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RESUMO

Tendo em vista a adesão significativa das empresas às plataformas digitais, como meio de
expandir a divulgação dos produtos e serviços oferecidos, a presente monografia apresenta
a importância do marketing digital para os pequenos empreendedores de Cabedelo-PB.
Este trabalho procura compreender quais os principais benefícios trazidos com o
crescimento e a adesão do marketing digital tanto pelos empreendedores, quanto pela
sociedade. A metodologia adotada foi exploratória-descritiva, tendo como meio de
investigação a entrevista semi estruturada, possuindo uma amostra de cinco
empreendedores da cidade de Cabedelo. Com base nas respostas dos participantes,
identificou-se que as redes sociais impulsionam de maneira significativa, com destaque
principalmente para o Instagram e Whatsapp, para que os clientes se mantenham fiéis. Os
empreendedores focam em: conteúdos que chamem a atenção, postagens mostrando os
produtos ou serviços, tráfego pago visando um maior alcance e promoções. Como resultado,
a pesquisa demonstra que nos pequenos negócios, por meio das redes sociais é possível
alcançar potenciais clientes de maneira mais rápida e gratuita. Desse modo, entender o que
chama a atenção do público alvo e fazer conteúdos interessantes é de fundamental
importância para se manter em crescimento nas plataformas digitais e ter melhor alcance
junto a seus públicos-alvo.

Palavras-chave: Empreendedorismo. Marketing Digital. Estratégias. Cabedelo/PB.



ABSTRACT

Given the significant adoption of companies on digital platforms, as a means of expanding
the dissemination of products and services offered, this monograph presents the importance
of digital marketing for small entrepreneurs in Cabedelo-PB. This work seeks to understand
the main benefits brought by the growth and adoption of digital marketing by both
entrepreneurs and society. The methodology adopted was exploratory-descriptive, using
semi-structured interviews as a means of investigation, using a sample of five entrepreneurs
from the city of Cabedelo. Based on the participants' responses, it was identified that social
networks provide a significant boost, particularly Instagram and Whatsapp, so that customers
remain loyal. Entrepreneurs focus on: content that attracts attention, posts showing products
or services, paid traffic aiming for greater reach and promotions. As a result, research shows
that in small businesses, through social networks it is possible to reach potential customers
more quickly and free of charge. Therefore, understanding what catches the attention of the
target audience and creating interesting content is of fundamental importance to maintain
growth on digital platforms and have better reach among your target audiences.

Keywords: Entrepreneurship. Digital Marketing. Strategies. Cabedelo/PB.
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1 INTRODUÇÃO

O marketing conta com ações que potencializam a visão dos clientes acerca

de um produto ou serviço; é de suma importância atentar-se às mudanças do

comportamento dos clientes, pois os consumidores estão cada vez mais informados,

dessa forma, é possível direcionar as ações de marketing (Santos; Sousa, 2020).

Com a evolução tecnológica, o marketing passou a atuar no meio digital, pois

é um dos meios que mais tem inovação em um curto período de tempo e permite

alcançar pessoas de uma maneira muito mais veloz (Sampaio; Tavares, 2017).

O marketing digital traz inúmeras vantagens, tanto para os consumidores

quanto para os clientes, pois, através das ferramentas e serviços que são

disponibilizados nas redes sociais, possibilitam aos clientes a vantagem de comprar

sem sair de casa e a qualquer hora do dia. Para os empreendedores, estes também

contam com a vantagem de efetuarem vendas, sem limites de horário ou dias, com a

comodidade sendo uma das principais vantagens que a internet trouxe atualmente

(Cintra, 2010).

O empreendedor é reconhecido principalmente por sua capacidade criativa e

inovadora, ele é capaz de promover um novo bem, um novo método de produção,

um novo modelo de organização e gerenciamento ou até mesmo a abertura de um

novo negócio (Zen; Fracasso, 2008). O empreendedorismo deve ser estimulado,

pois vai além de apenas tornar pessoas empreendedoras, ele torna as cidades

empreendedoras, trazendo impactos positivos para ambos (Oliveira, 2020).

Sabe-se que as pessoas e a sociedade em geral estão em constantes

evoluções, isso impacta diretamente nas escolhas dos consumidores, as mudanças

que acontecem no meio externo, também impactam diretamente no funcionamento e

escolhas das empresas. Por esses motivos, é importante que os empreendedores se

atentem a elas para conseguirem elaborar a estratégia de marketing adequada,

trazendo valor para os stakeholders (Rocha; Platt, 2015).
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Com a chegada da pandemia, foi necessário adaptar-se à nova realidade

para manter os negócios ativos, assim, o marketing digital deixou de ser uma opção

e passou a ser uma necessidade. Para atender às demandas das pessoas e das

empresas, as plataformas digitais cresceram de maneira significativa e, mesmo com

a diminuição de casos de COVID-19, as empresas seguem firmes com estratégias

digitais, para aumentar a visibilidade, já que a pandemia afetou a economia em

escala mundial (Pedro; Victoria, et.al. 2022).

O marketing digital possui um conjunto de estratégias que ajudam a promover

marcas e produtos, por isso a presença das empresas no meio digital possibilita a

elas aumentar a visibilidade do negócio, menores custos, relacionamento mais

próximo com o cliente, melhora as vendas e possibilita autoridade de mercado

(Sebrae, 2022).

O marketing digital tem como grande aliado as mídias sociais, pois através

delas os consumidores interagem e se conectam com as empresas,O marketing

digital dá as empresas a possibilidade de ter um alcance maior de pessoas, e uma

divulgação mais ampla, criar conteúdos que engajem o público e que sejam ao

mesmo tempo inovadores é um diferencial, que faz com que a empresa se destaque

no mercado (Kotler; Keller, 2018).

Neste contexto, sabendo da importância que o marketing digital tem para as

empresas e, principalmente, para pequenos empresário, é fato que a cidade de

Cabedelo no estado da Paraíba possui uma quantidade significativa de pequenos

empreendedores que oferecem os mais variados tipos de produtos/serviços, desse

modo estes se utilizam das mídias digitais para divulgar os seus negócios e expandir

o campo de vendas.

Desta forma, pensando em auxiliar os pequenos empreendedores, a cidade

de Cabedelo criou o programa intitulado “Desenvolver Cabedelo e o Fundo municipal

de apoio aos pequenos negócios” (LEI ORDINÁRIA N° 2.231, 2022) com o objetivo

de apoiar os pequenos empreendedores, dando suporte financeiro, promovendo

capacitação para os empreendedores de pequeno porte e assegurando acesso a

inovações na área tecnológica (PREFEITURA CABEDELO, 2022).
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O presente trabalho busca evidenciar como os pequenos empreendedores

utilizam do marketing digital como ferramenta para aumentar o engajamento e a

visibilidade de seus negócios frente ao público-alvo, observar quais ferramentas são

utilizadas, quais são mais eficazes e trazem maiores resultados. Portanto, ao

investigar as ferramentas e estratégias mais eficazes, será possível investir nas

estratégias corretas, evitar perda de tempo com métodos que não dão resultados e

que retardam o crescimento do empresário e da empresa.

Dessa forma, os seguintes problemas de pesquisa são investigados: quais

são as principais estratégias e ferramentas do marketing digital que impulsionam as

vendas dos pequenos empreendedores e quais os principais benefícios que o

marketing digital traz para os pequenos empreendedores da cidade de Cabedelo-

PB?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Compreender quais os principais benefícios que o marketing digital traz para os

pequenos empreendedores da cidade de Cabedelo- PB.

1.1.2 Objetivos Específicos

- Analisar as principais estratégias que são utilizadas pelos empreendedores

para melhorar o engajamento nas redes sociais;

- Verificar o impacto do uso do marketing pelas empresas estudadas antes e

após a pandemia;

- Identificar quais práticas de marketing digital e ferramentas podem trazer

maior retorno para as pequenas empresas.
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

2.1 Marketing

De acordo com a American Marketing Association (2017), o marketing vai

além de propagandas, ele foca na troca de valores com os clientes, por isso, é

definido como um “...conjunto de instituições e processos para criar, comunicar,

entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e

sociedade em geral”.

Para ajudar no detalhamento das ações de marketing, o plano de marketing

se faz necessário, e resulta da materialização de um processo de planejamento.

Este plano determina metas e objetivos a serem alcançados e estratégias, ajudando

a manter o direcionamento das atividades da empresa. O plano de marketing é

criado considerando as outras áreas que compõem a empresa, pois são planos que

consideram os objetivos de longo prazo. Além disso, o plano de marketing tem

outros subplanos que fazem parte da composição geral, como o plano de vendas,

plano de propaganda, plano de novos produtos, plano de merchandising, entre

outros (Las casas, 2009).

O marketing gira em torno das necessidades humanas, vale salientar que o

marketing não cria essas necessidades, elas são próprias da condição humana. As

necessidades podem ser físicas, sociais e individuais, e o marketing desperta o

desejo, que é moldado por uma cultura ou sociedade e são voltados para suprir as

necessidades. Por isso, as ações de marketing buscam compreender essas

necessidades e as demandas de seus clientes. Já a demanda, são os desejos que

são apoiados pelo poder aquisitivo dos indivíduos (Kotler; Armstrong, 2015).

O marketing foca no estudo e na compreensão das necessidades do

consumidor, dando ênfase nos comportamentos apresentados por eles diante

dessas necessidades e das soluções apresentadas, dessa forma, busca-se entender

como se constituem trocas sociais. Para que haja uma troca social, é preciso de
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alguns fatores como: relacionamento, oferta valiosa, liberdade para escolher, duas

partes envolvidas no processo, comunicação e condições de entrega. O marketing

vai além de apenas aumentar os lucros das empresas, ele é capaz de construir

novos conhecimentos e ajudar a sociedade a trabalhar com novas propostas visando

melhorias (Monteiro, 2017).

2.2 Marketing digital

O marketing digital foca em ações que fazem a ligação entre empresa e

cliente, através dessa comunicação se torna possível tanto a divulgação quanto a

comercialização dos produtos e serviços, intensificando a rede de relacionamento

entre empresa e clientes, trazendo-os para perto da empresa ou marca. Quando se

fala em mídias digitais, costuma-se confundir com marketing digital, embora ambos

trabalhem juntos, não são o mesmo, pois possuem conceitos e funções diferentes

(Vitozzo; Cardoso; Baptista, 2021).

De acordo com Rosa, Casagranda e Spinelli (2017, p.31):

“... o marketing digital se torna importante para as percepções dos
processos decisórios do consumidor, pois é dele que será gerado todas as
sensações, desejos e até o reconhecimento do problema que impulsiona o
indivíduo a realizar a compra ou não…”

Desse modo, percebe-se que o marketing é uma ferramenta essencial para

que a empresa alcance suas metas e o crescimento esperado. Portanto mídias

digitais estão relacionadas a conteúdos e veículos de comunicação que usam a

internet para distribuir informações (Vitozzo; Cardoso; Baptista, 2021).

O surgimento do marketing digital se deu para ampliar as relações entre

empresa e consumidor, utilizando a tecnologia para se conectar com um maior

número de pessoas, mas para isso acontecer de forma exitosa, faz-se necessário o

uso de algumas ações estratégicas como: marketing de conteúdo, marketing nas
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mídias sociais, publicidade de forma online, marketing por email ou até mesmo viral

e acompanhamento dos resultados. Dessa forma, a utilização do marketing digital

viabiliza a expansão do comércio dos produtos ou serviços e aumenta o número de

clientes. A implantação do marketing digital possibilita mais do que apenas captar

clientes, proporciona divulgação dos produtos/serviços oferecidos pelas

organizações (Cruz; Silva, 2014).

Diferente de outros tipos existentes de marketing, o marketing digital enfatiza

em gerar conteúdos de qualidade para trazer o cliente para a empresa ou marca,

recomenda-se gerar motivos que façam o cliente procurar os produtos que estão

sendo oferecidos. O marketing digital possui baixo custo e tem um grande alcance

devido a utilização da internet, é flexível ao adaptar as estratégias que melhor se

enquadram para alcançar os planos traçados, além de possuir ferramentas como

mensuração, análise de dados e maior controle sobre os resultados (Brum, 2019).

A interação com os clientes cria reciprocidade, além disso, o marketing digital

proporciona diversos conteúdos de multimídia que saem mais baratos do que

aqueles que são encontrados em outros meios. Nesse contexto, as organizações

buscam, através de seus conteúdos, ganhar o interesse do consumidor, gerando

valor e criando uma relação de maior proximidade (Contentools, 2019).

Corroborando com o parágrafo acima, o SEBRAE, (2019), afirma que o

marketing digital é voltado para ações que acontecem no campo online, utilizando-se

principalmente da internet, essas ações ajudam as empresas com a divulgação e

comercialização dos seus produtos ou serviços.

O marketing digital e o marketing tradicional não são competidores entre si, o

que acontece é exatamente o contrário, eles se completam. A grande diferença entre

eles é que, no marketing tradicional, não é possível mensurar o retorno dos

investimentos em tempo real, já no marketing digital, consegue-se acompanhar o

retorno dos recursos empenhados de forma mais rápida ( Faustino, 2019).
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2.3 Estratégias e ferramentas de marketing digital

O meio digital abrange tecnologias e plataformas que podem ser utilizadas

como base para algumas estratégias de marketing, pode-se observar que as redes

sociais são desenvolvidas em um suporte, que é a plataforma, como, por exemplo, o

Facebook, que não é a própria rede social, mas uma plataforma de rede social. Com

base em uma pesquisa realizada pelo autor, foi constatado que é utilizada a internet

como ferramenta para as ações de marketing digital, confirmando que a mesma é

utilizada para captar, manter e fidelizar os clientes. As plataformas digitais auxiliam

as organizações a lidarem com o macro ambiente, sendo assim, percebe-se que as

tecnologias são fundamentais para a comunicação no contexto da sociedade atual

(SILVA, 2018).

Gabriel (2009) apud Okada; Sousa (2011, p. 53) afirma que o marketing de

busca, pode ser definido:

… Como um conjunto de estratégias que visam atingir o cliente em potencial,

no momento em que ele busca um produto, serviço ou qualquer informação

na Internet. As estratégias englobam os links patrocinados e a otimização

para sites de busca. A Era da Busca inaugura o crescimento e a

disseminação exponencial de conteúdo.

Corroborando com Okada e Sousa, o autor Faustino (2019), traz sua

perspectiva acerca do marketing de conteúdo no meio digital, afirmando que o

mesmo pode ser utilizado como estratégia para a captação de novos clientes,

aumentando significativamente a visibilidade de uma marca ou produto. Conteúdos

relevantes e que chamam a atenção do público fazem com que eles interajam e

tenham maior interesse, um bom conteúdo é capaz de influenciar a percepção dos

consumidores. Dessa forma, é possível ter seguidores fiéis e defensores da marca,

alguns tipos de conteúdo podem gerar tráfego orgânico perpétuo, atraindo potenciais

clientes por períodos que podem se estender por meses ou até mesmo anos. A

estratégia é essencial para o planejamento de ações do meio digital, através dela

consegue-se traçar um caminho a ser percorrido, outro ponto essencial é o plano de

marketing digital, ou seja, é uma sequência de ações que servem como um

norteador, dentre eles destaca-se o seguinte modelo:
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● Briefing (Informações acerca do posicionamento e segmentação);

● Análise interna e externa (Analisar a concorrência, oferta e demanda, e os

fatores externos);

● Orçamento e Recursos (Orçamento inicial e mensal);

● Plataforma (Definir as plataformas que serão utilizadas);

● Objetivos (Definir objetivos específicos a serem alcançados);

● Público alvo (Verificar comportamentos e interesses); Analitica (Definir

métricas e indicadores);

● Observações (Tendências, alterações de comportamento…).

Esse modelo permite uma visão mais ampla em relação ao negócio (Marques,

2022).

De acordo com a pesquisa feita por Morais e Brito (2020), foi constatado que

atualmente as empresas têm buscado cada vez mais os criadores de conteúdos

para divulgarem suas marcas, pois observou-se resultados positivos e eficazes, no

entanto isso torna-se possível devido a confiança que essas pessoas transmitem

aos seguidores, eles utilizam principalmente o Instagram. O ponto chave que as

empresas utilizam é a veiculação de suas ações de marketing e a imagem da

empresa aos influenciadores digitais que transmitem confiança e exercem influência

sobre as pessoas que os seguem.

Costa e Brito (2020), realizaram uma pesquisa com uma empresa de pequeno

porte, acerca da rede social Instagram, constataram que essa é um excelente

plataforma para os empresários manterem um contato próximo com os clientes,

devido as ferramentas (Stories, posts, directs, comentários…) disponibilizadas pela

mesma para os usuários. Os autores ainda ressaltam que o conhecimento em

marketing digital possibilita que a rede social tenha um alcance muito mais

significativo, fazendo com que a marca se destaque no mercado, o participante da

pesquisa ainda afirmou que, “...atualmente qualquer empresa que esteja fora das

redes sociais tem chances de não obter sucesso” Costa e Brito, (2020, p.5),

ressaltando a importância das redes sociais para as empresas.
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2.3.1 Redes sociais

As redes sociais estão em um ambiente digital, onde as pessoas se

comunicam e trocam likes, através dessa interação entre as pessoas é possível

perceber as ligações que são estabelecidas entre cada usuário (Zenha, 2018).

Entende-se que as redes sociais são compostas por atores e por conexões,

feitas através desses atores, neste contexto os atores são os usuários das redes

sociais e as conexões são as relações que acontece entre esses atores, dessa

forma as interações e comunicações mediadas através das redes sociais, geram

fluxos, trocas de informações e criam laços sociais e isso mantém as redes sociais

presentes na internet (RECUERO, 2009).

Há uma diferença significativa entre redes sociais “off-line” (desconectado)

para as redes sociais “online” (conectado), dessa forma os autores Vermelho, Velho

e Bertoncello (2015, p. 877) afirmam que “nos relacionamentos por meio das redes

sociais digitais, é possível falar em compartilhamento, em coletividade de iguais; nos

demais espaços, não é possível, pois na sociedade predomina a competição e o

individualismo”.

De acordo com dados do início de 2023 trazidos pelo site DataReportal, foi

constatado que o Brasil tem cerca de 152,4 milhões de usuários de mídias sociais, o

que equivale a uma porcentagem de 70,6% da população total.

Complementando a informação trazida acima, o site Tech Tudo (2023) que

utilizou como base o site We Are Social, afirma que as redes sociais mais utilizadas

no ano de 2023 no Brasil são: Whatsapp, YouTube e Instagram. Já quando se fala

em escala mundial o Facebook é o mais utilizado.

O site Tech Tudo (2023) traz dados quanto a quantidade de contas dos

usuários presentes em cada rede social, ranqueando as redes sociais mais

utilizadas no ano de 2023 no Brasil, estão dispostas da seguinte forma: Whatsapp

142,2 milhões de contas; Youtube 142 milhões; Instagram 113,5 milhões; Facebook

109,1 milhões, TikTok 82,2 milhões, Facebook Messenger 62,05 milhões, Twitter

24,3 milhões, Pinterest 28,05 milhões, Linkedin 59 milhões e por último o Snapchat

com 7,65 milhões de contas. As presentes informações foram acessadas no dia 21

de setembro do ano de 2023.

https://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/youtube/
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Oliveira (2014, p.12), destaca que “o Instagram pode ser considerado uma

eficiente ferramenta a ser utilizada no desenvolvimento de ações que intensifiquem o

contato entre a marca e o consumidor".

O Instagram traz consigo a possibilidade para empreender, pois, essa

ferramenta deixou de ser empregada apenas para uso pessoal e passou a ser

utilizada para o empreendedorismo, a cada dia o número de usuários que abrem

contas com foco em lojas onlines, aumenta significativamente, e até mesmo a

plataforma já percebeu isso, fazendo lançamentos de ferramentas comerciais, que

são pagas, neste caso ambas as partes saem ganhando (Silva; Oliveira, 2019).

2.4 Marketing na pandemia

O site da Organização Pan Americana de Saúde, (OPAS, 2023) publicou no

dia “31 de dezembro de 2019, a Organização Mundial da Saúde (OMS) foi alertada

sobre vários casos de pneumonia na cidade de Wuhan, província de Hubei, na

República Popular da China”. O site continua relatando que “em 7 de janeiro de

2020, as autoridades chinesas confirmaram que haviam identificado um novo tipo de

coronavírus".

Com a chegada do vírus do Covid19, os mercados e ativos financeiros

sofreram mudanças significativas, assim como relatam os autores Ferreira Júnior e

Santa Rita (2020, p.467), “A Covid19 tem provocado muita volatilidade nos

mercados de ativos financeiros, principalmente nas bolsas de valores. O índice S&P

500 VIX, conhecido no mercado como índice do medo, tem registrado um nível

acentuado de oscilação.”

Ao longo da pandemia as empresas, enfrentaram inúmeras crises, no entanto

para tentar diminuir os impactos sofridos, buscaram no marketing digital uma

oportunidade de traçar novos métodos, dessa forma para promover as vendas

onlines e manter o funcionamento dos negócios, os empresários utilizaram as redes

sociais para promover os produtos e lançar promoções (Costa; Figueiredo, 2020,

p.161).
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Devido a gravidade apresentada pelo vírus do COVID19, o lockdown

(confinamento) foi uma medida emergencial necessária, com essa medida centros

comerciais inteiros tiveram que fechar as portas, apenas serviços essenciais que

permaneceram funcionando, essas medidas foram tomadas para evitar

aglomerações e possível contágio da doença (Rezende; Marcelino; Miyaji, 2020).

Através da pesquisa feita pelos autores Vitozzo, Cardoso e Baptista, é

possível perceber que o marketing e as redes sociais auxiliam muitas empresas,

pois as mídias sociais são usadas como aliadas ao empreendedorismo, através

delas é possível alcançar novos possíveis clientes e manter a interação com os já

existentes, utilizando-se de propagandas pagas que são disponibilizadas em

plataformas como Facebook e Instagram, esses meios tem se mostrado eficientes

em todos os pontos destacados (Vitozzo, Cardoso; Baptista, 2021).

Observa-se que as visões trazidas através dos atores se conectam entre si,

reafirmando a importância e a eficácia das ações do marketing digital para os

empreendedores e para as empresas, em um momento cheio de incertezas como foi

a Pandemia do Coronavírus.

Durante o período pandêmico, as marcas Timberland localizada em Hong

Kong, junto com outras marcas como Joyce Boutiques e The North Face utilizaram o

Whatsapp para estabelecer o, “Whatsapp Shopping Service” com o intuito de auxiliar

aos seus usuários a comercializarem seus produtos e serviços já que durante a

pandemia muitos estabelecimentos entraram em declínio, visando também atender a

demanda dos consumidores e evitar as demandas nas lojas físicas (Xu, et. al.,

2021).

O site EXAME traz dados obtidos através do Sebrae em parceria com o IBGE

(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística, 2020), no período da pandemia do

COVID-19, no ano de 2020 a taxa de uso das tecnologias era de 59%. Em 2023

afirma-se que os microempreendedores individuais são os que tiveram maior

aceitação em relação ao uso das tecnologias, chegando a um total de 76% , já as

micro e pequenas empresas estão em segundo lugar com a porcentagem de 73%

em 2023.
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2.5 Empreendedorismo

Dolabela, em seu livro intitulado “O segredo de Luíza”, afirma que o

empreendedorismo não é algo novo ou uma moda passageira. O empreendedorismo

nasceu junto com a humanidade, através da necessidade de promoção do bem

comum, e ainda pode ser considerado uma ação de liberdade humana, sendo um

fenômeno coletivo. Também se trata de um fenômeno cultural, pois nasce do

convívio com as pessoas e por influência do ambiente onde cada indivíduo está

inserido. Outro ponto positivo do empreendedorismo que deve ser destacado, é que

ele não se limita apenas a uma área do conhecimento, pelo contrário, ele transita

nas mais diversas áreas (Dolabela, 2006).

Acerca do empreendedorismo Momete (2015) apud Aragão; Braga; Viana

(2021, p.4), destaca que “a essência do empreendedorismo baseia-se na

autoconfiança, na confiança do valor das próprias ideias trazidas da educação e

resiliência do agente que irá ser o instrumento de criação de um novo negócio”.

De acordo com o site SEBRAE (2023) a inovação é “a criação de algo novo

ou a melhoria de algo existente”, o site ainda afirma que a inovação impulsiona a

economia global e destaca os quatro tipos existentes que são:

● Inovação de produto;

● Inovação de processos;

● Inovação disruptiva;

● Inovação aberta.

O empreendedorismo inovador vem sendo estudado através das literaturas

desde o ano de 1987, mas foi no ano de 2017 que foi mais aprofundado, de acordo

com análises feitas pelos autores foi possível perceber que o empreendedorismo

inovador tem como base os stakeholders que auxilia na transformação do

empreendedorismo, que apoia a evolução do mesmo resultando assim no

empreendedorismo digital. O empreendedorismo inovador pode ser um grande
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aliado para superar os gargalos econômicos e mostrar bastante versatilidade

(Machado, et. al., 2023).

Corroborando com a visão trazida por Machado et. al., é possível avisar que a

inovação se faz necessária para todas as empresas, sejam elas de pequeno ou

grande porte, e pode até ser vista como uma questão de sobrevivência, pois as

empresas que conseguem sobreviver no mercado fazem mudanças focadas e

regularmente, caso isso não seja feito, há altas chances das empresas serem

superadas por seus concorrentes. A inovação tem forte relação com o crescimento

empresarial, e pode estar ligar-se à:

● Identificar e criar oportunidades;

● Novas maneiras de acrescentar ao mercado que já existe; Criar novos

mercados; Repensar serviços que já estão presentes; Melhorar os

serviços, buscando atender as necessidades da sociedade (Bessant;

Tidd, 2019).

2.5.1 Empreendedor

Quando fala-se de empreendedor é importante destacar que ele vê a

mudança como algo benéfico que irá promover um bem ou serviço, esses sairão de

uma área com baixa produtividade para uma área com alta produtividade e

rendimento. Uma característica marcante do empreendedor é a busca por mudança

e como ele reage a elas, as transformando em oportunidades (Drucker, 1987, p. 36).

O livro “Os Economistas” traz a visão de Schumpeter no tocante ao

empreendedor, ele o descreve como um produtor, que é responsável por iniciar a

mudança econômica, e quando se tem há necessidade o mesmo ensina os

consumidores a desejarem aquilo que é oferecido, como se o empreendedor

educasse o consumidor para que ele deseje o novo, além disso Schumpeter usa o

termo “destruição criadora” se referindo a inovação de produtos já existentes

(Schumpeter, 1997).
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Em 1999 o autor Filion, traz em seu artigo o que para ele é um empreendedor,

ele descreve o empreendedor como uma pessoa criativa, ele destaca que o

empreendedor mantém um vínculo com seus objetivos, em torno desses objetivos é

possível a organização de todas as demais atividades, outra característica marcante

é a grande capacidade que o empreendedor tem de traçar e de atingir esses

objetivos, dessa forma eles desenvolvem características para concluir essa

atividades de forma exitosa, são elas: Internalidade, criatividade e tenacidade, além

disso os empreendedores vivem um processo evolutivo constante (Filion, 1999).

Ao longo da história foi possível observar algumas definições relacionadas ao

empreendedor que estão inseridas em três paradigmas, destaca-se:

Quadro 1: Definição de empreendedor de acordo com os paradigmas

Revolução
Industrial Neste contexto, o empreendedor estava associado a ações de risco, o

investidor e o empreendedor eram vistos como personagens diferentes e
tinham ações individuais e visavam o lucro.

Fordista
No período surgiram os intra-empreendedores e grandes corporações,
houve maiores inovações e ainda o surgimento da Escola das Relações
humanas, aqui o gerente e empreendedor tinha definições de papéis
diferentes.

Tecnologia da
informação Esse paradigma surge a figura do empreendedor social, há também um

aumento dos empreendedores coletivos e sociais, com a evolução
tecnológica aumentou o desenvolvimento das redes, contudo existe outro
lado em relação ao desenvolvimento tecnológico que é a desigualdade
social e tecnológica.

Fonte: Zen; Fracasso (2008)

Contribuindo com a visão trazida por Filion, o SEBRAE (2023) afirma que o

empreendedor é aquele que busca inovar, usando a criatividade para iniciar novos

projetos, o empreendedor enxerga além, o empreendedor não apenas sonha, mas
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transforma os sonhos em ações, ele também muitas vezes destrói algo velho e

constrói com um novo conceito.

Segundo Dornelas, não existe apenas um tipo de empreendedor, não há algo

que o rótulo de forma única, por isso existem vários tipos, com diferentes

características, observa-se a seguinte classificação no tocante aos empreendedores:

Quadro 2: Tipos de empreendedores

Tipo Definição

Empreendedor Nato Em alguns casos começa do nada, e ainda jovem adquire
habilidades para vender e comercializar, são a frente do
tempo e tem como características principais ser visionário e
otimista.

Empreendedor que
Aprende

Alguém que se depara com uma oportunidade inesperada, e
decide mudar de carreira e se dedicar a oportunidade de
empreender.

Empreendedor Serial Pode se envolver em vários negócios ao mesmo tempo,
gosta de criar vários negócios, tem uma grande habilidade
em acreditar nas oportunidades, é um ótimo líder e está
atento aos acontecimentos ao seu redor.

Empreendedor
Corporativo

São usualmente executivos com alta competência, que
gostam de trabalhar de olho nos resultados e gostam de
metas ousadas. Possuem boas estratégias de negociações,
de venda e são excelentes comunicadores.

Empreendedor Social É voltado para causas humanitárias e tem foco em construir
um mundo melhor para todos, não busca desenvolver um
patrimônio financeiro. Um dos principais focos é ver os
projetos desenvolvidos trazendo benefícios para outros,
criando oportunidades para aqueles que não têm acesso.

Empreendedor por
Necessidade

Busca a subsistência, pois observou no empreendedorismo
uma forma de trabalho. Cria o seu negócio sem ideias
inovadoras, são informais e desenvolvem tarefas que dão
pouco retorno financeiro, pois são tarefas simples.

Empreendedor Herdeiro Recebe o patrimônio familiar para gerir, esse tipo de
empreendedor tem a missão de levar o legado da família e
fazer o patrimônio recebido crescer.

Planejado Planeja o empreendimento, tenta minimizar ao máximo os
riscos, define metas e trabalha em função das mesmas e
possui percepção de futuro.

Fonte: Dornelas (2007 p. 11-16)
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As motivações que movimentam o empreendedor podem ser diversas, dentre

elas destacam-se as motivações: Pessoais, ambientais e sociológicos, no entanto

cada indivíduo é movido por uma motivação e será ela a responsável por fazer com

que haja persistência nos esforços, será responsável também pela direção tomada e

pela intensidade, cada motivação surti efeito de forma distinta em cada indivíduo. Os

autores ainda afirmam que o empreendedor se apaixona pelo novo empreendimento

e busca garantir a sobrevivência e o crescimento do mesmo (Baggio,F.; Baggio,K.,

2014).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O método científico é a linha de pensamento que será utilizada durante o

processo da pesquisa, pode-se dizer, ainda, que é o caminho a ser percorrido que

levará ao fim desejado. É um conjunto de procedimentos e processos adotados,

sendo eles intelectuais e técnicos para atingir um determinado conhecimento

(Prodanov; Freitas, 2013).

3.1 CARACTERIZAÇÃO DA PESQUISA

Para a melhor compreensão da trajetória realizada na presente pesquisa,

optou-se por escolher o tipo metodológico exploratório-descritivo, sendo classificada

como exploratória, pois é aquela que busca desenvolver, esclarecer ou até mesmo

modificar um conceito ou ideia já existente. Esse tipo de estudo é menos rígido no

que diz respeito ao planejamento, envolve entrevistas que não são necessariamente

padronizadas, estudos de caso e, até mesmo, pesquisas bibliográficas e

documentais, permitindo uma visão geral sobre o tema escolhido (Gil, 2008).

Uma abordagem descritiva tem ênfase naquilo que o pesquisador deseja

pesquisar, esse tipo de estudo tem o intuito de descrever os fatos ou fenômenos que

envolvem uma realidade em específico. Estudos descritivos têm necessidade que o

pesquisador faça análises críticas para que não haja resultados equivocados ou

imprecisos (Triviños, 1987).

A pesquisa exploratório-descritiva reflete a respeito dos processos e

circunstâncias que estão presentes na vida humana, sendo observados de forma

individual ou em conjunto, ainda pode envolver aspectos sobre o comportamento,

sobre a sociedade, política e acerca de assuntos econômicos (Praxedes, 2021).

A presente pesquisa tem foco em uma abordagem qualitativa e Deslandes et.

al. (1994, p.21) afirma que essa abordagem responde a questões particulares e com

amplos significados, “com um nível de realidade que não pode ser quantificado”.

Contribuindo com esta afirmação, Rodrigues (2007) evidencia que a pesquisa
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qualitativa é descritiva e os dados obtidos através dela não são quantificáveis,

enfatizando a interpretação dos fenômenos e a atribuição de significados.

A classificação da pesquisa realizada entra na categoria de pesquisa de

campo, esse tipo de levantamento tem como característica principal questionar, de

forma direta, aquelas pessoas das quais se deseja conhecer o comportamento. Após

isso, é feita uma análise qualitativa, que permitirá obter conclusões que

correspondem às informações coletadas (Gil, 2008).

3.2 SUJEITOS DA PESQUISA

O universo da pesquisa é entendido como um grupo de informações ou

dados, que podem ser: empresas, pessoas ou até mesmo produtos, esses

elementos têm propriedades que serão utilizadas como objeto de estudo. A amostra

é uma parte do universo da pesquisa, que foi selecionada de acordo com critérios

escolhidos pelo pesquisador (Vergara, 1998).

Tendo como base este conceito, os sujeitos da pesquisa abrangem todos os

empreendedores que estão situados na cidade de Cabedelo-PB. De acordo com o

site EMPRESAQUI (2024), a cidade de Cabedelo conta atualmente com 7.004

empresas ativas, é importante enfatizar que o número exato de empreendedores

presentes na cidade ultrapassam esse quantitativo, pois há muitas empresas e

empreendedores informais, por isso a contagem não é precisa, quanto a totalidade

existente.

A pesquisa possui um total de cinco empreendedores da cidade de Cabedelo,

composta pelos seguintes ramos: Designer, social media, vendedor (a) de

sobremesas, vendedor (a) de artigos de moda feminina e artesã(o). De acordo com

Gil (2008, p.90) a amostra é definida como, “subconjunto do universo ou da

população, por meio do qual se estabelecem ou se estimam as características desse

universo ou população". Os autores Prodanov e Freitas (2013) afirmam que, na

amostragem por conveniência, o pesquisador é responsável pela coleta das

informações, selecionando as que ele obtém proximidade, sendo assim, essas são
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tratadas como representantes do universo e este tipo de amostragem foi escolhido

devido a facilidade de acesso aos empreendedores estudados.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS E PERSPECTIVA DE ANÁLISE

O instrumento de coleta de dados utilizado foi uma entrevista

semiestruturada. Uma entrevista acontece por meio de uma interação social entre

duas pessoas, sendo uma delas o entrevistador, que tem o propósito de obter

informações por parte do entrevistado. Para a obtenção das informações

necessárias, faz-se o uso de um roteiro que contém tópicos que são pré-

estabelecidos de acordo com a problemática estudada (Haguette, 1995).

As questões da entrevista semiestruturada são elaboradas com origem no

problema que está sendo estudado, sendo a lista de questões facilmente adaptada

ou até mesmo alterada durante a entrevista, pois, neste modelo, o entrevistado é o

condutor, tendo seu conhecimento particular valorizado, mas, ao mesmo tempo,

ajustando-se com o roteiro do entrevistador. O modelo de instrumento escolhido

permite criar uma estrutura para fazer comparações entre as respostas dos

diferentes participantes (Duarte; Barros, 2005).

A entrevista conta com perguntas relacionadas às experiências dos

empreendedores com as redes sociais e como elas ajudam a impulsionar os seus

negócios. Abordando sobre as estratégias utilizadas por eles, para melhorar o

alcance e engajar os seguidores, também procurou-se entender quais ferramentas

trazem maior retorno. Assim, as perguntas feitas foram agrupadas da seguinte

forma: caracterização; marketing; pandemia, ferramentas e redes sociais.

A partir dos dados obtidos das entrevistas, foi feita a comparação entre as

respostas, fazendo a verificação de pontos que se conectam ou até mesmo de

pontos discordantes. A análise dos dados foi realizada de forma descritiva.
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Com o intuito de facilitar o entendimento do leitor acerca das informações

dispostas, criou-se tabelas e gráficos, que permitem praticidade e uma visão geral

do conteúdo apresentado. Teixeira (2011, p. 191) que afirma esse ser, “o processo

de formação de sentido além dos dados, e esta formação se dá consolidando,

limitando e interpretando o que as pessoas disseram e o que o pesquisador viu e

leu, isto é, o processo de formação de significado”.
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4 ANÁLISE DE DADOS

A análise das entrevistas realizadas será demonstrada em duas partes, uma

trazendo a caracterização dos entrevistados, considerando os pontos de marketing

digital.

4.1 Caracterização dos empreendedores entrevistados

O Quadro 3, a seguir mostra características individuais dos entrevistados, que

serão identificados de forma alfabética:

Quadro 3: Caracterização dos entrevistados

Participante Área de atuação Ano de início
das atividades

Produtos ou serviços

A Vendedor(a) 2013 Acessórios de moda feminina,

como: bolsas, óculos,

roupas,etc

B Designer 2024 Designer de marcas, identidade

visual e consultoria de marca.

C Social media e

Designer

2023 Designer de marcas, ajuda a

transformar o perfil das

empresas nas redes sociais.

D Confeiteiro (a) 2019 Sobremesas, churros e batatas

chips.

E Artesã(o) 2016 Crochê amigurumi

Fonte: Elaboração própria (2024)

Nesta pesquisa, procurou-se entrevistar pessoas de diversos ramos,

buscando visões e experiências variadas. O quadro acima enfatizou o ano de início

das atividades, a área de atuação e os produtos e serviços oferecidos, para assim

entender o pensamento de cada um em relação ao assunto abordado. Esses
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participantes foram escolhidos, pois, os ramos nos quais eles atuam, são os mais

praticados na cidade de Cabedelo, e com destaque especial para a confeitaria e

venda de acessórios femininos. A atividade empreendedora contribui

significativamente para a economia da cidade de Cabedelo.

De acordo o site do governo da Paraíba (2024), no primeiro semestre de 2024

a cidade de Cabedelo-PB teve a abertura de 615 novas empresas.

O site Agência Sebrae de Notícias (ASN Nacional) (2023) apresenta dados da

pesquisa encomendada pelo SEBRAE, na mesma aponta que cerca de 64% dos

pequenos negócios têm um perfil nas redes sociais, apontando quais ramos tem

maior presença nas redes sociais, observa-se no quadro abaixo:

Quadro 4: Presença nas redes sociais

Categorias Valor em porcentagem(%)

Beleza 83%

Indústria alimentícia 82%

Economia criativa 79%

Pet Shops 75%

Artesanato, educação e moda 72%

Fonte: ASN Nacional (2023)

Através do quadro, nota-se que o setor da beleza é o que mais tem presença

nas redes sociais, seguido pela indústria alimentícia, ambos lideram o ranking.

4.1.1 Pequenos empreendedores na Pandemia de 2019

Dos cinco empreendedores entrevistados, três deles deram início às suas

atividades antes da pandemia do COVID-19, portanto, ao serem questionados sobre

os impactos trazidos nesse período, apenas um (confeiteiro(a)) dos respondentes

afirmou que a pandemia impactou o seu negócio, prejudicando as vendas, os outros

dois afirmaram que não houve impactos significativos.
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Figura 1: A pandemia impactou o seu negócio?

Fonte: Elaboração própria (2024)

No caso dos dois respondentes que afirmaram não haver impacto, isso se

deve ao motivo dos seus negócios atuarem no meio digital antes da pandemia, já no

caso do empreendimento que trabalhava em contato direto com o público, esse sim

foi afetado de maneira significativa. Todos os empreendedores aqui citados tiveram

que melhorar suas estratégias e se adaptar às necessidades dos consumidores,

através dos meios digitais.

O site PORTAL CORREIO (2023), traz a seguinte afirmação, “A pandemia do

COVID-19 representou um grande desafio para a humanidade, mas também

acelerou a adoção e a implementação de tecnologias em diferentes setores”. No

entanto, a adaptação à tecnologia contribuiu para que os negócios pudessem

sobreviver em meio a pandemia e permanecer em funcionamento.

O marketing digital é de fato muito importante para os participantes aqui

citados, ele ajuda no crescimento e na manutenção de seus negócios.

4.2 Marketing digital
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Foi perguntado aos entrevistados o que significa marketing digital para eles,

sendo possível obter as seguintes respostas:

Quadro 5: O que é marketing digital?

Participante Respostas

A “É uma ferramenta que ajuda a divulgar o produto ou serviço”;

B “São estratégias de comunicação na internet, geralmente de
curto prazo, com o objetivo de gerar desejo e vendas”;

C “É uma forma de divulgar o trabalho nos meios digitais”;

D “É uma grande porcentagem de ajuda para o nosso negócio, eu
diria que ajuda em cerca de 60%”;

E “São estratégias para conseguir chamar a atenção dos clientes,
como por exemplo através de um post”.

Fonte: Elaboração própria (2024)

Após observar todas as definições, é possível constatar que, em todas elas,

há a concordância de que o marketing digital é um grande diferencial para os

empreendedores e para os seus negócios.

Portanto, as afirmações acima vão de encontro com a definição trazida por

Peçanha, que o Marketing digital auxilia as empresas a manter um relacionamento

com os seus clientes, a promover produtos ou marcas e a manter uma comunicação

direta e personalizada, tudo isso acontece através das mídias digitais (PEÇANHA,

2020).

4.2.1 Contribuições do Marketing digital

Quando questionados sobre as contribuições do marketing digital para os

seus empreendimentos, foram constatadas as seguintes respostas:

- Maior alcance;

- Maior número de vendas;

- Conexão fácil com os clientes;

- Divulgação;
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- Maior visibilidade.

Figura 2: Contribuições através do marketing digital

Fonte: Elaboração própria (2024)

Percebe-se que, dentre as respostas, destaca-se o aumento no número de

vendas e a visibilidade. Este ponto é importante pois, como ressaltado no site

Negócio & Franquia (2021), que traz dados obtidos de um estudo divulgado pela

Exame, “as empresas que investem em Marketing Digital aumentam as vendas em

até 25%”. A pesquisa ainda destaca que as pequenas empresas, que representam

54%, consideram o marketing digital indispensável.

Desta maneira, conclui-se que o marketing digital ajuda as empresas a

promoverem seus produtos ou serviços, auxiliando-as a estarem no meio digital e

ampliarem as suas possibilidades, pois, ao utilizarem desse tipo de marketing,

promovem-se para o mundo através dos meios digitais. De acordo com um estudo

bibliométrico na plataforma Scielo no triênio 2018-2020 realizado por Júnior e por

Santos, os principais resultados obtidos foram: o aumento dos consumidores e a

visibilidade sobre o negócio, isto é confirmado pelas respostas dos participantes

intitulados como, A, D e E (JÚNIOR; SANTOS, 2022).
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4.2.2 Redes sociais

Quando questionados sobre as redes sociais utilizadas, a maioria dos

respondentes destacaram Instagram e Whatsapp, mas também foi citada a rede

social Behance, esta última é voltada para portfólio de designer.

Oliveira (2014) aponta que o Instagram é uma ferramenta de grande eficiência

pois permite intensificar o contato entre a marca e o consumidor, a ferramenta é

considerada um polo de aproximação entre os indivíduos, que permite trocas de

conteúdo.

Os respondentes afirmam que o Instagram contribui para o desenvolvimento

dos seus negócios, pois, permite alcançar mais pessoas e aumentar a visibilidade.

Essa rede social é vista como uma grande aliada, ela funciona como uma vitrine que

é aberta para o mundo, é válido destacar que 100% dos participantes da pesquisa

utilizam o Instagram como sua principal ferramenta de divulgação e como fonte de

captação de clientes.

O Instagram é uma plataforma atrativa para os empreendedores que buscam

estreitar as relações com o seu público alvo,ele ainda possibilita visibilidade mundial

e de forma gratuita, além de fornecer gráficos relevantes para o conhecimento dos

seguidores que estão presentes na plataforma, o aplicativo fornece instrumentos

capazes de impulsionar e possibilitar o contato direto com o público, isso

consequentemente gera credibilidade (COSTA;MARTINS, 2019).

Em relação ao Whatsapp, o site Tecnoblog (2024), afirma que está presente

em aproximadamente 98% dos celulares brasileiros, é um aplicativo de mensagens

gratuito, que permite envio de fotos, mensagens, localização, vídeos e entre outros.

De acordo com o Tecnoblog, o Brasil é o terceiro maior mercado do Whatsapp,

sendo o país que manda mais mensagens através do aplicativo.

Quando perguntados sobre as principais estratégias de divulgação utilizadas,

os entrevistados responderam que em seus empreendimentos eles utilizam de:

- Conteúdos que chamem a atenção;

- Postagens mostrando os produtos ou serviços;

- Tráfego pago;

- Promoções.
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Em relação à postagem de conteúdo, os respondentes afirmam que tentam

manter uma frequência nas postagens, principalmente nos Stories, já que este é

menos elaborado do que um post para o feed, mas três dos cinco respondentes

afirmam ter um calendário de postagens para o feed e uma organização para manter

as mídias sempre com conteúdos atualizados.

Observa-se que as estratégias citadas pelos participantes da pesquisa vão de

encontro com dicas disponibilizadas pelo site Somei, ainda foi acrescentado pelos

participantes que, ao fazer uso dessas estratégias, a interação com os potenciais

clientes aumenta.

O site Somei (c.2024) apresenta oito dicas para ajudar a vender mais através

do Stories:

● Conhecer o público;

● Vídeos que chamam a atenção do público;

● Transmissão ao vivo;

● Criar anúncios para Stories;

● Call-to-action (chamada para ação);

● Entregar conteúdo de valor;

● Faça sorteios;

● Instagram Shopping nos Stories.

Figura 3: Possui calendário de postagens?
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Fonte: Elaboração própria (2024)

Ao serem perguntados sobre o calendário de postagens, 60% dos

entrevistados afirmaram fazer uso do calendário para manter os conteúdos

atualizados, mas 40% afirmaram não fazer uso, seja por falta de tempo ou

desorganização, apesar disso, informaram que gostariam de ter um calendário de

postagens e se organizarem melhor.

No entanto, surge uma dúvida sobre quais serviços são disponibilizados por

essas empresas. A pesquisa trazida pelo site ASN Nacional apresenta os dados de

acordo com a figura 4 a seguir:

Figura 4: Principais serviços disponibilizados nas redes sociais
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Fonte: ASN Nacional (2023)

Ao analisar a figura apresentada, nota-se que os serviços que estão mais

presentes nas redes sociais das empresas são os de catálogo e o serviço fale

conosco, deste modo, as empresas conseguem trazer muitos dos serviços das lojas

físicas para as redes sociais.

De acordo com o site RD Station, só no ano de 2023 o Whatsapp apresentou

cerca 169 milhões de usuários, já o Instagram tem aproximadamente 113,5 milhões

de usuários, o conhecimento desses dados é de extrema importância já que as

“redes sociais são canais importantes para atingir o público alvo” (Dourado, 2024,

online).

O site Exame (2023), traz o levantamento obtido pelo SEBRAE, que de

acordo com as empresas ouvidas 74% delas apontam o Whatsapp como a sua

principal ferramenta de vendas digitais, ao que diz respeito ao Instagram, em 2022

cerca de 94% dos pequenos negócios, têm um perfil nesta plataforma, isso

demonstra um aumento significativo, quando leva-se em consideração a pesquisa

feita no ano de 2018, que apontou um percentual de apenas 25%, enquanto isso as

homepages e websites vem perdendo importância, ao longo dos levantamento

feitos, em 2018 o percentual era de 27% e em 2022 baixou para 18%
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De acordo com a pesquisa realizada por Ferraz (2019, p.31), foi possível

constatar que “a rede social é de grande importância para o negócio, possuindo

grande influência na imagem da empresa perante os consumidores, tal como no

alcance de novos clientes”. A autora ainda afirma que as empresas buscam

conquistar seu lugar no mercado, através das redes sociais, as mesmas utilizam o

Instagram como uma ferramenta comercial.

Um importante destaque sobre o uso das redes sociais, é a função Stories

das ferramentas, na qual os participantes afirmam trazer maior visibilidade e

crescimento na interação com os potenciais clientes.Os Stories são um recurso

destinado para o compartilhamento de conteúdos curtos, pois os mesmos somem

em 24 horas (Meta, c.2024). Esta função desempenha um papel fundamental

quando o assunto é alcance e aumento do número de vendas, permitindo um maior

número de visualizações. Outra ferramenta utilizada e citada por alguns dos

respondentes foi o aplicativo Canva. Este aplicativo é uma plataforma destinada

para a criação de publicações, oferecendo diversos modelos de designs gratuitos e

editáveis. Conforme o site ALURA (2024), “seu objetivo é garantir que qualquer

pessoa no mundo possa criar uma arte, seja para publicar em algum lugar ou para

uso próprio”.

4.2.3 Definição de engajamento

Para finalizar a reflexão sobre o uso do marketing digital pelos pequenos

empreendedores, perguntou-se sobre o que seria engajamento e, em suas

respostas, foi observada a relevância do envolvimento dos seguidores com os

conteúdos postados, como pode se perceber pelas declarações listadas no quadro 6

abaixo

Quadro 6: O que é engajamento?

Participante Respostas

A “É o interesse das pessoas pelo produto”;

B “Engajamento é uma métrica que identifica o quanto as pessoas
estão ativas e envolvidas com um conteúdo ou o perfil, pelo que
eu entendo isso é medido pelos comentários,
compartilhamentos, respostas e etc”;
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C “São as curtidas e compartilhamentos do conteúdo postado,
através dos seguidores do perfil”;

D “Saber lidar com o público, fazendo parcerias com influencers
para ajudar na divulgação”;

E “É a interação dos seguidores com o post, curtindo,
compartilhando e comentando”.

Fonte: Elaboração própria (2024)

Para melhor compreensão desse termo, o site da Pós PUCPR Digital (2021),

apresenta a definição da aprovada pelo Marketing Science Institute no ano de 2012,

elaborada por Jenny van Doorn, na qual ela afirma que “engajamento é a

manifestação de comportamento dos clientes em direção a uma marca ou empresa,

que vai além da compra, resultando em condutores motivacionais”.

Quando o usuário das redes sociais curtir, comentar, compartilhar, salvar ou

clicar no conteúdo postado, isso demonstra o seu interesse e essas ações medem o

engajamento. Alguns analistas afirmam que, quando os usuários apenas visualizam

o conteúdo, não conta como engajamento, pois para contar como tal, deve haver

algum tipo de interação para o algoritmo entender que há interesse pelo conteúdo

(Sebrae, 2022).

Portanto, conforme visto através das informações citadas acima, foi possível

constatar os inúmeros benefícios trazidos pela tecnologia, marketing digital e pelas

ferramentas, que são utilizados em conjunto visando contribuir para a sobrevivência

dos pequenos empreendedores em meio ao mundo dos negócios. Os

empreendedores aqui citados veem o marketing como um grande aliado, pois, sem

ele não seria possível a promoção de seus produtos/ serviços.
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Ao término desta pesquisa, pode-se constatar que as redes sociais

impulsionam os pequenos negócios e trazem a oportunidade de divulgar e alcançar

mais clientes em potencial. Portanto, o marketing digital veio como um meio de

romper os limites impostos pelas fronteiras e pela distância geográfica, ampliando a

comunicação. Os pequenos empreendedores, utilizando este meio conseguem

expor os produtos e serviços oferecidos com mais facilidade, conseguindo interagir

com clientes de diferentes lugares de forma gratuita.

Para aumentar o número de vendas e interagir ativamente com os clientes, os

empreendedores participantes da entrevista focam em posts chamativos, mostram

os seus produtos com frequência e fazem promoções de vendas. Assim eles

conseguem vender mais e alcançar mais pessoas. Ao observar o período da

pandemia, foi possível constatar que o uso das plataformas digitais tornou-se mais

recorrente, aumentando significativamente o número de usuários desde então.

A pesquisa contou com algumas dificuldades em relação à amostra, visto que

as pessoas contatadas sentiram-se inseguras para falar e participar da entrevista.

Isto se deve ao fato de muitos deles nunca terem participado de pesquisas

acadêmicas, mesmo sendo explicado o propósito e o assunto abordado pelo

presente trabalho,. É preciso destacar que foram abordados diferentes

empreendedores que não se dispuseram a participar, assim, entende-se que uma

parte da sociedade não consegue compreender a importância dos trabalhos

acadêmicos e isso se deve a falta de conhecimento.

Diante do exposto, fica como sugestão para pesquisas futuras, além de incluir

um número maior de respondentes para aprofundar o conhecimento acerca do tema,

fazer uma comparação entre os empreendimentos da cidade de Cabedelo e outras

cidades, como, por exemplo, João Pessoa, pois são próximas e ambas possuem um

fluxo relevante de turistas e de moradores.

Após a ponderação sobre os resultados analisados, a presente pesquisa

conseguiu atender aos objetivos específicos, identificando as estratégias utilizadas

pelos empreendedores, que são elas: conteúdos chamativos, postagens frequentes,

investimentos em promoções e tráfegos pagos. Essas estratégias são utilizadas para

aumentar o engajamento com o público alvo e, que, embora a pandemia tenha
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trazido alguns desafios como diminuição nas vendas, os empreendedores buscaram

aperfeiçoar estratégias e se adaptaram ao que o consumidor sentia necessidade.

No presente estudo, constatou-se que o uso das redes e principalmente a

manutenção delas, sempre mantendo-as atualizadas com conteúdos chamativos,

são de fundamental importância para atrair clientes e mantê-los conectados com o

empreendimento.

Portanto, através desta análise percebe-se que o marketing digital é essencial

para o mundo dos negócios e indispensável para os pequenos empreendedores,

que procuram sucesso e crescimento.
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APÊNDICES

Instrumento de coleta de dados

● Nome do empreendimento;

● Ano de início das atividades;

● Produtos ou serviços que oferece:

● (Se teve início antes da Pandemia) A pandemia trouxe algum impacto para o

empreendimento?

● Para você o que é marketing digital?

● O Marketing digital traz alguma contribuição para o seu negócio?

● Quais ferramentas você utiliza? Quais são mais trazem um retorno mais

rápido ?

● Você percebe mudanças na empresa após utilizar estas ferramentas? Quais?

● Você utiliza alguma rede social para divulgação? Qual é a mais utilizada?

● Para você, o que é engajamento nas redes sociais?

● Você considera que as redes sociais ajudam na divulgação e visibilidade?

● Quais estratégias você utiliza para aumentar o engajamento?

● Consegue realizar vendas a partir das mídias sociais?

● Quais estratégias de divulgação você utiliza?



61

● Qual a sua frequência de acesso a internet?

● Você posta conteúdos com frequência?

● Quando você posta algum conteúdo, a interação com os clientes aumenta?

● Você faz planejamento em relação aos conteúdos divulgados?

● Você utiliza mídia paga no Instagram, Whatsapp ou Facebook, qual seu ponto

de vista sobre isso?

● Você utiliza o Instagram com frequência? você acha que ele te dá um bom

retorno? O que acha dessa rede social?
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