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RESUMO

Este estudo analisa a relevancia do planejamento de marketing em plataformas de redes sociais
para pequenas empresas situadas em Passa e Fica/RN. A investigacdo, que tem um formato
descritivo e exploratorio, fez uso de questionarios aplicados a 20 negdcios locais, 0s quais
indicaram que muitos consideram as redes sociais como instrumentos fundamentais para
promover seus produtos, ampliar sua visibilidade e fortalecer a relacdo com seus consumidores.
Os principais beneficios identificados incluem o aumento da visibilidade da marca e a lealdade
dos clientes. Contudo, os empreendedores também mencionaram dificuldades, como a criacao
de conteldo e a avaliagéo de resultados. As informaces coletadas mostram um padrédo positivo
em relacdo a implementacdo de estratégias digitais, embora ainda existam deficiéncias em
termos de conhecimento técnico e planejamento. A pesquisa conclui que a utilizagdo adequada
das redes sociais pode favorecer o desenvolvimento das pequenas empresas, sendo fundamental
uma melhor capacitacdo para um uso estratégico dessas plataformas.

Palavras-chave: Marketing digital, midias sociais, pequenas empresas, plano de marketing,
Passa e Fica-RN.



ABSTRACT

This study analyzes the relevance of marketing planning on social media platforms for small
businesses located in Passa e Fica/RN. The research, which adopts a descriptive and exploratory
approach, utilized questionnaires applied to 20 local businesses. The findings indicate that many
entrepreneurs view social media as essential tools for promoting their products, increasing
brand visibility, and strengthening customer relationships. The main benefits identified include
enhanced brand visibility and customer loyalty. However, business owners also reported
challenges such as content creation and performance evaluation. The collected data reveal a
positive trend toward the adoption of digital strategies, although there are still gaps in technical
knowledge and planning. The study concludes that the proper use of social media can foster the
growth of small businesses, highlighting the need for improved training to enable more strategic
use of these platforms.

Keywords: Digital marketing, social media, small businesses, marketing plan, Passa e Fica-
RN.
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1 INTRODUCAO

O marketing é uma area do conhecimento que surgiu com o objetivo de compreender o
comportamento do consumidor e atender as necessidades humanas e sociais. Conforme
definido por Kotler e Keller (2006, p.4), marketing € "uma funcdo organizacional e um conjunto
de processos que envolve a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administracdo do relacionamento com eles de modo que beneficie a organizacéo e seu
publico interessado”.

Baseado nesses principios, as empresas desenvolvem estratégias de marketing para
entender os consumidores, oferecer produtos que os satisfagam e acompanhar as tendéncias do
mercado. Com o0 avango dos meios de comunicacdo e o desenvolvimento acelerado da
tecnologia, a industria 4.0 reformulou o marketing tradicional, dando origem ao marketing
digital (Kotler, 2017).

Esse novo formato utiliza ferramentas digitais e inteligéncia artificial, como plataformas
digitais, aplicativos, redes sociais e sites de propaganda, incluindo Google Analytics, Facebook
Ads, Facebook Marketplace, WordPress, Builderall, Hotmart, YouTube, Instagram, Canvas e
e-commerce. Ferramentas digitais podem ser utilizadas para prospectar novos clientes e
impulsionar vendas para empresas de todos 0s portes.

As pequenas empresas devem compreender e implementar uma estratégia de marketing
digital. Sendo assim, elas podem obter mais sucesso ao atingir seu publico-alvo com um plano
bem elaborado, proporcionando otimizacdo de recursos financeiros. As ferramentas digitais
permitem um marketing segmentado e analise de desempenho em tempo real, resultando em
estratégias mais rapidas e eficazes (Ryan, 2009).

O marketing digital é uma estratégia que permite criar uma presenca on-line
permanente, promover um produto ou servico e envolver os clientes. O uso estratégico destas
ferramentas pode fazer uma diferenca significativa no crescimento e no sucesso das pequenas
empresas num mercado altamente competitivo (Kotler, 2016).

Além disso, para qualquer negocio o marketing é enfatizado e, como as micro e
pequenas empresas constituem a maior parte do mercado nacional e impulsionam a economia
brasileira, é essencial examinar 0 marketing para as microempresas. Entretanto, a questdo nao
se resume apenas a consciéncia da importancia do assunto. No Brasil, um pais em
desenvolvimento, muitos empresarios, embora cientes da necessidade de acdes de marketing

adequadas, ndo dispem de grandes recursos para implementa-las.



Os metodos de comunicagdo utilizados por estas empresas sdo muitas vezes
inadequados devido a falta de conhecimento, resultando em criacdes caseiras inadequadas,
organizacdo e execucdo inadequada de ideias, ou mesmo falta de direcionamento ao publico-
alvo. Uma estratégia de marketing que ndo funciona pode causar uma mudanca de percepcao,
0 que pode ter efeitos negativos para 0 negacio.

Esse estudo, visa contribuir com a literatura académica e com um estudo que possa
despertar o interesse de gestores, estudantes e empresarios ligados a esse setor do municipio
que administra empreendimentos comerciais. Sendo assim, os resultados deste trabalho objetiva
de que forma um plano de marketing pode tornar uma empresa mais visivel, conectar-se com

as pessoas certas e ser melhor que outras, ajudando a cidade a crescer.



2 OBJETIVOS

2.2 Objetivo Geral:
» Analisar o nivel de conhecimento das pequenas empresas da cidade de

Passa e Fica/RN sobre o uso de um plano de marketing para midias digitais.

2.3 Objetivos especificos:

> ldentificar o uso de plano de midias digitais nas pequenas empresas da
cidade de Passa e Fica— RN;

> Registrar percepcao de pequenos empresarios apds a aplicacdo de um plano
de marketing de midias digitais;

» Compreender qual o nivel de conhecimento que as pequenas empresas tém

sobre 0 uso do marketing.



3 FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 MARKETING

Para Semenik e Bamossy (1995), o marketing é uma filosofia empresarial que orienta
todas as estratégias de planejamento e execucdo dos projetos de marketing de uma empresa,
com o objetivo central de satisfazer as necessidades dos clientes. Geralmente, ele € utilizado
para aproximar produtos e clientes, criando oportunidades de emprego e capacitando
profissionais. Com o passar dos anos, Kotler (2000, p. 30) expandiu essa defini¢do, descrevendo
o marketing como um processo social em que “pessoas € grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criacdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com
outros”.

Assim, o profissional de marketing ndo cria necessidades, mas influencia os desejos dos
consumidores. Por exemplo, eles podem promover a ideia de que um carro da Mercedes satisfaz
a necessidade de status social de uma pessoa, mas ndo criam essa necessidade de status (Kotler,
2000).

Portanto, o marketing realiza uma anélise abrangente do mercado, ajudando as empresas
a desenvolverem estratégias para atender aos desejos de seu publico. Em tempos de recessdo, 0
marketing desempenha um papel crucial ao impulsionar o crescimento, estimular os clientes e
alcancar os objetivos financeiros do negdcio. Ele orienta a empresa por meio de investigacdes
e pesquisas, resultando na oferta de produtos e servigos aprimorados ao mercado (Kotler, 2010).

3.2 AS MIDIAS SOCIAIS E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As midias sociais revolucionaram o comportamento do consumidor, oferecendo novas
formas de interacdo e comunicacdo. Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter e TikTok
sdo utilizadas diariamente por bilhdes de pessoas em todo 0 mundo, tornando-se um canal direto
para as marcas alcancarem seus consumidores. De acordo com Kotler (2021), "o
comportamento do consumidor nas midias sociais € caracterizado pela busca por autenticidade,
interatividade e conveniéncia".

As pequenas empresas que compreendem esses aspectos podem adaptar suas estratégias
de marketing para engajar e influenciar seus publicos de maneira eficaz. Estas empresas
enfrentam desafios Unicos, como restrices orcamentérias e recursos limitados, que podem
dificultar a implementacdo de estratégias de marketing tradicionais. No entanto, as midias
sociais oferecem uma solucgéo acessivel e eficaz para essas limitagdes. Conforme ressaltado por
Davenport e Beck (2020, p. 50), "as midias sociais permitem que pequenas empresas, com

recursos limitados, se posicionem de forma competitiva ao lado de grandes corporagdes”. Um



plano de marketing de midias sociais permite que pequenas empresas: Aumentem a visibilidade
da marca, interajam diretamente com os consumidores, segmenta o publico de forma precisa e

dentre outros beneficios.

3.3 ELEMENTOS DE UM PLANO DE MARKETING DE MIDIAS SOCIAIS

De acordo com Torres (2009, p. 74), “as redes sociais sao sites onde as pessoas se
cadastram, registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com
outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos, com outras
caracteristicas fundamentais, como a colaboracdo, com significado em criacdo de conteido
coletivo, a area da noticia”. Nesse contexto, para que um plano de marketing de midias sociais
seja bem-sucedido, ele deve ser composto por uma série de elementos essenciais que guiam

suas aces e estratégias.

O primeiro passo fundamental é a definicdo de objetivos claros e mensuraveis, que
direcionam todas as atividades e permitem avaliar a eficacia dos esforcos. Metas bem
delineadas, como aumento de publico, engajamento ou geracdo de leads, sdo indispensaveis
para o monitoramento continuo. Kotler e Keller (2021) reforgam essa ideia ao afirmar que “as
metas bem definidas permitem que as empresas monitorem o progresso e facam os ajustes
necessarios para obter os resultados desejados”. Esses objetivos tornam-se a base para orientar
as decisOes estratégicas e assegurar que os esforcos de marketing estejam alinhados com o0s

resultados esperados.

Segundo Smith (2020) a analise de mercado e do publico-alvo desempenha um papel
crucial na formulagcdo do plano. Para criar um contetdo relevante e atrativo, € necessario
entender profundamente as necessidades e preferéncias do publico-alvo. Sem essa
compreensdo, € impossivel desenvolver uma comunicacao eficaz nas redes sociais. A analise
de mercado também ajuda a identificar as plataformas mais adequadas e a escolher as
abordagens mais eficazes para engajar o publico. Uma analise bem-feita permite que a empresa

posicione sua marca de maneira precisa e assertiva, aumentando as chances de sucesso.

Com isso em mente, a estratégia de contetdo torna-se o proximo elemento essencial. O
planejamento de contetddo deve ser direcionado para criar materiais que ressoem com o publico-
alvo, gerando engajamento e reten¢do. Davenport ¢ Beck (2020) destacam que “contetido
relevante e atraente para o consumidor sdo as chaves para a atencao e retengéo do consumidor
nas midias sociais”. Criar um calendario editorial com temas e formatos diversificados ajuda a

manter a marca ativa e envolvente, permitindo que o publico se engaje de forma continua.



A gestdo de comunidade e interacdo também se destaca como uma parte essencial do
plano. O sucesso nas redes sociais depende, em grande parte, da capacidade de interagir com o
publico de forma auténtica e relevante. Responder a comentarios, promover conversas e
estimular a participacdo ativa sdo aspectos fundamentais para criar uma comunidade leal em
torno da marca. (Chaffey, 2017)

Ademais, 0 monitoramento e aprimoramento continuo garantem que o plano de
marketing se mantenha eficaz e alinhado as mudancas no comportamento do publico e nas
tendéncias de mercado. De acordo com (Chaffey; Smith, 2017) ferramentas de anlise de dados
sdo indispensaveis para avaliar o desempenho e fazer os ajustes necessarios para otimizar 0s

resultados ao longo do tempo.

Portanto, um plano de marketing de midias sociais bem estruturado ndo apenas se baseia
na definicdo de metas e na compreensdo do publico, mas também em uma estratégia de
conteddo solida, interacdo ativa com a comunidade e ajustes constantes. Essa abordagem

contribui para a manutencao da relevancia e do engajamento da marca.



4 METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa de natureza aplicada, com abordagem
quantitativa, de carater descritivo e exploratorio. A escolha dessa tipologia justifica-se pela
necessidade de compreender, de forma inicial, o nivel de conhecimento das pequenas empresas
sobre o0 uso de planos de marketing para midias digitais, aléem de descrever préticas j& adotadas
e percepcOes associadas ao tema. A abordagem exploratoria permitiu obter maior familiaridade
com o fendmeno investigado, enquanto o carater descritivo possibilitou a sistematizacdo de
informacdes sobre as caracteristicas e comportamentos dos empresarios locais frente as
estratégias digitais. Conforme Creswell (2014), a pesquisa exploratoria visa levantar
informacdes preliminares sobre um problema ainda pouco estudado, favorecendo a geragéo de

hipdteses e o direcionamento para investigacdes futuras.

A populagdo-alvo foi composta por pequenas empresas localizadas no municipio de
Passa e Fica/RN, atuantes nos setores de comércio e servigos. Para esta pesquisa, considerou-
se a definicdo de pequenas empresas proposta pelo IBGE, compreendendo negécios com 10 a
49 funcionarios. A amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia, composta por 20 empresas
que aceitaram participar voluntariamente do estudo, respeitando critérios éticos e de

acessibilidade.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario estruturado, elaborado no
formato digital (Google Forms), a fim de facilitar o acesso dos respondentes e otimizar o
processo de compilagdo das respostas. O instrumento foi construido com base na escala Likert
de 5 pontos, permitindo mensurar o grau de concordancia dos empresarios em relacdo a
diferentes afirmacgdes sobre marketing digital e midias sociais. O questionario foi dividido em
quatro secdes: (1) Uso e importancia das midias sociais; (2) Beneficios percebidos; (3)
Desafios e dificuldades enfrentadas; (4) Planos futuros e necessidade de capacitacao.

O instrumento de coleta foi inspirado e adaptado das orientacdes metodologicas
propostas por Vieira (2009) para a elaboracdo de questionarios em pesquisas de marketing. A
analise dos dados foi realizada por meio de estatistica descritiva simples, utilizando a
ferramenta Excel, com foco na frequéncia de respostas e identificacdo de padrdes relevantes.
Essa metodologia possibilitou compreender as percepc¢des dos pequenos empresarios de Passa
e Fica/RN quanto ao uso estratégico das midias sociais e ao impacto de um plano de marketing
digital sobre a gestdo e o desempenho dos seus negocios.



5 RESULTADOS E DISCUSSOES

A andlise dos dados das informacdes de 20 empresas coletadas pelo google forms,
demonstra um panorama variado no que se refere ao uso e a visao das redes sociais no mundo
dos negdcios atual. O conjunto de dados inclui respostas de diversas pequenas empresas, cComo
pizzarias, confeitarias, farmacias, ateliés e outros negocios locais. Isso indica uma diversidade

de setores, mas com um foco comum em pequenas empresas.

5.1 USO E IMPORTANCIA DAS MIDIAS SOCIAIS

O estudo revela uma grande percepcdo de relevancia das midias sociais para o
desenvolvimento dos pequenos negocios analisados. Aproximadamente 70% dos
participantes atribuiram a nota maxima (5) a importancia dessas plataformas para o
crescimento do seu negocio, indicando um consenso quase unanime quanto ao seu papel
estratégico (Figura 1). Este dado reforca os achados de Queiroz et al. (2023), segundo 0s
quais mais de 70% das PMEs brasileiras ja consideram as redes sociais como essenciais para

manter a competitividade no mercado atual.

14 (70%)
14}

12+

101

6 (30%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) : :
1 2 3 4 5

Figura 1: Escala de concordancia de 1 a 5 das empresas sobre o uso de midias sociais

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)

Além disso, setores com forte apelo visual, como o Atelié Any Vitdria e o restaurante
Nosso Sabor, refor¢cam essa percep¢éo ao atribuirem nota 5 para o impacto dessas ferramentas
na visibilidade das marcas. Isso corrobora a nocdo de que plataformas como o Instagram
funcionam como vitrines digitais, oferecendo recursos visuais que facilitam o engajamento e

a atracdo de consumidores.



Entretanto, € relevante destacar que mesmo setores considerados mais tradicionais,
como o farmacéutico (exemplificados pela Farmécia Lopes e pela Farma Centro), também
reconheceram a importancia das midias sociais, com notas entre 4 e 5. Essa constatacdo indica
uma ampliacdo da cultura digital entre segmentos menos propensos ao uso constante dessas
ferramentas, sinalizando uma tendéncia de democratizacao do acesso e utilizagdo das midias

sociais no contexto dos seus pequenos negocios.

Por fin, o objetivo geral deste estudo foi analisar o nivel de conhecimento das
pequenas empresas da cidade de Passa e Fica/RN sobre o uso de um plano de marketing para
midias digitais. Os apresentados anteriormente indicaram que cerca de 70% das empresas
atribuiram a nota maxima a importancia das midias sociais para o crescimento do negécio.
Embora nem todos os empreendedores dominem formalmente o conceito de plano de
marketing, a maioria demonstrou conhecimento pratico sobre o uso das redes sociais como

ferramentas de comunicacao, promocao e vendas.

5.2 BENEFICIOS DAS MIDIAS SOCIAIS

Os beneficios percebidos pelas empresas entrevistadas refletem diretamente as funcoes
mais exploradas das midias sociais no contexto comercial. A visibilidade da marca foi o
beneficio mais citado, com 94% das empresas atribuindo notas entre 4 e 5. Esse dado esta em
consonancia com os estudos de Tafesse e Wien (2018), que destacam o papel do engajamento

organico na construcdo e manutencao da imagem da marca.

O relacionamento com os clientes também foi apontado como um diferencial das midias
sociais. Empresas como Buffet da Elizete e 4Eimport’s deram nota 5 para essa funcao,
destacando que o contato direto e personalizado via redes sociais tem contribuido para a
fidelizacdo dos clientes. Essa evidéncia reforca a ideia de que, em negdcios que priorizam o
atendimento préximo, as midias sociais funcionam como canais eficazes de manutencéo da

clientela.

No entanto, os dados também revelam a heterogeneidade dos impactos percebidos. Por
exemplo, enquanto o Atelié Any Vitoria reconhece uma superioridade clara das midias sociais
em relagdo ao marketing tradicional (nota 5), a 4Eimport’s discorda, atribuindo nota 2 a esse
guesito. Esse contraste esta alinhado a teoria de Vargo e Lusch (2020), segundo a qual o valor
é sempre cocriado e, portanto, depende da natureza do servigo, da estrutura do negdécio e da

forma como os clientes interagem com a marca.



Tais resultados interligam ao primeiro objetivo especifico identificar o uso de planos
de midias digitais nas pequenas empresas verificou-se que a maioria utiliza as midias sociais
de forma frequente, mas sem um planejamento formal estruturado. As acgdes séo
predominantemente intuitivas e carecem de métricas definidas, o que reforca a necessidade

de implementacdo de estratégias mais organizadas.

5.3 DESAFIOS E DIFICULDADES

Apesar dos reconhecidos beneficios, os dados do estudo apontam para desafios
significativos enfrentados pelos pequenos empresarios. A criacdo de contetdo aparece como
um dos principais entraves. Empresas como a Adrielle Linhares Confeitaria deram nota 5 para
a dificuldade neste aspecto, revelando a caréncia de tempo, habilidades técnicas e recursos
criativos. Em contrapartida, a Coisas da May Doceria (nota 1) nao enfrenta tais dificuldades, o
que evidencia disparidades relacionadas a capacitacdo e estrutura interna. Ashley e Tuten
(2015) discutem essa problemaética ao relaciona-la a escassez de méo de obra qualificada e de

processos padronizados para producgdo de contetdo digital nas micro e pequenas empresas.

Outro ponto critico refere-se a mensuragdo de resultados. A Farmécia Lopes atribuiu
nota 5 a dificuldade de medir o impacto das acGes digitais, enquanto a Farma Centro deu nota
2, indicando maior familiaridade com métricas ou uso de ferramentas especificas. Essa variacao
sinaliza uma lacuna importante na compreensao e aplicacdo dos KPIs (indicadores chave de
desempenho), como sugerido por Peters et al. (2013), que afirmam que a auséncia de métricas

bem definidas compromete a avaliagdo do retorno sobre o investimento em marketing digital.

Ainda, é relevante notar que setores com forte fluxo fisico, como a Churrascaria do
Magro (nota 3), tendem a subvalorizar o papel das midias sociais no relacionamento com 0s
clientes. Isso confirma os achados de Santos e Lima (2023), que identificaram uma preferéncia
ainda significativa por estratégias baseadas na experiéncia presencial nesses setores,

dificultando a adogdo plena das praticas digitais.

Além disso, ao constratamos ao segundo objetivo especifico deste trabalho que foi
registrar a percepcao de pequenos empresarios apos a aplicacdo de um plano de marketing
de midias digitais constatou-se que os principais beneficios apontados foram o aumento da
visibilidade da marca (94% com notas entre 4 e 5) e a melhoria no relacionamento com
clientes, contribuindo para a fidelizacdo. No entanto, observou-se divergéncia entre

segmentos quanto a superioridade do marketing digital sobre o tradicional.



5.4 PLANOS E FUTURO

A projecdo para o futuro mostra-se otimista. Cerca de 55% das empresas
demonstraram intencdo de ampliar os investimentos em midias sociais, atribuindo notas
entre 5 a perspectiva de intensificacdo das a¢des digitais e de adesdo a um plano de marketing
(Figura 2). Esse dado aponta para uma tendéncia consolidada de digitalizagdo dos pequenos
negocios, embora em diferentes estdgios de maturidade. Sendo assim, empresas como 0
Buffet da Elizete e 0 Agai do Domingao, que relataram aumento de vendas (nota 5), planejam
expandir suas estratégias digitais, motivadas pelos resultados positivos. Em contrapartida,
empresas como a Drogaria da Gente (nota 3) indicam a necessidade de melhor estruturagéo

interna e maior clareza estratégica antes de ampliar seus investimentos.

e i i e b b g - -

11 (55%)

10}

7 (35%)

1 (5%) 1(5%)

0 (0%)
1 2 3 4

Figura 2: Empresas que desejam um plano de marketing para seu futuro

Fonte: Elaborado pelo Autor (2025)

A demanda por capacitacdo também se destaca como fator determinante. Negocios
como Js_artebaloes e Atelié Any Vitdria atribuiram nota 5 a necessidade de orientacdo
profissional para o uso estratégico das midias. Esse achado reforca a pertinéncia de programas
de formacdo voltados as realidades locais, conforme propdem Tiago e Tiago (2012), que
defendem a criacdo de iniciativas de apoio técnico e educacional para micro e pequenos

empreendedores.

Ademais, quando interligamos os resultados desta secdo ao terceiro objetivo
especifico compreender o nivel de conhecimento que as pequenas empresas tém sobre 0 uso
do marketing identificou-se que, apesar das limitagdes no conhecimento técnico para a

elaboracdo de planos, h& clara percepcédo das vantagens e funcionalidades das midias sociais.



6 CONCLUSOES

Os resultados do estudo confirmam que as midias sociais sdo amplamente reconhecidas
como ferramentas essenciais para a promocao e o crescimento dos pequenos negocios em Passa
e Fica - RN. A alta porcentagem de notas maximas (70%) atribuidas a relevancia dessas
plataformas mostra um entendimento considerével sobre seu potencial estratégico. Ao examinar
as respostas das empresas envolvidas, nota-se que hd uma percep¢do comum sobre a fungdo das
midias digitais em aumentar a visibilidade, criar relacionamentos com clientes e gerar

resultados comerciais favoraveis.

Nesse sentido, o objetivo central do trabalho foi analisar o nivel de conhecimento das
pequenas empresas da cidade de Passa e Fica - RN sobre o0 uso de um plano de marketing para
midias digitais foi plenamente corroborado. Os dados revelam que, embora o conceito técnico
de um plano de marketing ndo esteja sempre claro entre os empreendedores, existe um
conhecimento pratico so6lido sobre as funcionalidades, vantagens e limitacdes das redes sociais
como instrumentos de comunicacdo e vendas. Em outras palavras, mesmo sem um
planejamento formal ou metodologias definidas, os respondentes mostram uma consciéncia

estratégica sobre a importancia de atuarem no ambiente digital.

Entretanto, o estudo também revela lacunas importantes que precisam ser superadas. A
criacdo de contetdo e a mensuracao de resultados ainda se apresentam como desafios para uma
parcela consideravel das empresas, refletindo assimetrias na capacitacdo e na maturidade
digital. Essas dificuldades indicam a necessidade de a¢fes voltadas para a qualificacdo técnica
dos empreendedores locais, especialmente no que se refere a elaboracéo e aplicacdo efetiva de

planos de marketing orientados por dados e objetivos claros.

Diante disso, recomenda-se a implementacéo de politicas publicas e iniciativas privadas
gue fomentem o desenvolvimento de competéncias digitais entre 0s pequenos empresarios, por
meio de programas de formacéo, consultorias acessiveis e ferramentas simplificadas de gestao

de marketing digital.

Por fim, como demonstram casos como 0s das empresas Thais Store e Lagos da Luh, é
possivel que pequenos negocios, mesmo em contextos de interiorizagdo e com recursos

limitados, alcancem alto desempenho digital.
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APENDICE — QUESTIONARIO

Secdo 1: Uso e Importancia das Midias Sociais

O uso de midias sociais é essencial para o crescimento do meu negacio.
o () 1-Discordo totalmente
o ()2-Discordo
o () 3-Neutro
o ()4-Concordo
o ()5-Concordo totalmente
A presenca da minha empresa nas redes sociais aumenta a visibilidade da marca.
o () 1-Discordo totalmente
o ()2-Discordo
o () 3-Neutro
o ()4-Concordo
o ()5 - Concordo totalmente
A utilizacdo de um plano de midias sociais melhora o relacionamento com meus
clientes.
o () 1-Discordo totalmente
o ()2-Discordo
o () 3-Neutro
o ()4-Concordo
o () 5- Concordo totalmente
As estratégias de marketing digital sdo mais eficientes do que os métodos tradicionais
de publicidade (impressos, TV, radio).
o () 1-Discordo totalmente
o ()2-Discordo
o () 3-Neutro
o ()4-Concordo

o () 5- Concordo totalmente

A sua empresa apresenta algum nivel de conhecimento sobre o uso de estratégias de

marketing digital?

o () 1- Discordo totalmente



o () 2-Discordo
o () 3-Neutro

() 4 - Concordo

O

o () 5- Concordo totalmente

Secédo 2: Beneficios das Midias Sociais

As midias sociais me ajudam a alcancar um publico maior do que outras formas de
marketing.

o () 1-Discordo totalmente

o () 2-Discordo

o () 3-Neutro

o ()4-Concordo

o () 5-Concordo totalmente
A implementacdo de um plano de marketing de midias sociais contribuiu para o
aumento das vendas.

o () 1-Discordo totalmente

o () 2-Discordo

o () 3-Neutro

o ()4-Concordo

o ()5 - Concordo totalmente
A interacdo com os clientes nas midias sociais ajuda a fidelizar mais consumidores.

o () 1-Discordo totalmente

o () 2-Discordo

o () 3-Neutro

o ()4-Concordo

o () 5-Concordo totalmente

Secéo 3: Desafios e Dificuldades

A falta de um plano de marketing estruturado nas midias sociais prejudica a
visibilidade da minha empresa.

o () 1-Discordo totalmente

o () 2-Discordo

o () 3-Neutro



o ()4-Concordo
o () 5-Concordo totalmente
A criacdo de contetdo para as redes sociais € uma dificuldade para o seu negdcio.
o () 1-Discordo totalmente
o () 2-Discordo
o () 3-Neutro
o ()4-Concordo
o ()5 - Concordo totalmente
Minha empresa tem dificuldades em medir os resultados obtidos atraves das midias
sociais.
o () 1-Discordo totalmente
o () 2-Discordo
o ()3 - Neutro
o ()4-Concordo
o () 5-Concordo totalmente

Secédo 4: Planos e Futuro

Pretendo investir mais em marketing de midias sociais nos préximos 12 meses.

o () 1-Discordo totalmente

o () 2-Discordo

o () 3-Neutro

o ()4-Concordo

o () 5-Concordo totalmente
Um plano de marketing digital estruturado nas midias sociais é essencial para o futuro
do seu negdcio.

o () 1-Discordo totalmente

o () 2-Discordo

o () 3-Neutro

o ()4-Concordo

o () 5-Concordo totalmente
Vocé gostaria de receber mais orientacdo sobre como melhorar o marketing da sua
empresa através das midias sociais.

o () 1-Discordo totalmente

o () 2-Discordo

o () 3-Neutro



o ()4-Concordo

o ()5-Sim, gostaria
Apos a implementacédo do plano de marketing de midias digitais, a empresa avalia 0
impacto positivo do plano no crescimento do seu negécio?

o () 1-Discordo totalmente
o () 2-Discordo

o () 3-Neutro

o ()4-Concordo

o () 5-Concordo totalmente
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