces (como
Shopee e Mercado Livre) como principais meios de contato com clientes e canais de venda.
Embora reconhecam a importancia dessas ferramentas, os empreendedores ainda enfrentam
obstaculos significativos, como a falta de tempo, organizacdo e conhecimento técnico sobre
marketing digital.

Mediante esses problemas dos MEI, este estudo busca responder aos questionamentos
com énfase no marketing de relacionamento, mostrando as principais estratégias do marketing
digital, para que esses microempreendedores enfrentem os obstaculos na aplicacdo dessas
estratégias, de forma que eles possam nos seus produtos conquistar e reter clientes.

O objetivo geral desta pesquisa € investigar as estratégias de marketing digital adotadas
por empreendedores informais, especialmente os que atuam com produtos sob encomenda, para
captacdo e fidelizacdo de clientes. Como objetivos especificos, propde-se: a)
Identificar as principais ferramentas digitais utilizadas no relacionamento com os clientes; b)
Compreender as estratégias de marketing mais comuns no contexto do empreendedorismo
informal; (c) Estudar a eficicia dessas estratégias na conquista e retencao de clientes.

A relevancia social desta pesquisa esta em seu potencial de fortalecer pequenos negécios

informais, que compdem parte expressiva da economia brasileira. As midias digitais oferecem
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uma oportunidade acessivel de promogao comercial, mesmo para empreendedores com recursos
limitados. Para explorar esse potencial, € essencial entender o uso dessas ferramentas, os desafios
enfrentados e as estratégias mais eficazes. A investigacdo também se justifica pela vivéncia
prética das autoras com familiares empreendedores, destacando a necessidade de capacitagdo em
marketing digital. Além disso, ha uma lacuna académica sobre o uso dessas estratégias por MEI

e empreendedores informais sob demanda.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste estudo estd estruturado de forma a proporcionar uma
compreensdo aprofundada sobre os principais conceitos relacionados ao tema. Para isso, divide- se
em quatro tépicos inter-relacionados: (1) Conceitos fundamentais de marketing, que fornecem a
base para a analise das praticas empresariais; (2) Marketing de relacionamento, com foco na
construcdo e manutencdo de vinculos duradouros com os clientes; (3) Ferramentas digitais
utilizadas na criacdo e fortalecimento desses relacionamentos; e (4) Estratégias de marketing

digital aplicadas a fidelizacao e captacéao de clientes no contexto do empreendedorismo informal.

2.1 Conceitos fundamentais de marketing

O marketing é um conjunto de estratégias e processos voltados a criagdo, comunicacdo e
entrega de valor ao consumidor, com foco na satisfacdo de necessidades e nos objetivos
organizacionais (Kotler; Keller, 2018). Antes visto apenas como a movimentacdo de bens do
produtor ao consumidor, passou a incorporar abordagens voltadas a satisfacdo e fidelizacdo
(Kotler; Armstrong, 2007).

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2017), o marketing é uma atividade
e um processo que Visa criar valor para clientes, parceiros e a sociedade, com papel estratégico.
Corréa et al. (2009) destacam a gestdo de relacionamentos, e Las Casas (2019), o planejamento
dos 4Ps (Produto, Preco, Praca e Promocdo), além da compreensdo do comportamento do
consumidor, do uso de sistemas de informacéo e da realizacdo de pesquisas de mercado.

Com a evolugéo tecnoldgica e mudangas nos habitos de consumo, o marketing passou
de um modelo centrado no produto para um focado na experiéncia do consumidor (llliano, 2025).
Kotler é referéncia nessa transformacdo, com conceitos que vao dos 4Ps ao Marketing 6.0 e ao
Marketing Human to Human (H2H), que resgata a autenticidade nas relacfes entre marcas e
consumidores (Illiano, 2025).

A seqguir, Illiano (2025) apresenta a evolugdo do marketing segundo Kotler: o Marketing
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1.0 focava no produto, com énfase em técnicas de producéo e venda; o Marketing 2.0 priorizava
0 consumidor e a personalizacdo do atendimento; o Marketing 3.0 adotava uma abordagem
centrada no ser humano, considerando seus valores, aspiracdes e crencas; o Marketing 4.0
integrava a digitalizac8o e as redes sociais nas estratégias de relacionamento com o cliente; o
Marketing 5.0 aplicava a tecnologia voltada ao bem-estar humano, impulsionada por avangos
como a inteligéncia artificial e pelas mudancas provocadas pela pandemia da Covid-19; e o
Marketing 6.0 propunha uma perspectiva emergente que combina integracdo total com
consciéncia social e ambiental. O Marketing Human to Human (H2H) é um modelo que prioriza
relagBes genuinas entre marcas e consumidores, valorizando empatia, autenticidade e conexdo
real (Illiano, 2025). Em um cenario digital e automatizado, Kotler destaca a importancia de um
marketing humanizado, no qual marcas constroem conexdes auténticas com o publico (llliano,
2025).

Kotler e Armstrong (2007) reforcam que o marketing deve focar ndo s6 na conquista, mas
na manutencao de relacionamentos, com énfase na construcdo de valor, confianca e fidelidade
como diferencial competitivo. Essa abordagem torna o marketing uma ferramenta estratégica
para gerar experiéncias significativas e duradouras.

Ela também se alinha ao Marketing de Relacionamento, que sera explorado a seguir,

evidenciando a importancia de vinculos de confiangca em um mercado cada vez mais interativo.

2.2 Marketing de relacionamento

De acordo com Illiano (2025), o Marketing Human to Human (H2H), também conhecido
como marketing de relacionamento, vai além de um discurso sobre empatia e proximidade. Trata-
se da implementacdo de praticas concretas que promovem conexdes auténticas entre marcas e
consumidores. Isso inclui uma comunicacdo transparente, personalizada e acessivel, a
humanizagdo do atendimento e o alinhamento entre os valores das empresas e 0s anseios da
sociedade contemporanea, como diversidade, responsabilidade social e sustentabilidade.

Nesse cenario, especialmente no ambiente digital, adotar estratégias consistentes de
marketing de relacionamento torna-se essencial para os empreendedores. Criar vinculos
duradouros com os clientes ndo apenas fortalece a fidelidade, como também impulsiona o
crescimento sustentavel dos negocios. Segundo Kotler e Armstrong (2007), o marketing de
relacionamento é uma ferramenta indispensével na era digital, pois permite interagdes constantes
e personalizadas que geram valor continuo para ambas as partes. Plataformas como o Mercado

Livre, redes sociais e marketplaces digitais oferecem aos empreendedores oportunidades Unicas
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de contato direto com os consumidores, ampliando o alcance e aprofundando o engajamento.

Las Casas (2015) reforca que conhecer o cliente em profundidade é uma das principais
chaves para o0 sucesso nas estratégias de relacionamento. Por meio de ferramentas como Google
Analytics, CRMs (Customer Relationship Management) e insights gerados pelas redes sociais, é
possivel mapear comportamentos, identificar preferéncias e antecipar demandas, permitindo uma
oferta mais precisa e relevante de produtos ou servigos. Essas praticas transformam simples
transacdes em experiéncias memoraveis, capazes de fidelizar clientes e diferenciar o negocio em
um mercado cada vez mais competitivo.

No contexto deste artigo, observa-se que o verdadeiro diferencial competitivo esta na
capacidade do microempreendedor de ouvir seu publico, adaptar-se rapidamente as suas
necessidades e entregar solucBes que agreguem valor real ao cotidiano do cliente. Isso consolida
uma relacdo de confianca, fortalecendo a reputagdo da marca e gerando um circulo virtuoso de
engajamento.

Para os pequenos empreendedores, o marketing de relacionamento representa uma
estratégia acessivel e eficaz para fidelizar clientes, fortalecer a marca e crescer de maneira
sustentavel. Manter um cliente ativo tende a ser menos custoso do que conquistar novos, e um
atendimento humanizado pode gerar vinculos emocionais que aumentam a lealdade e estimulam
0 marketing boca a boca. Além disso, o0 uso estratégico das redes sociais amplia a visibilidade do
negocio com investimentos relativamente baixos, e parcerias com outros empreendedores locais
podem abrir caminhos para novas oportunidades de expanséo.

Assim, ao adotar o marketing de relacionamento como parte central de sua atuacéo, o
microempreendedor se posiciona de forma mais proxima de seu publico, gera valor continuo e se
destaca pela capacidade de criar experiéncias significativas, indo além da simples venda de
produtos ou servigos.

Nesse cenadrio em que a humanizacdo e a proximidade se tornam diferenciais
competitivos, é indispensavel compreender como a tecnologia pode potencializar essas conexdes.
O marketing de relacionamento, aliado as ferramentas digitais certas, permite que mesmo 0s
pequenos empreendedores entreguem experiéncias personalizadas e cultivem vinculos
duradouros com seus clientes. A seguir, serdo exploradas as principais ferramentas digitais que
facilitam essa construcéo de relacionamentos no ambiente online, otimizando o atendimento, a

comunicacdo e a fidelizagdo do publico.

2.3 Ferramentas digitais para construcéo de relacionamentos
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No ambiente digital atual, ferramentas como Instagram, Facebook, WhatsApp e
marketplaces sdo fundamentais para que micro e pequenos empreendedores construam e
mantenham relacionamentos duradouros com seus clientes. Mais do que simples canais de
comunicagdo, essas plataformas permitem interacbes personalizadas que favorecem o
engajamento, a fidelizac&o e o crescimento sustentavel dos negocios.

O Instagram, por meio de conteudos visuais dindmicos como Stories, Reels e o Instagram
Shopping, cria proximidade e impulsiona vendas de maneira interativa. O Facebook, por sua vez,
promove a criagdo de comunidades por meio de paginas e grupos empresariais, enquanto o
Messenger e o0s chatbots oferecem atendimento rapido e segmentado. J& 0 WhatsApp Business
se destaca pela comunicacdo direta, com funcionalidades como catalogos de produtos, respostas
automaticas e listas de transmiss&o.

Os marketplaces, como Mercado Livre e Amazon, ampliam o alcance das vendas e
fortalecem a credibilidade do negdcio, especialmente por meio de avaliagBes publicas e garantias
de entrega, elementos valorizados pelos consumidores.

Além dessas ferramentas, o uso de sistemas de CRM (Customer Relationship
Management) tem se mostrado um diferencial competitivo. Para Kotler (2003), 0 CRM é um
processo interativo que transforma informacdes sobre o0s clientes em relacionamentos positivos.
Ele fornece dados fundamentais sobre o comportamento e as preferéncias dos consumidores, 0
que facilita o atendimento personalizado e a comunicacdo eficaz em redes sociais e canais de
mensagem, como 0s grupos de WhatsApp e 0 uso estratégico do status.

Para os MEI, o segredo esta na colaboracdo e proximidade: quanto mais personalizado o
atendimento, maior a conexdo com o publico. Recursos como programas de fidelidade,
conteudos relevantes, enquetes e a escuta ativa por meio de feedbacks tornam-se estratégias de
baixo custo e alto impacto.

Leandro (2025) destaca que os canais de venda on-line tornaram-se essenciais para
alcancar consumidores cada vez mais conectados e diversos, 0 que exige a adog¢do de estratégias
omnichannel — modelo que integra todos os pontos de contato da marca com o cliente (lojas
fisicas, redes sociais, aplicativos, marketplaces, entre outros), oferecendo uma experiéncia de
compra continua, personalizada e coerente. No Brasil, os consumidores utilizam, em média, 7,5
canais para realizar suas compras, 0 que evidencia a importancia da presenca simultanea e
coordenada em multiplas plataformas. Além dos e-commerces e marketplaces, aplicativos, redes
sociais e, especialmente, o WhatsApp tém se destacado como ferramentas fundamentais.

Segundo a RD Station, 0 WhatsApp apresenta a maior taxa de conversdo no contato com leads,
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atingindo 70%, superando canais tradicionais como visitas presenciais e ligacdes telefonicas
(Leandro, 2025).

Kotler e Keller (2018) reforcam que os canais digitais sao estratégicos para personalizar a
comunicagdo com consumidores, especialmente em contextos informais. Dornelas (2005)
complementa, afirmando que empreendedores informais preferem ferramentas de baixo custo e
alto impacto, como o WhatsApp. Para Palmeira e Correia (2019), o uso estratégico das redes
sociais no empreendedorismo informal favorece uma marca mais proxima e acessivel.

O avanco do social commerce (comércio social) tem consolidado redes como Instagram,
TikTok e Facebook como canais de venda, com recursos como Instagram Shopping, TikTok
Shop e links de pagamento integrando e facilitando a jornada de compra (Leandro, 2025).
Parcerias com influenciadores e transmissdes ao vivo também aumentam as conversoes.

Segundo Dourado (2025), o Brasil é o quinto pais em tempo de uso de redes sociais e 0
segundo em numero de usuarios que seguem influenciadores, o que destaca seu potencial digital.
Além disso, 52,8% dos brasileiros utilizam redes como fonte de informacéo, evidenciando sua
centralidade no cotidiano.

Para fortalecer essas conexdes digitais, é fundamental compreender o comportamento do
consumidor. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que o marketing digital moderno deve
criar valor e fortalecer o relacionamento com o cliente por meio de interacbes humanas,

relevantes e continuas.

2.4 Estratégias de marketing digital para construcéo de relacionamentos

No contexto do empreendedorismo informal, como o exemplo da empresa discutida neste
artigo, construir e manter relacionamentos solidos com os clientes é uma das estratégias mais
eficazes para garantir a longevidade e o crescimento do negdcio. Diferente das grandes empresas,
que possuem estruturas formalizadas e recursos abundantes, os empreendedores informais
dependem da confianca, proximidade e da construcdo de lacos reais com seu publico. Nesse
cenario, o marketing digital se destaca como uma ferramenta poderosa e acessivel.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing digital vai além da mera
divulgacéo de produtos; ele deve promover interacdes personalizadas e auténticas, aproximando
marcas e consumidores. Para os pequenos empreendedores, a humanizagdo da marca é
fundamental. As redes sociais oferecem a oportunidade de dialogar diretamente com os clientes,
respondendo a duvidas, compartilnando os bastidores do negdcio e reforcando valores como

empatia e transparéncia.
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Além de uma presenca ativa nas plataformas digitais, a producao de contetdo relevante €
crucial. Como apontado por Pecanha (2020), oferecer dicas, tutoriais e informacdes Uteis agrega
valor ao cliente e fortalece a percepcdo de autoridade da marca. Isso ndo apenas promove 0
engajamento espontaneo, mas também favorece a fidelizag&o do publico.

Outra estratégia importante € a formacdo de comunidades digitais, como grupos em
aplicativos de mensagens, como o WhatsApp. Essas comunidades reforcam o senso de
pertencimento e estimulam o marketing boca a boca, sendo impulsionadas por clientes satisfeitos.
Como destaca Leandro (2025), o WhatsApp se consolidou como um dos principais canais de
venda online, proporcionando praticidade no atendimento e facilitando a criagdo de
relacionamentos préximos. Com os recursos oferecidos pelo WhatsApp Business — como
catalogos de produtos, mensagens automaticas e links de pagamento — é possivel tornar a
jornada de compra mais fluida e eficiente (Leandro, 2025). No entanto, € essencial obter a
permissdao dos clientes antes de enviar mensagens promocionais e evitar 0 excesso de
comunicacgdo, garantindo um relacionamento saudavel e duradouro. Torres (2014) também
ressalta que acbes como programas de fidelidade e recompensas digitais sdo eficazes para manter

o cliente engajado, incentivar novas compras e aumentar o ciclo de vida do consumidor.

Imagem 1 — Como o WhatsApp é usado nas estratégias de Marketing
Como o WhatsApp € usado nas estrategias de Marketing

O WhatsApp é um canal versétil, usado desde a captacdo de Leads, com anuncios de midia paga e
botdo de WhatsApp, passando pela nutricdo desses contatos até follow-up de vendas e pds-venda.
Esses sdo os principais usos das empresas brasileiras:

Manualmente, enviando
mensagens individuais ou
por lista de transmissdo

Captamos Leads com
botdo de WhatsApp

Captamos Leads vindos de
anuncios de Midia Paga 39%
Com uma plataforma que
integra WhatsApp e
demais canais digitais, 349%
como Facebook, Instagram,
Telegram., etc.
Manualmente, gerindo
grupos de WhatsApp 33%
Com automacdes via
chatbots 21%
Com automacdes em 20%

campanhas para bases

Fonte: Leandro (2025)

A imagem 1 reforca a literatura que mostra como os canais digitais sdo ferramentas
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fundamentais para o empreendedorismo informal, por promoverem proximidade com o cliente,
baixo custo operacional e facilidade de uso — pilares essenciais para esse perfil de negocio.

A escuta ativa nas redes sociais também € essencial para a construcdo de relacionamentos
duradouros. Monitorar o comportamento e o feedback dos clientes permite ao empreendedor
adaptar suas ofertas e aprimorar o atendimento de forma continua. O SEBRAE (2024 a) ressalta
que essas praticas sdo ainda mais relevantes para os negécios informais, pois proporcionam uma
oportunidade de se profissionalizar gradualmente no ambiente digital, sem a necessidade de
grandes investimentos financeiros.

Como destaca 0 SEBRAE (2023), marcas que desenvolvem conexdes emocionais com
seus clientes, escutando-os e valorizando suas experiéncias, sdo capazes de construir uma base de
consumidores fiéis e defensores da marca. Dessa forma, fica evidente que, no marketing digital,
o relacionamento com o cliente ndo é apenas uma estratégia de vendas, mas um ativo valioso
para 0 posicionamento e a longevidade do negdcio. Diante disso, a seguir sera apresentada a

metodologia adotada para a realizacéo deste estudo.

3. METODOLOGIA

A primeira etapa da pesquisa consistiu na realizacdo de um levantamento bibliografico
sobre os temas marketing digital, empreendedorismo informal e relacionamento com o cliente,
com o objetivo de fundamentar teoricamente o estudo e embasar a analise dos dados. As
principais fontes consultadas foram livros académicos, como Administragdo de Marketing, de
Kotler e Keller (2018), e Marketing de Relacionamento, de Las Casas (2019), além de artigos e
conteudos digitais especializados, como o artigo de Illiano (2025), publicado no blog da ESALQ-
USP, e o material técnico de Leandro (2025), divulgado pela plataforma RD Station. Essa
combinacdo de fontes tedricas classicas e atualizadas permitiu uma visdo abrangente e alinhada
as préaticas contemporaneas do marketing digital.

Adotou-se 0 método de estudo de caso Unico, caracterizado pela analise aprofundada de
um Unico sujeito ou organizacdo com o objetivo de compreender fendmenos especificos (YIN,
2015). A pesquisa teve como objeto o microempreendedor Fabiano de Oliveira e Silva,
proprietario da F.A. Store, negécio informal voltado a comercializagdo de produtos de azeites
argentinos em Presidente Prudente/SP, como forma de complemento a renda familiar.

Na sequéncia, foi elaborado um roteiro de entrevista semiestruturada com questdes
abertas, aplicado ao empreendedor. As perguntas abordaram aspectos como a origem da empresa,

os canais utilizados para divulgacdo, formas de atendimento ao cliente, principais desafios
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enfrentados e a percepcao sobre o retorno das estratégias digitais.

A andlise dos dados foi conduzida de forma qualitativa e descritiva, buscando identificar
padrdes, percepcdes e praticas relatadas pelo empreendedor.

Observou-se ainda que ndo ha utilizacdo de anuncios pagos nem de programas
estruturados de fidelizacdo, embora o empreendedor reconheca a importancia de ampliar seu
conhecimento sobre ferramentas digitais para fortalecer sua atuacdo no ambiente online. A partir
da aplicacdo do instrumento de coleta e da analise qualitativa dos dados, foram identificados
elementos relevantes sobre as praticas de marketing digital adotadas pela F.A. Store.

A pesquisa foi conduzida com base em principios éticos, assegurando o consentimento
livre e esclarecido do participante. A sua participacdo se deu de forma voluntaria, apos o devido
esclarecimento sobre os objetivos do estudo e a garantia de confidencialidade das informacdes

fornecidas, que seréo detalhadas na sec¢do seguinte.

4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta os principais resultados da analise sobre a F.A. Store, iniciando com
uma breve descrigdo da empresa e seu posicionamento no mercado de azeites argentinos. Em
seguida, sdo exploradas as praticas atuais e as possibilidades de aprimoramento no uso de

ferramentas digitais para fortalecer o relacionamento com os clientes e expandir as vendas.

4.1 AempresaF.A. STORE

A F.A. Store é uma empresa especializada na comercializacdo de azeites argentinos,
fundada por Fabiano de Oliveira e Silva durante o periodo da pandemia de Covid-19. A iniciativa
surgiu como uma alternativa para complementar a renda familiar, diante da reducdo salarial
vivenciada pelo fundador, e aliou a necessidade financeira ao seu interesse pessoal por produtos
gastrondmicos de alta qualidade.

Com foco em um publico consumidor que valoriza o azeite como item essencial na
culinaria, a empresa se diferencia por oferecer produtos com caracteristicas marcantes quanto a
origem, frescor e sabor refinado, especialmente selecionados para atender as preferéncias do
consumidor brasileiro mais exigente. Essa estratégia de diferenciacdo esta alinhada com os
principios de Kotler e Keller (2018), que apontam a importancia da proposta de valor clara e
relevante como fator de vantagem competitiva, especialmente para negdcios de nicho.

Além da preocupacdo com a qualidade dos produtos, a F.A. Store adota praticas de

comeércio ético e investe na construcdo de um relacionamento proximo e transparente com seus
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clientes. Tal postura evidencia uma aplicacdo pratica do marketing de relacionamento, conforme
destacado por Churchill e Peter (2012), que defendem a criacdo de vinculos duradouros como
uma forma eficaz de fidelizacéo e geracdo de valor a longo prazo.

Contudo, observou-se que, apesar do reconhecimento do potencial estratégico das redes
sociais, a atuacdo digital da empresa ainda € timida. Isso indica uma oportunidade ndo explorada
de fortalecimento da marca e expansdo de mercado por meio de ferramentas digitais, em
consonancia com os apontamentos do SEBRAE (2023) sobre a importancia do marketing digital
para microempreendedores. A auséncia de presenca ativa nas midias digitais pode limitar a
visibilidade e o crescimento do negdcio, especialmente em um cenério em que os consumidores
estdo cada vez mais conectados e influenciados pelo conteudo online, como apontam Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2017).

Assim, a trajetdria da F.A. Store revela uma iniciativa empreendedora alinhada as
tendéncias de consumo e as boas préticas de relacionamento, mas que ainda carece de maior
aproveitamento estratégico das plataformas digitais para alcancar novos publicos e consolidar

sua marca no ambiente online.

4.2 A utilizagdo das ferramentas digitais pela F.A. STORE

Apesar de contar com uma base de clientes fiéis, a F.A. Store possui potencial para
ampliar seu alcance e fidelizar ainda mais consumidores por meio de estratégias digitais simples e
acessiveis. Segundo Kotler e Keller (2018), a construgdo de relacionamentos duradouros com 0s
clientes é um dos pilares do marketing moderno, o que exige ndao apenas um bom produto, mas
também canais eficientes de comunicacéo e atendimento. Nesse sentido, a profissionalizacédo do
uso do WhatsApp Business, ja adotado informalmente pela empresa, pode representar um avanco
significativo. A criacdo de listas de transmissdo, catalogos com precos e imagens, além da
automatizacdo de mensagens, sdo praticas alinhadas ao conceito de experiéncia personalizada do
consumidor, conforme defendido por Solomon (2016).

No campo das redes sociais, a empresa ainda opera de maneira timida, mas apresenta
oportunidades claras de expansao. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam que o marketing
digital é essencial para criar comunidades em torno das marcas e estimular a participagdo ativa
dos consumidores. A publicacdo de depoimentos, contetdos educativos e dicas de uso do produto
reforca a autoridade da marca e promove o0 engajamento, mesmo sem investimento financeiro
inicial. De acordo com o SEBRAE (2023), essas ac¢Oes séo especialmente recomendadas para

microempreendedores que buscam ampliar sua presenca digital com baixo custo.
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Adicionalmente, estratégias como programas de indica¢do, promocgfes e parcerias com
influenciadores locais podem funcionar como mecanismos de crescimento organico da clientela.
Churchill e Peter (2012) argumentam que a¢des promocionais associadas ao valor percebido pelo
cliente tém forte impacto na decisdo de recompra. A criacdo de um clube de fidelidade, por
exemplo, pode ser uma forma eficaz de reconhecer e premiar os clientes mais engajados,
fortalecendo os vinculos e incentivando novas compras.

Por fim, a entrada da F.A. Store em marketplaces como Mercado Livre e Shopee deve ser
analisada estrategicamente. Embora esses canais exijam adaptacdo e conhecimentos logisticos,
eles oferecem alcance nacional e maior visibilidade para microempreendedores, como reforga o
SEBRAE (2023). Com um pequeno investimento em anuncios internos e boas praticas de
atendimento, é possivel consolidar a presenca digital da marca e competir de maneira mais
estruturada, mesmo em um cendrio de informalidade.

Dessa forma, os achados da pesquisa evidenciam que, apesar da atuacao ainda incipiente
no ambiente digital, a F.A. Store apresenta um perfil favoravel a adocdo de estratégias
acessiveis e eficazes de marketing digital, compativeis com sua realidade empreendedora. O
alinhamento entre a pratica atual e as recomendacdes da literatura demonstra que, com apoio e
capacitacdo, o empreendedor informal pode profissionalizar sua atuacdo e obter resultados

sustentaveis no ambiente online.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A analise da F.A. Store evidenciou um caso representativo de empreendedorismo
informal impulsionado por motivacdo pessoal e necessidade econémica, especialmente durante a
pandemia de Covid-19. Como observado no tépico 4.1, a empresa surgiu da iniciativa de seu
fundador em aliar paixdo por produtos gastrondmicos de qualidade a necessidade de gerar
renda, estabelecendo-se com um diferencial competitivo baseado na curadoria de azeites
argentinos premium. A proposta de valor da marca, centrada na qualidade, ética comercial e
atendimento préximo ao cliente, revela um entendimento intuitivo das necessidades do publico-
alvo, que reforcam a importancia da diferenciacdo para pequenas marcas em mercados de nicho.

Contudo, conforme analisado no topico 4.2, embora a empresa apresente atributos fortes
no plano do produto e do relacionamento interpessoal, ainda ha uma subutilizacdo de recursos
digitais estratégicos. A presenca digital limitada e a auséncia de préticas estruturadas de
marketing dificultam a expansdo do alcance e a fidelizag&o de novos consumidores. A literatura

consultada aponta que o marketing digital — mesmo com ag¢des de baixo custo — € essencial
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para a construcdo de relacionamentos duradouros com os clientes.

A pesquisa identificou oportunidades claras de aprimoramento, especialmente no uso do
WhatsApp Business e das redes sociais como canais de comunicagédo, promocdo e pds- venda. A
adogdo de funcionalidades como catalogos, listas de transmissdo e mensagens automaticas
representa uma forma pratica de elevar o nivel de profissionalismo e melhorar a experiéncia do
consumidor. A entrada em marketplaces, por sua vez, pode ampliar significativamente a
visibilidade da marca e viabilizar o crescimento em escala, desde que acompanhada de
planejamento e aprendizado continuo, como sugere 0 SEBRAE (2023).

Conclui-se que a F.A. Store tem potencial para se consolidar como um negdcio de
referéncia em seu segmento, desde que invista na estruturacdo de sua presenca digital e na
aplicacdo de estratégias de marketing acessiveis, mas eficazes. A convergéncia entre os achados
empiricos e os aportes tedricos reforca que o uso estratégico de ferramentas digitais ndo apenas
fortalece a marca, mas também contribui para a sustentabilidade e eventual formalizacdo do

empreendimento informal.
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