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RESUMO

O marketing digital, marketing que se utiliza dos dispositivos de tecnologia da informagao e
comunicagdo (TIC), se estende além do marketing com uso da internet (marketing online) e
engloba diversos tipos de comunicagao, promog¢ao e comercializa¢ao através de dispositivos
eletronicos. Embora a pratica do marketing digital seja importante para se manter competitivo
no mercado moderno, a eficiéncia de sua implementacao varia conforme o porte da empresa.
Assim, essa pesquisa tem como propdsito compreender de que forma as microempresas do
interior semiarido nordestino implementam o marketing digital como estratégia para vantagem
competitiva e sustentabilidade financeira. Para isso, tomou-se como base o modelo TOE de
Tornatzky e Fleischer (1990), a fim de levantar os fatores de interferéncia no processo de
implementac¢do e a expectativa, adaptado de Eze et al. (2021), com o intuito de entender o valor
atribuido ao marketing digital, além de investigar os elementos que refletem vantagem
competitiva e sustentabilidade financeira com base na Visdo Baseada em Recurso (VBR) de
Barney (1991). Tao logo, esse trabalho tem carater descritivo e exploratorio, com natureza
qualitativa, sob uma abordagem mista (dedutiva e indutiva) e perspectiva de temporalidade
transversal. As fontes de evidéncias se restringem a entrevistas e documentagao aplicados em
treze casos do municipio de Sdo Raimundo Nonato (SRN)-PI. Os resultados indicaram que os
canais utilizados pelas microempresas se apresentam em redes sociais, dispositivos eletronicos
e sites, na qual se destaca a popularizagdo das redes sociais, assim como as postagens como
ferramenta principal. Quanto aos fatores de interferéncia, o baixo know how tecnologico, a falta
de tempo do proprietdrio ou gerente com multiplas tarefas e a caréncia de mao de obra
qualificada no mercado foram os mais citados pelos entrevistados e ndo unicos. Além disso, o
aumento de vendas se apresentou como a expectativa mais discutida na investigagdo. Observa-
se que a criatividade na adaptacdo de ferramentas digitais e a incorporacao das carateristicas do
marketing contemporaneo possibilitaram o alcance das funcionalidades estratégicas do
marketing digital direcionadas a vantagem competitiva e sustentabilidade financeira em alguns
casos. Por fim, esse trabalho contribuiu para ampliar a compreensao sobre o contexto das
microempresas, particularmente do semiarido nordestino brasileiro, no ambito das pesquisas
organizacionais, além de oferecer subsidios para a digitalizacdo e desenvolvimento do pequeno
empreendedor que por sua vez, contribui para fortalecimento econdmico e social da regido de
Sdo Raimundo Nonato.

Palavras chaves: Marketing digital. Modelo TOE. Expectativa. Vantagem competitiva.
Sustentabilidade financeira. Microempresas.



ABSTRACT

Digital marketing, which utilizes information and communication technology (ICT) devices,
extends beyond internet marketing (online marketing) and encompasses various types of
communication, promotion, and marketing through electronic devices. While digital marketing
is important for remaining competitive in the modern market, its implementation effectiveness
varies depending on the company's size. Therefore, this research aims to understand how
microenterprises in the semi-arid interior of the Northeast region implement digital marketing
as a strategy for competitive advantage and financial sustainability. To this end, Tornatzky and
Fleischer's (1990) TOE model was used to identify factors that influence the implementation
process and expectations, adapted from Eze et al. (2021). This model aims to understand the
value attributed to digital marketing and investigate the elements that reflect competitive
advantage and financial sustainability based on Barney's (1991) Resource-Based View (RBV).
Therefore, this work is descriptive and exploratory, qualitative in nature, using a mixed
approach (deductive and inductive) and a cross-sectional perspective. The sources of evidence
are limited to interviews and documentation conducted in thirteen cases in the municipality of
Sao Raimundo Nonato (SRN), Piaui. The results indicated that the channels used by
microenterprises are social media, electronic devices, and websites, with the popularity of social
media standing out, as well as posting as the primary tool. Regarding the interfering factors,
low technological know-how, the owner's or manager's lack of time with multiple tasks, and the
lack of qualified labor in the market were the most frequently cited by interviewees, but not the
only ones. Furthermore, increased sales emerged as the most discussed expectation in the
research. It is observed that creativity in adapting digital tools and incorporating contemporary
marketing characteristics enabled the achievement of strategic digital marketing functionalities
aimed at competitive advantage and financial sustainability in some cases. Finally, this work
contributed to broadening the understanding of the context of microenterprises, particularly in
the Brazilian semi-arid Northeast, within the scope of organizational research, in addition to
offering subsidies for the digitalization and development of small entrepreneurs, which in turn
contributes to the economic and social strengthening of the Sao Raimundo Nonato region.

Keywords: Digital marketing. TOE model. Expectation. Competitive advantage. Financial
sustainability. Microenterprises.
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1. INTRODUCAO

A nomenclatura marketing digital emergiu em resposta ao acelerado crescimento da
internet € seus avancos tecnoldgicos, conceituando o marketing que se utiliza dos dispositivos
de tecnologia da informacao e comunicagado (TIC) (Toledo et al., 2002).

Sua aplicacdo se estende além do marketing com uso da internet (marketing online) e
engloba diversos tipos de comunicagdo, promog¢do ¢ comercializagdo através de dispositivos
eletronicos (Eze ef al., 2021). Isso inclui a adogao de canais como e-mails, redes sociais, blogs,
plataformas digitais, SMS e chamadas telefonicas (Sidek et al., 2023).

Além disso, recursos como mecanismos de busca online - Search Engine Optimization
(SEO), midias pagas e conteudos informativos ou educativos — utilizados para trafego organico,
sdo alguns dos avangos tecnologicos, utilizados como ferramentas estratégicas do marketing
digital para a ampliacao de vendas e fortalecimento de marcas (Ganesan; Gopalsamy, 2022).

Caracterizado por sua capacidade de atingir diretamente o publico-alvo, uma vez que
possibilita a compreensdo mais profunda dos nichos de mercado e do comportamento dos
consumidores, por meio de tecnologias digitais, o marketing digital permite as empresas
otimizarem seus planos de atracdo e retencao de clientes (Nichifor et al., 2022).

Tao logo, esse tipo de marketing ainda viabiliza maior eficiéncia organizacional e
potencializacdo de lucros, quando operacionado de forma estratégica, se mostrando uma tética
indispensavel para a competitividade e alcance de novos mercados (Masrianto et al., 2022).

De forma adjacente ao fendmeno do marketing digital, Vidal ez al. (2023) definem a
sociedade atual como uma era de transformacao digital que impacta profundamente o ambiente
corporativo. Gooljar et al. (2024) descrevem que os consumidores do mercado contemporaneo
adotam um comportamento mais autobnomo e informado, impulsionado pelo uso de tecnologias
digitais catalizadoras ao acesso de amplas informagdes sobre produtos e servigos disponiveis
na internet.

A medida que a sociedade atual se mostra em crescente dependéncia da digitalizagio,
ela se torna mais engajada, discursiva e menos suscetivel a propagandas tradicionais,
conduzindo empresas a adotarem as TICs para atender as demandas de um mercado conectado,
customizado e de rapidas mudancas de tendéncias (Toledo ef al., 2023).

Além disso, especialistas na area de marketing e propaganda apontam que a internet
jé se consolidou como o principal canal para a publicidade, ao embasarem-se pelo levantamento

do Forum da Autorregulacdo do Mercado Publicitario (2023), que aponta um crescimento de
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18% nos investimentos em midia digital em 2023, totalizando R$ 35 bilhdes, enquanto a TV
aberta teve alta de apenas 4,7% (Cenp, 2023).

A caracteristica de uma sociedade digital, interativa e conectada, ¢ de um mercado
dindmico foram intensificadas apds os impactos do periodo pandémico do Covid-19, que
acelerou a adocdo de solugdes digitais e alterou as dindmicas de consumo, dirigidas para
praticas de marketing digitalizado mais humanizadas (Meurer et al., 2022).

Somado a isso, para um alcance répido as adaptagdes do fluxo comercial atual, o
marketing para a sociedade vigente exige estratégias organizacionais que valorizem a
sustentabilidade e a preocupagdo com a opinido dos consumidores (Diéz-Martin et al., 2019).
Nesse contexto, o marketing centrado no ser humano, que utiliza ferramentas digitais, tornou-
se essencial para garantir a competitividade e a sustentabilidade financeira das empresas
(Dumitriu et al., 2019; Gao et al., 2023).

Segundo Gao et al. (2023) entende-se como sustentabilidade financeira a capacidade
das organizagdes manterem um desempenho financeiro sélido ao longo do tempo, garantindo
que possam operar, crescer € investir em praticas sustentaveis. Para Risdwiyanto et al. (2023),
a sustentabilidade financeira envolve garantir que as empresas possam funcionar de maneira
eficiente e rentavel, ao mesmo tempo em que se adaptam as mudangas no comportamento do
consumidor e postura do mercado digital.

No ambito estratégico, sob a perspectiva tedrica da Visdo Baseada em Recursos (VBR)
de Barney (1991), a capacidade de alcancar vantagem competitiva e sustentdvel, permanecer
concorrente a longo prazo, remete ao principio de tornar os recursos organizacionais como algo
de dificil replicacdo, de carater especifico da empresa e de valor intangiveis. Sobre a VBR,
Teece e Pisano (1994) afirmam que o valor intangivel de um recurso se da pela forma de como
ele ¢ utilizado.

No ambiente das TIC, Imran et al. (2019) discutem que o uso estratégico do marketing
digital possibilita atingir recursos raros, valiosos e intangiveis, como uma carteira de clientes
fiéis e defensores da marca, o que possibilita ainda a expansdo da imagem positiva da
organizagao.

Por outro lado, embora a pratica do marketing digital seja importante para se manter
competitivo no mercado moderno, a eficiéncia de sua implementacao varia conforme o porte
da empresa, onde os resultados esperados e desafios tecnologicos, organizacionais internos e

externos sdo dispares entre os grandes e pequenos negocios (Qu et al., 2021).
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Aspectos estruturais espelhados no planejamento de curto prazo e¢ a necessidade de
ganhos imediatos, além de contextos tecnoldgicos, como o timido conhecimento em TIC,
permitem o uso do marketing digital pelos pequenos empreendimentos apenas como apoio as
atividades organizacionais e ndo como estratégia sustentdvel para vantagens competitivas
(Abdul; Natika, 2020).

Para as micro e pequenas empresas (MPE) o acesso a informacao e implementacao das
TICs, como o processo da digitalizagdo do marketing, ¢ mais desafiador devido suas
caracteristicas idiossincraticas - limitagdo de recursos para investimentos, baixo know how em
inovagdo digital e proprietario sendo o gerente operacional, e com multiplas func¢des (Ritz et
al., 2019).

De maneira analoga, Bollweg et al. (2020) e Buvar e Gati (2023) reforcam a discussao
de que, para as MPE, o processo de adogdo eficiente do marketing digital, como pratica de
estratégia sustentavel financeiramente, ¢ dificultado pelo pouco conhecimento, escassez de
tempo € aos enxutos recursos organizacionais financeiros e tecnologicos.

Além disso, somado as dificuldades das MPE em implementarem o marketing digital
como estratégia competitiva, a adogcdo das TIC em paises emergentes apresenta barreiras
significativas de limitagdes estruturais, econdmicas € institucionais em comparagao a paises
desenvolvidos (Yuwono et al., 2024).

Ocorre ainda, que regides afastadas dos centros urbanos enfrentam desafios adicionais
para implementar tecnologias da informacdo e comunica¢do (Nascimento et al., 2023). No
ambito nacional, Gongalves et al. (2023) abordam a existéncia de desigualdades regionais para
a adocao de recursos digitais, especialmente no Norte e outras regides, que se refletem em
dificuldades de acesso a recursos, infraestrutura e habilidades tecnologicas.

Um caso de cidade brasileira inserida nesse contexto, ainda incipiente no processo da
digitalizagdo, comparado a grandes centros urbanos, estd o municipio interiorano do semiarido
nordestino, Sa3o Raimundo Nonato-Piaui, a 536 km sul da capital do Estado, Teresina, € proximo
a fronteira com a Babhia.

Apesar dessa realidade especifica no ambito das TIC, dificuldade de acesso a
informagdo e implementacdo de tecnologias digitais, essa regido demonstra crescimento
econdmico em decorréncia da atratividade turistica, por abrigar o maior parque arqueoldgico
do mundo — Parque Nacional da Serra da Capivara, Patrimonio Cultural da Humanidade
(Santana, 2016) - com repercussdes no exponencial progresso do comércio de caracteristica

local e visibilidade no desenvolvimento agroecoldgico (Campos, 2017; SEBRAE, 2024a).
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Nesse cenario, micro e pequenas empresas, restritas por recursos financeiros limitados,
baixo dominio em TICs e acimulo de multiplas fung¢des pelos gestores (Ritz et al., 2019;
Bollweg et al., 2020), enfrentam ainda limita¢des estruturais proprias de regides interioranas
(Nascimento et al. 2023), como dificuldade de acesso a recursos, infraestrutura e habilidades
tecnoldgicas (Gongalves et al., 2023), delineando lacunas na ado¢do do marketing digital,
apesar do seu potencial recurso para a sustentabilidade financeira e a vantagem competitiva
(Dumitriu et al., 2019; Gao et al., 2023).

Diante das discussdes supracitadas questiona-se: De que forma ocorre a
implementac¢io do marketing digital em microempresas do interior semiarido nordestino
como estratégia para vantagem competitiva e sustentabilidade financeira?

De acordo com estudos bibliométricos e revisdes sistematicas realizados por Thaha et
al. (2021), Amari et al. (2023) e Temoteo et al. (2024), teorias e modelos da TIC sdo utilizados
em estudos voltados ao comportamento e fatores de impacto do marketing digital em
empreendimentos com particularidades especificas, como ao contexto das MPE.

No tocante a lentes tedricas sobre sistemas e tecnologias no contexto organizacional,
Oliveira e Martins (2011) apontam o framework Technology Organization Environment (TOE)
- Tecnologia, Organizacdo e Ambiente de Tornatzky e Fleischer (1990) e a teoria da Difusdo da
Inovacao (DOI) de Rogers (1985) como abordagens tedricas mais exploradas no contexto
organizacional. Contudo, conforme relatam Eze ef al. (2021), essa Gltima negligencia aspectos
externos a empresa como politica, economia, concorréncia, rapidas mudangas de mercado e
localizagao.

Por outro lado, ao descreverem a TOE, Tornatzky e Fleischer (1990) a colocam como
um modelo tedrico que abrange o contexto ‘ambiental’ envolvendo as caracteristicas externas
do empreendimento, estrutura do mercado, infraestrutura tecnolégica e regulagdo
governamental, além do contexto ‘tecnologia’ como a tecnologia disponivel no mercado,
utilizadas e nao utilizadas pela empresa e o contexto ‘organizacdo’ como as caracteristicas e
recursos da organizagdo (Baker, 2012).

Eze et al. (2021) ainda sugerem adicionar um novo contexto ao modelo de Tornatzky
e Fleischer (1990), a ‘expectativa’ para abranger fatores relacionados aos beneficios
antecipados (esperados) que os empreendedores associam ao uso do marketing digital, a fim de
abracar as particularidades encontradas no empreendedorismo de pequeno porte, como
anteriormente mencionado por Abdul e Natika (2020) que tais empresas usam o marketing

digital apenas como apoio, devido as necessidades de curto prazo e ao pouco dominio em TIC.
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Dessa forma, para o alcance do proposito geral em compreender de que forma as
microempresas do interior semidrido nordestino implementam o marketing digital como
estratégia para vantagem competitiva e sustentabilidade financeira, tomou-se como base a
literatura para identificar as ferramentas e canais do marketing digital utilizados por essas
empresas ¢ o modelo TOE de Tornatzky e Fleischer (1990) para levantar os fatores de
interferéncia no processo de implementagcdo do marketing digital, sob os aspectos contextuais
da tecnologia (tecnologia disponivel no mercado, tecnologia utilizada pela empresa e Know
how tecnologico), da organizagdo (tamanho do negdcio, estrutura interna e recursos internos)
e do ambiente (estrutura do mercado, infraestrutura tecnoldgica e regulagdo governamental).

De forma complementar, os aspectos contextuais dos beneficios esperados, o valor
expectativa, referente ao modelo TOE adaptado por Eze et al. (2021), foi adotado com o intuito
de entender o valor que as microempresas no interior semiarido nordestino atribuem ao
marketing digital.

Adicionalmente, considerou-se como fundamento a perspectiva tedrica de Barney
(1991) da Visao Baseada em Recursos (VBR) para investigar os elementos alcangados com o
uso do marketing digital que refletem vantagem competitiva e sustentabilidade financeira —

recursos de dificil replicacdo, de carater especifico da empresa e de valor intangiveis.

1.1 OBJETIVO

Em vista da problematica exposta e o problema supracitado, refor¢ca-se pontualmente

0s objetivos para essa pesquisa.

1.1.1 Objetivo geral

Compreender de que forma as microempresas do interior semidrido nordestino
implementam o marketing digital como estratégia para vantagem competitiva e sustentabilidade

financeira.

1.1.2 Objetivos especificos

Tao logo, para o alcance da proposta geral desse estudo, seguem os objetivos

especificos como guia para o processo dessa investigacao:
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a) Identificar as ferramentas e canais do marketing digital utilizados pelas
microempresas do interior semiarido nordestino;

b) Levantar os fatores de interferéncia sob os aspectos tecnologicos,
organizacionais e ambientais para o processo de implementacdo do marketing
digital nas microempresas do interior semiarido nordestino;

c) Entender o valor da expectativa que as microempresas do interior semiarido
nordestino atribuem ao marketing digital;

d) Investigar os recursos alcangados com o uso do marketing digital pelas
microempresas do interior semidrido nordestino que refletem vantagem

competitiva e sustentabilidade financeira.

1.2 JUSTIFICATIVA

Vidal et al. (2023) definem a sociedade atual como uma era de transformacao digital
que impacta profundamente o ambiente corporativo. Além disso, segundo Bakator ef al. (2023)
os consumidores estdo se tornando mais informados, sofisticados e exigentes, o que reduz a
eficacia das estratégias convencionais de marketing em persuadi-los.

Nesse contexto e de forma complementar, Toledo et al. (2023), no plano dos estudos
organizacionais em marketing, discutem o aumento exponencial e diversificado da
concorréncia, juntamente com as mudancas sociais derivadas do crescente uso das TICs, que
estdo encurtando a validade dos planos estratégicos e deixando as empresas em uma situagao
desafiadora para se manterem competitivas.

Tao logo, a era da transformacao digital e dindmicas do mercado, catalisadas pela
dissemina¢do das TICs, culminaram na informatizacdo do marketing como uma estratégia
adaptativa frente a crescente utilizacdo da internet e de suas extensdes digitais (Sidek et al.,
2023). Assim, o conceito de marketing passa a ser ressignificado a partir da integragao
sistematica de dispositivos e recursos advindos da tecnologia da informa¢ao e comunicagao,
emergindo o marketing digital (Toledo ef al., 2002).

Cientistas como Dumitriu et al. (2019), Qu et al. (2021), Sidek et al. (2023) e Gao et
al. (2023) compreendem o marketing digital como uma estratégia indispensavel para vantagem
competitiva e sustentabilidade financeira dos negdcios, diante do comportamento do mercado
contemporaneo. Com efeito, na ultima década a ciéncia do marketing obteve maior notoriedade

nos planos estratégicos organizacionais € nas pesquisas académicas (Alford; Page, 2015; Rez,
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2016; Ritz et al., 2019; Thaha et al., 2021; Goldin, 2021; Amari et al., 2023; Sharabati et al.,
2024).

Indo além, alguns pesquisadores tiveram como motivacao o estudo do marketing
digital em MPE e de forma exponencial ap6s periodo pandémico do Covid-19, em razdo dos
novos desafios digitais impulsionados pela ocasido das medidas sanitarias de confinamentos,
que por sua vez, aceleraram a revolucdo tecnoldgica da internet (Goldman et al., 2021,
Chaturvedi et al., 2022; Sidek et al., 2023; Sharabati et al., 2024).

Em paralelo, as micro e pequenas empresas possuem representatividade econémica e
social para o mundo. Juntas representam 40% do faturamento bruto (PIB) dos paises
emergentes, mais de 50% da geracdo de empregos e refletem 90% dos negdcios mundiais
(Thaha et al., 2021). No Brasil, segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas - SEBRAE (2024b) as MPE correspondem a 95% dos negdcios nacionais e 30% da
formacgao PIB. Além disso, com base no Cadastro Geral de Empregados e Desempregados —
CAGED (2024) essas empresas foram responsaveis pela criagdo de mais de 80% dos empregos
formais no ano de 2023.

Contudo, apesar de sua relevancia para a economia e a sociedade, as micro e pequenas
empresas ainda enfrentam dificuldades no acesso a informagdes adequadas e na implementagao
estratégica das TIC, como o caso da digitalizacao do marketing (Alford; Page, 2015; Albar, et
al., 2019; Abdul; Natika, 2020; Qu et al., 2021; Sidek et al., 2023). Isso se deve as
caracteristicas pertinentes a esse porte de empresa: escassez de recursos para investimento e
proprietario sendo o mesmo gerente operacional e com multiplas fungdes (Silva Néto; Teixeira,
2011; Abdul; Natika, 2020)

Segundo dados apontados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE
(2024), a taxa de sobrevivéncia de até cinco anos para pequenas empresas varia de 36% a 55%,
com base nos dados coletados entre os anos de 2017 e 2022. Odonkor et al. (2024) discorrem
sobre as principais causas da insustentabilidade financeira das MPE, onde a inovagdo e a nao
adogao de TIC que atendam ao mercado sdao apontadas como indicativos relevantes.

A incorporacdo de praticas inovadoras, juntamente com o fortalecimento do
empreendedorismo, constitui um eixo estratégico fundamental para a promog¢do da
sustentabilidade financeira nas pequenas empresas, ao favorecer sua capacidade adaptativa e
fortalecer sua posi¢do competitiva diante das dindmicas do mercado (Bartolacci et al, 2019).

Nesse sentindo, para Ritz et al. (2019), Bollweg et al. (2020) e Buvar et al. (2023) o

processo de implementacao eficiente do marketing digital nesse tipo de negocio é desafiador,
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apontando ainda como motivo o seu pouco conhecimento, sua escassez de tempo e aos enxutos
recursos financeiros e tecnologicos, além dos fatores ambientais.

Conforme revisoes sistematicas realizadas, Temodteo e Santos (2023) e Temoteo et al.
(2024), ainda ¢ modesta as pesquisas no quadro nacional que consideram a realidade das MPE
e o marketing sob a dtica gerencial, como corroboram as revisdes sistematicas e bibliométricas
de Thaha et al. (2021), Amiri et al. (2023) e Jadhav et al. (2023).

Um dos trabalhos encontrados nas pesquisas supracitadas foi uma proposta de
framework de Alford e Page (2015) que, por meio de uma pesquisa-a¢do com 24 empresarios,
identificou algumas limitacdes para esse processo da digitacio do marketing em MPE,
ressaltando que a maior deficiéncia dos empreendedores ¢ a falta de conhecimento,
principalmente em saber se o valor investido na implantagao da TIC esté apresentando o retorno
esperado, ou seja, desconhecem metodologias para identificacdo do retorno sobre o
investimento (ROI).

Contudo, o framework empirico teorico elaborado pelos pesquisadores, apresentado
como um fluxograma de processos tecnoldgicos, ndo leva em consideragdo que os
microempreendedores ndo detém de tempo e possuem baixo conhecimento sobre TICs (Ritz et
al., 2019), o que dificulta a leitura e interpretagdo do material.

Assim, tomando como base a discussao de Faria (2012), sobre a necessidade do
conhecimento contextual do objeto de estudo, como seu comportamento dentro da ciéncia
organizacional, que manifesta ainda o saliente volume de estudos cientificos empresariais nao
aplicaveis a pratica, demonstrando preocupacdo quanto a coeréncia nas pesquisas académicas,
especialmente as voltadas para propostas de novas teorias ou modelos gerenciais, € possivel
identificar que o framework de Alford e Page (2015) apresenta limitacdes praticas, uma vez que
o trabalho em questdo tem como andlise os proprietario-gerentes das MPE.

Um outro estudo apreciado na revisao sistematica Temoteo e Santos (2023) € o de Ritz
et al. (2019) que apresentam o modelo de aceitagdo de tecnologia (TAM) para explicar a adogao
do marketing digital em MPE. Os autores questionaram 250 empreendedores e mostraram a
deficiéncia de recursos financeiros sendo o maior componente de influéncia para esse processo
e como solucdo adotaram o modelo do you self (DIY), faca vocé mesmo.

Porém, esta proposta de framework foi indicada as terceirizadas que irdo capacitar as
pequenas empresas para em seguida elas mesmas executarem a implementacdo do marketing
digital. A pesquisa foi realizada com negocios de até 49 funciondrios e sua discussao, apesar de

ser direcionada as consultorias, indica fatores de interferéncia no processo da digitalizagao,
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como: limitagdo de recursos financeiros e know how deficiente, o que repercute na baixa
aceitacao da tecnologia.

Por outro lado, Silva Néto e Teixeira (2011) discutem variagdes na literatura ao definir
MPE que podem ser pelo limite do niimero de funcionario (até 49 colaboradores) ou por
faturamento (até 4,8 milhdes por ano), subdividindo ainda em microempresas ¢ empresas de
pequeno porte. Além disso, ha definicao de corte distintas entre paises, onde alguns estudos,
como por exemplo de Pradham et al. (2018) e Amari et al. (2023) que generalizam empresas
de médio e pequeno porte com o mesmo potencial de negdcios.

Nesse sentido, o framework de Ritz et al. (2019) adotou um conceito para MPE que
detém de recursos financeiros suficientes para custear uma terceirizada. Contudo, essa realidade
nao ¢ condizente com a maioria dos empreendimentos considerados pequenos, inclusive essa
questao foi levantada nas limitagdes da pesquisa dos autores.

Dando seguimento as particularidades das MPE para adocdo das estratégias do
marketing digital, endossando uma dificuldade maior as empresas instaladas em regides menos
desenvolvidas, comparado aos empreendimentos dos grandes centros urbanos, Andrade et al.
(2023) analisaram as acdes dos feirantes confeccionistas da Feira de Caruaru-PE, no agreste
nordestino, quanto ao uso do marketing digital.

Os autores justificaram a escolha da localidade pela capacidade comercial da feira que
apos os recursos da internet foi exponencialmente reconhecida como potencial econdmico para
o Estado. Tal pesquisa identificou que os proprietarios adotam o marketing digital apenas por
reconhecer seu uso generalizado pela sociedade e ndo compreendem a oportunidade estratégica
para vantagem competitiva que essa pratica permite.

Ademais, como incentivo para essa pesquisa, a autora, em sua atuagao pratica como
consultora empresarial, percebeu uma mudanca significativa na demanda das MPEs. O que
anteriormente era concentrado em questdes financeiras passou gradualmente a dar lugar a busca
por estratégias de captacao de clientes, retengdo e aumento de vendas por meio do marketing
digital — tendéncia que se intensificou durante a pandemia de Covid-19.

No exercicio das consultorias, também foi observado que pequenos empresarios
acumulam multiplas fungdes, o que segundo Dumitriu et al. (2019) e Gao et al. (2023)
compromete a elaboracao e execugao sustentavel de estratégias digitais.

Frente a discussdo apresentada, como estudo de caso para essa pesquisa foi
considerado o municipio de Sd3o Raimundo Nonato-Piaui, por estar localizado no interior

semiarido nordestino, ha 536 km sul da capital do Estado, Teresina, ¢ nas proximidades com a

25



fronteira da Bahia. Além disso, a maioria dos empreendimentos da regido sdo enquadrados
como micro ou pequenas empresas: das 2808 empresas ativas, 2493 (88,8%) sio MPE
(SEBRAE, 2022).

A escolha da cidade justifica-se ainda por representar um municipio do interior,
distante de centros urbanos, no semidrido do nordeste brasileiro que reflete o fator da
dificuldade de acesso a informacao adequada para a implementacao de estratégias com o uso
de TIC e ainda assim, demonstrar crescente oportunidade de negécios, devido ao fortalecimento
da rota turistica Serra da Capivara, considerada Patrimonio Cultural da Humanidade (IPHAN,
2014), com repercussdes no progresso do comércio de caracteristica local e visibilidade no
desenvolvimento agroecologico (Campos, 2017; SEBRAE, 2024a).

Tais caracteristica também sao notadas pelo Governo Estadual do Piaui que em
parceria com o SEBRAE-PI trabalham no Projeto de Fortalecimento do Turismo da Serra da
Capivara, onde um dos objetivos ¢ fomentar o empreendedorismo local, em especial os de
pequenos negdcios.

Além disso, também ¢ possivel identificar o potencial econdmico da localidade com o
exemplo de empresas como Tok & Stok e Grupo Pao de A¢ucar que comercializam a cerdmica
local e paises como Itlia e Franca que importam produtos naturais do municipio, como a fibra
de algodao para confeccao de alta costura (Santana, 2016; Campos, 2017).

Esse trabalho justifica-se teoricamente por acrescentar o cendrio contextual das
microempresas, especialmente do semiarido nordestino brasileiro, aos estudos organizacionais,
além de enaltecer a relevancia da pesquisa cientifica aplicavel a realidade gerencial.

De forma pratica, justifica-se ainda pelo amparo ao desenvolvimento e digitalizacdo
das microempresas, favorecendo a sustentabilidade financeira do pequeno empreendedor, que
por sua vez, contribui para fortalecimento econdmico e social de suas localidades.

Assim, a potencial contribuicdo dessa pesquisa remete a aplicacdo do marketing
digital, considerando as particularidades das microempresas - pouco escassez de recursos, baixo
conhecimento tecnoldgico - localizadas em regides afastadas dos centros urbanos, como as do
semiarido nordestino de Sao Raimundo Nonato.

Indo além, conforme Agenda 2030, elaborada pela reunido com a Organizagao das
Nacodes Unidas e seus paises membros, esse estudo assiste ao Objetivo de Desenvolvimento
Sustentavel — 9 (ODS-9) que visa estruturar negocios sustentaveis financeiramente, resilientes,
incluindo as pequenas empresas, por meio de estratégias de implementagdo e desenvolvimento

de TIC adequada aos microempreendimentos. Como consequéncia, contribui ainda para a ODS-
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8.3 que esta alinhada a orientagdo de politicas publicas voltadas ao desenvolvimento e apoio as
atividades de inovagao para micro e pequenos negocios (ONU, 2015a; ONU 2015b).

Por fim, além da (1) introducao que aponta os objetivos e justificativa, esse trabalho
contempla ainda os capitulos do (2) referencial teoérico, (3) procedimentos metodologicos, (4)
resultados, (5) discussdes, (6) consideracdes finais, referéncias e apéndices contendo roteiro de
entrevista, roteiro para analise documental e evidéncia da aprovagdo do projeto de pesquisa no

comité de ética em pesquisa.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para fundamentar os temas discutidos nesse trabalho apresenta-se o contexto histérico
do marketing digital, frente as dinamicas do mercado e mudangas nos comportamentos sociais.
Em seguida, sdo abordadas as funcionalidades estratégicas, canais e ferramentas do marketing
digital. Na secdo posterior, dividida em duas partes, aborda-se os estudos sobre o marketing
digital no contexto das MPE e as interpretagdes conceituais para as pequenas empresas. Dando
sequéncia, sdo explanados os elementos para vantagem competitiva e sustentabilidade
financeira. Por fim, sdo tratadas as teorias e modelos das TIC voltados aos estudos do marketing
digital. Assim, visualmente, segue a Figura 1 com o mapa mental do referencial tedrico que

fundamenta a pesquisa e orienta o alcance dos objetivos tragados.

Figura 1: Mapa mental do caminho tedrico adotado na pesquisa versus objetivos.

Marketing digital:
evolucao historica
entre transi¢oes
de mercado e

sociedade
|
J_ —
Funcionalidades
| estratégicas,
canais e
ferramentas
Estudos sobre o
marketing di%ital Identificar as ferramentas e
" De que forma as 1 no contexto das canais do marketing digital
; ml)igrgg%mre?;sac?o : MPE utilizados pelas
] interior semiarido | Marketing digital e gg%$$gr§§fdsecsigr:2tenor
‘ nordestino . [ pequenas _
implementam o | empresas -
marketing digital — Interpretacbes
| como estratégia | conceituais para
para vantagem pequenas
[ competitiva e empresas. L
. sustentabilidade
; financeira?
b i st 43 ~ Investigar os recursos alcancad d
Vantagem g ST ~ancados com o uso do
competitiva e mark_etmg d!gl'gal pelas microempresas do
™| sustentabilidade interior semiarido nordestino que rgfletem
financeira vantagem competitiva e sustentabilidade
financeira.
! Levantar os fatores de interferéncia sob os aspectos
. tecnolégicos, organizacionais e ambientais para o
Teorias e modelos processo de implementacao do marketing digital nas
e dae-srtlgdga(;g 0 microempresas do interior semiarido nordestino.
marketing digital —
Entender o valor da expectativa que as

microempresas do interior semiarido
nordestino atribuem ao marketing digital.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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2.1 MARKETING DIGITAL: CONTEXTO HISTORICO

Conhecer o contexto do historico do marketing digital se faz necessario para evitar
julgamentos anacronicos quanto as praticas do marketing moderno e compreensao das causas
e consequéncias direcionadas as atuais caracteristicas que norteiam as estratégias desse
fendmeno (Cortez; Johnston, 2017; Fuciu; Dumitrescu, 2018).

Historicamente o marketing digital ¢ fruto da evolugdo do marketing que se configura
como um processo dindmico e multifacetado, impulsionado por mudangas estruturais do
mercado e pelas transformagdes nos padrdes de comportamento da sociedade (Dussart; Nantel,
2009; Gomez et al., 2023).

Inicialmente, no final do século XIX, o perfil comercial, espelhado pelas primeiras
revolugdes industriais, correspondia uma logica quantitativa, baseado na produ¢do em larga
escala para atender a demanda populacional, onde as pioneiras teorias organizacionais
tayloristas e fayolistas, formuladas por estadunidenses e europeus, propunham modelos
padronizados voltados a alta produtividade, adequados as grandes industrias e desconsiderando
especificidades territoriais, sociais e ambientais (Carrieri et al., 2014). Tais caracteristicas de
mercado, se estendem até inicio do século XX e somente nesse periodo, emerge os primeiros
estudos sobre o papel do marketing (Santos ef al., 2009).

Assim, o marketing, como uma ciéncia organizacional centrada no produto, também
seguiu a linha do volume com generalizagdes e alinhava-se a estratégia da simplificacdo
pragmatica dos 4P’s (praga, preco, produto e promog¢do), sugerida por McCarthy (1960),
engessada ao que se produzia, para uma restrita localidade de venda, pela precificagdo com
margem de lucro satisfatdria, apresentada por uma publicidade de alto custo com a intengao de
atingir o maximo de individuos possiveis.

Dessa forma, as estratégias introdutorias do marketing fundamentavam-se em
abordagens unidirecionais, a exemplo da publicidade impressa, do marketing direto e de massa,
definidas pela disseminagdo de mensagens padronizadas a amplas audiéncias (Gomes et al.,
2010; Erragcha; Romdhane, 2014).

Nao obstante, conforme exposto por Sudrez-Cousillas (2018) na discussido sobre a
evolugdo do marketing, durante as primeiras revolugdes industriais, a sociedade ndo exercia um
papel protagonista nos processos de transformagdo socioecondmica; ao contrario, era
predominantemente impactada por tais mudangas, as quais estavam centradas na mecaniza¢ao

e padronizagao de bens e servigos.
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Posteriormente, com o avango das tecnologias digitais ¢ a ampliagdo do acesso a
internet a partir das décadas de 1990 e 2000 o marketing estendeu-se para o uso das TIC,
despontando o inicio do comércio eletronico e consolidando o termo marketing digital:
marketing que se utiliza dos dispositivos de tecnologia da informacdo e comunicagdo (Toledo
et al.,2002).

Porém, apesar da evolucdo para o uso de ferramentas digitais, esse tipo de marketing
permanecia embasado na teoria dominante da massificagdo, centrado no produto, com custos
de publicidade acessiveis essencialmente as organizagdes de grande porte (Toledo ef al., 2006;
Erragcha; Romdhane, 2014).

Em um periodo posterior, marcado pelo crescimento das tecnologias digitais e a
popularizagdo da internet, especialmente por meio das redes sociais, os consumidores passaram
a discutir desde temas triviais do cotidiano até questdes de cunho politico, tornando-se
participantes ativos no contexto socioeconémico em que estao inseridos (Rez, 2016; Bakator et
al.,2023).

Além disso, a difusdo das redes sociais, levaram a discussao por um processo com
mais qualidade aos produtos e servicos disponibilizados pelo mercado (Leite; Sgarbossa, 2021).
Nesta perspectiva, a sociedade mostrou-se cada vez mais integrada a era da transformacao
digital, o que gerou impactos significativos no ambiente corporativo (Vidal et al., 2023)

Entretanto, o mercado, que anteriormente se orientava pela logica da alta
produtividade, passou a direcionar-se para o atendimento das demandas de um consumidor cada
vez mais exigente, especialmente a partir da incorporacao de novas tecnologias digitais — como
os microprocessadores —, as quais aceleraram os processos de fabricagdo e intensificaram a
busca pela qualidade dos produtos e servigos ofertados (Fucio; Dumitrescu, 2018).

Retoma-se aqui a discussdao de Gomes et al. (2010), que ao definirem as estratégias
introdutdrias do marketing - com caracteristicas fundamentadas em abordagens unidirecionais
- 0 apresenta também como ultrapassado e nao aplicavel as demandas do mercado digitalizado
que evoluiu para a aceleragdo de informagdes. As autoras apontam que a preferéncia em insistir
pelas estratégias com paradigmas dominantes ¢ devido a simplicidade de compreensdo dos
termos praga, prego, produto € promog¢do € por ser comodamente aplicavel em larga escala,
pratica esta atribuida inerentemente as grandes organizagdes, por altos custos operacionais.

Dando seguimento as reflexdes sobre a evolugdo da dindmica mercadolégica,
Kohnova et al. (2019) discorrem como a rapida evolu¢do dos processadores, que fortaleceu o

sistema de rede, a inteligéncia artificial (IA) e o desenvolvimento da internet das coisas (IoT),

30



aceleraram as mudangas comerciais e sociais marcadas por estratégias baseadas nas TIC, onde
estas passaram a ser o diferencial nas organizag¢des pela busca por customizagao de produtos e
servicos para um consumidor mais exigente, trazendo um novo marco para novas
transformagdes socioecondmicas.

Toledo et al. (2023) discutem ainda que, a medida que a sociedade contemporanea
revela uma crescente dependéncia da digitalizagdo, ela se torna mais engajada, discursiva e
menos suscetivel as propagandas tradicionais, conduzindo empresas a adotarem as TICs para
atender as demandas de um mercado conectado, customizado e agora de rapidas mudangas de
tendéncias.

Diante desse quadro evolutivo, seguindo o fluxo das transformacdes mercadologicas,
o marketing cede do pragmatismo de massa, focado no produto, para a atengao das necessidades
do consumidor com uso eficiente das tecnologias da informagdo, personalizando novos
modelos de negocios exigidos por uma sociedade informatizada e criteriosa (Meatha, 2022).

De forma complementar, as caracteristicas de uma sociedade digital, interativa e
conectada, bem como de um mercado dindmico, foram intensificadas apos os impactos do
periodo pandémico do Covid-19, selando mais um novo marco de mudangas de tendéncias
(Meurer et al., 2022.) Tal referéncia, acelerou a adocdo de solugdes digitais e alterou as
dindmicas de mercado para pratica voltadas ao bem-estar social, onde a tecnologia ¢ usada com
a finalidade de alcancar humanamente as solugdes para os anseios do consumidor (Aquilani et
al., 2020).

A sociedade, por sua vez, acessivel a um volume significativo de informagdes sobre
produtos e servigos, torna-se mais consciente, participativa e ética, utilizando tecnologias
digitais para expressar de forma mais efetiva suas necessidades e preferéncias, ao mesmo tempo
em que valoriza a personalizagdo, a sustentabilidade e a responsabilidade social das empresas
(Aquilani et al., 2020; Gooljar et al., 2024).

Assim, a abordagem mais atualizada do marketing com uso das TIC para novos
modelos de negdcios personalizados, integra avancos digitais a demandas sociais, com foco no
ser humano, na sustentabilidade e na resiliéncia, onde a méxima € usar a tecnologia para servir
as pessoas e ndo o contrario (Xu et al., 2021; Meurer et al., 2022). Por fim, segue Quadro 1
para sintetizar o contexto histérico do marketing digital baseado nas caracteristicas que

moldaram a sociedade e o mercado, apds os marcos referenciais sob as mudangas de tendéncias.
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Quadro 1: Contexto histdrico do marketing digital baseado nas caracteristicas que moldaram a
sociedade e o mercado.

Tendéncias

Caracteristicas
Mercado Sociedade Marketing
Légica quantitativa com modelos baseados | Passiva, Pragmatismo dos 4P’s
na produgdo em larga escala, adequado as | predominantemente (praga, prego, produto e
grandes indlstrias e desconsiderando | impactada por tais | promog¢do), sugerida por
especificidades  territoriais, sociais e | mudancas (Suarez- | McCarthy (1960).

ambientais (Carrieri ef al., 2014).

Cousillas, 2018).

Ma

rco referencial

Ampliacdo do acesso a internet a partir das décadas de 1990 e 2000 (Toledo et al., 2006)

Abandono da logica da alta produtividade e
direcionado as exigéncias do consumidor por
qualidade aos produtos/servigos, com uso de

Participante ativa  no
contexto  socioecondmico
em que esta inserida (Rez,

Desponta o comércio
eletronico com estratégias
ainda  centradas  no

tecnologias digitais (Fucio; Dumitrescu, | 2016; Bakator et al., 2023) | produto e baseada na
2018). Digital e mais exigente com | teoria ~ dominante da
o que o mercado lhes | massificagdo (Toledo et
oferece (Leite; Sgarbossa, | al., 2006; Erragcha;
2021). Romdhane, 2014)
Marco referencial

Evolugdo dos processadores que fortaleceu o sistema de rede, a inteligéncia artificial (IA) e o

desenvolvimento da internet das coisas (I0T) (

Kohnovi et al., 2019).

Conectado, voltado para a customizagdo de
produtos/servicos (Kohnova et al., 2019) e de
rapidas mudangas de tendéncias (Toledo et
al., 2023)

Exigente (Kohnova et al.,
2019), engajada, discursiva
e menos suscetivel a
propagandas  tradicionais
(Toledo et al., 2023)

Digital,  personalizado
para novos modelos de
negoécios e com atengdo
para as necessidades do
consumidor (Meatha,
2022).

Ma

rco referencial

Covid-19, que acelerou a adogdo de solugdes digitais e alterou as dindmicas de mercado (Aquilani ef al.,

2020; Meurer et al., 2022).

Pratica voltadas ao bem-estar social, onde a
tecnologia ¢ usada com a finalidade de
alcancar humanamente as solu¢des para os
anseios do consumidor (Aquilani et al., 2020;
Meurer et al., 2022)

Consciente, participativa e
ética, além de valorizar a
personalizagao, a
sustentabilidade e a
responsabilidade social das
empresas (Aquilani et al.,
2020).

Integra avancos digitais a
demandas sociais, com
foco no ser humano, na
sustentabilidade e na
resiliéncia (Xu et al,
2021, Meurer et al. 2022).

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

O Quadro 1 evidencia que a evolucao do marketing digital acompanha transformagdes

estruturais do mercado e da sociedade, impulsionadas pela expansdo da internet (Toledo ef al.,

20006), pelo avango das tecnologias digitais (Kohovalki ef al., 2019; Toledo et al., 2023) e pela

crescente valorizacao de praticas responsaveis (Aquilani et al., 2020; Meurer et al., 2022). Esses

elementos configuram o cendrio atual do marketing digital que influenciam a construciao de

suas estratégias para vantagem competitiva e sustentabilidade financeira (Xu et al., 2021,

Meurer et al. 2022).
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2.2 FUNCIONALIDADE ESTRATEGICA, CANAIS E FERRAMENTAS DO MARKETING
DIGITAL

Apos ultimo marco referencial discutido anteriormente, - Covid-19, que acelerou a
adocdo de solucdes digitais e alterou as dindmicas de mercado (Aquilani et al., 2020; Meurer
et al., 2022) - revisdes sistematicas voltadas ao fendmeno do marketing digital, como as de
Thaha et al. (2021), Amiri et al. (2023), Jadhav et al. (2023) e Temoteo et al. (2024) apresentam-
se como pertinentes para compreender a literatura com a tematica do marketing digital. Tais
pesquisas identificam uma gama de funcionalidades, canais e ferramentas que compdem as
estratégias de promocao e venda com uso de TIC. Diante disso, essa se¢ao dedica-se a discussao
dos elementos considerados mais significativos para utilizacdo e implementacao desse
fenomeno.

Baseado nos tragos que moldam a sociedade e o mercado vigente, Dumitriu et al.
(2019), Bakator et al. (2023) e Gao et al. (2023) refor¢am a importancia pratica do marketing
digital para se manter competitivo e sustentdvel financeiramente no cenario moderno.

Tal relevancia também ¢ discutida por Nichifor et al. (2022) ao evidenciar como o
marketing digital traz maior compreensao para o nicho de mercado, perfil e comportamento do
consumidor, e por conseguinte, contribui para estratégias de producao e venda, o que otimiza
tempo e potencializa lucros empresariais.

Corroborando da mesma discussao, Masrianto et al. (2022) reforcam que esse tipo de
marketing viabiliza maior eficiéncia organizacional, quando operacionada de forma estratégica,
se mostrando uma tatica indispensavel para a competitividade e alcance de novos mercados.

Para Vidal ef al. (2023) as funcionalidades estratégicas do marketing digital englobam
proporcionar agilidade, flexibilidade e personalizagao na comunicagdo com o publico, reduzir
custos operacionais, ampliar a presenca online, permitir adaptacdo as mudangas de mercado,
fortalecer a marca e promover um relacionamento mais proximo com os clientes, sendo
essencial para aumentar as vendas e favorecer competitividade e sustentabilidade financeira em
um ambiente cada vez mais interconectado.

Assim, o perfil do marketing digital contemporianeo que integra avancos digitais a
demandas sociais, com foco no ser humano, na sustentabilidade e na resilié€ncia (Xu et al., 2021,
Meurer et al., 2022), reside na capacidade de transformar a interagdo entre empresas e
consumidores em uma experiéncia mais personalizada e interativa, que permita as organizagoes

compreenderem melhor os comportamentos e preferéncias dos clientes por meio de tecnologias,
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além de facilitar a coleta e analise de dados para ajustes nas estratégias, promovendo assim,
maior engajamento ¢ aumento da fidelidade e retengdo dos clientes (Gooljar et al., 2024). A
seguir, o Quadro 2 resume as funcionalidades estratégicas do marketing digital abordadas nessa

sec¢ao.

Quadro 2 — Resumo das funcionalidades estratégicas do marketing digital.
Funcionalidades estratégicas Referéncias

Dumitriu et al. (2019); Masrianto et al.
(2022); Bakator et al. (2023); Gao et al.
(2023); Vidal et al. (2023).

Traz maior compreensdo de nicho de mercado, perfil e | Nichifor et al. (2022); Gooljar et al.

Contribui para que as empresas se mantenham competitivas e
sustentaveis financeiramente.

comportamento do consumidor. (2024).
Otimiza tempo e potencializa a lucratividade empresarial. Nichifor et al. (2022); Vidal et al.
(2023).

Possibilita maior eficiéncia organizacional e o alcance de novos
mercados.

Permite agilidade, flexibilidade e personalizagdo na comunicagéo
com o publico, amplia a presenca online, permite adaptagdes as
mudancas de mercado, fortalece a marca e promove o | Vidaletal (2023).
relacionamento mais proximo com o cliente, além do aumento das
vendas.

Possibilita o aumento da fidelizagdo e retengao do cliente e permite
que a relagdo empresa versus consumidor seja mais personalizada | Gooljar ef al. 2024).
e interativa.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Masrianto et al. (2022).

Para o alcance das funcionalidades estratégicas expostas, como compreensao mais
profunda dos nichos de mercado com o entendimento do comportamento dos consumidores e
alcance de vantagem competitiva, e sustentabilidade financeira, que integram avangos digitais
a demandas sociais, o marketing digital se utiliza de ferramentas e canais tecnoldgicos distintos,
podendo ainda se utilizar de um ou mais recursos como forma de complementariedade
estratégicas (Nichifor et al., 2022; Vidal et al., 2023).

Conceitualmente, Eze ef al. (2021) refor¢am que tal marketing digital se estende além
do marketing online, onde o primeiro envolve todo tipo de comunicagdo, promocao e venda por
meio da internet e outros dispositivos eletronicos como computadores, tablets, celulares e seus
aplicativos (WhatsApp, Instagram, Facebook, YouTube, Snapchat, TikTok e outros). Além de
se apresentar por meio de e-mails e postagens diversas em sites e redes sociais, diferente do
marketing online, canais sem o uso da internet também sdo contemplados pelo marketing
digital, como televisdo, telefones celulares (SMS e ligacdes), call-back e toque mdveis em
espera (Kotler et al., 2017). O Quadro 3 resume a diferenca dos termos e seus canais de

comunicagao.
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Quadro 3 - Diferenga entre marketing online - marketing digital e respectivos canais de
comunicagao.
Diferenca Conceito Dispositivos Canais

Sites, e-mail, redes sociais,
plataformas e aplicativos
online.

Sites, e-mail, redes sociais,
plataformas e aplicativos

Marketing com uso exclusivo | Computadores, tablets e

Marketing online da internet celulares.

Computadores, tablets,

Marketing digital Marketing com uso de todas | celulares, 'tele\'fl'sao, online, SMS, toque mével
as TIC dentre outros dispositivos
N em espera, call-back,
eletronicos.

dentre outros.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Além disso, como mencionado anteriormente por Nichifor et al. (2022) e Vidal et al.
(2023), a ampla variedade de ferramentas, aplicaveis a diferentes objetivos e capacidade de uso,
lhes permite se apresentar de forma individual ou em conjunto de recursos como
complementariedade de estratégias.

Dessa forma, Abdul e Natika (2020) citam as postagens em redes sociais, mensagens
multimidias e chamadas telefonicas como ferramentas populares utilizadas ao suporte
organizacional para manter uma comunicagdo ativa ¢ de grande adesdo, especialmente por
empresas de pequeno porte, devido sua simplicidade de uso e pouca exigéncia de conhecimento
técnico para sua operacionalizacao.

Também dita como um tipo de estratégia, as postagens em redes sociais permitem o
alcance maior ao numero individuos, ao menor custo comparado as publicidades tradicionais
impressas ou de televisdao e a um tempo habil, por meio da instantaneidade que a internet
possibilita (Gooljar et al., 2024). Consequentemente, as funcionalidades estratégicas do
marketing digital - reducdo de custos, a ampliagdo da presenga online e capacidade de promover
um relacionamento mais proéximo com o cliente - sdo possibilitadas pelo uso estratégico das
postagens em redes sociais (Vidal ef al., 2023).

De volta ao contexto do marketing contemporaneo e as caracteristicas que o embasa,
como a integracdo de avangos digitais a demandas sociais, tem-se o uso difundido das
tecnologias disruptivas de redes como a inteligéncia artificial (IA), IoT e big data (Fucio;
Dumitrescu, 2018; Kaur et al., 2022; Gooljar et al., 2024).

O emprego dessas tecnologias disruptivas associada a operacionalizagao das postagens
em redes sociais, permite o que Nichifor ef al. (2022) discutem como a compreensdo para o
nicho de mercado, perfil e comportamento do consumidor, onde por meio da IA ¢ possivel

entender o perfil de cliente que traz maior demanda para a empresas e como ele se comporta.
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De forma semelhante, Gooljar et al. (2024) descreve o marketing digital capaz de
compreender melhor os comportamentos e preferéncias dos clientes por meio de tecnologias,
se referem a finalidade de propor a oferta precisa ao cliente certo por meio do marketing
baseado em dados.

Anteriormente, para esse proposito, Kotler ez al. (2021) discutem a associacao da big
data, fortemente usada por grandes organizacdes, como uma tecnologia que captura grande
volume de dados e associada a IA, transforma esses dados em uma informacao, que predefinida
com o objetivo empresarial, permite a personalizacdo estratégica de marketing para cada cliente
—técnica essa conhecida como marketing de “segmento de um” ou popularizada como “conhega
seu cliente”.

Todavia, para empresas que nao dispde de recursos financeiros € humanos para a
aquisi¢ao e administracdo de tais ferramentas, Franga et al. (2014) e Yang et al. (2022) citam
que, apesar de obter apenas funcionalidade genéricas, as big datas também sdo facilmente
utilizadas a custos acessiveis pelas redes sociais (Instagram, Facebook, Youtube, Snapchat ou
TikTok) e por plataformas de mecanismos de buscas (Google), onde ambos os canais
atualmente disponibilizam a versdo de uma conta empresarial para que os gestores possam
monitor ¢ adaptar os objetivos estratégicos através de dados disponibilizados por estas
plataformas.

Uma outra ferramenta difundida no uso do marketing digital ¢ a Search Engine
Optimization (SEO)- Otimizagao para Motores de Busca, discutida por Almukhtar et al. (2021)
que a descreve como um mecanismo pela qual um site ou pagina da web € otimizada para
aumentar sua visibilidade no processo de busca em plataformas como a da Google, por
exemplo. Os autores relatam que ter uma boa estratégia para alcancgar a eficiéncia da SEO, eleva
a reputacdo da empresa em plataformas de buscas, a colocando disponivel para o usuario.

Por outro lado, apenas uma boa estratégia pode nao ser suficiente para a efetividade
da SEO, sendo necessario a associagao de palavras — chaves de maior interesse ao publico,
inseridas em contetidos informativos ou educativos, possibilitando um maior alcance de clientes
no processo de compra (Almukhtar ef al., 2021).

De acordo com Ganesan e Gopalsamy (2022), a ferramenta de SEO ¢ utilizada no
marketing digital para ampliar as vendas e fortalecer a marca, ao possibilitar que a empresa
tenha maior visibilidade online, aparecendo entre as primeiras op¢des quando os usudrios

buscam por produtos ou servicos na internet.
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Com as mesmas funcionalidades estratégias defendidas por Vital et al. (2023) —
ampliagdo de vendas e fortalecimento da marca — além da SEQO, as midias pagas e os contetidos
informativos ou educativos desenvolvem o mesmo proposito estratégico, conforme
anteriormente discutido por Ganesan e Gopalsamy (2022).

Outrora, sobre a ferramenta de explorar conteiidos no marketing, o pesquisador e
profissional da area do marketing, Rez (2016) provisionava a nova onda do século XXI sendo
o uso do marketing de contetido como uma ferramenta estratégica que educa, informa e explica,
a fim de promover bens e servigos por meio de canais eletronicos, sejam blogs, comunidades
digitais, e-mails, mensagens de textos, televisdo ou até mesmo impressos fisicos. O autor
esclarece ainda que essa técnica permite o desenvolvimento do trafego organico — método que
consiste em atrair publico para os canais de comunicagdo sem o uso de recursos pagos (Sakas;
Reklitis, 2021).

Com isso, Rez (2016) ainda argumenta que o marketing digital, ao se apoiar em
conteudos informativos ou educativos, promove a reten¢ao e captacao de clientes de forma
sustentavel, uma vez que induz a aquisi¢ao de produtos de maneira transparente € com menor
margem de dividas, o que contribui para a maior satisfagdo do consumidor em relagdo as suas
necessidades e desejos, e isso é corroborado com os propdsitos do marketing descritos por Vital
et al. (2023) e Gooljar et al. (2024) — crescimento de vendas, aumento da fidelizacao e retengao
de cliente.

De maneira semelhante aos objetivos de possibilitar as empresas otimizacdo de
resultados por meio da criagdo de conexdes significativas que impulsiona o crescimento dos
negbcios, a ferramenta de suporte a gestdo e tomada de decisdo Customer Relationship
Management (CRM) - Gestao de Relacionamento com o Cliente, conforme abordada por
Guimaraes et al. (2021), se refere a um conjunto de praticas, processos e tecnologias que visam
estabelecer e fortalecer o relacionamento ao longo do ciclo de vida dos clientes.

No marketing digital, o CRM possibilita a centralizacdo de dados dos clientes através
do histérico de compras, interagdes, preferéncias e comportamento online, a segmentacao do
publico-alvo para campanhas mais personalizadas, a automatizac¢ao de processos de marketing,
como o envio de e-mail e mensagens instantaneas, a mensuracao de resultados para analise de
desempenho e tomada de decisdes estratégicas, além da fidelizacao de clientes por meio de um
relacionamento mais proximo, consistente e de valor (Guimaraes ef al., 2021).

Além disso, outra ferramenta de gestdo utilizada para subsidiar a manutengdo e a

avaliacdo das decisOes estratégicas ¢ o Return on Investment (ROI) — Retorno sobre o
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Investimento que, segundo Shireen (2018), ¢ uma métrica utilizada para medir o retorno
financeiro gerado por uma decisdo organizacional, que para o marketing digital ¢ interpretado
como uma necessidade de mensurar a viabilidade das técnicas aplicadas, considerando o tempo
e o custo associado, ou seja, analisar se a estratégia de TIC utilizada estd gerando o retorno
financeiro esperado ou nao.

Rachmawati et al. (2023) discutem que, embora o impacto imediato do marketing
digital nas vendas possa ser variavel, o seu uso proporciona um ROI mais répido e eficiente em
comparag¢do aos métodos tradicionais, devido a reducao dos custos de marketing e a capacidade
de atender melhor as necessidades dos consumidores.

De maneira geral, embora significativas discussdes sobre as ferramentas como big
data, CRM, IA e ROI, ¢ observavel uma maior aceitacdo de mercado por empresas que se
utilizam da estratégia da comunicag¢do interativa e constante com seu publico, onde ao longo da
jornada de vendas, uma parcela integrante dessa interatividade, se tornara cliente e defensor da
marca (Oliveira Junior et al., 2023).

Nesse sentindo, Marra e Damascena (2013) e Bowden et al. (2021) discutem como o
engajamento no marketing (comunicagdo recorrente por meio de redes sociais) se tornou
fortemente um diferencial competitivo, compreendido por Dumitriu et al. (2019) e Gao et al.
(2023) através do seu impacto na competitividade e sustentabilidade financeira da empresa.

Sob essa perspectiva, retoma-se o perfil social contempordneo como, segundo
Aquilani et al. (2020) e Gooljar et al. (2024) traz consumidores mais conscientes, participativos,
éticos e que valorizam a personaliza¢do de produtos e servigos, onde existe uma tendéncias para
comunicagdes interativas que instiguem discussdes online sobre assuntos diversos,
especialmente sobre as “historias” trazidas pelas marcas, as narrativas digitais, chamadas
storytelling € ou o ato de contar historias como meio de atrair ateng¢do (Oliveira Junior et al.,
2023).

Além do mais, segundo Oliveira Junior ef al. (2023), empresas que se conectem com
os consumidores tornam-se mais competitiva e isso € possibilitado com maior rapidez e a custos
acessiveis através dos recursos que as proprias redes sociais proporcionam, como exemplo o
uso de storytelling por meio do Instagram, Facebook e TikTok. Tao logo, o Quadro 4 descreve

as ferramentas estratégicas levantadas por esse trabalho.
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Quadro 4 — Ferramentas do marketing digital levantadas nesse trabalho e a rela¢do direta com

suas respectivas funcionalidades estratégicas. (continua)
Ferramentas A c q g P
s Referéncias Funcionalidade estratégica Referéncias
estratégicas

Postagem em rede
social

Mensagens
multimidias

Chamadas telefonicas

Abdul; Natika (2020)

Proporciona maior
alcance ao  numero
individuo;

Possibilita menor custo
comparado as
publicidades tradicionais
impressas ou de televisao
e a um tempo habil;
Reduz custos
organizacionais;

Amplia a  presenga
online;

Promove um
relacionamento mais
proximo com o cliente.

Vital et al. (2023);

Gooljar et al. (2024).

Permite suporte a
atividades
organizacionais para uma
comunicagao ativa;

Abdul; Natika (2020)

Aumento da fidelizacdo e
retengdo de cliente.

. Franca et al. (2014);, e Proporciona
Big data Kotler et al. (2021). compreensdo para O
nicho de mercado, perfil
e comportamento do
consumidor, onde por
meio da [A é possivel
Fucio Dumitrescu et al. eqtender o perfil .de Kotler et al. (2021);
(2018); Kaur et al cliente que fraz maior | \;opie o o1 (2022)
1A (2022)f Gooliar et al' demanda para a empresas ’ ’
(202 4)’ 001 ' e como ele se comporta;
' e Permite personalizagdo
estratégica de marketing
para cada cliente —
técnica “conheca seu
cliente”.
e FEleva a reputagio da | Almukhtar et al
empresa; (2021); Ganesan,;
Almukhtar et al. e Proporciona maior | Gopalsamy (2022).
SEO (2021); Yanh et al visibilidade online.
(2022); Ganesan,;
Gopalsamy (2022). . )
*  Ampliar as vendas; Vital et al. (2023).
e Fortalecer a marca.
e Aumento da satisfacdo do | Rez (2016).
Marketing de Rez (2016); Sakas; consuTnldor. - -
contetido Reklitis (2021). * Crescimento de vendase | Vital et al. (2023);

Gooljar et al. (2024).
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(continua)

Ferramentas

Rt Referéncias Funcionalidade estratégica Referéncias
estratégicas

e Permite suporte a gestdo
e tomada de decisao;

e  Estabelece e fortalece o
relacionamento ao longo
do ciclo de vida dos

CRM Guimaraes et al (2022) clientes;

e Fideliza clientes por
meio de um
relacionamento mais
proximo, consistente e
de valor.

e Subsidia a manutengdo e | Shireen (2018) e
a avaliacdo das decisdes | Rachmawati er al
estratégicas do marketing | (2023).
digital

e Atrair atencdo  dos | Oliveira Junior ef al.
consumidores. (2023).

e Permite comunicagao
recorrente por meio de
redes sociais;

Guimardes et al.
(2022).

Shireen et al (2018);
ROI Rachmawati et al
(2023).

Marra; Damacena
(2013); Bowden et al.
(2021); Oliveira Junior Dumitriu et al. (2019);

et al. (2023) * Impacta positivamente na | ./ 41 (2023).
competitividade

sustentabilidade
financeira da empresa.

Storytelling

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

Com isso, segundo Kotler et al. (2017) e Bakator et al. (2023) o crescimento do uso
dos canais e ferramentas do marketing digital democratizou o mercado, tornando-o acessivel a
empresas de todos os portes, ao eliminar barreiras geograficas e reduzir os custos em
comparagdo aos métodos tradicionais de larga escala. Dessa forma, o marketing com uso das
TIC, especialmente com o uso da internet, reduziu significativamente as restrigdes fisicas e
econdmicas para as MPE, permitindo-as maior possibilidade de serem concorrencial (Olasanmi
et al., 2023).

Por outro lado, Qu ef al. (2021) comprovam que a implementagdo de recursos de TIC
deve levar em consideracdo a peculiaridade de cada porte e tipo de organizagdo, a fim de
alcangar um modelo de negdcio lucrativamente sustentavel, refor¢ando que resultados
esperados e desafios tecnologicos, organizacionais internos € externos sao dispares entre os

grandes e pequenos negocios.
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2.3 MARKETING DIGITAL E PEQUENAS EMPRESAS

Diante das exigéncias do mercado moderno as MPE foram obrigadas a adotarem o
marketing com uso de recursos da TIC para se manterem competitivas (Sharabati et al., 2024).
De forma equivalente, o marketing digital é reconhecido como essencial para garantir a
competitividade e a sustentabilidade financeira dos pequenos negdcios (Dumitriu et al., 2019;
Gao et al., 2023; Yuwono et al., 2024).

Contudo, ¢ sabido que esse tipo de organizagdo possui desafios que ultrapassam as
barreiras comuns do empreendedorismo e que sdo pertinentes as empresas desse tamanho, como
a dificuldade de acesso a informagdo e inovagdo tecnoldgica adequada, a escassez de recursos
e tempo (Silva Néto; Teixeira, 2011; Alford; Page, 2015; Qu et al., 2021; Sidek et al., 2023).

Nesse sentido, para melhor exposicdo da conjuntura supracitada, a presente se¢ao
divide-se em duas partes: estudos de marketing digital no contexto das MPE e interpretagdes

conceituais para pequenas empresas.

2.3.1 Estudos sobre o marketing digital no contexto das MPE

O estudo de Andrade et al. (2023) observou que pequenos empreendedores da feira de
Caruaru—PE passaram a utilizar o marketing digital com a expectativa de aumentar suas vendas.
Entretanto, esse uso ocorria sem dominio estratégico, sendo motivado principalmente pela
popularizagdo e pela percep¢do das possibilidades proporcionadas pela digitalizagdo. Os
autores encontraram que os feirantes se utilizam predominantemente de redes sociais, como
WhatsApp, Instagram e Facebook para execucdo de suas interacdes com os clientes, devido
facilidade de acesso/uso e custos acessiveis que esses canais lhes proporcionam.

Ainda foi discutido por Andrade et al. (2023) que a expectativa em aumentar as vendas
nao foi alcangada como o esperado pelas MPE, apesar dos esforgos recorrentes para a adogao
dessa digitalizacao. Os pesquisadores identificaram a auséncia de um plano de marketing
estratégico sustentavel, fator esse apontado como indicador para baixo beneficio percebido ao
uso do marketing digital.

Em pesquisa anterior, Abdul e Natika (2020) discutem que aspectos estruturais
espelhados no planejamento de curto prazo e a necessidade de ganhos imediatos, além de

contextos tecnoldgicos, como o timido dominio em TIC, permitem o uso do marketing digital
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pelos pequenos negoécios apenas como apoio as atividades organizacionais € ndo como
estratégia sustentavel para vantagens competitivas.

Na mesma perspectiva de utilizagao do marketing digital sem dominio estratégico, Eze
et al. (2021) comentam que diante do baixo conhecimento técnico e da dificuldade de acesso a
informagao e ferramenta tecnoldgica adequadas, a maioria das MPE se utilizam do management
fashion — gestdo da moda, uso pela popularidade, mas sem dominio substancial sob a técnica
escolhida (Madsen et al., 2023), adotando a digitalizagdo como ferramenta operacional
cotidiana, sem um plano estratégico ideal para um propdsito de longo prazo o que as leva a
produzir resultados insatisfatorios e nao sustentaveis.

Por outro lado, Dumitriu et al. (2019), Vidal et al. (2023) e Gao et al. (2023),
corroborado por Yuwono et al. (2024), reconhecem e apontam os beneficios do uso do
marketing digital como estratégia de vantagem competitiva, através da captagdo e retengao de
clientes, além do aumento do valor agregado a marca, porém sem a execu¢ao de um plano
estratégico combinado com o uso das tecnologias possibilitadas por essa técnica, os beneficios
nao serdo realmente sustentaveis a longo prazo.

Dessa forma, micro e pequenas empresas, apesar do seu potencial em aderir as
mudangas da tecnologia da informag¢ao como um facilitador a sua sustentabilidade financeira,
possem maior dificuldade de acesso a informagdo e implementagdo das estratégias do marketing
digital (Alford; Page, 2015; Qu et al., 2021; Sidek et al., 2023). Isso se deve as caracteristicas
pertinentes a esse porte de empreendimento, esclarecido por Silva Néto e Teixeira (2011) como
escassez de recursos para investimento e proprietario sendo o mesmo gerente operacional e com
multiplas fungdes.

Corroboram com esse entendimento, sobre os desafios pertinentes as MPE ao
adotarem a digitalizacdo do marketing, Ritz et al. (2019), Bollweg et al. (2020) e Buvar et al.
(2023), ao sustentarem que o processo de implementagdo eficiente do marketing digital nesse
tipo de negocio ¢ desafiador, exatamente pelo pouco conhecimento, escassez de tempo e aos
enxutos recursos financeiros e tecnologicos, além dos aspectos ambientais, como rapidas
mudancas de tendéncias e exponencial crescimento da concorréncia.

Da mesma forma, o trabalho de Sidek et al. (2023) evidenciou a escassez de recursos,
de tempo e de habilidades para o processo de implementacao do marketing digital ao examinar
os determinantes que influenciam a adocdo das midias digitais por pequenas empresas,
considerando aspectos internos (cultura organizacional, infraestrutura tecnoldgica e recursos

humanos) e externos (ambiente politico, as dindmicas sociais € o nivel de competitividade do
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mercado). As autoras esclarecem ainda que o uso eficiente das ferramentas digitais é elemento
crucial para a competitividade e a sustentabilidade das MPEs no cenario contemporaneo.

Por fim, Temoteo et al. (2024) discutem que as pequenas empresas ndo exploram
plenamente as oportunidades do marketing digital devido as caracteristicas intrinsecas dos
negocios de pequeno porte (pouco recursos financeiros e gerente/proprietdrio com poucas
habilidades tecnoldgicas). Diante do todo o exposto, segue Quadro 5 com as proposigdes
discutidas que interferem no processo de implementacdo e uso do marketing digital por

pequenas empresas.

Quadro 5 — Proposi¢des que interferem no processo de implementagcdo e uso do marketing
digital por pequenas empresas

Elementos encontrados nos estudos Autores
Dificuldade de acesso a informacao e ferramentas Silva Néto; Teixeira (2011); Alford; Page (2015); Qu
tecnoldgicas adequadas. et al. (2021; Eze et al. (2021); Sidek et al. (2023).

Silva Néto; Teixeira (2011); Alford; Page (2015); Ritz
et al. (2019); Bollweg et al. (2020); Abdul; Natika
(2020); Qu et al., (2021); Eze et al. (2021); Bavar;
Gati (2023); Sidek et al. (2023); Temodteo et al. (2024).
Silva Néto; Teixeira (2011); Alford; Page (2015); Ritz
et al. (2019); Bollweg et al. (2020); Abdul; Natika
(2020); Quet al. (2021); Eze et al. (2021); Bavar; Gati
(2023); Sidek et al. (2023); Temoteo et al. (2024).
Ritz et al. (2019); Bollweg et al. (2020); Abdul;
Natika (2020); Eze et al. (2021); Andrade (2023);

Limitagdo de recursos financeiros

Proprietario-gerente com multiplas fun¢des

Baixo conhecimento Buvar; Gati (2023); Sidek et al. (2023); Temoteo et
al. (2024).
Ritz et al. (2019); Bollweg et al. (2020); Buvar; Gati
Limitagdo de recursos tecnoldgicos (2023).
Aspectos ambientais Sidek et al. (2023).

Fonte: Elaborada pela autora com base no referencial tedrico (2025)

2.3.2 Interpretacdes conceituais para pequenas empresas

As micro e pequenas empresas possuem grande relevancia social e econdmica nos
paises e no mundo, como aponta Thaha et al. (2021) ao afirmarem que juntas representam 40%
do faturamento bruto (PIB) dos paises emergentes, mais de 50% da geracdo de empregos e
refletem 90% dos negdcios mundiais. No Brasil, segundo o Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE (2024b) as MPE correspondem a 95% dos negdcios
nacionais e 30% da formacgao PIB. Além disso, com base no Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados — CAGED (2024) essas empresas foram responsaveis pela criagdo de mais de

80% dos empregos formais no ano de 2023.
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Contudo, apesar de sua importancia, esse porte de empresa ndo consegue extrair o
potencial estratégico do marketing digital como vantagem competitiva, tal como exposto na
subsecao anterior. Adicionalmente, o SEBRAE (2023) aponta em seus relatorios que em média
22% das MPE fecham suas portas em até 5 anos e o principal fator ¢ a falta de um planejamento
estratégico e sobretudo adaptacdo as exigéncias de mercado, que incluem uso planejado e
especificos para adesdo da digitalizacao e tecnologia da informagao.

Com isso, alguns estudiosos, como Dumitriu et al. (2019), Qu et al. (2021), Sidek et
al. (2023) e Gao et al. (2023), tiveram como objeto de estudo o comportamento do marketing
digital em MPE, adotando conceitos distintos para essas e reconhecendo o contexto
1diossincratico que esse porte de empreendimento traz.

Silva Néto e Teixeira (2011) apontam essa variagao de definigdes por meio do nimero
de funcionario (até 49 colaboradores) ou pelo faturamento (até 4,8 milhdes por ano),
subdividindo ainda em microempresas ¢ empresas de pequeno porte. Além disso, ha
interpretagdes distintas sobre esse enquadramento, onde em alguns estudos, como por exemplo
o de Pradham et al. (2018) e Amari et al. (2023), existe a generalizagcdo de portes empresariais
de médio e pequeno com o mesmo potencial de negdcios.

Nesse sentido, se esclarece que no Brasil, de acordo com a Receita Federal (2020)
empresas que faturam até 360 mil reais sdo classificadas como microempresas (ME) e acima
de 360 mil até 4,8 milhdes de reais sdo enquadradas como empresas de pequeno porte (EPP), e
ambas sdo definidas como pequenas empresas.

Por outro lado, o SEBRAE (2022b) distingue as ME como aquelas que possuem até
10 funcionarios para os empreendimentos do comércio/servigos e 19 colaboradores para as do
setor industrial ou construgdo civil. J4 as EPP, segundo o mesmo 6rgao, sdo definidas pelo corte
de 10 a 49 empregados e para o setor industrial ou construgao civil, de 10 a 99 contratados.

Além disso, faz-se um esclarecimento sobre as pequenas empresas ¢ a relagdo com o0s
microempreendedores individuais (MEI), onde esse ultimo s3o individuos autonomos
regularizados por meio do Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), cuja ocupagdes
especificas para tal enquadramento ndo podem ultrapassar a receita de R$ 6.750,00 por més
com direito a contratar apenas um funcionario (SEBRAE, 2021). O MEI surgiu da necessidade
de regularizar atividades informais - como por exemplo manicures, pedreiros e verdureiros -
para que profissionais que atuam de forma independente pudessem ter acesso a beneficios

previdencidrios (BRASIL, 2021).
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Desse modo, apesar de juridicamente o MEI se enquadrar nos termos legais das
pequenas empresas, sob 0s aspectos organizacionais, como estrutura e recursos internos, uma
analise com as MPE nao poderia abranger completamente os MEI, uma vez que estes possuem
rendimentos e capacidades operacionais ainda mais especificos com cardter voltado ao
“autoemprego”, como discutido por De Lourdes Colbari (2015).

Assim, o conceito para MPE ocorre de acordo com o interesse pelo uso do termo:
orgaos de fomento adotam a perspectiva do numero de funciondrios, enquanto as institui¢des
financeiras consideram o poder econdmico-financeiro das organizagdes, ou seja, pelo limite de
faturamento (Silva Néto; Teixeira, 2011), tal como resume o Quadro 6 com as possibilidades

de classificacdo das pequenas empresas no cenario brasileiro.

Quadro 6 - Classificacdo das pequenas empresas no cenario brasileiro.

Microempreendedor Mi ME Empresas de Pequeno Porte
individual - MEI lcroempresas — -EPP
Pequenas Tndustri Industri
empresas Comércio e NEUSa € - oo méreio e ndustria e
Todos os setores . Empresas de . Empresas de
Servicos . Servicos ~
construcao construcao
Por nimero de
funcionarios 1 Até 10 Até 19 De 10 a 49 De 19299
(SEBRAE, 2022)
Por faturamento ,
(Receita Federal, Até R$ 81.000,00 Até RS 360.000,00 De R$ 360.000,00 até RS
2020) 4.800.000,00

Fonte: Elaborada pela autora com base no referencial tedrico (2025).

Desse modo, as particularidades do tamanho do modelo de negdcios ao implantar
estratégias de TIC de maneira eficiente devem ser consideradas, visto que empresas menores,
apesar do processo de adesdo ser mais simplificado que as de grande porte, possuem desafios
maiores devido ao baixo know how e limitados recursos para investimento (Qu et al., 2021).

Entdo, diante da discussdo sobre interpretagcdes conceituais para pequenas empresas,
este estudo delimitou sua pesquisa as microempresas (ME), por entender que estas se
enquadram nas caracteristicas que permeiam as MPE ao implementarem o marketing digital -
limitados recursos financeiros, proprietario-gerente com multiplas fungdes e baixo
conhecimento tecnoldgico (Silva Néto; Teixeira, 2011; Sidek et al. (2023) — e esta no meio
termo dos aspectos organizacionais e legais que constituem oS pequenos negocios,
desconsiderando empresas com recursos financeiros suficientes para investir em profissionais
e ferramentas voltadas as TIC, como as que faturam R$ 4.800.000,00/ano e autonomos que
possem particularidades empreendedoras mais especificas ainda e faturarem R$ R$ 6.750,00

por mes.
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Além disso, somado as dificuldades das MPE ao adotarem o marketing digital como
estratégia competitiva, a implementacdo das TIC em paises emergentes apresenta barreiras
significativas de limitagdes estruturais, econdmicas € institucionais em comparagdo a paises
desenvolvidos (Yuwono et al., 2024).

Nao obstante, Nascimento et al. (2023) afirmam que regides afastadas dos centros
urbanos enfrentam desafios adicionais para implementar tecnologias da informacdo e
comunicagdo. Wielicki e Cavalcanti (2006) ja tinham evidenciado em um estudo norte
americano que pequenas e médias empresas, especialmente aquelas situadas em areas rurais ou
em regides menos desenvolvidas, apresentam maior vulnerabilidade a exclusao digital em razao
de limitagdes educacionais, restrigdes financeiras e reduzidos investimentos em capacitagdao
profissional.

No ambito nacional, Gongalves et al, (2023) abordam a existéncia de desigualdades
regionais para a adogdo de recursos digitais, especialmente entre a Regido Norte e outras
regides, que se refletem em dificuldades de acesso a recursos, infraestrutura e habilidades
tecnologicas.

A pesquisa de Sousa et al. (2017) mostra que as desigualdades, especialmente entre
pequenas e médias empresas, se manifestam tanto pelo uso limitado das TIC quanto pelas
restricdes em competéncias, atitudes e recursos que dificultam uma adoc¢ao mais estratégica
dessas tecnologias. Ademais, segundo a mesma pesquisa, tais disparidades no contexto
brasileiro estdo associadas a fatores como a insuficiéncia de conhecimentos técnicos, a baixa
qualificacdo da for¢a de trabalho, a fragilidade de uma cultura orientada a inovagdo e a
resisténcia a incorporagdo de novas tecnologias.

Ainda de acordo com Sousa et al. (2017), embora a maior parte das empresas possua
acesso a internet e a equipamentos computacionais, muitas deixam de empregar ferramentas
fundamentais, como websites, sistemas de gestdo integrada (ERP) e instrumentos de
monitoramento de desempenho, o que compromete sua competitividade e capacidade de
permanéncia no ambiente digital.

No tocante acesso a recursos e infraestrutura tecnoldgica brasileiro, segundo a Global
Overview (2025), relatério anual elaborado pelo DataReportal, que apresenta uma analise do
panorama digital no mundo, a taxa de penetragdo da internet no Brasil no inicio de 2025 foi de
86,2% da populacdo total de 212 milhdes de pessoas, onde 13,2% permaneciam no modo

“offline” nesse periodo.
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Nesse contexto, o caso do municipio de Sdo Raimundo Nonato—PI apresenta
caracteristicas que refletem essas desigualdades: distante dos centros urbanos, localizado no
semiarido nordestino, a 536 km da capital e com 88,8% de seus empreendimentos classificados
como MPE, o territério evidencia desafios associados ao acesso a informagdes qualificadas e a
implementagdo de estratégias digitais (SEBRAE, 2022; SEBRAE, 2024a). De forma
complementar, Amorim et al. (2025) discutem que o clima quente, seco e com predominéncia
de periodos de estiagem da regido influenciam diretamente as dindmicas socioecondmicas da
cidade.

Paralelo aos desafios supracitados de localidades marginalizadas pelo
desenvolvimento estratégico de TIC, o reconhecimento dos sitios arqueoldgicos do Parque
Nacional da Serra da Capivara, reconhecido como Patrimonio Cultural da Humanidade
(IPHAN, 2014), impulsionou o crescimento do turismo em Sdo Raimundo Nonato, fortalecendo
o comércio local e dinamizando a economia regional (Santana, 2016; Campos, 2017).

Com isso, o Governo do Estado do Piaui, em parceria com o SEBRAE-PI, instituiu o
Projeto de Fortalecimento do Turismo da Serra da Capivara, com foco no estimulo a pequenos
negocios e no desenvolvimento do empreendedorismo local (SEBRAE, 2024a).

Dessa forma, embora iniciativas publicas voltadas ao turismo e a inovagao tecnoldgica
sinalizem potencial econdmico e oportunidades de desenvolvimento (SEBRAE, 2024a), as
condicdes regionais ainda limitam a consolida¢do de um ambiente favoravel ao uso estratégico
das TIC, alinhando-se ao diagnostico nacional de disparidades territoriais e de uso efetivo das
tecnologias, como discutidos em Sousa et al. (2017) e Gongalves et al. (2023).

Por outro lado, apesar da condicionante habilidade tecnoldgica e a ndo compreensao
da oportunidade estratégica para vantagem competitiva que o marketing digital permite, o
trabalho de Andrade et al. (2023), que discutem a capacidade comercial da Feira de Caruaru —
PE, no agreste nordestino, aponta que apds os recursos da internet a localidade da feira foi
exponencialmente reconhecida como potencial econdmico para o Estado.

Essa perspectiva, retoma a citagao de Olasanmi et al. (2023), corroborada por Bakator
et al. (2023) que menciona o marketing com o uso das TIC, especialmente por meio da internet,
impulsionador de forma significativa pela redugdo das barreiras fisicas e econdmicas para as
MPE, permitindo-as maior possibilidade de serem concorrencial.

Nesse sentido, de acordo com estudos bibliométricos e revisoes sistematicas realizados
por Thaha et al. (2021), Amari et al. (2023) e Temoteo et al. (2024), as teorias e modelos das

TIC aparecem como base para estudos voltados ao comportamento e fatores de impacto do
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marketing digital em empreendimentos com particularidades especificas, como ao contexto dos

pequenos negocios.

2.4 VANTAGEM COMPETIVA E SUSTENTABILIDADE FINANCEIRA

O termo sustentabilidade aparece da discussdo da comissdo da Organizagdo das
Nacgdes Unidas (ONU) para o meio ambiente, no relatério Nosso Futuro Comum, que designa
a definicdo de desenvolvimento sustentdvel como um apanhado de trés objetivos: econdmico,
social e ambiental, o Triple Bottom Line (TBL) (ONU, 2015¢). O TBL, denominado como tripé
da sustentabilidade pode ser utilizado tanto de forma macro, para um pais ou o planeta, quanto
de forma micro, em uma empresa ou em uma residéncia (Dias, 2017).

Nesse contexto, o relatdrio da Agenda 2030, também realizada pela ONU e seus paises
membros, abordam incentivos ao desenvolvimento de estratégias economicamente sustentaveis
e sobretudo, direcionados aos pequenos negocios, visando o estimulo de um mercado mais
inclusivo, com inovagdes limpas e competitivas, por meio de recursos organizacionais que
proporcionem menores impactos ambientais, como através do uso das tecnologias digitais. Indo
além, a contextualizagdo economica da TBL pode ser identificada na ODS-9 que visa estruturar
negdcios resilientes e sustentaveis financeiramente (ONU, 2015a; ONU, 2015b).

Academicamente, o estudo de Mangiaracina et al. (2015), ao revisar 56 artigos sobre
efeitos ambientais na adogdo das ferramentas do marketing digital, concluiram que o uso de
TIC no marketing interfere significativamente no consumo de energia, nas emissdes de gases,
no descarte de residuos, na quilometragem do trafego e, consequentemente, contribui para
sustentabilidade ambiental das empresas.

Ocorre que além do impacto ambiental, o marketing digital também responde ao
objetivo econdmico da TBL, onde dentre suas funcionalidades estratégicas, proporciona efeitos
na sustentabilidade financeira das empresas, como ja evidenciado no Quadro 02.

Tao logo, Gao ef al., (2023) entendem o termo sustentabilidade financeira como a
capacidade das organizagdes manterem um desempenho financeiro solido ao longo do tempo,
garantindo que possam operar, crescer € investir em praticas sustentaveis. Segundo
Risdwiyanto, Sulaeman e Rachman (2023), a sustentabilidade financeira envolve garantir que
as empresas possam funcionar de maneira eficiente e rentavel, ao mesmo tempo em que se

adaptam as mudancas no comportamento do consumidor e postura do mercado digital.
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Considerando o mercado e comportamento social atual, bem como a crescente
importancia do marketing digital para a competitividade sustentavel das empresas, Straub e
Klein (2001), Voola et al. (2012) e Homburg ¢ Wielgos (2022) aprofundaram a compreensao
da funcdo estratégica do marketing digital a luz da Visdo Baseada em Recursos (VBR), a qual
sustenta que a transformacgao de recursos internos em ativos valiosos, raros € inimitaveis ¢
essencial para sustentar a rivalidade setorial e alcancar vantagem competitiva duradoura.

Assim sendo, foi considerado a perspectiva teorica de Barney (1991) da Visao Baseada
em Recursos (VBR) para investigar os elementos, recursos alcangados, com o uso do marketing
digital que refletem vantagem competitiva e sustentabilidade financeira — recursos de dificil
replicagdo, de carater especifico da empresa e de valor intangiveis.

Como uma das pioneiras a discutir sobre os principios dessa teoria, Penrose (1959)
afirma que ndo ¢ possivel controlar os fatores externos que impactam a organizagado e partindo
desse pressuposto, Barney (1991) consolida a visdo baseada em recursos que vem para entender
as condicoes pelos quais os recursos de caracteristicas empresariais podem gerar renda e
vantagem competitiva, por meio da heterogeneidade, imobilidade e dificuldade de imitagao.

Além disso, Kretzer e Menezes (2006) discutem que a VBR emerge da necessidade de
abordar estratégias para vantagem competitivas e consequentemente, sustentabilidade
financeira, sob uma analise organizacional de dentro para fora, considerando os recursos
internos ajustaveis para o alcance das exigéncias externas.

Nesse sentido, para Barney (1991), a VBR, compreendendo a variedade de modelos
de negdcios e de portes distintos, defende que o que faz uma empresa se destacar mais do que
as outras € a posse de recursos ou capacidades essenciais, singulares e de dificil replicacao pelos
concorrentes. Teece e Pisano (1994) exemplifica esses recursos de “carater unico” (Penrose,
1959), como a reputagdo ou ativos especificos de uma empresa.

Dentre as discussoes sobre o alcance da teoria da visdo baseada em recurso, Kretzer e
Menezes (2006) descrevem a vantagem competitiva sustentdvel relacionada aos atributos
unicos e dificeis de serem reproduzidos ou imitados pelos concorrentes, ou seja, recursos
especificos e que ndo sdo facilmente transferiveis.

Em suma, a perspectiva tedérica VBR fundamenta-se na capacidade de alcangar
vantagem competitiva e sustentabilidade financeira - permanecer concorrente a longo prazo, e
obter desempenho financeiro para operar, crescer e investir, respectivamente - através do
gerenciamento de recursos de dificil replicacdo, de carater especifico da empresa e de valor

intangiveis (Penrose, 1959; Barney, 1991). Além disso, para Teece e Pisano (1994) o valor
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intangivel de um recurso se da pela forma de como ele ¢ utilizado. O proprio Barney (1991)
considera recursos intangiveis o know how das pessoas envolvidas com a organizagdo, a cultura
organizacional e a capacidade dessas pessoas em transformar recursos internos em algo raro e
especifico da empresa.

Diante disso, com a era da digitalizacdo, pesquisas, como a de Imran et al. (2019),
abordam a capacidade estratégica do marketing digital em atingir recursos raros, valiosos e
intangiveis, como uma carteira de clientes fiéis e defensores da marca, o que possibilita ainda
a expansao da uma imagem positiva da organiza¢do. Corroborando com esse entendimento,
para Dumitriu et al. (2019) uma marca ¢ um ativo intangivel, mas muito poderoso, e, como
qualquer ativo, precisa ser profundamente compreendido, mantido vivo e nesse ambito das
estratégias de marketing, por meio de canais digitais.

Tao logo, ¢ possivel identificar na literatura trabalhos fundamentados pelos principios
da VBR que abordam as capacidades estratégicas do marketing com uso de TIC (Kaur; Kumar,
2024). Estudos de pratica organizacionais como Voola et al. (2012), Homburg e Wielgos (2022),
Gao et al. (2023) e Kaur e Kumar (2024) voltaram-se para a compreensdo da vantagem
competitiva e sustentabilidade financeira das MPE, por meio do marketing digital, onde apenas
a fundamentacdo tedrica das TICs ndo foi suficiente para esse atendimento.

A exemplo, tem-se o estudo de Straub e Klein (2001) que voltado para as
transformagdes que o comércio eletronico ¢ a era da internet impuseram no mercado, €
consequentemente nas pesquisas, se utilizam da visdo baseada em recursos para discussdo do
poder competitivo das organizacdes, que nao reside apenas na tecnologia disponivel no
mercado, mas na capacidade de integrar e gerenciar recursos tecnologicos e relacionais de
forma eficaz, sugerindo que a verdadeira vantagem competitiva surge da habilidade das
organizagdes em utilizarem suas capacidades para inovar e se adaptar as novas demandas do
mercado digital.

Assim, os autores discutem que os recursos tecnologicos, ao serem centrais na
transformagao digital, podem ser entendidos como estratégicos e correlacionados aos principios
da VBR, recursos de dificil replicagdo, de carater especifico e valor intangivel. Straub e Klein
(2001) ainda fazem um paralelo com a digitalizagdo do marketing que permite tratar dados de
clientes e personaliza-los, explorando recursos Unicos.

Um outro ponto levantado na pesquisa supracitada ¢ a transformagdo dos processos
pragmaticos do marketing (propaganda impressa e de massa) por métodos focados em

informagdo e educacdo de conteudos, através das TIC, onde as capacidades tecnologicas para

50



gerar tais métodos, resultam em recursos dificeis de replicar rapidamente, como a amplia¢ao da
presenca online e fidelizag@o de clientes.

Por ultimo e n3o menos importante, os autores apontam a capacidade do marketing
digital em gerar propriedade de informacdo como recurso-chave, alinhando-se completamente
aos principios da VBR como recurso para vantagem competitiva.

Dessa forma, para Straub e Klein (2001), o uso do marketing digital permite o alcance
dos elementos basicos da VBR, onde a melhora da experiéncia do cliente, por meio do
tratamento e personalizagdo dos dados, além da ampliagcdo da presenca online, que estreita o
relacionamento entre empresa e consumidor, geram recursos valiosos e proporciona
diferenciagdo para a empresa no mercado, ou seja, provocam recursos de carater especifico.

Corroborando com as ideias discutidas acima, Voola et al. (2012) investigaram a
capacidade de aproveitar as oportunidades tecnologicas integradas ao marketing digital, através
da VBR, considerando que competéncias internas, como a prontidao para o uso da tecnologia e
a capacidade de usa-la de forma estratégica, sao ativos valiosos e dificeis de imitar — elementos
essenciais para gerar vantagem competitiva sustentdvel no ambiente digital. Essa capacidade
de usar de forma estratégica, como o tratamento de dados ou implementagdo de plataformas
digitais, deve ser entendida como uma capacidade distintiva. (Voola et al., 2012).

Indo além, segundo Homburg e Wielgos (2022) ao coletar, integrar e processar dados,
o marketing digital capacita interpretacdo e insights para tomada de decisdo, que inclui a
personalizacdo ao cliente certo. Essas capacidades formam um conjunto de competéncias
analiticas de marketing que, baseando-se na VBR, podem ser fontes sustentdveis de vantagem
competitiva, uma vez que sdo complexas, especificas da organizagdo, e dificeis de serem
replicadas por concorrentes (Homburg; Wielgos, 2022).

Ressalta-se que para os autores Straub e Klein (2001), Voola et al. (2012) e Homburg
e Wielgos (2022) o diferencial competitivo nao est4 apenas nos dados ou tecnologias em si, mas
na forma como a organizagdo desenvolve, combina e aplica seus recursos ou capacidades
analiticas, seguindo os preceitos de Penrose (1959).

Adicionalmente, Bakator et al. (2023) também sustenta a fundamentagdo da visdo
baseada em recursos para abordarem as capacidades do marketing contemporaneo, que se
utiliza de ferramentas digitais, como estratégia de vantagem competitiva.

Gao et al. (2023) vai além, discutindo a relacdo entre MPE e sua capacidade para
competitividade e sustentabilidade financeira provenientes do marketing digital, por meio do

estreito relacionamento entre empresa e consumidor, encontrado na comunicagao recorrente via
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redes sociais, que alcanga recursos valiosos, de especificidade tnica e dificeis de serem
igualmente reproduzidos, como o mesmo resultado alcancado, permitindo as pequenas
empresas oportunidades de serem concorrenciais.

Por fim, como resumo a explanacgdo dessa se¢do, segue Quadro 7 com os construtos

da VBR e seu correlagdo com as funcionalidades estratégicas do marketing digital.

Quadro 7: VBR ¢ a correlagdo de seus construtos com as funcionalidades estratégicas do
marketing digital.

VBR Construtos Referéncias Recursos gerados Referéncias
e Recursos de | *Pernose (1959); | e Orientagdo para cliente | **Straub; Klein
dificil Barney (1991). certo**; (2001); Voola et al.
Capacidade de replicagao®; o Clientes fiéis e (2012); Imrar.l ef al.
alcancar . Rec’ursos de defensores da r'n.arca**; (2019); Dumitriu et
vantagem carater * Reputagéo positiva e al. (2019).; _
competitiva o especifico  da marca valorizada®*; HOl’Ilbl:lI'g, Wielgos
sustentabilidade empresa’; * Aumento da presenga (2022); Bzflkator o
financeira. e Recursos de online**; al. (2023); Gao et
valor o Estreitamento do al. (2023).
intangivel*. relacionamento cliente
versus empresa**,

Fonte: Elaborado pela autora com base no referencial tedrico (2025).

A correlagdo apresentada no Quadro 7 conduz os recursos alcancados orientacao para
cliente certo, clientes fi¢is e defensores da marca, reputagdo positiva e marca valorizada,
aumento da presenga online e estreitamento do relacionamento cliente versus empresa. Tais
recursos serdo objetos de investigacdo para os elementos voltados a vantagem competitiva e
sustentabilidade financeira, junto com os fatores de interferéncia como sera exposto na préxima

secao.

2.5 MODELOS E TEORIAS DAS TIC PARA O ESTUDO DO MARKETING DIGITAL

A discussdo sobre a importancia da implementagao do marketing digital no contexto
dos pequenos negocios trouxe estudos que analisassem esse fendmeno sob as lentes das teorias
da tecnologia da informagdo e comunica¢do, uma vez que o processo da digitalizacdo € parte
intrinseca da tecnologia e a compreensdo de seus elementos direcionam para um plano de
analise dos fatores associados a essa adogao.

Desse modo, a Technology Acceptance Model (TAM) - Modelo de Aceitagdao da

Tecnologia, criada por Davis (1989), ¢ fortemente expandida entre os pesquisadores que se

52



interessam em compreender o comportamento para aceitacdo tecnoldgica, como a ado¢ao do
marketing digital, por meio do entendimento da percep¢ao da utilidade, percepcao da facilidade
de uso e acdo comportamental como a intengao e o real uso da tecnologia (Venkatesh et al.,
2008).

Como exemplo, o trabalho de Ritz et al. (2019), que por meio da TAM, discutiram as
motivacdes que levam os pequenos empreendedores a usarem o marketing digital. Os autores
consideraram as peculiaridades das MPE e além do Modelo de Aceitagdao da Tecnologia,
adaptaram o modelo comportamental do consumidor, do you self — faga vocé mesmo (DIY),
argumentado pela particularidade da falta de tempo dos gerentes-proprietarios e a escassez de
recursos financeiros para execuc¢ao de planos estratégicos relacionados a inovagao tecnolédgica.

Desse modo, ao se prestarem para a compreensao dos aspectos individuais das pessoas
envolvidas no processo de adocdo e uso da TIC, Ritz ef al. (2019), em complemento a TAM,
basearam-se pelos elementos autoaperfeicoamento, autocontrole, entusiasmo e diversao,
definidos pela DIY.

De maneira semelhante, Nair e Sunil (2020) também consideraram a TAM e DIY para
analisar os fatores motivacionais na implementacdo do marketing digital em micro e pequenas
empresas. Como resultado, relacionaram que a satisfagdo dos gerentes-proprietirios ao
realizarem eles proprios a digitalizacdo trouxe aparente consequéncia em vantagem financeira,
uma vez que ndo houve custos com a contratacao de profissionais especializados.

Contudo, a pratica do DIY na pesquisa de Nair e Sunil (2020) apresentou
comprometimento na qualidade da operacionalizacdo das TIC e resultados de longo prazo
insustentaveis, devido a baixa capacitacdo e conhecimentos limitados dos empreendedores
sobre o processo da digitalizagdo do marketing.

Além disso, pontos em comuns levantados nas pesquisas de Ritz ef al. (2019) e Nair e
Sunil (2020) foram que o fator financeiro, a percepc¢ao da facilidade de uso e a identificacao de
pouca oportunidade para adquirir conhecimento adequado esta diretamente relacionada as
intengdes de uso do marketing digital.

Outro estudo sobre adogdo estratégica do marketing digital por pequenos negocios,
utilizando a TAM como perspectiva teorica ¢ o de Buvar e Gati (2023) que investiga a adogcao
do marketing digital em microempresas, considerando o papel de fontes externas de
conhecimento e a confianga em profissionais da area. Os achados indicaram que a participagao
em eventos e 0 acompanhamento de contetidos em redes sociais e blogs profissionais aumentam

a percepgao de facilidade de uso e utilidade do marketing digital, sendo que a confianga nesses
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especialistas potencializa tais percepcdes. Os autores destacam os profissionais de marketing
como mediadores no processo de compreensao e aplicagdo das estratégias digitais adequadas
para pequenas empresas.

Dando seguimento as fundamentacgdes tedricas da TIC, voltadas aos estudos do
marketing digital, tem-se ainda a Theory of Planned Behavior (TPB) - Teoria do
Comportamento Planejado de Ajzen (1985), que segundo Fijuhara et al. (2021), ¢ difundida
para o aprofundamento das avaliacdes quanto as intengdes comportamentais de decisdao
relacionada a tecnologias da informagdo, por meio das varidveis: atitudes em relacdo ao
comportamento, normas subjetivas e controle comportamental percebido, onde juntas levam a
intencdao do comportamento.

Tao logo, o estudo de Abbas e Mehmood (2021) trouxeram os dois modelos, TAM e
TPB, para compreender o que leva o pequeno e médio empreendedor aderir ao marketing
digital, assim como seu comportamento diante dessa estratégia competitiva. Como resultado,
encontraram que a percep¢ao da utilidade do marketing digital e a atitude de usa-lo impactam
positivamente em suas intengdes de adogao e uso. Por outro lado, a facilidade de uso e as
caracteristicas individuais das pessoas envolvidas no processo da digitaliza¢ao ndo influenciam
nas proposi¢des de ado¢cdo e uso do marketing digital pelas pequenas e médias empresas
analisadas.

Essa perspectiva, da negativa relacdo do processo de adocdo do marketing digital e as
caracteristicas individuais das pessoas envolvidas ndo é corroborada nos estudos de Ritz et al.
(2019) e Nair e Sunil (2020), como explanado anteriormente, que uma vez correlacionando tal
evidéncia em suas pesquisas como uma das dificuldades para implementagdao das TIC, se
utilizaram do modelo DYI para fundamentacdo no aprofundamento dessas caracteristicas
comportamentais.

Adicionalmente, olhando para aspectos de desvantagens sobre as teorias levantadas
até aqui, como complementariedade, Awa et al. (2015) propde para o estudo da adogdao do
marketing digital em pequenos negocios, além da modelo tedrico da TAM e TPB, os fatores de
avaliacao do framework Technology Organization Environment - Tecnologia, Organizacao e
Ambiente (TOE) de Tornatzky e Fleischer (1990), defendendo que as duas primeiras
negligenciam as influéncias de variaveis de especificidades organizacionais para a decisao de
implementagdo tecnologica, especialmente no contexto das microempresas € suas

caracteristicas particulares.
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Conceitualmente, Tornatzky e Fleischer (1990) descrevem a TOE como um modelo
que analisa a implementagao e uso de TIC sob o contexto da ‘tecnologia’ (tecnologia disponivel
no mercado, tecnologia utilizada, tecnologia nao utilizadas pela empresa e know how sobre a
tecnologia); o contexto ‘organizacdo’, como as caracteristicas e recursos da organizacao
(tamanho do negdcio, estrutura interna e recursos internos); € contexto ‘ambiental’ envolvendo
as caracteristicas externas do empreendimento (estrutura do mercado, infraestrutura tecnoldgica
e regulagdo governamental) (Baker, 2012).

Assim, considerando o quesito da fundamentagdo adequada a proposta de estudo, a
revisdo sistematica de Oliveira e Martins (2011), voltada para adogdo de sistemas de
informacao, discute que dentre a variedade de tedricas, como TAM, (Davis 1986), TPB (Ajzen
1985), Teoria Unificada de Aceitagao e Uso de Tecnologia (UTAUT) — extensdo da TAM
mesclada com outros modelos, baseada em variaveis exdgenas (expectativa de desempenho,
expectativa de esforco, influéncia social e condi¢des facilitadoras) e varidveis moderadoras
(género, idade, experiéncia e voluntariedade de uso) (Venkatesh et al., 2003) -, apenas a
estrutura TOE (Tornatzky e Fleischer 1990) e o modelo da Diffusion of Innovation - Difusdo da
Inovagdao (DOI) de Rogers (1985) sdo abordagens tedricas mais exploradas sob lentes
organizacionais. As demais utilizam-se de critérios individuais, negligenciando a tomada de
decisdo empresarial como uma agao sistémica.

O modelo da Difusdo da Inovagao segmenta os niveis de inovagao individual como
inovadores, primeiros adotantes, maioria inicial, maioria tardia e retardatarios (Fijuhara et al.,
2021). No ambito organizacional, a DOI considera como variaveis independentes as
caracteristicas individuais do lider, as caracteristicas estruturais organizacionais internas
(centraliza¢do, complexidade dos processos, formalizagdo, interconectividade entre os
departamentos e tamanho da organiza¢do) e como caracteristicas externas da organizagao,
analisa se esta ¢ um sistema aberto ou fechado para adesao de inovacao (Rogers, 2013).

Nessa abordagem teorica, Pradhan er al. (2018) propdés um estudo de revisao
sistemdtica de publicacdes sobre o marketing digital em MPE e por meio dessa, a identificagdo
dos fatores de interferéncia para a implementacdo da TIC, sob os critérios de analise da DOI. A
pesquisa analisou os resultados publicados e as classificou baseado no nivel de amadurecimento
tecnologico para a adogao do marketing digital como um processo de inovagao.

Como resultado, foi identificado que as MPE necessitam de orientagdo ao fazer a
escolha adequada da tecnologia para suas necessidades, tendo em vista serem classificadas

como ‘maioria tardia’ e sugeriu agendas e programas de incentivo que explorem os recursos
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das TIC, possibilitando condigdes favoraveis a implementacdo do marketing digital em
pequenos empreendimentos.

Por outro lado, Sousa et al. (2017), para examinar a exclusdo digital em pequenas e
médias empresas brasileiras, com énfase na exclusdo de segunda ordem, caracterizada pelo uso
insuficiente das TIC, escolheram framework TOE, o considerando mais adequado, no ambito
empresarial, para analisar os fatores que influenciam a implementacdo da digitalizagao,
especialmente em organizagdes de menor porte.

Utilizando o referido modelo para analisar fatores tecnologicos, organizacionais e
ambientais, o estudo de Sousa et al. (2017) investigou dados de 3.231 empresas, criando um
indice para mensurar a intensidade de uso das tecnologias digitais. Os resultados mostram que
acesso, habilidades e atitudes relacionadas a tecnologia favorecem seu uso, enquanto limitagdes
econdmicas e falta de capacitacdo aumentam a exclusdo digital. Ademais, os autores refor¢am
a necessidade de politicas publicas que promovam a inclusdo digital de forma efetiva e ressalta
a relevancia do modelo TOE para a compreensao e o enfrentamento das desigualdades digitais
no contexto empresarial brasileiro.

Corroboram com as justificativas de Sousa ef al. (2017), ao adotar a TOE como base
de investigacdo para adocdo de tecnologias digitais, especialmente na fundamentacdo para
analise dos fatores de interferéncia em organizagdes menores, Eze et al. (2021), que reforcam
entre a TOE e DOI, esta ultima negligencia varidveis externas como politica, economia,
concorréncia, localidade, rapidas mudangas de mercado, dentre outras. Dessa forma, o estudo
de Eze et al. (2021) entrevistou 26 pequenos empresarios € analisou os valores que as micro e
pequenas empresas atribuem ao marketing digital sob os aspectos da tecnologia, organizacao e
ambiente.

Durante o processo de investigacdo, apds a realiza¢do da pesquisa piloto, Eze ef al.
(2021) compreenderam a necessidade de inclusdo de um quarto contexto para a TOE na
pesquisa, a expectativa, a fim de captar os beneficios antecipados associados ao marketing
digital em MPE.

Ocorre que estes pesquisadores identificaram que as micro e pequenas empresas dao
muito valor a resultados de curto prazo e possuem limitada capacidade de integracdo e
expansao. Segundo Eze ef al. (2021), esses empreendedores se importam com a prestacao de
servigo e a satisfacdo do cliente, se interessam por treinamentos adaptativos a sua realidade e
possuem uma expectativa quanto aos or¢amentos, crescimento e rentabilidade possibilitada por

esse fendmeno.
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Em suma, para o apanhado das teorias ¢ modelos da TIC, Fijuhara ef al. (2021) trazem

de forma cronologica, todas as sugeridas metodologias de andlise para o estudo das

digitalizagdes emergentes e corroboram com as discussdes anteriores apontando a TPB, TAM,

UTAUT, TOE e DOI com os construtos mais adequados para o entendimento do fendémeno do

marketing digital.

Mediante discussdo dessa se¢do, o Quadro 8 aponta os modelos e teorias discutidos

para o estudo do marketing digital, suas caracteristicas, vantagens e limitagdes.

Quadro 8 — Modelos e teorias das TIC para o estudo do marketing digital. (continua)
Modelos/teorias Caracteristicas Vantagens Limitacoes
Compreende o comportamento para | Permeia a
aceitagdo tecnoldgica, compreensdo  dos
por meio do entendimento: fatores
TAM (Davis 1986) e Percepgdo da utilidade; motivacionais para
e Percepcdo da facilidade de uso; a aceitagdo
e Acdo comportamental como a tecnologica. Utilizam-se de
intencdo e o real uso da tecnologia. critérios individuais,
Extensdo da TAM mesclada com outros | Permeia a | negligenciando a
modelos que contempla: compreensdo  dos | tomada de decisdo
e Varidveis exogenas (expectativa de | fatores empresarial  como
UTAUT desempenho,  expectativa  de | motivacionais para | uma agdo sistémica.
(Venkatesh et al., esforco  influéncia social ¢ | a aceitagdo
2003) condicdes facilitadoras; tecnologica,
e Variaveis moderadoras (género, | mesclando  outros
idade, experiéncia e voluntariedade | modelos.
de uso).
Avalia as intengbes comportamentais | Aprofunda

TPB (Ajzen 1985)

para o uso de TIC, por meio das
variaveis:

o Atitudes em relagdo ao
comportamento,
e Normas subjetivas e controle
comportamental percebido.
Juntas levam & intengdo do
comportamento.

avaliagdes quanto as
intengdes
comportamentais de
decisdo relacionada
a tecnologias da
informacao.

Framework TOE
(Tornatzky e
Fleischer 1990)

Contempla contextos:

e ‘tecnologia’ (tecnologia disponivel
no mercado, tecnologia utilizada,
tecnologia ndo utilizadas pela
empresa ¢ know how sobre a
tecnologia);

e ‘organizacdo’, como as
caracteristicas e recursos da
organizagdo (tamanho do negoécio,

Mais apropriado no
quesito empresarial
para a analise dos

fatores de
interferéncia na
implementagdo da
digitalizacdo,

especialmente para
o contexto de

Nao abraga
dimensdes
comportamentais,

como a expectativa
criada com uso da

TIC.

Fleischer 1990)

mercado, infraestrutura tecnoldgica
e regula¢do governamental).

estrutura interna e recursos | Organizagdes
intemos); menores.
e ‘ambiental’ envolvendo as
Framework TOE caracteristicas externas do
(Tornatzky e empreendimento  (estrutura do
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(continua

Modelos/teorias Caracteristicas Vantagens Limitacoes

DOI (Rogers 1985) e Niveis de inovacdo individual: | Apropriada  para | Negligéncia
inovadores, primeiros adotantes, | analises de adogdo | varidveis  externas
maioria inicial, maioria tardia e | de inovagdes | como politica,
retardatarios; considerando economia,

e Variaveis independentes: | varidveis concorréncia,
caracteristicas individuais, | organizacionais. localidade, rapidas
caracteristicas organizacionais mudangas de
internas (centralizagdo, mercado, dentre
complexidade dos  processos, outras.
formaliza¢do, interconectividade
entre os departamentos e tamanho
da organizagdo) e caracteristicas
organizacionais externas (sistema
aberto ou fechado)

Fonte: Elaborado pela autora baseado no referencial teérico (2025).

Tao logo, para o alcance dos objetivos desse trabalho, que considera a importancia das
TIC nas estratégias de marketing e corroborando com Sousa et al. (2017), viu-se como
adequado o método de interpretagdo do modelo TOE, por abragar os aspectos tecnoldgicos,
organizacionais e ambientais no entendimento dos fatores de interferéncia para implementagao
e uso da tecnologia da informagdo em organizagdes menores.

Além disso, compreende-se a relevancia dos estudos de Eze et al. (2021) ao
acrescentar no referido modelo o elemento “expectativa” para entender os aspectos gerados e
esperados quanto aos beneficios antecipados que moldam o valor que as microempresas
atribuem ao marketing digital, como aspectos relacionados aos orgamentos para
implementagdo, crescimento e lucratividade alcangada. Esse incremento trouxe mais robustez
ao modelo, que invariavelmente foi utilizado por outros pesquisadores em sua estrutura original
complementado por outras teorias, a fim de alcangar a dimensao comportamental.

Dessa forma, diante do proposito geral da pesquisa, tomou-se como base o modelo
TOE de Tornatzky e Fleischer (1990) para levantar os fatores de interferéncia no processo de
implementagdo do marketing digital, sob os aspectos contextuais da fecnologia (tecnologia
disponivel no mercado, tecnologia utilizada pela empresa e Know how tecnoldgico), da
organizagdo (tamanho do negocio, estrutura interna e recursos internos) e do ambiente
(estrutura do mercado, infraestrutura tecnologica e regulagdo governamental).

De forma complementar, os aspectos contextuais dos beneficios esperados, o valor
expectativa, referente ao modelo TOE adaptado por Eze et al. (2021), foi adotado com o intuito
de entender o valor que as microempresas no interior semiarido nordestino atribuem ao

marketing digital. Assim, segue a Figura 2 para ilustrar o modelo TOE e seus construtos

utilizado por essa pesquisa.
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Figura 2 — Modelo e seus construtos considerados por essa pesquisa.

L5 Tecnologia

Tecnologia disponfvel no mercado,
tecnologia utilizada pela empresa e
Know how tecnolégico

Organizacéo 22

»  Tamanho do negdécio, estrutura
interna e recursos internos

Marketing

digital Microempresas

@

Ambiental A

Estrutura do mercado, infraestrutura
tecnoldgica e regulagdo
governamental.

Y

R@ Expectativa

Y

Expectativa sobre orgamento,
crescimento e lucratividade.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Tornatzky e Fleischer (1990) e Eze et al. (2021).

Retomando a discussdo sobre o papel estratégico do marketing atual, baseado em TIC,
que se tornou indispensavel para as pequenas empresas se manterem competitivas, em vista do
atual comportamento social e de mercado (Abdul; Natika, 2020; Masrianto et al., 2022; Vidal
et al., 2023), entende-se que levantar os fatores de interferéncia e entender o valor da
expectativa fundamentard a visdo baseada em recurso alcangados que refletem vantagem
competitiva e sustentabilidade financeira, conforme detalhamento dessa trajetoria no proximo

capitulo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesse capitulo, estdo apresentados os procedimentos adotados para a realizagdo deste
estudo, incluindo os seguintes topicos: (1) questdes da pesquisa, (2) classificagao do estudo, (3)
estratégia da pesquisa e selecdo dos casos, (4) fontes de evidéncias e definicdo das categorias

analiticas, (5) andlise dos dados e (6) critério de validade e confiabilidade que serdo aplicados.

3.1 QUESTOES DA PESQUISA

Projetos de pesquisa atingem a qualificagdo quando conseguem apresentar perguntas
claras, distintas e concretas. (Gamboa, 2013). Tais perguntas, designadas como as questdes de
pesquisa, devem ser coerentes, atingiveis e apuradas o suficiente com os propositos pré-
estabelecidos, a fim de respondé-los (Saunders; Lewis; Thornhill, 2009). Tao logo, a
inquietacdo de elucidar de que forma ocorre a implementagdo do marketing digital em
microempresas do interior semiarido nordestino como estratégia para vantagem competitiva e
sustentabilidade financeira, direcionou aos objetivos desse estudo e desencadeou as questdes

correlacionadas, conforme Quadro 9.

Quadro 9- Objetivos e questdes da pesquisa.

Objetivos

Questoes da pesquisa

a) Identificar as ferramentas e canais de marketing
digital utilizados pelas microempresas do interior
semiarido nordestino

Como se apresentam as ferramentas e canais do
marketing digital utilizados pelas microempresas do
interior semidrido nordestino?

b) Levantar os fatores de interferéncia sob os aspectos
tecnologicos, organizacionais e ambientais para o
processo de implementacdo do marketing digital nas
microempresas do interior semiarido nordestino.

Como sao apresentados os fatores de interferéncia sob
os aspectos tecnologicos, organizacionais ¢ ambientais
para o processo de implementagdo do marketing
digital nas microempresas do interior semiarido
nordestino?

c) Entender o wvalor da expectativa que as
microempresas do interior semidrido nordestino
atribuem ao marketing digital.

Como se expressa o valor da expectativa que as
microempresas do interior semidrido nordestino
atribuem ao marketing digital?

d) Investigar os recursos alcangados com o uso do
marketing digital pelas microempresas do interior
semiarido nordestino que refletem vantagem
competitiva e sustentabilidade financeira.

Como se identificam os recursos alcangados com o uso
do marketing digital pelas microempresas do interior
semiarido nordestino que refletem vantagem
competitiva e sustentabilidade financeira?

Fonte: Elaborada pela autora (2025).

3.2 CLASSIFICACAO DO ESTUDO

Uma vez definidos os propdsitos desta pesquisa, por meio das questdes apresentadas,

esse trabalho se caracteriza como um processo cientifico aplicado de carater descritivo e
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exploratdrio, com natureza qualitativa, sob uma abordagem mista (dedutiva e indutiva) e sob
uma perspectiva de temporalidade transversal.

De maneira geral, para Marconi e Lakatos (2017) uma pesquisa pode ser classificada
como bdsica, quando voltada para o aprimoramento dos conhecimentos tedricos, e aplicada,
quando focada em resolugdo de problemas especificos, com énfase em cenarios praticos. Dessa
forma, esse trabalho se classifica como uma pesquisa basica, tendo em vista seu proposito de
investigacdo voltado para a compreensdo do uso ¢ implementacdo do marketing digital por
microempresas.

Segundo Newman (2013), com base nos objetivos do estudo, esse poderd ser
caracterizado como exploratdrio, descritivo e explicativo, tendo a possibilidade de se enquadrar
em mais de uma categoria. Vergara (2009) destacou que estudos exploratorios sdo ideais quando
se tem uma questdo pouco estudada, onde se pode investigar todo tipo de informagao e apreciar
novos elementos imprevisiveis. Assim, esta pesquisa tem o carater exploratorio porque se
propoe a explorar o tema marketing digital sob um contexto ainda pouco investigado: as
microempresas, € sobretudo as de regides menos favorecidas, como as do interior semiarido
nordestino, especificamente as do municipio de Sdo Raimundo Nonato, no estado do Piaui.

Considerando ainda Newman (2013), que define estudos descritivos como aqueles que
caracterizam detalhadamente uma situagdo, cendrio social ou relacionamentos, essa pesquisa
também se enquadra como descritiva. Isso se justifica pela proposicao de identificar e descrever
o fendmeno do marketing contemporaneo que se utiliza de TIC no cendrio dos pequenos
negocios distantes dos centros urbanos, além do seu impacto estratégico em vantagem
competitiva e sustentabilidade financeira.

Quanto a natureza de investigagdo, de acordo com Creswell (2010), esta pode ser
qualitativa, quantitativa ou mista. Segundo este autor, as abordagens qualitativas podem ser
aplicadas para compreender melhor qualquer fenomeno sobre o qual ainda se tem pouco
conhecimento. Para Strauss e Corbin (1998) a pesquisa qualitativa captura detalhes dos eventos
que sao dificeis de serem visualizados por estudos quantitativos. Assim, em vista da intengao
dessa pesquisa ser acessar e compreender o fendmeno de implementacao do marketing digital
em um determinado contexto, o presente estudo assume uma natureza qualitativa.

No tocante do tipo de abordagem metodologica, Marconi e Lakatos (2017) descrevem
que as pesquisas podem se utilizar de mecanismos de indu¢do, deducdo ou misto, quando se
usa ambos. Diante disso, o estudo em questdo apresenta-se com uma abordagem mista, uma

vez que se baseia em aspectos dedutivos para apreciar a literatura e dela retirar os construtos
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para posterior investigacao, além de parametros indutivos para interpretacdo e caracterizar a
implementagdo e uso estratégico do marketing digital por pequenas empresas de aspectos
especificos.

Por fim, ressalta-se que essa pesquisa tem uma perspectiva temporal transversal, por
ser direcionada ao cenario atual, em meio as exigéncias do mercado e comportamento da
sociedade moderna. Para Newman (2013) esse tipo de recorte temporal captura informagdes
em um determinado periodo, enquanto pesquisas cientificas de carater longitudinal seguem uma
retrospectiva de coleta de dados por um longo periodo para posterior comparacdes e analises.

Diante de todo o exposto, considerando ainda que a unidade de andlise investigada por
este trabalho ¢ o marketing digital em microempresas, segue de maneira ilustrativa, a Figura 3

que resume essa segéo.

Figura 3 - Caraterizagdo da pesquisa

CARACTERISTICA DA PESQUISA \

UNIDADE DE —| Quanto aos objetivos - Descritiva e exploratdria l
ANALISE
— vanto a natureza litati
Marketing Digital Q Qua'tbacilva l

no contexto das |

microempresas

|

| Quanto a abordagem Dedutiva e indutiva |

Quanto a perspectiva
temporal

Transversal |

Elaborada pela autora (2025).

3.3 ESTRATEGIA DA PESQUISA E SELECAO DOS CASOS

A explicitacdo da estratégia de pesquisa e dos critérios adotados para a selecdo dos
casos constitui um elemento central para assegurar a transparéncia € a consisténcia
metodoldgica de uma investigagdo cientifica (Yin, 2015). Ao detalhar as razdes que orientaram

a escolha dos casos, o estudo reforca sua coeréncia interna, amplia a compreensao do leitor
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acerca das decisdes metodologicas e contribui para a credibilidade e a possibilidade de
replicagdo dos resultados (Strauss e Corbin, 1998). Essa contextualizagdo estabelece, portanto,

as bases necessarias para a analise apresentada na sequéncia.

3.3.1 Estratégia da pesquisa

A estratégia de investigacao dessa pesquisa apoia-se no método de estudo de caso, uma
vez que se pretende compreender de forma ampla como ocorre o processo de implementagao
do marketing digital em microempresas. Yin (2015) aponta que esse método ¢ bastante
conveniente quando se almeja analisar situagdes atuais, considerando um cendrio especifico, e
quando nao se dispde de total clareza entre esse cendrio € o fendmeno a ser estudado. O autor
julga o modelo de estudo de casos adequado para uma busca mais robusta e detalhada do
“como” ou “por que” um evento social ocorre, corroborando com as intengdes iniciais dessa
pesquisa (Yin, 2015).

Adicionalmente, ainda segundo Yin (2015), a investigacao de um acontecimento pode
ser no ambito individual, grupal, social, organizacional, politico ou relacionados. Eisenhardt
(1989) define que o estudo de caso pode ser tinico ou multiplo, esse ultimo quando se pretende
analisar o comportamento de uma mesma situacdo em mais de um exemplo. A autora ainda
pontua tal selecdo como apropriada para identificar e compreender as relagdes que se replicam
e como se comportam diante de um determinado fendmeno para casos distintos, que no presente
trabalho representa o campo organizacional das pequenas empresas de nichos diversos
(Eisenhardt, 1989). Com base nisso, a presente pesquisa se desenvolveu como um estudo de
casos multiplos.

Considerando o proposito de compreender o processo da implementagdo do marketing
digital em microempresas, além das peculiaridades que os microempreendimentos carregam, a
estratégia de abordar mais de um negoécio mostrou-se adequada para a identificagdo e
caracterizacdo das uniformidades do fendmeno marketing digital. Yin (2015) descreve essa
estratégia de pesquisa como mais vigorosa, consequentemente, permitindo um estudo mais
robusto, cujos resultados poderao ser generalizados para outras realidades semelhantes.

Diante da op¢ao metodoldgica apresentada, torna-se fundamental delinear de maneira
clara os procedimentos que sustentaram a condugdo desse estudo. A elucidagdo das diretrizes
seguidas por essa pesquisa que sustentaram a coleta e a analise dos dados sdao apresentadas em

forma de protocolo de pesquisa.
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Conforme orienta Yin (2015), o protocolo de pesquisa constitui um elemento central
na conducdo de estudos de caso, ao estabelecer diretrizes, procedimentos e regras que
padronizam o processo investigativo. Esse instrumento organiza as tarefas do pesquisador,
orienta a coleta e o registro das evidéncias e contribui diretamente para a confiabilidade e a
replicabilidade do estudo. A luz dessa compreensao, apresenta-se o Quadro 10 que sintetiza o

protocolo de pesquisa adotado nesta investigacao.

Quadro 10 — Protocolo da pesquisa

Fases da pesquisa Etapa Descricao do procedimento
Visdo geral do estudo de 1 Delimitag@o da problematica do estudo: o fendmeno, o objeto da
casos pesquisa e contexto considerado.
2 Elaboracdo das questdes a serem respondidas, considerando os
propositos do estudo.
3 Pesquisa e estruturacdo teodrica para consolidagdo do embasamento
cientifico.

4 Estabelecimento de critérios de sele¢do de casos

5 Identifica¢do dos contatos com os participantes
Fase antecedente da coleta 6 Defini¢do e detalhamento das fontes de evidéncias

7

8

9

dos dados Esclarecimento das categorias ¢ elementos de analise

Elabora¢do do roteiro de entrevistas
Desenho da agenda de pesquisa

10 Defini¢do dos equipamentos utilizados para a coleta dos dados

Coleta dos dados 11 Coleta dos dados
12 Organizacdo do material coletado
. 1 I i
Relatorio do estudo de 3 niegragao ~d — da(%o's
14 Interpretagdo e analise dos dados
casos RS SDCIY "
15 Apontamento das contribuicdes cientifica e pratica

Fonte: Elaborada pela autora com base em Yin (2015).

3.3.2 Selecao dos casos

Para a selecdo dos casos, estabeleceu-se dois critérios. Em vista a discussao levantada,
sobre as possiveis classificacdes das pequenas empresas, o primeiro critério adotado leva em
consideracdo o conceito fundamentado pela Receita Federal (2020) para ME a) negocios que
faturam até 360 mil reais por ano, uma vez que contempla as particularidades dos pequenos
negocios e esta no meio termo dos possiveis enquadramentos para tal porte de empresas.

Além disso, também se reconhece a maior dificuldade de acesso a informagao
adequada e adog¢do tecnoldgica em organizacdes situadas em regides pouco desenvolvidas ou
em desenvolvimento, distante dos centos urbanos (Wielicki; Cavalcanti, 2006; Sousa et al.,
2017; Nascimento et al., 2023; Gongalves et al., 2023; Yawono et al., 2024). A partir disso,
delimitou-se o recorte do interior semiarido nordestino, todavia, uma regido que tivesse

vestigios de crescimento econdmico. Dessa forma, estabeleceu-se um segundo critério: b)
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negocios situados na cidade de Sao Raimundo Nonato (SRN), no estado do Piaui. Segue a

Figura 4 para familiariza¢do com a localizagdo do municipio.

Figura 4: Localiza¢ido de Sao Raimundo Nonato.

Sdo Raimundo Nonato - PI

Fonte: Wikipédia (2025).

Destaca-se que, apds a chegada da arque6loga Niéde Guidon em 1973 as proximidades
do municipio, seu empenho no reconhecimento e na preservagdo de mais de 1.200 sitios com
pinturas rupestres e vestigios arqueoldgicos — cujas descobertas contribuiram para
ressignificar debates sobre a ocupacdo humana nas Américas — conferiu maior visibilidade a
cidade Sao Raimundo Nonato, que passou a se consolidar como o municipio mais estruturado
para receber e hospedar turistas e pesquisadores (Campos, 2017).

A atratividade do Parque Nacional da Serra da Capivara, considerada Patrimonio
Cultural da Humanidade (IPHAN, 2014), trouxe fortalecimento turistico, proveniente das rotas
para os sitios arqueoldgicos (Santana, 2016), que repercute até hoje no progresso do comércio
de caracteristica local e visibilidade no desenvolvimento agroecoldgico (Campos, 2017
SEBRAE, 2024a).

Como mencionado no referencial teorico, essa oportunidade de mercado, culminou no
Projeto de Fortalecimento do Turismo da Serra da Capivara, cujo principal objetivo ¢ fomentar
o empreendedorismo local, em especial os de pequenos negdcios, tipicos da regido (SEBRAE,

2024a.)
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Atualmente, SRN possui 2681 empresas ativas e destas, 1412 sdo enquadradas como
microempresas (SEBRAE, 2024b). Tao logo, em um primeiro momento, com a inten¢ao de
acessar os empreendimentos que foram tomados como casos para essa pesquisa, buscou-se
junto ao SEBRAE/PI e governo municipal alguma lista, relatdrio ou informativo que pudessem
indicar os pequenos negocios que se mostram interessados em adotar ou aperfeigoar o uso do
marketing digital.

Essa estratégia foi idealizada sob a suposi¢ao de que existem empreendimento atraidos
por projetos que se baseiam em agdes de incentivo as MPE, como por exemplo, o Projeto de
Fortalecimento ao Turismo da Serra da Capivara, mencionado anteriormente.

No entanto, apesar da resposta afirmativa em contribuir para esse trabalho, o retorno
de tais informacdes nao foi efetivado no periodo anterior a previsdo da pesquisa em campo,
entre os dias 11 a 29 de abril de 2025. Assim, a autora desse trabalho explorou o centro
comercial da cidade, onde conseguiu os primeiros casos prospectados e em seguida o efeito
bola de neve, por indicagdes dos proprios entrevistados, ocorreu possibilitando continuidade
para coleta dos dados. Além disso, a indicagdo por parte de moradores locais, contribuiu
fortemente para o acesso dos casos investigados.

Como o critério de selecdo dos casos também se restringiu ao enquadramento do
faturamento como ME, conforme mencionado previamente, a prospeccao ocorreu a medida que
surgiam indicacdes, obtinha-se o aceite dos empreendedores em participar da pesquisa e
comprovava-se o porte por meio da analise no cartdo do CNPJ.

Diante da discussdo para a estratégia de pesquisa e selecdo dos casos, segue Figura 5
que apresenta uma sintese do delineamento metodologico que orientou o desenvolvimento deste

estudo.
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Figura 5 — Estratégia de pesquisa e selecao dos casos.
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Fonte: Elaborada pela autora (2025).

3.4 FONTES DE EVIDENCIAS

Como fontes de evidéncias, Yin (2015) aponta a documentagao, registros em arquivos,
entrevistas, observacgoes diretas, observagao nao-participante e artefatos fisicos como as mais
utilizadas para estudo de casos. O autor ressalta ainda que as varias fontes, ndo limitadas a essas,
sdo altamente complementares e a exceléncia de uma pesquisa cientifica qualitativa se baseia
no uso de quantas lhes forem possiveis (Yin, 2015). Corroborando com a ideia Flick (2009),
afirma que maultiplas fontes, simultaneamente suplementares, enriquecem e sustentam mais
ainda o propodsito buscado pela pesquisa. Tendo isso em vista, o presente estudo utilizou
entrevistas ¢ documentac¢ao como fontes de evidéncia.

Sob esse aspecto, como fonte principal, as entrevistas, baseadas em roteiro
semiestruturado, serviram para extrair do objeto de estudo a interpretagdo do marketing digital
como fendmeno, levando em conta toda a particularidade das microempresas e sua localidade.
Essa técnica permite um direcionamento pré-estabelecido, porém nao engessado: o conjunto de
perguntas ou topicos sao predefinidos, mas o entrevistador ainda tem liberdade para explorar
além do roteiro, sendo esperado que va além das perguntas planejadas (Vergara, 2009). Pontua-
se ainda que a execucdo desse método foi realizada individualmente, com cada representante

das empresas estudadas, seguindo roteiro do apéndice A.
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Assim, inicialmente realizou-se uma entrevista-piloto com o roteiro semiestruturado,
elaborado de acordo com os objetivos e categorias analiticas estabelecidos. Tal etapa teve a
finalidade de identificar a funcionalidade do roteiro apresentado no apéndice A, tanto com
rela¢do ao contetido, quanto ao manejo comportamental seguido durante o procedimento. Essa
técnica possibilita ajustes, se necessario, antecedentes as entrevistas restantes (Yin, 2015). Tao
logo, a entrevista piloto dessa investigacdo mostrou-se satisfatoria, permitindo seguimento para
as demais abordagens.

Além disso, nessa pesquisa, inicialmente foram realizadas treze entrevistas com
proprietarios ou gestores das ME. Esse quantitativo ¢ resultado do aproveitamento das
indicacdes obtidas por meio da técnica de bola de neve, bem como da certificagdao da saturagao
dos dados — repeticdo de respostas e auséncia de novos dados (Eisenhardt, 1989).

Baseando-se por Eisenhardt (1989), que recomenda a realizagdo de quatro a dez
entrevistas em estudos de casos multiplos, ap6s a andlise dos dados coletados, optou-se pelo
descarte das trés ultimas entrevistas, uma vez que ndo acrescentaram novos construtos
analiticos, evidenciando-se, assim, o alcance da satura¢ao de dados e o inicio da recorréncia de
informacoes.

O Quadro 11 a seguir apresenta a identificacdo dos dez casos elencados, conforme a
ordem em que serdo exibidos nos resultados, bem como a relagdo de cada entrevistado com a

empresa investigada.

Quadro 11: Identificacao dos casos.

Ordem de Identificacio Ramo da empresa Relacdo com a

identificaciio adotada entrevistada empresa
Caso 1 Farmacia Farmaécia Gerente
Caso 2 Pizza Pizzaria Proprietario
Caso 3 Camping Ecoturismo e hotelaria Proprietario
Caso 4 Bar Auto Bar e estética automotiva Proprietario
Caso 5 Malha Malharia Gerente
Caso 6 Vestuario Loja de roupas Proprietaria
Caso 7 Flores Floricultura e ornamentagao Proprietario
Caso 8 Confecgdo Confeccdo Proprietaria
Caso 9 Hotel Hotelaria e restaurante Proprietario
Caso 10 Armarinho Armarinho Proprietario

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Todas as entrevistas ocorreram presencialmente e tiveram o seu audio gravado,
possibilitando transcri¢do para apoio na andlise dos dados obtidos. Tais entrevistas ocorreram
entre o periodo 30 de abril e 5 de maio de 2025 com duraram em média 30 minutos cada.

Ressalta-se que todos os participantes assinaram o Termo de Consentimento Livre e
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Esclarecido, validado pelo comité de ética da Universidade Federal de Sergipe — Comité de
Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas, UFS/Humanidades. Assim como, toda a pesquisa de
campo so foi efetivada apods sua aprovacao pelo referido comité em 14 de abril de 2025.

Quanto as evidéncias por meio da documentagdo que a priori serviram para
comprovagdo do porte empresarial, por meio do cartdo CNPJ, foi utilizada sobretudo, sob
quaisquer registros que direcionassem para a interpretacdo e andlise da implementacdo e
operacionalizacdo do marketing digital como estratégia de vantagem competitiva, incluindo as
disponibilizagdes de promogao e informacao através das midias digitais dos casos investigados,
onde segundo (Flick, 2009) podem ser ainda imagens, videos ou conteudos publicados nas redes
de comunicagdo dos casos investigados. O apéndice B apresenta um roteiro que guiou a analise
de tais documentos.

Abaixo, segue Quadro 12 com as fontes de evidéncias utilizadas e suas respectivas

intengdes sob os dados esperados.

Quadro 12: Fontes de evidéncias e respectivas intencdes sob os dados esperados.

Objetivos F(?nfe d.e Meios de execuciio Dados esperados
evidéncia
a) Identificar as ferramentas e | Entrevista Presencial, individual, com | Identifica¢dao dos canais
canais de marketing digital roteiro semiestruturado e | e ferramentas (Quadro
utilizados pelas microempresas do gravada. 04)
interior semiarido nordestino. Documentagdo | Rede social, sites e blogs, | Constatacdo visual do
assim  como  imagens, | relatado na entrevista.
videos, conteudos e
informagdes expostos nesses
canais.
c¢) Levantar os fatores de | Entrevista Presencial, individual, com | Fatores de interferéncia,
interferéncia sob o0s aspectos roteiro  semiestruturado e | conforme Figura 02
tecnologicos, organizacionais e gravada.
ambientais para o processo de
implementacdo do  marketing
digital nas microempresas do
interior semidrido nordestino.
b) Entender o valor da expectativa | Entrevista Presencial, individual, com | Beneficios esperados,
que as microempresas do interior roteiro  semiestruturado e | valor da expectativa
semiarido nordestino atribuem ao gravada. fundamentado por Eze
marketing digital. et al. (2021).
d) Investigar os  recursos | Entrevista Presencial, individual, com | Recursos
alcangados com o uso do roteiro  semiestruturado ¢ | alcangados/gerados,
marketing digital pelas gravada. conforme Quadro 08
microempresas do interior | Documentagdo | Conteados ¢ informagdes | Constatagdo visual do
semiarido nordestino que refletem expostos nos canais de | relatado na entrevista
vantagem competitiva e comunicagao.
sustentabilidade financeira.

Fonte: Elaborado pela autora (2025).
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3.5 CATEGORIAS ANALITICAS

Para o uso eficiente das fontes de evidéncias citadas na se¢ao anterior, se faz necessario

indicar os pontos que foram investigados durante a execucdo de forma coerente com os

objetivos da pesquisa. Para isso, se esclarece as categorias e os elementos analiticos, tendo

como referéncia as discussoes teoricas trazidas no capitulo 2.

Assim, em resposta a questdo ‘a, utilizou-se os construtos levantados pela

caracterizagdo do marketing - canais e ferramentas - voltado para o contexto do mercado e

sociedade moderna; para responder a questdo ‘b’, tem-se como fundamento os aspectos

tecnologia, organizagdo e ambiente da TOE; para a questdo ‘c’, a adaptacao de Eze et al. (2021)

com o contexto ‘perspectiva’ acrescentado ao modelo de Tornatzky e Fleischer (1990); e para

a questdo ‘d’a perspectiva da VBR de Barney (1990). Assim, o Quadro 13 aponta as questdes

de pesquisa, as categorias analisadas, os seus respectivos elementos e as referéncias de

embasamento cientifico.

Quadro 13 — Categorias e elementos de andlise. (continua)
Questiao de pesquisa Dimensoes Categ(fr.las de Elementos de analise Refe,r en cial
analise tedrico
QI. Como se Apresentagdo | Ferramentas e Marketing de Franca et al.
apresentam as do marketing contetdo; (2014), Rez
ferramentas e canais do e SEO; (2019), Abdul;
marketing digital e Postagem em redes Natika (2020),
utilizados pelas social; Kotler, et al.
microempresas do e Midia paga; (2021), Eze et al.
interior semiarido e Mensagem de (2021),
nordestino? multimidia; Almukhtar et al.,
e (Chamadas (2.02!)
telefonicas. Nichifor ef al.
e IA (2022), Yang et
e CRM al., (2022),
. Ganesan;
e Bigdata Gonal
. palsamy
o storytelling (2022):;
Gooljar et al.
(2024)
Canais e Redes sociais; Kotler, et al.
e Sites; (2017), Eze et al.
e Blog; (2021), Sidek et
e E-mails; al. (2023).
e Ligacgoes telefonicas;
e SMS.
Q2. Com sao Fatores de Aspecto e Tecnologia Tornatzky e
apresentados os fatores | interferéncia contextual da disponivel no Fleischer (1990),
de interferéncia sob os tecnologia mercado; Baker (2012), Eze

aspectos tecnologicos,
organizacionais e
ambientais para o
processo de

e Tecnologia utilizada
pela empresa;

e Know how
tecnoldgico.

etal (2021)
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.(continua)

vantagem competitiva
e sustentabilidade
financeira?

valorizada**;
e Aumento da
presenca online** e
e Estreitamento do
relacionamento
cliente versus
empresa**.

Questio de pesquisa Dimensoes Categ(’)r.las de Elementos de analise Refe,r en cial
analise tedrico

implementagdo do Aspecto e Tamanho do
marketing digital nas contextual da negocio;
microempresas do organizagao e Estrutura interna;
interior semiarido e Recursos internos.
nordestino? Aspecto e Estrutura do

contextual do mercado;

ambiente o Infraestrutura

tecnologica;
e Regulacio
governamental.

Q3. Como se expressa | Valor da Aspecto ¢ Orcamento; Eze et al. (2021).
o valor da expectativa expectativa contextual da e Crescimento;
que as microempresas expectativa e Lucratividade.
do interior semiarido
nordestino atribuem ao
marketing digital?
Q4. Como se Recursos para e Recursos e Orientagdo para * Penrose (1959)
identificam os recursos | vantagem raros®; cliente certo**; e Barney (1991)
alcangados com o uso competitiva e e Recursos de e Clientes fiéis e
do marketing digital sustentabilidad dificil defensores da
pelas microempresas e financeira replicagdo*; marca**;
do interior semiarido e Recursos e Reputagio positiva
nordestino refletem intangiveis* e marca

**Straub e Klein
(2001), Voola et
al., (2012), Imran
etal., (2019),
Dumitriu et al.
(2019), Homburg
e Wielgos (2022),
Bakator et al.
(2023) e Gao et
al. (2023).

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

Além disso, a com a pretensao de ilustrar, sob a perspectiva tedrica apresentada no

capitulo 2, os objetivos a serem respondidos nessa pesquisa, segue a Figura 6.
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Figura 6 — Pretensdes para a implementacdo do marketing digital em microempresas do
semiarido nordestino

Elementos

daVBR

Q4
Canais e Funcionalidades Marketing digital como
ferramentas estratégicas estrategia para vantagem
competitiva e sustentabilidade
financeira.
o
Marketing

digital

Tecnoldgico

Q2

Ambiental
Q2

Organizacional Expectativa

Q3

v

Fatores de interferéncia

Microempresas do semiarido nordestino
Fonte: Elaborada pela autora (2025).

3.6 ANALISE DOS DADOS

Apos a coleta dos dados, foi realizada analise por meio da técnica de Bardin (2016),
definida como andlise de conteudo. A autora descreve essa pratica como um conjunto de
mecanismos para analise das comunicagdes que objetiva a organizagdo, exploragdo e
interpretagdo das mensagens (Bardin, 2016). Tao logo, a investigacdo seguird as trés etapas
elencadas por Bardin (2016): 1) pré-analise, 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos
resultados, inferéncia e interpretagdo.

Inicialmente, na etapa de pré-andlise, as entrevistas foram transcritas com uso da
plataforma TurboScribe, € os documentos selecionados para andlise foram organizados,
seguindo uma classificagdo analitica, conforme as categorias e elementos expostos na se¢ao
3.5. Em seguida, foi realizada a leitura superficial de todo material para permitir a segunda
etapa da andlise.

Na fase da exploragao do material, uma vez que os dados obtidos foram classificados,
categorizados em planilha Excel, e apresentados como resultados, esses se tornaram aptos para
o tratamento proposto pela terceira e ultima fase, onde as discussdes e inferéncias foram

trabalhadas. Dessa forma, foi possivel organizar um capitulo de discussdo dos resultados
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obtidos, do qual foram extraidas as considera¢des que respondem as questdes de pesquisa
propostas.

Bardin (2016) reforca que a analise de contetido leva em consideragao as significacdes
(conteudo), aquilo que esta por tras das palavras investigadas, portanto uma busca da realidade
por meio de mensagens. Nesse esforco, Yin (2001) discute que toda a analise dos dados inclui
0 exame, categorizacdo, classificacdo em tabelas e, quando necessario, a recombinagao das
evidéncias, sempre considerando as proposigodes iniciais de um estudo. Assim, os dados foram
operacionalizados sob a andlise de contetido, com o exame, a categorizacdo e tabelas e

confrontamento das evidéncias.
3.7 CRITERIO DE VALIDADE E CONFIABILIDADE

Newman (2013) coloca que uma pesquisa qualitativa pode ser ambigua, difusa ou de
dificil observagdo e, por isso, ressalta a importancia de se definir critérios que garantam a
veracidade e a credibilidade dos resultados obtidos.

De forma semelhante, Yin (2015) afirma que a qualidade de uma investigagao empirica
¢ firmada mediante critérios de validade e confiabilidade. No tocante dos estudos de casos,
esses pode ser julgado por meio de quatro testes: validade do construto, validade interna,
validade externa e confiabilidade. O autor ainda ressalta que o teste de validade interna nao €
adequado para estudos exploratdrios, portanto ndo foi adotado para o presente trabalho.

Dessa forma, o Quadro 14 mostra os procedimentos para o alcance dos critérios de

validade e confiabilidade, de acordo com as fundamentagdes levantadas por Yin (2015).

Quadro 14 — Critérios de viabilidade e confiabilidade

Teste Procedimento

Uso de multiplas fontes de evidéncias por meio da complementariedade

sistémica das entrevistas e documentos, conforme descrito na sessio 3.4.

Uso da estratégia de multiplos casos, alcangando a repeti¢do dos resultados

encontrados e confrontamento com referencial tedrico.

Confiabilidade U§o. do~ protocolo do estpdp Qe casos dispostos no quadro 14, além da
utilizagdo das fontes de evidéncias descritas na sessio 3.4.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Validade do construto

Validade externa
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A cidade de Sao Raimundo Nonato ¢ um interior da regido sudeste do Piaui, com clima
quente, seco e com predominancia de periodos de estiagem, o que influencia diretamente as
dinamicas socioecondmicas e ambientais da regido (Amorim et al., 2025). Segundo o IBGE
(2024), a regido possui uma populagdo estimada de 40.784 pessoas. E um municipio pequeno,
que abraca 2808 empresas ativas, onde 2493 (88,8%) sdo MPE, segundo o SEBRAE (2022a)

Por outro lado, o crescimento do comércio ¢ fortalecido pelo turismo que abre portas
para o consumo de produtos e servicos de identidade regional, com caracteristicas que fazem
mencao a localidade. Assim, das dez empresas entrevistadas, cinco carregam marcas de
especificidades do semiarido, inspiradas na flora e fauna regional, nas pinturas rupestres
encontradas no Parque Nacional da Serra da Capivara ou utilizando insumos produzidos pelo
municipio.

Nesse sentido, iniciando a descri¢do dos resultados e para melhor familiaridade dos
entrevistados, o Quadro 15 denomina-os pelo ramo do negocio e apresenta-os com relagao ao
sexo, idade, escolaridade, experiéncia anterior com o marketing digital, tempo vinculado a

empresa e tempo de uso do marketing digital.

Quadro 15: Apresentacao dos entrevistados.

Experiéncia | Tempo Tempo de
Relacgao Ida anterior vinculad uso do
Entrevistado com a Sexo de Escolaridade com 0a marketing
empresa marketing | empresa digital
digital (anos) (anos)
1. Farmacia Gerente Masculino 39 Superior Nao 10 8
completo
2. Pizza Proprietario | Masculino | 32 2 grau Nao 5 5
completo
3. Camping Proprietario | Masculino | 39 . Superior Sim 4 4
incompleto
4. Bar e Auto Proprietario | Masculino | 39 Superior Nao 1 1
completo
5. Malha Gerente Feminino 45 Superior Nao 5 5
Completo
6. Vestuario Proprietaria | Feminino 57 2 grau Nao 25 12
completo
7. Flores Proprietario | Masculino | 37 | Pés-graduado Nao 5 5
8. Confecgao Proprietaria | Feminino 56 1 grau Nao 32 7
completo
9. Hotel Proprietario | Masculino 50 | Pés-graduado Nio 22 9
10. Armarinho | Proprietario | Masculino 38 2" grau Nao 15 6
completo

Fonte: Elaborada pela autora (2025).
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Em seguida, apresenta-se a contextualizacdo individual dos casos, destacando como
as microempresas de SRN implementam o marketing digital como estratégia para obter
vantagem competitiva e sustentabilidade financeira. Essa analise ¢ construida a partir dos dados
obtidos por meio das entrevistas e da documentacao. Os titulos das se¢des fazem referéncia aos
contextos que caracterizaram cada caso, conforme a interpretagdo da pesquisadora, € os
resultados relacionados aos elementos de analise extraidos dos conteudos encontram-se

devidamente sublinhados.

4.1 CASO 1 - O BOM RELACIONAMENTO GARANTIDO ENTRE A REDE SOCIAL E O
VELHO AM/FM

A Farmadcia estd no mercado ha trinta anos e atende um publico diversificado, que vai
desde os idosos pioneiros da cidade até os jovens adultos recém-chegados. O negocio nasceu
do desejo do proprietario, enfermeiro de formagao, de contribuir para a saude da comunidade,
aliado a oportunidade percebida diante das dificuldades de acesso a medicamentos na regido.

Esse comprometimento com o bem-estar da populagdo foi a base para o crescimento
da empresa, que, ao longo do tempo, se tornou a principal fonte de renda da familia. Enquanto
a esposa, o irmdo e a cunhada se organizavam para atuar no atendimento, o proprietario
dedicava-se a administragdo do empreendimento. Com a expansdo do negocio, o irmao e a
cunhada sairam da empresa para abrirem seu proprio empreendimento, em outro ramo de
atividade, e novos funcionarios foram contratados. Atualmente a farmacia conta com seis
colaboradores, incluindo o proprietario e o gerente.

Chama ateng¢ao na fala inicial do gerente que a empresa possui um principio forte para
o bom atendimento desde a sua formacdo, que preza pela humanizacdo, considera as
particularidades de cada cliente — como idade e grau de instrugdo - e que isso € cobrando
fortemente dos colaboradores. Estes por sua vez, recebem continua capacitagdo para que tal
principio seja de fato realizado.

Outro aspecto relevante na caracterizagdo do caso ¢ a baixissima rotatividade de
colaboradores. O funcionario mais novo em tempo de casa estd na empresa hd cinco anos,
enquanto o mais antigo acumula vinte e seis anos de atuacdo. Segundo enfatizado pelo
entrevistado, eles “sdo tratados como uma familia, uma familia profissional, recebem

capacitagdo continua e sdo cobrados em cima do que foram treinados”.
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Esse aspecto se reflete diretamente no atendimento ao cliente: os consumidores mais
antigos — especialmente os idosos — valorizam a familiaridade com os atendentes, que
conhecem seu historico de medicamentos e oferecem um relacionamento personalizado. Além
disso, esses clientes possuem autoriza¢do para utilizar o tradicional ‘caderninho’, no qual
podem adquirir produtos ou servigos ao longo do més e quitar o valor devido posteriormente.

Diante desse relato, questionou-se ao entrevistado se esse método nao resulta em
inadimpléncias. O gerente afirmou que isso ndo representa um problema para a empresa,
esclarecendo que o procedimento ¢ adotado principalmente para clientes com baixa
alfabetizacdo digital, como idosos ¢ moradores da zona rural, e que essa pratica, inclusive,

contribui para a fidelizacao do publico.

[...] temos clientes que vao sacar seu beneficio na loteria, que ndo tem chave pix e
nem usam cartdo do banco, por exemplo. A gente respeita esses clientes e usa o
caderninho com eles e eles pagam certinho. No dia que cai o beneficio eles vao na
loteria e depois passam aqui. Eles veem, sdo ouvidos — porque sempre tem histdrias
para contar - pagam e muitos renovam o débito porque tomam medicacdo continua.
O caderninho s¢ fideliza esse publico e do outro lado, ajuda eles. (Entrevistado do
caso 1, 2025).

Além do atendimento humanizado, outra caracterizagcao empresarial observada na fala
do gestor ¢ a preocupacdo em manter o estoque em dias, ndo deixando produto vencer e nem
faltar. Essa politica interna ¢ refor¢ada constantemente com os funciondrios, conforme
declaracao do gerente:

Quando o cliente chega, o produto tem que ter, se ndo tiver, a gente pede e amanha
chega. E ndo deixar de atender o cliente. Sempre atender as expectativas do que ele

precisa e com todo aquele cuidado. Porque quem chega numa farmacia, quem chega
num hospital, chega debilitado (Entrevistado do caso 1, 2025).

Ao passo que o empreendimento se mostra atenta ao publico mais idoso ou de baixa
instrugdo tecnoldgica, também h4 uma estratégia voltada para atingir o cliente digital,
abrangendo, assim, a populacdo em geral da cidade. O gestor entrevistado, relata que diante das
exigéncias do mundo conectado, buscou a adaptacdo tecnologica na empresa, que em algum
momento se viu obrigado a aderir ao marketing digital mais elaborado. Segundo o gestor, a
pandemia de 2020 desempenhou um papel decisivo, acelerando o aprimoramento das
ferramentas e técnicas adotadas pela organizacao.

Assim, quando perguntando como ocorreu esse aprimoramento € quais canais ¢
técnicas a empresa se utiliza hoje como estratégia para o marketing digital o gestor relata que a

rede social Instagram € o principal canal para a publicidade dos produtos e servicos e que antes
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do Covid-19 eram postados apenas produtos e precos e apds esse marco passou-se a publicar
conteudos informativos e educativos relacionados a satde e bem-estar. Além disso, segundo o
entrevistado uma conta no WhatsApp permite que o servigo de delivery aconteca.

Destaca-se que esse relato foi corroborado pela consulta documental, por meio da
analise do perfil social da loja no Instagram. Nessa plataforma, foram identificadas postagens
relacionadas a habitos saudaveis, informagdes sobre a prevengdo de doengas cronicas, como
diabetes e hipertensao, além de um link direcionando para o WhatsApp, canal utilizado para o
atendimento via delivery.

Durante a entrevista foi dito que para esse processo de digitalizagdo na empresa, alguns
funcionarios receberam capacitacao para administrarem os canais de comunicagdo, abordando
o tipo de conteudo a ser postado - informagdes relacionadas a saide e bem-estar, produtos com
desconto e/ou servigos disponibilizados - e principalmente, instru¢do para responderem em

tempo habil as mensagens dos clientes via WhatsApp. Assim, o gerente relata:

A gente aqui da empresa sempre faz muito treinamento com os funcionarios
justamente para mostrar essa parte da tecnologia e que isso € uma coisa que
normalmente vocé vai se adaptando. A gente tenta mostrar que as novas tecnologias
vém para que a gente possa melhorar até na forma de trabalhar e educar nosso publico.
[...] A gente postar coisas de satide e bem-estar, ajuda a vender produtos como
vitaminas, suplementos, produto de beleza e estética [...] (Entrevistado do caso 1,
2025).

Além disso, o gerente destaca que a drogaria por se empenhar em manter um bom
relacionamento com todos os perfis de clientes, tradicionalmente, permanece com outros canais
de comunicag¢ao do tipo offline, especificamente o radio, para atender seu publico que nio tem

acesso ao mundo online:

Aqui a gente trabalha com o Instagram e o Whatsapp, mas ndo podemos deixar a
propaganda do AM e FM de fora. Temos muitos clientes que ndo tem acesso a internet
e usam apenas o radio para saber das noticias [...] por isso, postamos nossos produtos
e servigos que oferecemos nas redes sociais e no radio (Entrevistado do caso 1, 2025).

Quando perguntado sobre os fatores de interferéncia no processo da digitalizagao do
marketing na empresa, o entrevistado disse que o fato de nao ter conhecimento profundo da
técnica, mesmo tendo se capacitado, a falta de tempo o atrapalha no monitoramento das

postagens e elaboragdo de um marketing mais estratégico. Segue relato do gerente:

[...] eu ndo tenho tempo. Acabo gerenciando tudo aqui e até vendo, quando chega um
cliente que s6 quer ser atendimento por mim ou quando a loja ta cheia [...] eu fiz um
cursinho para me inteirar do marketing digital, mas foi o basico. Eu ndo sei olhar
aqueles graficos que aparece os dados das postagens [...] isso me atrapalha um pouco
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em saber o que € bom ou ruim para eu fazer tipo um marketing mais direcionado ou
estratégico (Entrevistado do Caso 1, 2025).

Segundo o entrevistado, todos os esforcos para a implantacdo e uso do marketing
digital € esperado como “um retorno de longo prazo no crescimento de vendas e na reputa¢do
da empresa”. Segundo ele, isso j& € possivel de ser visualizado com o estreitamento do

relacionamento com os clientes digitais e sua fidelizacao:

[...] a gente ja sente a fidelizacdo do nosso cliente, desde os de mais idade até os jovens
adultos. Os velhinhos ndo trocam nossa farmacia por nenhuma outra, nem se tiver
promocao no concorrente. Eles falam que viram mais barato em outro lugar e a gente
as vezes até da um desconto maior [...], mas eles ndo deixam de vir aqui. [...]. O nosso
bom atendimento ajuda muito nessa questdo da fidelizacdo, mas a gente sente também
que o fato da gente usar o radio e passar mensagens de conteido também aumenta
nossas vendas e fideliza nossa clientela de todas as idades (Entrevistado do Caso 1,
2025).

Assim, diante do exposto, segue Quadro 16 com a sintese dos resultados encontrados

do caso 1 — Farmacia.

Quadro 16: Caso 1 — Farmacia

Questoes Contexto Resultado
Canais e Redes Sociais e
Ql e Radio.
’ Ferramentas e Postagem em rede social e

e Marketing de contetdo.
Fatores de interferéncia sob aspecto | Baixo Know how tecnologico

tecnoldgico
Q2 Fatores de interferéncia sob aspecto | Falta de tempo — relacionado a estrutura interna
’ organizacional
Fatores de interferéncia sob aspecto | Nao encontrado.
ambiental
Q3 Valor da expectativa e Aumento de vendas ¢
) e aumento da reputacdo da empresa a longo prazo.
Recursos raros, de dificil replicagdo e | e Estreitamento do relacionamento cliente versus
4 intangiveis  alcangados através do empresa;
Q4. marketing digital o clientes fiéis ¢

e reputacdo positiva/marca valorizada.
Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo (2025)

4.2 CASO 2 — A TRANSFORMACAO DIGITAL DA PIZZA: DESAFIOS, ESTRATEGIAS E
CRESCIMENTO NO CONTEXTO DA PEQUENA EMPRESA FAMILIAR.

Marcada como uma das mais antigas pizzarias da cidade, com vinte e cinco anos de

existéncia, caracteriza-se como um empreendimento de gestdo familiar com oito funcionarios.
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Apesar da chegada de novos concorrentes e das transformagdes no comportamento do mercado
consumidor, a empresa arrastou-se, por um longo periodo, fiel a estratégias tradicionais de
promocao e comercializacdo de seus produtos, o que a deixou em grandes dificuldades
financeiras.

Contudo, o covid-19 imp6s mudangas significativas na dindmica de vendas, exigindo
adaptacOes para garantir a continuidade do negocio. Diante desse cenario, o filho do
proprietario passou a ser o novo dono do estabelecimento e implementou a presenca digital da
pizzaria por meio da criagdo de um perfil em rede social, voltado a divulgacdo e
comercializacdo das massas. Com uma abordagem comunicativa leve, positiva e bem-
humorada o volume de clientes aumentou significativamente ¢ de forma répida, ao ponto de a
empresa nao conseguir atender toda a demanda do periodo.

Em consulta no perfil do Instagram da empresa, foi confirmado o relato do tipo de
conteudo utilizado como propaganda — postagens de fotos, videos e reels bem-humoradas do
cardapio, contextualizado pontualmente com as tendéncias discutidas na internet.

O entrevistado afirma que o trabalho do marketing digital, através do Instagram,
“ajudou muito a espalhar o nome da empresa e ela ter o crescimento que tem hoje.”. Segundo

ele, “o intuito ¢ vender e ndo se compra o que ndo se conhece”. Além disso, o gestor afirma:

[...] que a medida que a Pizza fazia algumas estratégias de marketing, as pessoas
compartilhavam e indicavam, e entdo a gente comecou a da importancia a questao da
valorizag@o da marca por meios das redes sociais (Entrevistado do caso 2, 2025).

Além das estratégias ja mencionadas, o caso evidencia um processo continuo de
aprendizagem pratica sobre as funcionalidades das plataformas digitais. O entrevistado
demonstra ter internalizado o uso das redes sociais como canal prioritario, ampliando sua
compreensdo sobre os formatos que proporcionam maior alcance — especialmente videos
curtos, narrativas rapidas e publica¢des baseadas em tendéncias culturais.

Em consulta documental, via perfil social da Pizza, observou-se que o empresario
utiliza narrativas informais — storytelling - sobre a rotina da pizzaria, sobre sua familia ou sobre
acontecimentos locais para gerar identificagdo com o publico e isso ¢ evidenciado também em
sua fala: “a gente também posta rotina da familia na loja. Mostro meu pai, o cozinheiro, minha
rotina na pizzaria, sabe?!.”.

Quanto as ferramentas utilizadas, além das postagens e o uso de storytelling, o
empresario afirma que midias pagas foram usadas para impulsionamentos de promogdes e uma

espécie de CRM ¢ utilizada para personalizar os pedidos de cada cliente e otimizar a logistica
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de entrega, fazendo uso inclusive do canal do WhatsApp também como forma de estreitar a

comunicagao:

[...] devido ao alto fluxo de pedidos, a gente teve informatizar, né? Ter um computador
com sistema, com gerenciador de pedidos, um banco de dados que facilitasse a
logistica. Desde o momento que o cliente faz o pedido até o momento que ela recebe
a pizza, né? Tenho um cadastro de clientes e isso ajuda também a personalizar as
promocdes e até a receber os pedidos (Entrevistado do caso 2, 2025).

O uso de CRM nao se mostra plenamente consciente, uma vez que o entrevistado nao
apresentou uma compreensdo suficientemente clara sobre essa ferramenta e nem software
especifico para isso. Ainda assim, ele reconhece a importancia de manter um banco de dados
de clientes e, a partir dele, possibilitar a personalizacdo dos atendimentos € o estreitamento do
relacionamento com o cliente.

Quando perguntando sobre os fatores que interferem no processo da implementacéo e
operacionalizacdo do marketing digital na Pizza o empresario afirma que a falta de
conhecimento técnico para o uso das tecnologias foi o grande problema. Ele relata ainda que a
falta de tempo o fez contratar profissional especializado para elaborar estratégias de marketing
digital, mas que ndo teve as expectativas atendidas e tem dificuldade em encontrar alguém que

o atenda como ele necessita, de acordo com a seguinte fala:

Ah, eu sinto dificuldade de encontrar um profissional que desenvolva esse trabalho
como tem que ser desenvolvido. J& paguei caro e ndo tive resultado. Mas, por
exemplo, na minha visdo, empresas, pequenas empresas, eu acho que pessoas de
dentro da empresa que deveriam orientar em relagdo a questdo do marketing
(Entrevistado do caso 2, 2025).

Entdo, ele mesmo continuou com a técnica do erro e acerto até entender como
funciona publicagdo em redes sociais e nesse sentido, o proprietario afirma ter descoberto que
“tendéncias do momento” geravam atengao do publico no Instagram. Com isso, passou a fazer
uso de um marketing tematico baseado no que estava sendo repercutido momentaneamente em

redes sociais, conforme relato:

[...] o que a gente costuma fazer ¢ mais acompanhar o que ta rolando de sensagdo, né?
E tentar montar algum video, alguma coisa direcionada aquilo. Por exemplo, Round
6, né? E ai, por ser uma série que tava sendo muito comentada, a gente trouxe aquilo
pra dentro da pizzaria. Entdo, no dia do Halloween, a gente colocou todos 0s nossos
entregadores fantasiados de soldados do Round 6 e postava nos stories. Foi uma
sensacgdo. Foi o comentario da cidade, entendeu? Gerou muito impulsionamento e
vendas. Dia das Criangas, a gente costuma fazer uma caixa de pizza tematica,
personalizada e por ai vai (Entrevistado do caso 2, 2025).
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Como exposto acima, fatores de interferéncia relacionados ao processo de
implementagdo do marketing digital, emergem nas trés dimensdes do modelo TOE: no aspecto
tecnologico, verificou-se baixa qualificagdo do empreendedor para o uso das ferramentas
digitais, o que resultou em limitagcdes no dominio operacional dessas tecnologias. No aspecto
organizacional, observaram-se restricdes decorrentes da estrutura interna enxuta e da
acumulagdo de fungdes pelo proprietario, o que comprometeu o planejamento e a regularidade
das acdes de marketing. No ambiente externo, registrou-se escassez de profissionais
qualificados em marketing digital na regido.

Segundo o entrevistado, esse ultimo aspecto, o contexto ambiental do semidrido
nordestino apresenta condigdes que interferem na adogao estratégica do marketing digital, com
a baixa disponibilidade de prestadores especializados. Esse fator resultou na adogao de
estratégias baseadas em solugdes internas, experimentacdo propria e aprendizagem autodidata,
conforme andlise das evidéncias.

O entrevistado entende que o “marketing digital é fundamental para as empresas do
mundo de hoje”, pois lhe permitiu comunicagdo rapida, aproximagao com o cliente, aumento
de vendas e fidelizacdo. Ele também afirma que as expectativas geradas pelo uso de canais e
ferramentas desse tipo de marketing alinham-se com os beneficios que ele acredita que o
marketing digital lhe proporcionou."

Assim, quanto ao valor atribuido ao marketing digital, percebeu-se expectativas
voltadas ao crescimento do faturamento, a previsibilidade das vendas e a ampliagdo da
visibilidade da marca. O empreendedor reconhece que as estratégias digitais criaram
oportunidades de expansdo e contribuiram para consolidar a empresa em um cenario
competitivo.

Na entrevista foi identificado ainda que o estreitamento da comunicagdo e
relacionamento com o cliente veio das publicagdes relacionada aos bastidores da empresa
familiar através do ato de contar historias e que isso também se tornou uma dificuldade em

acoes de marketing digital, j4 que a timidez era um bloqueio. Assim o empresario relata:

Vocé tem que falar, vocé tem que ser a cara da sua empresa, né? Principalmente
quando é uma empresa pequena, vamos dizer assim. As pessoas precisam olhar para
a marca ¢ associar a alguma pessoa, né? E se vocé tem essa dificuldade de estar
falando, de estar conversando, de estar se expressando em publico, eu acho que acaba
atrapalhando (Entrevistado do caso 2, 2025).
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Com esse relato, um outro aspecto interno a organizagao, ainda que direcionado ao
usuario (operador) da digitalizacdo, se identificou a timidez do gestor como elemento que reduz
sua presenga nos conteudos digitais, portanto um fator de interferéncia organizacional.

Segundo o entrevistado, muitas pessoas comegam a comprar na Pizza devido ao
conhecimento prévio com sua familia, criando uma conexdo com a empresa. Com o tempo,
esses clientes passam a recomendar o estabelecimento para outras pessoas, gerando um ciclo
de fidelidade. Ele acredita que o contato pessoal ¢ essencial para o sucesso em qualquer ramo

de negocio. A seguir o Quadro 17 sintetiza os resultados encontrados para o caso da Pizza.

Quadro 17: Caso 2 — Pizza

Questoes Contexto Resultado
Canais Redes Sociais.
Ferramentas e Postagem em rede social;
Ql. e Storytelling
e Midias pagas ¢
e CRM
Fatores de interferéncia sob aspecto | Baixo Know how tecnoldgico
tecnologico
2 Fatores de interferéncia sob aspecto | e Escassez de tempo e
’ organizacional e Timidez para aparecer publicamente em rede
social.

Fatores de interferéncia sob aspecto ambiental | Mercado carente de mao de obra qualificada

e Aumento de vendas;

e Rapidez na comunicagao;

Q3. Valor da expectativa e Estreitamento do relacionamento cliente x
empresa e

e Cliente fiéis e defensores da marca.

Recursos raros, de dificil replicagio e e (lientes fiéis e defensores da marca e

Q4. intangiveis alcancados através do marketing e Estreitamento do relacionamento cliente

digital. versus empresa.

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo (2025).

4.3 CASO 3 — DO CULTIVO AO ECOTURISMO: A TRANSFORMACAO ESTRATEGICA
E OS DESAFIOS DO MARKETING DIGITAL NO INTERIOR SEMIARIDO NORDESTINO

Inicialmente, o espaco onde atualmente se localiza a Camping era destinada
exclusivamente a agricultura familiar. Com o falecimento do responsavel pelas atividades
agricolas, o cultivo foi encerrado, resultando em episddios de invasdes e vandalismo na
propriedade. Diante da necessidade de proteger toda a area, que vai além do terreno que era
destino ao plantio, e garantir a seguranca da familia, aliado ao potencial turistico da paisagem
natural — marcada por cénions e vegetacdo tipica da caatinga —, o herdeiro decidiu

transformar o local em um empreendimento voltado ao ecoturismo.
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Fundada ha quatro anos e com sete colaboradores, a empresa oferece atrativos que
incluem atividades de estadias no estilo camping, locacdo de chalés, pratica de esportes radicais
e restaurante com comidas tipicas da regido. Segundo o entrevistado, desde sua criacdo, a
Camping utiliza ativamente as estratégias de marketing digital para divulgacdo dos servigos,
anteriormente de forma amadora, apenas sob os canais das redes sociais (Instagram, Facebook
e WhatsApp).

Ao longo do tempo, com a contratacdo de uma terceirizada, a empresa passa a se
utilizar também de site institucional, plataformas de avalia¢do e recomendacao (TripAdvisor) e
ferramentas para presenca online (Google Negocios).

Segundo o entrevistado, os multiplos canais e ferramentas digitais para promogao de
seus servigos, com predominancia de midias sociais, o website institucional e o cadastro em
plataforma de avaliagdo turistica, amplia a visibilidade da empresa e alcance do cliente.

Além disso, a andlise documental mostrou que as postagens nas redes sociais € 0
conteudo do site estdo direcionadas a apresentacdo da experiéncia associada ao ecoturismo
oferecido, destacando elementos de emocgdo e vivéncia do consumidor. Tal pratica reforca a
apresentagdo do marketing, especialmente pela atuagdo no marketing de contetido, ainda que
de forma incipiente, ao buscar transmitir a “experiéncia” associada ao ecoturismo oferecido.

Quando perguntando sobre as ferramentas trabalhadas dentro das linhas de
comunicagdo, o0 empresario relata que se utiliza das postagens em redes sociais e de um tipo de
big data para mapeamento quanto ao perfil de cliente e futuramente pretende usar a midia paga,

conforme seu relato:

[...] temos o Instagram, o site, Facebook e usamos o WhatsApp. Sdo essas redes
sociais que temos, sendo o Instagram a mais usado [...], mas tem uma equipe que cuida
disso tudo. A terceirizada [...] entdo, a gente ndo faz trafico pago ainda, por uma
demanda estratégica [...] primeiro a gente ta fazendo a parte que a gente mapeia o
todo, saber qual o turista que mais vende, qual a cidade, qual a idade, questdo de
quantidade. A gente precisa saber disso e a gente esta mapeando tudo isso. Estamos
fazendo um banco de dados dos visitantes [...] ¢ uma parte estratégia saber onde a
gente vai jogar esse trafico pago que eu pretendo fazer futuramente (Entrevistado do
caso 3, 2025).

O entrevistado demonstrou compreensdao de que o marketing digital envolve fluxos
informacionais baseados em dados, citando de forma espontanea o uso de “um banco de dados
dos visitantes” para direcionamento estratégico futuro do trafego pago. Esse mapeamento

continuo do perfil dos turistas indica apropriacao inicial de recursos de big data ¢ CRM, ainda

que operacionalizados por meio da terceirizagdo, conforme relato:
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[...] os estados que mais visitam a Camping sdo os da Regido Nordeste: o Piaui, Recife
vem muito. Depois vem Sdo Paulo e demais estados [...] quem vem, depois recebe o
contato da gente com novidades, promogdo e um lembrete para voltar de novo. Nossa
terceirizada faz isso pra gente (Entrevistado do caso 3, 2025).

Para o empresario o marketing digital permite rapidez de publicidade e informacdes e

o utiliza essencialmente para vender mais seus produtos. Com a contratada, espera que o servigo

direcione para maior lucratividade e que esta seja através do direcionamento ao cliente certo e
defensores da marca. Assim ele relata sua expectativa:

Nossa ideia ¢ crescer, ter lucratividade, sabe? [...] quero alcangar todo mundo que

queira conhecer um pouco a natureza, que queira ter essa experiéncia, que queira

desfrutar de um momento de paz e mostrar o nosso produto com qualidade. Quero

conseguir mais seguidores e seguidores reais, ndo tentar, tipo, comprar seguidores,

mas fazer com que nossos seguidores, ele confie em nosso trabalho e que chegue ao
ponto dele divulgar o nosso trabalho (Entrevistado do caso 3, 2025).

Por outro lado, o entrevistado ndo diminui os desafios encontrados para
implementagao e uso do marketing digital por sua empresa ao afirmar que apesar de ter tido
experiencia anterior com os canais de comunicacdo, com o uso pessoal, encontra dificuldades
com a tecnologia e por isso contratou um especialista para obter as vantagens que a digitaliza¢ao
do marketing empresarial pode proporcionar, conforme relatado por sua expectativa de uso.

Além disso, ele afirma necessitar da operacionaliza¢do desse tipo de marketing
semanalmente, pois para cada dia da semana ele oferta servigos diferentes, driblando a
sazonalidade do turismo, precisando atrair publico certo para cada tipo de oferta e isso exige
um planejamento e execucao constante que ele nao dispde de tempo para realizar:

Nossa ideia ¢ dé publicidade dos servicos para atrair piblico para cada oferta [...] ndo
posso depender apenas da sazonalidade do turismo [..] o marketing digital ¢ muito
importante durante toda a semana, sabe? A gente tem que focar naquele tipo de
atrativo que a gente quer vender [..] ai vem a dificuldades, principalmente essa de

acumular vérias tarefas. O acimulo de varias tarefas para o empreendedor, que o
empreendedor hoje faz tudo (Entrevistado do caso 3, 2025).

Fatores de interferéncia também sdo encontrados na entrevista quando abordado a
questdo financeira e a dificuldade de encontrar bons profissionais na regido que tenham a

expertise que a Camping almeja, conforme relato:

[...] outra coisa ¢ essa questdo do custo. Eu sei que estou investido para um retorno
de longo prazo, do que eu quero mesmo, ¢ uma coisa lenta. Segurar esse investimento
¢ complicado. Tem que ser no osso mesmo, sabe? [...] e achar bons profissionais nessa
area, ¢ saber qual profissional que ¢ mais a cara do sitio. Ndo ¢ todo mundo que esta
ligado e que pode fazer o marketing para a sua empresa. Tem que saber também qual
profissional que tem muito a ver com a sua empresa [...] saber se aquele profissional,
ele entende mesmo, ele conhece mesmo, € ele veste a camisa do seu trabalho
(Entrevistado do caso 3, 2025).
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Assim, baseado nos relatos do entrevistado, destaca-se que, por se tratar de uma
empresa pequena, muitas fungdes ficam concentradas no proprietario, o que dificulta a
realiza¢ao das acdes de marketing necessarias. A sazonalidade do turismo exige promogdes
constantes, porém a falta de tempo e o acimulo de tarefas impedem a execucdo adequada as
estratégias. Além disso, os custos do marketing sdo altos e ha dificuldade em encontrar
profissionais qualificados que compreendam as particularidades do ecoturismo local. Essas
limitagdes sdo agravadas por um mercado regional ainda pouco preparado para oferecer mao
de obra qualificada que auxilie na operacionalizacdo estratégica do marketing digital.

Como observado, o entrevistado relatou que o retorno financeiro dos investimentos em
marketing ainda ndo pode ser mensurado. Segundo ele, o empreendimento encontra-se em fase
de crescimento e depende de sazonalidade turistica, com meses de alta e baixa demanda.

Em entrevista, como relatado anteriormente, o empreendedor relata que marketing
digital ¢ fundamental para alcangar potenciais clientes de forma répida, acelerar a divulgagado e
impulsionar as vendas, mas ele ndo compreende que seus canais e estratégias sdo fatores para
sustentabilidade financeira da Camping, conforme a fala:

[...] o marketing digital acelera as coisas, publicidade, vendas [...], mas, antigamente,
na época dos impressos, se fazia marketing do mesmo jeito. S6 que a passos lentos. O
que acontece ¢ s6 questdo de velocidade da comunicacdo, entdo o digital ajuda, claro.

Nao dé para viver sem ele. Porém ndo acredito que ele leve a sustentabilidade
financeira. (Entrevistado do caso 3, 2025).

Quadro 18 com resumo dos achados para o caso 3 referentes a pequena empresa

Camping.
Quadro 18: Caso 3 — Camping. (continua)
Questoes Contexto Resultado
Canais e Redes Sociais;
o Sitee
e Plataforma de avaliacdo e recomendagdo
Ql Ferramentas e Postagem em rede social;
’ e Google Negdcios e
e bigdata.
e CRM
e Marketing de contetido
Fatores de interferéncia sob aspecto | Baixo Know how tecnoldgico
tecnologico
Q2. Fatores de interferéncia sob aspecto | e Escassez de tempo e
organizacional e Recursos financeiros.
Fatores de interferéncia sob aspecto ambiental | Mercado carente de méo de obra qualificada
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(continua)

Questoes Contexto Resultado

Valor da expectativa e Aumento de vendas;
Q3 e Lucratividade;
’ e Alcance do cliente certo e
e Defensores da marca
Recursos raros, de dificil replicagdo e | Nao encontrado.
Q4. intangiveis alcancados através do marketing

digital.
Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo (2025).

4.4 CASO 4 — MAIS QUE AGUA E CERVEJA: A BAR AUTO E O PODER DAS
NARRATIVAS DIGITAIS

Como uma empresa nova, com menos de um ano ativa, a Bar Auto nasce da vontade
de investir em um negocio proprio. Trata-se de uma lava jato com a disponibilidade de um bar
no periodo diurno com trés funciondrios e entretenimento de um pub a noite, com mais quatro
funciondrios. Sua clientela ¢ predominantemente masculina, mas abrange razoavel publico
feminino quando possui atratividade musical ou durante os happy hours semanais. A empresa
ja abriu com o uso do marketing digital sob suas estratégias de publicidade para os servigos
oferecidos.

Segundo o proprietario, a adoc¢ao da rede social como canal de comunicag¢ao, foi algo
intrinseco no processo de constru¢do do negdcio, pois para ele nao € possivel viver e trabalhar
fora do meio digital, diante do mercado atual:

Quando comecei a montar esse negocio, ja falava junto sobre a conta da loja no
Instagram e no WhatsApp, e como seria a arte, como seria as primeiras postagens |[...]

eu sabia que deveria comegar as propagandas antes mesmo da inauguragdo. Eu quis
fazer assim e ndo podia ser diferente, o mundo hoje ¢ todo conectado (Entrevistado

do Caso 4, 2025).

Contudo, ele relata saber que nao iria dispor de tempo para se dedicar as postagens e
monitoramento dos resultados alcangados com as publicagdes, entdo contratou um profissional
para tais tarefas, pois também ndo tinha total dominio sobre o assunto.

Com isso, incialmente a expectativa criada com o marketing digital “era da
publicidade ao empreendimento, de forma rapida, ao publico de SRN” e nisso a popularizacao
do langamento da loja alcangaria a propor¢ao idealizada pelo dono.

Com o Bar Auto aberto, a estratégia de postagens nas redes sociais permaneceu
divulgando informagdes, como o cardapio e atragdes de entretenimento. Esporadicamente fazia
uso também de midias pagas, conforme relato: “Quando tem atra¢oes musicais ou um evento

especifico, eu opto por pagar por aquela publicagdo.”
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Também se verificou por meio da andlise documental o uso recorrente dessas
postagens, sobretudo no Instagram, com conteudo em formato de fotos, videos curtos e stories,
caracterizando acdes orientadas tanto a divulgacdo dos servigcos quanto a constru¢do de uma
narrativa cotidiana da empresa. Embora ndo haja aplicagdo explicita de técnicas avangadas, o
proprietario menciona a adogdo de estratégias simples e continuas de exposigao.

Tao logo, o proprietario associa o uso do marketing digital ao aumento das vendas que
se refere a possibilidade de manter a casa cheia durante os eventos e atrair consumidores ao
longo do dia para o servigo de lava jato. Tal expectativa estd pautada em indicadores subjetivos
de desempenho, como movimentagdo no estabelecimento e interagdo nas postagens, o que para

ele elavam sua satisfagao com o fenomeno, conforme relato:

Eu procuro ter varias atragdes na semana. Tenho transmissdo de futebol nas quintas,
happy hour nas sextas, apresentagdes artisticas nos sabados [...] e eu uso as redes
sociais para divulgar essas coisas diariamente e por um prego baixissimo. E fago isso,
esperando que que a casa fique cheia. E que venham lavar os carros durante o dia aqui,
né? (Entrevistado do Caso 4, 2025).

O dono ainda diz que compartilha constantemente o seu dia a dia como empreendedor
dentro e fora da empresa e isso traz “muitos comentarios nas postagens, gerando a repercussao
no tal boca a boca dos servigos da loja e engajamento”. Afirma ainda que € orientado pelo
profissional de marketing contratado a focar em um contexto do negdcio e publicar nos stories
das redes.

O profissional que contratei disse para eu ficar postando historinhas sobre qualquer
coisa de tempos em tempo. As vezes eu faco uma ‘novela’ sobre um ocorrido na loja.
[...] cidade pequena, todo mundo fica sabendo da historinha ¢ acabam usando os
servigos do lava jato ou do boteco, porque viram a loja nas redes sociais (Entrevistado
do Caso 4, 2025).

Observou-se ainda que a tecnologia utilizada pela empresa € restrita as funcionalidades
basicas disponibilizadas pelas plataformas de redes sociais. O entrevistado reconhece sua
limitagdo quanto ao dominio das ferramentas e delega ao profissional contratado o
planejamento e execugdo das postagens. Assim, quando perguntado sobre sua percepcao dos
fatores de interferéncia para o marketing digital, além do baixo know how tecnologico, o
entrevistado afirmou que a falta de tempo e o desinteresse em conhece em se capacitar refletem
suas dificuldades, mas no geral ndo enxerga muitos desafios para sua implementa¢do em uma
PME, conforme relato:

Nao vejo muito bloqueio para usar o marketing digital em uma empresa pequena. E
so dizer o que faz em uma arte bonita e criar historinhas para nunca faltar assunto com
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o publico. Eu conto as historinhas, meu profissional faz artes ¢ o negécio sai. Eu nunca
conseguiria fazer o que fago no marketing digital em um desses métodos das antigas
de marketing. (Entrevistado do Caso 4, 2025).

Por fim, o caso apresenta elementos intangiveis derivados da presenca digital, como
aumento da presenga online. A pratica de narrativas continuas — ao estilo de pequenas
“novelas” — contribui para consolidar uma comunidade de seguidores familiarizados com o
cotidiano da empresa. O entrevistado relata aumento de comentérios e intera¢des, o que sugere
a formacao de lacos simbdlicos entre publico e marca, ainda que ndo haja mensuracio formal
desses efeitos.

Diante do exposto, o Quadro 19 segue com apresentagao do compilado dos resultados

para o caso 4 que € o Bar Auto.

Quadro 19: Caso 4 — Bar Auto
Questoes Contexto Resultado
Canais Redes Sociais.
01 Ferramentas e Postagem em rede social,
’ o Storytelling e
e Midias pagas
Fatores de interferéncia sob aspecto tecnologico | Baixo Know how tecnoldgico

Q2 Fatores de interferéncia sob  aspecto | Falta de tempo —relacionado a estrutura interna
’ organizacional
Fatores de interferéncia sob aspecto ambiental Nao encontrado.
Q3. Valor da expectativa Aumento de vendas
Q4 Recursos raros, de dificil replicacdo e intangiveis | Aumento da presenga online

alcancados através do marketing digital
Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo (2025).

4.5 CASO 5 —CAMINHOS PARA A ESTRATEGIA: A CONSTRUCAO DO MARKETING
DIGITAL NA EMPRESA MALHA

Reconhecendo suas habilidades interpessoais e facilidade para se comunicar, a
proprietaria da empresa Malha deu inicio a sua jornada empreendedora atuando como sacoleira,
encarando essa atividade inicialmente como um experimento. Impulsionada pelos resultados
positivos, a empreendedora passou a reinvestir a receita e expandir o negocio, o que levou a
contrata¢do de uma costureira.

Ocorre que com o crescimento do turismo na cidade, a empresa passou a produzir
camisetas e souvenirs téxteis inspirados nas imagens rupestres da Serra da Capivara-PI. Com
trinta e oito anos de atuacdo, o negécio hoje tem o foco na malharia com serigrafia personalizada
por encomenda e em artigos voltados a demanda turistica, como camisetas, chinelos, bolsas e

chapéus.
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A Malha ¢ uma empresa de gestdo familiar, anteriormente administrada pelo esposo
da proprietaria, que transferiu a responsabilidade para a filha, contadora, onde apds os impactos
da Covid-19 adotou estratégias digitais para divulgagdo dos produtos e vendas online.
Atualmente possui sua operacionalizagdo com seis colaboradores.

Na percepgao da entrevistada, apos o periodo pandémico, “mais do que um ponto
comercial fixo, um ponto comercial digital hoje em dia é muito mais importante”. Assim,
adotou como ferramenta as postagens na rede social Instagram, aonde a analise documental
identificou postagens de fotos e videos voltados a propaganda de produtos e servigos. Além
disso, segundo a gestora, ha projecdo futura do langamento de um site para e-commerce,

conforme relatado:

A gente teve um periodo da pandemia, que a gente sentiu necessidade de estar
divulgando mais o Instagram [...] ai, como a gente elevou demais a producao, a gente
precisou parar, porque ja estivamos com cerca de seis mil mensagens ndo lidas de
clientes [...] passamos quase cinco anos sem abastecer o Instagram, porque a gente
ndo aguentava, ndo existia baixa temporada. [...] precisa capacitar funciondrios,
precisa capacitar equipe para gerenciar a rede social e a producdo em conjunto [...] ai
contratamos uma mentoria e estamos organizando as coisas e o site esta pra ser criado
até o final do ano (Entrevistada do caso 5, 2025).

Além dos aspectos ja apresentados, na andlise documental foi evidenciado o uso
majoritario do Instagram como ferramenta de divulgac¢do, sem adocdo midias pagas, ou
automacao de marketing, por exemplo. A entrevistada relatou que esses recursos permaneceram
ausentes em fung¢ao do periodo prolongado de reestruturacao interna, que incluiu a capacitagao
das liderangas e dos colaboradores para compreenderem suas funcdes no processo de
comunicagao digital.

Tao logo, vieram os desafios da adocdo do marketing gerencial, que de acordo com a
gerente, a falta de capacitagdo dos colaboradores e da gestdo dificultou a implementagdo de
estratégias mais assertivas com o propdsito da empresa, tanto para o gerenciamento do
marketing digital, como para a area de produgao.

Outro fator que interfere na implementagao do marketing por meio de ferramentas
digitais, segundo a entrevistada, ¢ a escassez de tempo, tanto para a execucdo das atividades
quanto para a capacitacao necessaria a utilizacdo eficaz dessas tecnologias. Além do custo para
1sso, que segundo ela ¢ alto para a realidade do pequeno empreendedor que normalmente nao
pode esperar retorno de longo prazo, agravado pela concorréncia que também ¢ alta no mundo

digital:
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O retorno ¢ devagar. Por isso que muitas empresas fazem um més de campanha no
ano e para. Porque realmente onera bastante [...] a concorréncia, a exigéncia para uma
apresentagao melhor da empresa que agregue valor ao produto. Eu acho que ¢ mesmo
a questdo do investimento em si. [...] a gente sabe que um bom marketing ele € feito
por um funcionario e ele ndo tem tempo pra se capacitar [...] O dono mesmo ou o
gerente ndo tem tempo, né? Pra ficar 14 estudando, sentado, planejando e vendo as
estratégias (Entrevistada do caso 5, 2025).

Assim, de maneira sintética, os fatores de interferéncias para o caso da Malha
permeiam a dependéncia de servigos terceirizados para suprir lacunas de know-how tecnologico
interno, deficiéncias estruturais — como funcionarios ndo capacitados e orientados para a
construcdo de processos formais e concorrentes com maior visibilidade ou modernizagao. Além
disso, mencionou que o investimento em marketing digital possuia custo elevado para
microempresas da regido, o que contribuiu para limitar a adogao de estratégias continuas.

Assim a empresa reconhece o funcionamento do marketing como algo importante e
onde seus resultados sdo de longo prazo, o aderindo com a execucao de uma séria de etapas que
a gestora descreve: capacitar a equipe para o uso da tecnologia, capacitar como se portar com

o cliente digital, contratar especialistas para mentorias, ajuste operacional para cobertura da

demanda online e alinhamento de estratégias de marketing. Segue relato:

Entendi que precisava transformar a minha empresa em arquivo de desejo no mundo
digital [...] precisei capacitar funcionarios, capacitar equipe, para saber mexer com
tido isso e até saber atender melhor um cliente. Contratei uma mentoria interna
também pra estar auxiliando. Depois a gente preferiu ter uma pessoa interna também
abastecendo. Mas antes ndo tinha o script do més, o que era pra ser postado, qual era
o direcionamento de vendas, e ai a partir dessa semana agora, a gente ja vai planejando
tudo [...] a gente vai langar uma campanha a partir desse més agora para avaliagdo no
Google e depois vem o site. Estamos se ajeitando aos poucos, aos passos lentos, mas
estamos conseguindo (Entrevistada do caso 5, 2025).

Vale ressaltar que na andlise documental, ndo foi localizado o site institucional
confirmado a fala da entrevista que informou apenas uma previsao de lancamento, ndo tendo
disponibilizado link ou dominio ativo. A gestora confirmou que o Google Negocios foi utilizado
apenas para presenca basica, apresentando nimero reduzido de avaliagdes — apenas duas,
segundo seu relato — o que motivou a elaboragdo de uma campanha voltada ao incentivo de
clientes para realizagdo a avaliacdo da marca na plataforma.

Assim, a Malha ainda ndo enxerga os resultados de longo prazo alcangados com o
marketing digital, mas espera que seus esforcos gerem através da visibilidade e comunicagdo

ativa, aumento de presenga online e fidelizacdo de clientes. A gestora relata:

Eu preciso ver uma maneira de me comunicar melhor com o marketing digital. Fazer
a boa imagem da empresa [...] porque retorno mesmo ainda ndo aconteceu. Entendeu?
A gente ainda ta investindo pra colher frutos. Eu entendo que retorno nio é tio
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imediato. Aquela postagem de tras venda rapida € geralmente as empresas que pegam
periodo de Natal, Pascoa, dependendo do nicho, né? Nao tenho sazonalidade. Eu
quero me destacar, ser referéncia no meu nicho e ter clientes fi¢is (Entrevistada do
caso 5, 2025).

A gestora reconhece a estruturagdo para a¢des voltadas a padronizagdo do atendimento,
contemplando etapas de acolhimento, comunicacdo clara, orientagdo sobre produtos e praticas
de experiéncia do cliente. Ela entende ainda que tais processos ainda eram incipientes, mas que
constituiram parte do planejamento para alinhamento entre atendimento fisico e digital,

projetado pela empresa.

Para resumir os achados na entrevista do caso 5, segue Quadro 20, conforme

detalhamento dos contextos para analise.

Quadro 20: Caso 5 — Malha

Questoes Contexto Resultado
Canais e Redes Sociais

Ql. Ferramentas e Postagem em rede social e
e  Google Negocios

Fatores de interferéncia sob aspecto | Baixo Know how tecnoldgico

tecnologico
Fatores de interferéncia sob aspecto | e Falta de tempo — relacionado a estrutura
Q2. organizacional interna;

e Falta de recursos humanos capacitados e
e Limitados recursos financeiros.

Fatores de interferéncia sob aspecto ambiental | Concorréncia

Valor da expectativa e Aumento de presenga online e

o fidelizacgdo de clientes.

Recursos raros, de dificil replicacdo e | Nao encontrado.

Q4. intangiveis alcan¢ados através do marketing
digital

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo (2025).

Q3.

4.6 CASO 6 — O METODO CASEIRO DE SE FAZER MARKETING DE CONTEUDO E
CRM

Com vinte e cinco anos de atuacdo no mercado, a empresa Vestuario dedica-se a
comercializacdo de roupas masculinas e femininas para um publico — alvo de classe média. A
trajetoria empreendedora da proprietdria teve inicio no setor informal, atuando ao lado do
esposo na venda de artigos diversos em feiras livres. Com o tempo, decidiu concretizar o projeto
pessoal de ingressar no segmento do comércio varejista de vestuario, estabelecendo sua propria

loja que conta com duas colaboradoras.
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Em razao da popularizagio da internet e da expansao do ambiente digital, a empresaria
percebeu a necessidade de ajustar-se as novas dindmicas de consumo e comunicacdo. Nesse
contexto, integrou a loja ao meio digital através da criagdo de um perfil no Facebook, Instagram

e WhatsApp, com o objetivo inicial de comprar e vender mercadorias com maior rapidez.

O nosso espirito ¢ pra venda [...] A gente usa as redes sociais, que ¢ o Instagram, o
Facebook e 0 WhatsApp. A gente usa os status, os feeds [...] estamos sempre postando
coisas e mandando informagdes para os clientes com mensagens de texto e videos no
WhatsApp. Na verdade, a gente compra e vende pelo WhatsApp também. Toda a
comunicacao com cliente e fornecedor € pelo digital (Entrevistada do caso 6, 2025).
Segundo a entrevistada, atualmente as plataformas, além de serem utilizadas para
divulgar os produtos, promogdes e novidades, também compartilham dicas de moda, onde o
conteudo ¢ refor¢ado como uma ferramenta de atracao ao publico que gosta do que vé e acaba

comprando. Segue trecho a entrevista:

Meu contetdo ndo ¢ s6 vitrine e preco. Eu falo sobre moda, sobre cores, sobre
tendéncia, essas coisas. Tipo, agora, ¢ o marrom, ¢ o mau print, € o verde, isso ¢ um
pouco de cores. O pessoal gosta de saber como jogar. Fazer o jogo das cores, € a chave
da venda vira. Tenho clientes fiéis assim (Entrevistada do caso 6, 2025).

A andlise das imagens e videos disponibilizados no perfil social da empresa
corroboram com a fala da entrevistada. Durante a analise documental também foi possivel
comprovar o uso recorrente da funcionalidade Status, Feed, envio de mensagens de texto,
videos e imagens - mensagens multimidia. Como relatado na fala acima, a empreendedora
também faz uso de recursos basicos de marketing de conteudo, especialmente ao produzir dicas
de moda relacionadas a tendéncias e combinacgdes de cores, utilizadas como estratégia para
atrair clientes e aumentar o engajamento.

Embora a empresa ndo utilize ferramentas avancadas, a manutencdo de um banco de
dados manual de clientes, contendo preferéncias e habitos de consumo, se enquadra na categoria
“organizacao do relacionamento com o cliente”, mesmo que realizada de forma artesanal e sem
apoio tecnoldgico especializado.

A entrevistada diz que faz todo o possivel para conseguir o contado de WhatsApp dos
clientes para alimentar um banco de dados manual sobre frequéncia de compra, motivo da
compra, preferéncia de cores e estilo, onde periodicamente envia imagens e dicas que considera
pertinente ao perfil de tal consumidor e que ajuda a direcionar o cliente ideal para uma compra

certa.

Meu publico gosta das postagens da loja. Tem gente que v€ uma composi¢do ¢ manda
aquela composigdo para o WhatsApp perguntando se ainda ta disponivel. Ai a gente
vende até pegas que estdo demorando para sair [...] também a gente faz de tudo para
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pegar o WhatsApp de um cliente novo. Porque a gente acompanha o estilo desse
cliente, com que frequéncia ele compra, as cores que ele tem preferéncia, o motivo da
compra - porque as vezes ele compra pra presente-, manda os parabéns quando ¢ o
aniversario e por ai vai. (Entrevistada do caso 6, 2025).

Segundo a empreendedora, a interagdo por mensagens de texto ¢ multimidia via
WhatsApp para esses clientes ja catalogados, “diminui aquela distancia entre a empresa e o
consumidor, faz lagos de confianga e acaba gerando clientes féis”.

A dona da loja deixa claro que ndo ¢ facil adotar a TIC no marketing, que ndo dispde
de habilidades para isso e que na verdade um trabalho de presencga digital custa caro para a
empresa, pois na sua percepgao € necessario equipamentos apropriados que a sua empresa nao
dispoe ainda. Na visao da empresaria, SRN ainda nao dispoe de profissionais qualificados e por
isso ela mesma, juntamente com suas funciondrias realizam essa a operacionalizagdo e

manuten¢do das redes sociais. A entrevistada relata:

Muitos acham que € s6 pagar 500 reais com uma empresa X, mas o recurso realmente
ndo ¢ s6 500 reais. Tem que montar um site, pagar 0s recursos para manter o site
online, pagar o programador, pagar o fotégrafo. Tem que ter um local legal para tirar
as fotos, tem que ter uma boa iluminacdo, tem que ter tudo. Tem que ter até um
portugués razoavel, porque vocé tem que digitar. Apesar que o corretor esta ai, mas as
vezes tem que saber jogar as palavras. E a aqui em SRN ndo tem gente para fazer um
trabalho bacana [...] eu ndo achei nada facil no digital. Eu, para mim, ndo acho facil,
mas fago. Tudo amador e caseiro, mas fago (Entrevistada do caso 6, 2025).

Tao logo, além das restri¢des de tempo da proprietaria que acumula multiplas fungdes
como pequena empreendedora, segundo analise da entrevista, os recursos internos também
impactam a gestdo da presenca digital da loja. Identificou-se ainda que a empresa opera com
recursos limitados e com infraestrutura basica, sem equipamentos profissionais de fotografia e
iluminacao.

Além disso, os relatos apontam que aspectos ambientais exercem influéncia sobre o
processo de digitalizacdo. A auséncia de profissionais capacitados na regido ¢ revelada como
um fator significativo de limitacdo para a implementacdo mais estruturada do marketing digital.
Outro ponto mencionado na entrevista ¢ a condig¢@o de infraestrutura tecnoldgica presente em
municipios do interior, evidenciado na preocupagdo com a estabilidade da conexao a internet,

conforme dito pela empresaria:

[...] quem esta 14 no mercado, quer que a internet ndo falhe, porque a informagéo chega
mais rapido e as estratégias chegam mais rapido ainda. Mas aqui em Sao Raimundo
ainda tem muito problema de estabilidade nessa conexdo. Tem dias que esta boa, mas
tem dias que nao sobe nada [...] (Entrevistada do caso 6, 2025).
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Contudo, a entrevista sugere que a empreendedora mantém expectativas positivas
quanto ao uso das redes sociais para aumentar vendas. Além disso, traz evidéncias que a
empresa tem obtido beneficios relevantes com o marketing digital, como aproximagao com os
clientes e fidelizac¢do da clientela por meio de interagdes constantes e conteudo personalizado.

O Quadro 21 pontua os resultados encontrados para cada contexto de analise dessa pesquisa.

Quadro 21: Caso 6 — Vestuario

Questoes Contexto Resultado
Canais Redes Sociais.
Ferramentas e Postagem em rede social;
Ql. mensagens multimidia;

[ ]
¢ marketing de contetdo ¢
e CRM

Baixo Know how tecnologico e

Fatores de interferéncia sob aspecto

tecnologico e Estrutura tecnologia interna.

Q2 Fatores de interferéncia sob aspecto | e Recursos humanos e

) organizacional e Recursos financeiros
Fatores de interferéncia sob aspecto ambiental | e Mercado carente de mao de obra qualificada
o Infraestrutura tecnoldgica

Q3. Valor da expectativa Aumento de vendas
Recursos raros, de dificil replicacdo e | e Clientes fiéis e

Q4. intangiveis alcancados através do marketing | e Estreitamento do relacionamento cliente
digital versus empresa.

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo (2025).

47 CASO 7 — ESTETICA COMO ESTRATEGIA PARA CONECTAR FLORES DA
CAATINGA A PRESENTES AFETIVOS

Apo6s o término de um contrato de trabalho temporario, o proprietario da empresa
Flores decidiu empreender por necessidade nos dois segmentos com 0s quais possui maior
afinidade: cultivo de plantas e artesanato. Ao refletir sobre sua atuagdo, identificou como
propdsito empresarial a associagdo entre vasos elaborados com matéria-prima oriunda da flora
local e a emocgao estética provocada pelo visual das composicdes de artesanato e plantas.

A empresa foi fundada durante o periodo pandémico, contexto no qual o marketing
digital se consolidou como a principal estratégia para divulgacdo e comercializagdo dos
produtos. Com rapida aceitagdo no mercado, o negocio apresentou crescimento acelerado,
expandindo suas atividades para além do cultivo de plantas e passando a atuar também como
floricultura e prestadora de servicos de ornamentagdo de eventos, mas permanecendo sem
funciondrios. Em todas as frentes de atuagdo, a Flores mantém como diretriz a valorizacao de

insumos regionais, reforcando seu compromisso com a identidade local.
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J& intimo das redes sociais como usudrio pessoal, ao ingressar no empreendedorismo,
0 empresario criou uma outra conta, agora do tipo empresarial no Instagram, que segundo ele
“ajudou muito no sentindo de divulgac¢do”.

A andlise do documental evidencia que, no ambito das ferramentas de marketing
digital, o uso de postagens em redes sociais ocorre de maneira recorrente e estruturada na rotina
operacional da empresa. As publicacdes sdo realizadas apds a finalizacdo de arranjos,
ornamentacdes ou kits afetivos, utilizando imagens e videos visualmente bem elaborados,
enaltecendo a beleza das flores, produzidos pelo proprio empreendedor, que afirma editar
manualmente o conteudo para garantir coeréncia estética.

De acordo com o entrevistado, essa pratica de acompanha todas as etapas do servigo,
desde a produgdo artesanal dos arranjos até a entrega dos produtos ao cliente, resulta em um

fluxo continuo de conteudo visual que funciona como vitrine dindmica da marca.

Eu sou muito preocupado com a estética do que aparece no Instagram da loja. Se ndo
tiver uma foto bem tirada, que mostre a beleza do servigo, eu nem posto. Até porque
eu vendo também experiéncia, um despertar de algum sentimento ao comprar ou
ganhar um arranjo (Entrevistado do caso 7, 2025).

Além disso, uma conta no WhatsApp Business também ¢ utilizada com “catdlogo de
servi¢os para datas especificas, onde o cliente faz o pedido e finaliza a compra pelo proprio
aplicativo”. Segundo o entrevistado, esse recurso ¢ empregado para confirmar encomendas,
apresentar opcdes disponiveis e alinhar detalhes referentes a retirada ou entrega dos produtos.
O empreendedor relata ainda que, em periodos de datas comemorativas, a utilizagdo dessas
mensagens aumenta, pois o catdlogo ¢ atualizado com maior frequéncia e compartilhado com
clientes recorrentes

Dessa forma, segundo o entrevistado, a postagem em redes sociais € a ferramenta mais
utilizada pela Flores. Apesar de que em outra ocasido tentou fazer uso de midias pagas e
entendeu que ndo tinha dominio suficiente para atender seu propdsito de alcangar o pubico de
SRN e regiao:

[...] ano passado, a gente fez aquela divulgacdo paga no Instagram [...] com meu
amadorismo, ndo consegui direcionar o meu publico, que hoje em dia a gente tem, né?
Direcionar o publico da cidade, a idade, enfim. Ai surgiu uma enxurrada de

mensagens, mas muita gente que ndo era da minha regido, de Sdo Paulo, Maranhdo,
enfim, Pernambuco, veio tudo (Entrevistado do caso 7, 2025).
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Além disso, um site do tipo e-commerce foi pensado, mas segundo o entrevistado, seu
ramo de atividade, tem rotatividade de flores semanalmente e ndo seria viavel disponibilizar
arranjos sem a certeza prévia de itens em estoque.

No geral, o empresario afirma a importancia do marketing digital para seus negocios,

ao evidenciar seus produtos:

[...] entdo o marketing digital, o Instagram ele ¢ importantissimo. Porque a partir dele
eu posto, né? Eu mostro meu produto para o publico. E assim, sou muito preocupado
com o visual do que eu posto. Sempre pra despertar aquele desejo [...] hoje sem o
Instagram ndo sei, ou sem esse funcionamento de marketing, ndo sei como seria a
empresa (Entrevistado do caso 7, 2025).
Como fator de interferéncia o entrevistado aponta a deficiéncia da mao de obra
qualificada na regido para a execugdao de um marketing digital que ele considera adequando a
suas necessidades. Ao valorizar a estética visual, empreendedor alega ainda que isso ¢ um

aspecto importante para a publicidade do seu negdcio. Porém, o que o mercado de SRN oferece

como profissional de marketing ndo supera o que a Flores ja faz:

Gosto de videos bons, de fotos boas, que me estimam, que me chamam a atengao.
Passo isso para meu marketing digital [...] o que as vezes me interfere ¢ isso, desse
visual e contratar uma empresa, né? S6 que ai entro na questdo da qualidade. E ndo ¢
menosprezando, mas assim, sou muito claro e direcionado ao publico que eu quero
chegar com minha vitrine virtual. Qualquer coisa ndo me serve. Preciso terceirizar
isso, mas tem que ter uma qualidade superior ao que eu ja fago (Entrevistado do caso
7,2025).

Essa necessidade da terceirizagdo ¢ motivada pela falta de tempo do microempresario
que ndo permite a constancia nas publicacdes e nem que outras estratégias de marketing sejam
desenvolvidas. O entrevistado diz que “a demanda de tarefas atrapalha a desenvolver mais
estratégias de crescimento de longo prazo”.

Assim, verifica-se limitagdes estruturais decorrentes do fato de a empresa ser composta
por apenas um responsavel, que acumula todas as fun¢des operacionais e gerenciais. Segundo
o entrevistado, a inexisténcia de equipe interfere na ado¢do de estratégias mais complexas,
como planejamento de calendario editorial, campanhas segmentadas ou andlises periodicas de
desempenho das publicagdes. Ele afirma ndo dispor de tempo suficiente para “atualiza¢do
constante dos catdlogos e para a elaboragdo de novos conteudos com ritmo diario” .

Apesar das dificuldades, o empresario espera enquanto expectativa que a forma como
realiza a publicacdo no digital lhe trard maior visibilidade em SRN e regides, além da maior

aproximacao com o cliente certo:
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[...] eu tenho essa expetativa de chegar no cliente certo, que seja adepto a presentes
mais afetivos - arranjos com um box, com um chocolate, com flores, com um
artesanato, com um perfume nico e eventos com tragos da flora regional. E também
levar mais visibilidade da loja para SRN e as regides proximas (Entrevistado do caso
7,2025).

Logo abaixo, como resumo dos resultados encontrados no caso 7 da ME Flores segue

quadro 22.

Quadro 22: Caso 7 — Flores

Questoes Contexto Resultado
Q1 Canais Redes Sociais.

) Ferramentas Postagem em rede social
Fatores de interferéncia sob aspecto | Baixo Know how tecnoldgico
tecnoldgico

Q2 Fatores de interferéncia sob aspecto | Escassez de tempo

’ organizacional

Fatores de interferéncia sob aspecto ambiental | Mercado carente de mao de obra qualificada

Q3 Valor da expectativa ¢ Visibilidade dos produtos para SRN e regido e
) e Orienta¢do para cliente certo.
Recursos raros, de dificil replicagdo e | Nao encontrado.
Q4. intangiveis alcancados através do marketing

digital.
Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo (2025).

4.8 CASO 8 - O VALOR AGREGADO DA ALFAIATARIA DA SERRA DA CAPIVARA
VENDIDAS ATRAVES DO MARKETING DIGITAL

A paixdo pela costura foi o que deu origem a Confec¢do, uma empresa com 32 anos
de histéria no mercado. Sempre em busca de adaptabilidade e inovagao, a proprietaria investiu
em capacitagdo por meio de instituicdes de fomento ao empreendedorismo e transformou seu
negdcio tradicional em uma operagao digital com o apoio de duas funciondrias.

Com o crescimento do turismo no municipio de SRN, a empresa passou a se destacar
na producao de pecas de alfaiataria com estampas inspiradas na caatinga e nas pinturas rupestres
do Parque Nacional da Serra da Capivara, incorporando elementos culturais regionais a
identidade da marca. Além disso, a loja € comprometida com praticas sustentaveis, trabalhando
exclusivamente com a fibras de algodao, que causa menos danos ao meio ambiente comparado
a outros tipos de tecido.

Segundo a proprietaria, a implementagdo do marketing digital ocorreu com a
popularizagdo das redes sociais, em resposta a digitalizacdo comercial e a necessidade de

adaptacdo ao ambiente online. Esse processo se deu por meio dos canais do Instagram,
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Facebook e WhatsApp, onde as ferramentas se baseiam em postagens e impulsionamento de

midias pagas. As evidéncias apontam para fotos de produtos e video de apresentagdo da historia

e proposta da empresa. Nesse sentido a entrevistada relata:
Eu hoje mesmo s6 uso o Instagram e WhatsApp, mas ja usei Facebook também. Esta
parado. O WhatsApp da loja mesmo uso direto porque esta vinculado ao Instagram]...]
e as vezes pago. Assim, sempre que ¢ uma colegdo, sempre que ¢ um final de ano,
sempre que ¢ um evento diferenciado eu pago. E me dao muito resultado [...] s6 ndo
consigo fazer as selecdes certas pra atingir o publico mais certo. Tai uma coisa que
estou querendo fazer [...] s6 que preciso realmente de alguém pra fazer por mim. Tipo,
terceirizar o servigo (Entrevistada do caso 8, 2025).

Com a andlise da entrevista foi possivel evidenciar que a empresaria utiliza
ferramentas complementares ao marketing digital para edi¢cdo de imagem e video - Canvas e
CapCaut, respectivamente -, o que indica a busca por autonomia criativa e reforca o uso de
tecnologias acessiveis como alternativa a auséncia de profissionais qualificados na regido. Isso
reforca fatores de interferéncia no processo da digitalizagdo do marketing, sobretudo no que se
refere ao baixo Know how tecnoldgico disponivel e a caréncia de suporte especializado, como
explicitado quando a entrevistada relata a dificuldade de selecionar o publico-alvo nas
campanhas pagas e a necessidade de terceirizagdo do servigo para garantir maior precisao
estratégica.

Apesar de alegar ter feito capacitacdo para o marketing digital, a empresaria afirma
ndo fer “certeza se que o que estd sendo feito é a melhor estratégia” e que lhe ‘“‘falta tempo
para planejar e até estudar sobre o assunto”. A proprietaria alega que suas publica¢des, mesmo
amadoras, alcancam muitas visualiza¢des e acredita que uma empresa capacitada poderia ajuda-
la a converter esse publico em cliente.

Anteriormente, a Confecgdo ampliou seus investimentos na area digital, contratando
profissionais especializados em criagdo de midias e estratégias de publicidade, com o intuito de
expandir seu negocio para o e-commerce. Porém, segundo a empresaria, apesar de ter pagado
um valor alto, o servigo nao foi entregue como o esperado. Ela afirma que “na regido nao tem
profissionais que sabem fazer o marketing digital para atender o que cliente precisa”.

Seu relato ressalta limitag@o estruturais do ambiente regional, especialmente quanto a
escassez de profissionais qualificados em marketing digital. Ao comparar sua realidade com a
de Sao Paulo - SP, onde afirma ter realizado pesquisa prévia e encontrado maior disponibilidade
de servicos especializados, evidencia a disparidades entre grandes centros urbanos e o interior

no acesso a suporte técnico necessario para a aplicacdo adequada de estratégias digitais. Segue
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fala que faz mencgao a essa comparagdo de regides, quanto a sua dificuldade em encontrar mao

de obra qualificada:

Aqui quase ndo encontro profissionais realmente qualificados — é muita zoada e
pouco profissionalismo. Eu ando em S&o Paulo com frequéncia e percebo que la a
oferta de servigos de marketing ¢ muito melhor com coisas que eu nem sei. Depois de
uma dessas idas pra 14, cheguei em Sdo Raimundo e contratei uma empresa e depois
outra, mas alguns servigos nem foram entregues e a outra desapareceu no processo, €
ainda gastei cerca de doze mil reais sem receber o resultado que eu esperava. Recebi
um material de filme que fiz na Serra da Capivara contando minha histéria, com drone
tudo, mas ndo chegou a ser usado como a estratégia de marketing que eu pedi. La fora
as coisas s30 mais faceis ¢é claro. Aqui nessa regido do semiarido, né, a mao de obra e
a qualifica¢@o sdo bem diferentes.” (Entrevistada do caso 8, 2025).

A entrevistada atribui ao marketing digital um papel essencial para a manutengao e
expansao de seu negbcio, afirmando que, no comércio atual, a presenca nas midias digitais €
indispensavel. Segundo seu relato, grande parte do atendimento ocorre de forma online,
sobretudo pelo WhatsApp e pelo Instagram, permitindo alcangar um publico amplo mesmo
quando a loja fisica esta vazia. Ela refor¢a que, sem as redes sociais, muitos clientes nao teriam
como localizar seu trabalho ou reconhecer a continuidade da qualidade de seus produtos ao
longo dos anos, destacando o marketing digital como elemento central para visibilidade,
relacionamento e permanéncia no mercado. Considerando a importancia do marketing digital
para seu negocio, a proprietaria da Confecgdo diz:

Olha, no comércio moderno de hoje, o marketing digital € essencial. Se vocé ndo tiver
no digital, vocé ta fora do mercado. Hoje, se vocé chega na minha loja, ta bem vazio.
Vocé ndo ta vendo nenhum cliente. S6 que eu t6 com varios clientes para atender hoje,
que eles ndo estdo aqui, eles ndo vieram aqui. Estdo no meu whatsapp [...] tem uma

tonelada de pessoas me pesquisando. Entdo, eu t6 trabalhando mais hoje com o digital,
do que com o presencial (Entrevistada do caso 8, 2025).

Quando perguntada sobre o que espera especificamente desse fenomeno, a empresaria
espera que o uso do marketing digital amplie o alcance da marca, gere maior visibilidade para
seus produtos e resulte em aumento de vendas. Ela relata que suas publicagdes costumam
produzir resultados dentro de um periodo de trinta dias e que esta buscando estratégias para
trabalhar com intervalos de até trés meses. Além disso, manifesta o desejo de direcionar melhor
o publico das campanhas impulsionadas e, futuramente, expandir suas vendas para outras
regides, inclusive com a implementagdo de um e-commerce e reconhecimento nacional da

marca.
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Minha expectativa com o marketing digital ¢ aumentar as vendas — o que ja consigo
fazer quando eu pago - e ter uma maior visibilidade para os produtos. Meu sonho €
fazer, montar, um site para vender minhas pecas pela internet. Levar minha marca para
ser vendida nacionalmente e ser reconhecida. (Entrevistada do caso 8, 2025)

Como sintese dos resultados encontrados nas fontes de evidéncias, segue Quadro 23

com o resumo dos achados para esse caso 8.

Quadro 23: Caso 8 — Confecgdo

Questoes Contexto Resultado
Canais Redes Sociais.

Ql. Ferramentas e Postagem em rede social e
e  Midias pagas

Fatores de interferéncia sob aspecto | Baixo Know how tecnoldgico

tecnologico
Q2. Fatores de interferéncia sob aspecto | Escassez de tempo
organizacional
Fatores de interferéncia sob aspecto ambiental | Mercado carente de méo de obra qualificada
Valor da expectativa e Visibilidade dos produtos no espaco
Q3. nacional,

e Crescimento de vendas e
e Marca valorizada
Recursos raros, de dificil replicacdo ¢ | Nao encontrado.

Q4. intangiveis alcancados através do marketing
digital

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo (2025).

4.11 CASO 9 — O TRADICIONAL QUE DEU O PONTA PE PARA O DIGITAL E
ESTAGNOU NAS DIFICULDADES DO PEQUENO EMPREENDEDOR

Como a primeira pousada fundada no municipio de Sao Raimundo Nonato, a empresa
Hotel possui vinte e dois anos de atuagdo no mercado e apresenta em sua identidade elementos
representativos da cultura local, como referéncias visuais a caatinga e ao Parque Nacional da
Serra da Capivara. Atualmente ampliou seu escopo de atividades com a inauguragdao de um
restaurante aberto ao publico, além dos hoéspedes e para isso aumentou seu quadro de
funciondrio de dez para doze colaboradores.

Dada a natureza do servigo de hospedagem, logo que houve a disseminacao da internet,
a empresa identificou precocemente a necessidade de adotar estratégias digitais para aumentar
sua visibilidade e atrair turistas. Nesse contexto, a empresa atualmente investe na utilizacao do
marketing digital se apresentando em redes sociais (Instagram), em aplicativos de mensagens
(WhatsApp), site proprio, agéncia de viagens online (Booking) e plataformas de avaliacao e

reputacao online (TripAdvisor e Google Negocios). Esses instrumentos configuram o conjunto
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de ferramentas efetivamente adotadas no escopo do marketing digital, indicando a adogao de
canais digitais voltados tanto a comunicacao direta quanto a visibilidade e recomendagao junto
ao publico externo.

Apesar da variedade de canais e ferramentas utilizados pela empresa, as evidéncias
documentais e as falas do entrevistado indicam a auséncia de postagens recentes, o que
demonstra uma utiliza¢do pontual e irregular dessa ferramenta no periodo analisado. A ltima
postagem no perfil social foi em dezembro do ano 2024 e os comentarios e avaliagdes inseridas
por clientes no TripAdvisor e Google Negocios, em sua maioria ndao foram respondidas. Tal

percepcao ¢ reconhecida na fala do proprietario em entrevista:

[...] assim, o marketing € essencial para a empresa, para nosso negocio. Mas ¢é aquele
negocio, tenho muitas atividades, e até tento delegar, mas ndo tenho tempo e ja faz
um bom tempo que ndo atualizo nada e nem respondo as avalia¢des (Entrevistado do
caso 9, 2025).

As postagens em redes sociais ¢ a Unica ferramenta dita como estratégica, porém
dificultada por falta de tempo e de pouco conhecimento tecnoldgico, como relatado pelo
empresario: “O que dificulta é a familiaridade mesmo com essas tecnologias, como medir e [é
os dados que ela entrega, né...e a falta de tempo.”

Assim, no ambito dos fatores de interferéncia associados ao aspecto contextual da
tecnologia, identifica-se baixo know-how tecnoldgico como fator limitador do gestor.
Conforme entrevista, o empresario relata dificuldades quanto a familiaridade com as
ferramentas digitais e a compreensdo de métricas e funcionalidades das plataformas, o que
interfere na utilizagdo mais sistematica e estratégica do marketing digital.

Observou-se no ambito organizacional que a limitagdo de tempo do empreendedor,
associada a centralizagdo das atividades administrativas, impacta diretamente a
operacionalizacdo do marketing digital. Para mitigar essas deficiéncias, o entrevistado relata
iniciativas de reorganizacao interna, por meio da descentralizagdo de tarefas e da busca por
apoio externo, como a contratagdo de profissionais especializados e a participagdo em

programas de consultoria. Segue relato:

[...] o Hotel é obrigado a trabalhar com o marketing digital ou ele ndo sobrevive. Quem
vai saber da nossa existéncia se ndo estivermos disponiveis na internet? Eu entendo
isso. Entendo também que hoje tem muita concorréncia no meio virtual e ainda tenho
que me atentar para isso, questdo de visual e estratégias para alcangar meu publico
[...] como eu ndo tenho tempo e tenho diversos outros problemas administrativos que
ndo consigo descentralizar, até tento [...] eu contratei um rapaz que cuida dessa parte
do marketing e procurei ajuda fora [...] (Entrevistado do caso 9, 2025).
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O marketing digital é percebido pelo entrevistado como uma ferramenta essencial, que
possibilita crescimento quanto aumento de vendas e ampliacao da presenca online. Ha relatos
ainda que apontam para a compreensao de que os efeitos do marketing digital variam conforme
o segmento do negocio, com impactos mais imediatos no restaurante e resultados de médio e

longo prazo na hospedagem:

Eu entendo que ndo vou alcangar resultados imediatamente depois que ajustar minhas
estratégias de marketing. Eu consigo perceber um retorno mais rapido no restaurante,
quando eu posto alguma coisa, mas para o Hotel, eu entendo que o retorno ¢
construido a longo prazo e espero, com esses ajustes que ando fazendo, aumentar as
vendas, né, e melhorar minha presenca onl/ine (Entrevistado do caso 9, 2025).

Com isso, apesar dos fatores de interferéncias, tempo e conhecimento, o entrevistado
espera do marketing digital, apresenta como expectativa, o aumento de vendas e uma maior
presenca online. Sua intencdo repercute na ajuda solicitada ao SEBRAE para melhorias de
operacionalizagdo e participacdo no Projeto de Fortalecimento ao Turismo da Serra da
Capivara, como afirmado pelo empresario:

[...] hoje ndo se pode mais ficar sem ele, ainda mais no meu ramo [...] entdo eu procurei
o SEBRAE e t6 nesse projeto para ajudar as pequenas empresas envolvidas com o

turismo daqui. [...] eles ja me apontaram algumas melhorias e vou tentar cumprir todas
(Entrevistado do caso 9, 2025).

Diante do relatada na secdo segue Quadro 24 com os resultados encontrados na

entrevista e analise documental do caso 9— Hotel.

Quadro 24: Caso 9 — Hotel

Questoes Contexto Resultado
Canais e Redes Sociais;
e Site,
Ql e Plataforma de avaliagdo e recomendacéo e
) e Agéncia de viagem online.
Ferramentas e Postagem em rede social e
e Google negdcios
Fatores de interferéncia sob aspecto | Baixo Know how tecnoldgico
tecnoldgico
Q2. Fatores de interferéncia sob aspecto | Falta de tempo
organizacional
Fatores de interferéncia sob aspecto ambiental | Ndo encontrado
3 Valor da expectativa e Aumento de vendas e
’ e  Presenca online
Recursos raros, de dificil replicacdo e | Nao alcangados.
Q4. intangiveis alcancados através do marketing
digital.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos resultados (2025)
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4.12 CASO 10 - MARKETING DIGITAL E CARRO DE SOM, A REGRA E ALCANCAR
MAIS PESSOAS

A empresa Armarinho comercializa uma variedade de produtos que vao desde
brinquedos a utilidades de casa. Possui quinze anos de mercado e iniciou suas atividades por
uma necessidade de renda do proprietario que ingressou no ramo como vendedor ambulante e
com o tempo conquistou um ponto fixo e melhoria na infraestrutura da loja. Atualmente o
empreendimento possui quinze funciondrios e esta localizada no centro comercial da cidade de
SRN. Seu publico ¢ diversificado, abrangendo de criancas até idosos, tendo as mulheres como
a maior clientela.

Em entrevista, o proprietario revelou que a adesdo ao marketing digital se deu apos
sua percep¢do da popularizagdo das redes sociais por parte dos moradores de SRN e por
sugestdo de amigos. A implementagdo ocorreu através das postagens em redes sociais e
mensagens multimidias, exclusivamente sob os canais do Instagram, Facebook e WhatsApp,
onde a intengdo era proporcionar maior publicidade ao negdcio, com a expectativa de atingir o
maximo de pessoas da regido de SRN e aumentar vendas: “Eu esperava que o marketing digital
bem-feito chegasse ao maximo de pessoas possiveis na regido, levando o conhecimento dos
nossos produtos e aumentando a venda.”

O dono da Armarinho relata que gostaria de abranger mais a publicidade para o que a
loja oferece - “preco, qualidade e atendimento” -, pois ainda ndo conseguiu atingir o publico
que deseja alcangar: “O publico que a gente gostaria de alcang¢ar, nem sempre é o que a gente
consegue’”.

Com isso, observou-se que embora utilize redes sociais, 0 Armarinho restringe-se as
ferramentas mais basicas, como postagens visuais e envio de mensagem. O proprietario informa
que nunca adotou estratégias como blog, site proprio ou campanhas de abrangéncia regional
planejada, afirmando que o impulsionamento realizado no passado “ndo deu muito certo” e
acabou sendo interrompido, mas ainda o pratica raramente. Além dos canais digitais, utiliza
grupos de WhatsApp pessoais e de funcionarios como forma de ampliar a visibilidade das
postagens, o que refor¢a a centralidade da comunicacao informal e a tentativa de abranger mais
publico as suas propagandas.

Assim, a mesma intenc¢do, de levar a propaganda ao maximo de pessoas possivel, é
justificada para usar também a comunica¢ao offline de carro de som, que na percep¢ao do

entrevistado, ainda ¢ muito comum na regido e segundo ele alcanca um publico que ndo esta
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conectado, principalmente os da zona rural: “parte da populag¢do ndo tem acesso a internet e
ndo olham muito rede social, mas veem carro de som e perguntam para amigos”.

Paralelo a isso, na andlise documental, observa-se que as postagens consistem
predominantemente em imagens e videos de produtos associados a campanhas sazonais como
“conteudo do periodo (dia das maes, dia das criangas, Natal...” e a¢des promocionais, sem
evidéncias de interacdo ativa com os clientes. Os perfis digitais apresentam um carater
essencialmente comercial, com énfase em pregos, langamentos e ofertas, mas sem a
incorporacdo de conteudos educativos ou informativos.

Além disso, o dono da loja diz que ndo tem o hébito de monitorar e atualizar
constantemente os canais de comunicacdo e que gostaria de ter uma identidade com tracos

caracteristicos da regido, que segundo ele atrairia mais clientes:

[...] a gente poderia melhorar mais a divulgacdo, porque as vezes a gente deixa a
desejar. Da uma relaxada. Poderia fazer uma arte que abrangesse mais a regido da
gente. Era para ter isso desde o inicio. Poderia trabalhar melhor uma arte. O publico
gosta disso [...], mas enquanto ndo fago isso, pago para uma pessoa apenas fazer as
postagens (Entrevistado do caso 10, 2025).

Assim, para o processo de implementagdo do marketing digital, a empresa contratou
um profissional destinado a criagdo e operacionalizacdo das redes de comunicacdo com
alimentacgdo de fotos e promogdes da loja. O dono afirma que ndo possui dominio sobre esse
contexto tecnoldgico e que ¢ inviavel se dedicar para tal operacionaliza¢do, uma vez que a
gestdo da empresa ja lhe toma bastante tempo — “/...] eu ja faco toda a administragdo de
compras e do financeiro”.

O entrevistado, afirma ainda que a cidade nao dispde de uma internet de qualidade e
nem de bons profissionais na area do marketing digital, e que isso ¢ uma dificuldade para

implementar o marketing digital “bem-feito”.

[...]A gente faz esse marketing digital de forma reduzida. Ainda ndo achei alguém para
me convencer de um plano de marketing bom. Aqui na regido ¢ tudo a mesma coisa e
a coisa ¢ o basico. Eu ndo entendo disso, mas eu sei que poderia ser melhor o servigo
[...]Jos meios da regido da gente ainda sdo meio pouco e ndo favorece [...] a propria
internet ainda falha muito fora do centro (Entrevistado do caso 10, 2025).

Para o caso 10, a auséncia de infraestrutura adequada de internet e a baixa
disponibilidade de profissionais capacitados na regido também configuram, além dos fatores
falta de tempo e baixo conhecimento tecnologico, entraves para a implementagao estratégica
do marketing digital. O entrevistado menciona que a ma qualidade da conexao interfere na

comunica¢do com o publico localizado fora do centro urbano. Além disso, afirma ndo possuir
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conhecimento suficiente para manusear ferramentas avangadas de gestdo digital: “Eu nunca
mexi com isso, ndo sei fazer essas coisas de computador”.

Quanto ao que se espera com uso do marketing digital, o proprietario demonstrou
expectativas relacionadas sobretudo a ampliagdo do alcance e ao aumento das vendas.
Apresentou na entrevista compreensao do marketing como um meio de apresentar produtos ao
maior namero possivel de pessoas que segundo ele, com retorno esperado em curto prazo: “uma
semana, oito dias no maximo”. A empresa aloca recursos financeiros minimos para essas agoes,
restringindo o orcamento ao pagamento mensal da terceirizacdo e, eventualmente, a
impulsionamentos esporadicos.

A seguir o Quadro 10 resumo os resultados encontrados para o caso 10, relacionado a

microempresa Armarinho.

Quadro 25: Caso 10 - Armarinho.

Questoes Contexto Resultado
Canais e Redes Sociais e
Ql. o Alto falantes.
Ferramentas Postagem em rede social
Fatores de interferéncia sob o aspecto | Baixo Know how tecnologico
tecnologico
Fatores de interferéncia sob o aspecto | Falta de tempo — relacionado a estrutura interna
Q2. organizacional
Fatores de interferéncia sob o aspecto | e Infraestrutura tecnologica da cidade e
ambiental e Mercado carente de mio de obra
especializada
Q3 Valor da expectativa e Maior alcance do publico da regido e
) e aumento de vendas.
Recursos raros, de dificil replicacdo e | Nao encontrado.
Q4. intangiveis alcan¢ados através do marketing
digital

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo (2025)

Por fim, apds a exposicdo dos dez casos abordados, segue o Quadro 26 com o
agrupamento de todos os resultados encontrados e sua correlacdo direta com elementos

analisado, além dos pontos considerados significativos para a discussao.
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Quadro 26 — Agrupamento dos resultados e correlacdo com as categorias a serem discutidas.

(continua)

Correlacao com os

Pontos considerados

Tecnologia interna.

Tecnologia utilizada pela
empresa.

Questoes Categorias analiticas Resultados T Maiores incidéncias _— . . ~
elementos de analise significativos para discussio
Ql. Canais e Rede social; e Rede social; Rede social Popularizagdo  das  redes
e Radio; e Dispositivos eletronicos; sociais entre as microempresas
o Alto falantes; o Site institucional e investigadas.
o Site; o Sites secundarios.
e Plataforma de avaliagdo e
recomendagdo e
e Agéncia de viagem online.
Ferramentas e Postagem em rede social; e Postagem em rede social; | Postagem em rede social e Popularizacdo das
o Storytelling; o Storytelling; postagens das  redes
e Marketing de contetudo; e Marketing de contetido; sociais e
e Mensagem multimidias; e Mensagens multimidia; e Criatividade e
e Big data; e Bigdata; ferramentas  adaptadas
e Midias pagas, e Midias pagas; que geraram eficiéncia
e CRM e CRMe (CRM, Storytelling e
e Google Negocios e Mecanismo para marketing de conteudo)
presenca online
Q2. Fatores de interferéncia sob | e Baixo know how e Baixo know how | Baixo know how | Unanimidade quanto ao baixo
0s aspectos tecnolégicos tecnologico tecnologico e tecnologico conhecimento tecnoldgico.

Fatores de interferéncia sob
aspecto organizacional

Falta de tempo — estrutura
interna,

Falta de recursos humanos,
Limitado recurso financeiro
Timidez

Estrutura interna e
Recursos internos

Falta de tempo - estrutura
interna

o Falta de tempo ¢ um fator
comum entre as
entrevistadas e

e Aspectos pessoais
aparecem como fator de
interferéncia
organizacional (timidez)

Fatores de interferéncia sob
aspecto ambiental

Infraestrutura  tecnoldgica
da cidade;

Mercado carente de méo de
obra;

Concorréncia e

Nio encontrado

Infraestrutura
tecnologica e
Estrutura de mercado

Estrutura de mercado —
caréncia de méio de obra
qualificada/especializada.

A caréncia de mio de obra
qualificada/especializada  no
mercado ¢é fator pertinente no
relato das empresas.
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(continuacio)

Correlacao com os

Pontos considerados

alcangados  através do
marketing digital

versus empresa,
Cliente fiel;
Reputacao

valorizada e
Naéo encontrado

positiva/marca

versus empresa;
Cliente fiel e
Reputacao
positiva/marca
valorizada

Nio encontrado

Questoes Categorias analiticas Resultados elementos de analise Maiores incidéncias T T Seaean
Q3. Valor da expectativa Maior alcance de publico; e Crescimento e Crescimento Variedade de resultados para
Aumento de vendas; e Lucratividade os recursos esperados, onde a
Aumento da reputagdo da maioria  se  reflete  no
empresa; crescimento da empresa, com o
Aumento  de  presenca aumento das vendas.
online;
Fidelizagdo de clientes;
Orientacdo para o cliente
certo;
Rapidez na comunicacéo;
Estreitamento  cliente X
empresa;
Marca
valorizada/reconhecida e
Aumento da lucratividade
Q4. Recursos raros, de dificil Estreitamento do | e Estreitamento do | Nao encontrado e Maioria ndo alcangou os
replicagdo e intangiveis relacionamento cliente relacionamento cliente recursos raros, de dificil

replicagdo e intangiveis.
Alguns até demonstram

ciéncias das
funcionalidades que
geram tais recursos e
projetam como algo
esperado a longo prazo.
e As empresas que se
utilizaram da
criatividade e
adaptabilidade das

ferramentas (adogdo de
estratégias baseadas em
solugoes internas)
alcancaram tais recursos.

Fonte: Elaborada pela autora com base na pesquisa de campo (2025).
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5. IAI, COMO COLOCO ISSO NO MEU NEGOCIO?

Este capitulo apresenta uma analise dos resultados, estruturada em quatro partes, cada
uma dedicada as dimensdes relacionadas as categorias analisadas. Essas dimensdes dialogam
com 0s objetivos desta pesquisa e sdo confrontadas com a literatura apresentada no referencial

tedrico, promovendo uma discussdo fundamentada.

5.1 APRESENTACAO DO MARKETING DIGITAL NAS ME DE SRN

Dentre a variedade de canais e ferramentas expostas na se¢do 2.2 desse trabalho, todas
os casos investigados se utilizam das portagens em redes sociais como agdo principal, se ndo
unica, de marketing digital. A partir disso, supde-se que a facilidade operacional em abrir uma
conta nos canais sociais e fazer o uploud de fotos e videos, favorece a populariza¢do dessa
ferramenta. A pesquisa de Abdul e Natika (2020) também evidenciou uma preferéncia pelo uso
das redes sociais por pequenas empresas, devido sua simplicidade de uso e pouca exigéncia de
conhecimento técnico para operacionalizacdo. Resultado equivalente aparece em Andrade ef al.
(2023) nos estudos com pequenas empresas da Feira de Caruaru-PE.

Wielicki e Cavalcanti (2006), ao discutirem a vulnerabilidade a exclusao digital em
areas rurais ou regides menos desenvolvidas, destacam que a limitada educacdo tecnoldgica
constitui um fator determinante para o uso restrito e pouco aprofundado de ferramentas digitais
por pequenas e médias empresas desses contextos locais.

Assim, entende-se que a predominancia das postagens em redes sociais pelas
microempresas de SRN, se manifesta pelo baixo esfor¢o de compreensdao e operacao dessa
ferramenta. Essa interpretacdo converge com as evidéncias das entrevistas, que apontam o
reduzido know-how tecnoldgico como o principal fator de interferéncia no aspecto tecnoldgico.
No trabalho de Sousa ef al. (2017) também ¢ apontado a insuficiéncia de conhecimento técnico
como uma barreira significativa para o uso mais estratégico das TIC por pequenos negdcios
nacionais situados fora dos grandes centros urbanos.

Por outro lado, apesar de unanime, as redes sociais ndo foram os Unicos canais
encontrados: site institucional, agéncia de viagem online (Booking) e site de avaliacdo e
recomendacdo (TripAdvisor) também apareceram nos resultados, ainda que pontualmente em

minoria e de forma complementar. Observou-se que estes dois Ultimos, agéncia de viagem
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online e site de avaliag¢do, ndo estdo inicialmente apontados no referencial tedrico, identificados
como um elemento emergente para essa pesquisa, ¢ nao desclassificados como um canal de
marketing digital, uma vez que também se utilizam da digitalizacao que as TIC oferecem, além
de serem um meio de comunica¢do com o consumidor, especialmente no ramo hoteleiro.

Além disso, com a atengdo ao cliente, Armarinho ¢ Farmacia, adotaram também
canais do offline por destacarem a necessidade de abracar consumidores que nao tem acesso a
internet (residentes da zona rural) e que sdo considerados pelos casos como um publico
importante na regido de SRN.

Essa caracteristica social ¢ especifica de regides afastadas dos grandes centros urbanos,
especialmente na regido norte-nordeste brasileira, como discutido por Nascimento et al. (2023)
e Gongalves et al. (2023) que apontam a infraestrutura regional sendo um dos desafios
adicionais no processo de adocao digital para esses territorios.

Diante dessa particularidade local, os casos Armarinho e Farmadacia, ainda que de
forma empirica, tiveram o posicionamento estratégico voltado para o marketing atual, com a
atencdo ao cliente (Xu et al., 2021; Meurer et al., 2022), uma vez que abrangeram de forma
paralela canais do offline, a fim de obter uma comunicagao abrangente e eficiente dentro do seu
contexto local - ndo deixando de lado os canais do marketing online — para atender o publico
excluido da rede virtual.

No caso Farmacia, essa pratica se estende ainda a personalizacdo e humanizagao,
caracteristicas do marketing contemporaneo (Xu et al., 2021; Meurer et al., 2022), uma vez que
o uso do radio AM e FM se justificou pela presenca de clientes que ainda resistem aos canais
online, especialmente pessoas idosas.

Valido ressaltar ainda que todos os casos, sem exce¢do, mostraram entender a relagao
das exigéncias do mercado moderno somado as caracteristicas do consumidor conectado
(Toledo et al., 2023) e o direcionamento das empresas para o mundo digital (Vidal et al., 2023).
Inclusive, essa consciéncia foi o que motivou empresas tradicionais a implementarem agdes do
marketing digital como forma de divulgacao e promocgao, como evidenciado nas entrevistas dos
casos Armarinho, Farmacia, Malha, Vestuario, Pizza e Hotel.

De maneira semelhante, compreendendo a dinamica social e de mercado atual, os
casos Bar Auto, Flores e Camping paralelo ao inicio de suas atividades empresariais, adotaram
o marketing digital como mecanismo principal para publicidade e atracdo de clientes. A
empresa Camping mencionou os métodos convencionais de marketing como lentos e até

ineficientes, em compara¢do ao marketing com uso das TIC. Segundo entrevistado, essa
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avaliacdo ¢ justificada pela maior velocidade e pelo amplo alcance viabilizados pelos recursos
tecnologicos atuais, em comparagdo com o marketing impresso. E valido ressaltar que o caso
Camping foi o unico a apresentar uso de ferramentas mais estratégicas como CRM, big data e
marketing de contetido de forma consciente, ainda que através de uma terceirizada.

Por outro lado, os quatro casos (Farmdacia, Bar Auto, Pizza e Vestudrio) que
apresentaram experimentacao propria e autoaprendizagem, criatividade em adaptar ferramentas
do tipo CRM, Storytelling ou marketing de contetido - diante de seus desafios tecnoldgicos,
humanos e financeiros que serdo discutidos na proxima se¢do - alcancaram recursos mais
proximos para vantagem competitiva e sustentabilidade financeira.

A exemplo tem-se o caso Bar Auto, que apesar de ser uma empresa nova, adotou, ainda
que de forma amadora e por instrugdo de uma terceirizada, a ferramenta Storytelling para contar
narrativas com o intuito de atrair atencdo do publico de SRN e este utilizar de seus servigos.
Segundo o empresario desse caso, essa técnica resultou em engajamento do perfil social da
empresa, que por sua vez contribuiu para o aumento de suas vendas.

De fato, segundo Junior et al. (2023) empresas ao se conectarem com os consumidores
tornam-se mais competitiva e isso € possibilitado com maior rapidez e a custos acessiveis
através dos recursos que as proprias redes sociais proporcionam, como a Storytelling, que no
caso Bar Auto, ocorreu por meio do Instagram.

De maneira semelhante, os casos Vestudrio € Pizza, que mesmo com as dificuldades
do pouco dominio tecnolédgico e dos limitados recursos humanos e financeiros, desenvolveram
por experimentagdo propria e por meio da autoaprendizagem o CRM de forma amadora e
manual, através de um banco de dados caseiro, com o objetivo de coletar o historico de compras
dos clientes e oferecer atendimento mais personalizados a estes. Tal técnica possibilitou a esses
dois empreendimentos o estreitamento do relacionamento cliente versus empresa e a fidelizagao
de clientes.

Como discutido no referencial tedrico, Guimaraes et al. (2021) ao se referirem a
ferramenta do CRM, a definem como um conjunto de praticas, processos e tecnologias que
visam estabelecer e fortalecer o relacionamento ao longo do ciclo de vida dos clientes, fazendo
a centralizagdo de dados através do histérico de compras, interagdes, preferéncias e
comportamento online, o que possibilitam também personalizar campanhas.

Ocorre que as empresas Vestudrio e Pizza ndo se utilizaram de tecnologia propriamente
dita, com um software, por exemplo, para tal atividade, mas desenvolveram todas as outras

caracteristicas que conceituam a ferramenta em questdo. Além disso, Guimaraes et al. (2021)

110



afirmam que essa técnica resulta na fidelizagado de clientes por meio de um relacionamento mais
proximo, consistente e de valor, onde estes mesmo resultados foram encontrados pela caseira
forma de implementar CRM dos casos discutidos.

Ainda sobre o caso Vestuario, o marketing de contetdo também foi identificado nos
resultados que mesmo desenvolvido sem maior instru¢ao sobre o aprofundamento da técnica,
apresentou notoriedade por usar o conhecimento sobre o ramo do negocio e torna-lo publico na
rede social da empresa com dicas, tendéncias e curiosidades sobre o objeto da venda,
acarretando atragao de clientes certos e aumento de vendas. Atitude semelhante, ocorreu com o
caso Farmacia, que disseminou conteiido informativo sobre satde e bem-estar para seu publico,
onde segundo o entrevistado, isso foi um dos fatores de atracao e fidelizagcao de seus clientes.

Quanto a técnica, Rez (2016) defende o uso do marketing de conteudo como uma
ferramenta estratégica que educa, informa e explica, a fim de promover bens e servicos,
argumentando ainda que se apoiar em contetidos informativos ou educativos, promove a
retencao e captacao de clientes de forma sustentavel.

Nesse sentido, os casos Vestudrio e Farmdcia desenvolveram a mesma técnica citada
por Rez (2016), ainda que sem conhecimento aprofundado, e alcangaram além de crescimento
de vendas, fidelizacdo e retencao de cliente que sdo os principais propdsitos para as estratégias
de marketing, segundo Vital et al. (2023) e Gooljar et al. (2024).

Assim, observa-se que, embora Sousa et al. (2017) apontem insuficiéncia de
conhecimento tecnoldgico como caracteristicas recorrentes de regides afastadas dos grandes
centros urbanos — o que dificulta a ado¢do mais estratégica das TIC por PME dessas
localidades —, e apesar de os casos desta pesquisa evidenciarem de forma unanime o uso das
postagens em redes sociais, corroborando com os estudos Abdul e Natika (2020) e Andrade et
al. (2023) em razao da facilidade operacional dessa técnica, verificou-se, ainda que em minoria,
a existéncia de autoaprendizagem e de atitude exploratoria por parte dos empreendedores, como
solugdes internas, diante das dificuldades contextuais encontradas.

Tais disposi¢des permitiram a operacionalizacdo de ferramentas mais elaboradas,
como CRM, storytelling e marketing de conteido, de maneira adaptada as particularidades das
microempresas do semidrido nordestino, que incluiu também o uso de canais offline (Radio AM

e FM e carro de som).
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5.2 FATORES DE INTERFERECIA NO PROCESSO DE IMPLEMENTACAO E USO DO
MARKETING DIGITAL PELAS ME DE SRN

O que se observa ¢ que tal adaptabilidade ou limitagdes de uso mais profundo aos
canais ¢ ferramentas mencionados na se¢do anterior sao frutos dos fatores de interferéncia
também analisados nessa pesquisa. Como explanado no capitulo da metodologia, mais
especificamente nas categorias de andlise, buscou-se levantar esses fatores sob os aspectos
tecnologicos, organizacionais ¢ ambientais, conforme modelo TOE apresentado na figura 2.

Desse modo, essa secdo esta divida de acordo com cada contexto de interferéncia.

5.2.1 Interferéncias sob os aspectos tecnoldégicos

De inicio, o fator ‘baixo know how tecnoldgico’ foi o aspecto unanime como barreira
para o processo de implementagdo e operacionaliza¢ao do marketing digital, onde apenas o caso
Vestuario citou diretamente a tecnologia interna como um segundo contexto tecnoldgico
limitante, se referindo a auséncia de aparelhos tecnoldgicos necessarios para o bom
desempenho do marketing com uso de TIC.

Esse resultado ¢ alinhado com Wielicki e Cavalcanti (2006), Sousa et al. (2017) e
Gongalves et al. (2023) que retratam as limitagcdes educacionais, restricdes de competéncias e
habilidades tecnolodgicas insuficientes, respectivamente, como fatores de interferéncia no
processo de implementagdo de TIC em pequenas empresas de regides do interior ou de zona
rural.

Além disso, Sousa et al. (2017) e Gongalves et al. (2023) reforgam que a
disponibilidade de recursos tecnologicos também ¢ um elemento considerado como de
dificuldade no processo da digitalizacdo desses negocios, igualmente foi evidenciado no caso
Vestuario, que demonstrou a necessidade desses recursos para a execucdo qualificada das
operacdes de marketing digital. O caso também evidenciou limitagdes de ordem financeira, as
quais impactam diretamente a aquisi¢do dos equipamentos tecnoldgicos indispensaveis.

Os entrevistados alegaram que a operacionalizagdo do marketing digital requer um
entendimento especifico que eles ndao dominam, tanto em relagdo as técnicas quanto na
interpretacdo dos recursos disponiveis. O caso Farmadcia, por exemplo, diz que ndo consegue
compreender os dados que a plataforma da rede social lhe disponibiliza apds postagem de uma

midia. De maneira semelhante, o entrevistado da Flores relatou a experiencia de ter usado a
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ferramenta da midia paga, mas devido a sua falta de entendimento tecnoldgico, ndo soube
direcionar a propagando ao publico certo e recebeu pedidos fora do seu alcance regional.

Estudos anteriores como de Ritz ef al. (2019), Bollweg et al. (2020) e Buvar e Cadi
(2023) revelam que o pouco conhecimento nas tecnologias do marketing digital sdo fatores
relevantes para seu uso limitado, ndo possibilitando as capacidades funcionais estratégicas que
as ferramentas tecnologicas lhes proporcionam.

De acordo com Sousa ef al. (2017), embora a maior parte das empresas possua acesso
a internet e a equipamentos computacionais, muitas deixam de empregar ferramentas
fundamentais, como websites, sistemas de gestdo integrada (ERP) e instrumentos de
monitoramento de desempenho, devido a insuficiéncia de conhecimento técnico. De maneira
complementar, devido ao baixo conhecimento tecnologico dos casos analisados nessa pesquisa,
acredita-se que ao adotar as postagens em redes sociais como canal majoritario para o marketing
digital, se assemelha do que Madsen et al. (2023) discutem como management fashion —
utilizam pela popularidade, facilidade de uso, mas sem dominio substancial sob a técnica
escolhida.

Assim, entende-se que o fator insuficiéncia de conhecimento técnico discutido por
Sousa et al. (2017), que dificultam o emprego de ferramentas mais estratégicas, € a management
fashion levantada por Madsen et al. (2023) sao refletidos nos dez casos analisados nessa
pesquisa, conforme apontamento das evidéncias na apresentagao dos resultados.

No entanto, ¢ valido ressaltar que essa caréncia de conhecimento tecnolodgico,
impulsionou adaptacdes do tipo do you self - faga vocé mesmo — (Ritz et al., 2019) para a
operacionalizacdo de técnicas de maior relevancia estratégica, como discutido na subse¢ao
anterior, sobressaindo-se das dificuldades adicionais que caracterizam localidades interioranas,
especialmente no que se refere as limitacdes de ordem tecnologica.

Ademais, a pesquisa revelou a incapacidade dos casos em desenvolver uma estratégia
de TIC mais eficaz, capaz de atender as suas expectativas de utilizacdo do marketing digital,
em virtude da escassez de tempo do gerente multitarefas, caracteristica comum nas pequenas

empresas.

5.2.2 Interferéncias sob os aspectos organizacionais

A limitagdo de tempo para planejamento, dedicacdo ou execuc¢do do marketing digital

foi macicamente indicada como uma dificuldade para os casos investigados, sob os aspectos
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organizacionais. Resultado esse equivalente aos estudos de Silva Néto e Teixeira (2011), Ritz
et al. (2019), Eze et al. (2021), Sidek et al. (2023) e Temoteo et al. (2024).

Como solugdo para essa limitagao, trés dos casos estudados informaram trabalhar com
uma terceirizada (Camping, Bar Auto e Armarinho) e dois relataram receber consultorias para
melhora dos processos de implementacao estratégica do marketing digital (Malha e Hotel).
Porém, seis casos (Pizza, Camping, Vestuario, Flores, Armarinho e Confec¢do) reportaram
caréncia de mao de obra no mercado local, resultando em mas experiéncias e inefici€éncia
estratégica para o alcance das funcionalidades esperadas com o uso da TIC.

Nessa perspectiva, a insuficiéncia de tempo para o planejamento e a execu¢do das
acoes de marketing digital levou a empresa Camping a recorrer a terceirizagdo de servigos fora
do mercado local de SRN. De modo complementar, o caso Confec¢do reportou prejuizos
financeiros devido a incapacidade profissional e técnica das maos de obras contratadas.

Esses resultados corroboram com o estudo de Sousa et al. (2017) que correlaciona as
disparidades de adogao das TIC no contexto brasileiro, dentre outros fatores, a insuficiéncia de
conhecimentos técnicos ¢ a baixa qualificagdo da forca de trabalho.

Por outro lado, como alternativa interna para a adogao estratégica do marketing digital,
a maioria das microempresas analisadas passou a desenvolver, por conta propria, processos de
operacionalizagdo e experimentagdo das ferramentas mencionadas anteriormente. Essa postura
decorre tanto da falta de tempo do proprietario-gerente, que acumula multiplas fungdes, quanto
da escassez de mao de obra qualificada na regido. Destacam-se, nessa discussdo, os casos da
Farmdcia, Bar Auto, Pizza e Vestudrio, que ajustaram as tecnologias disponiveis as suas
especificidades, considerando o contexto organizacional e territorial em que estdo inseridas.

Além da falta de tempo levantada como o principal fator de empecilho na adog¢ao do
marketing digital, especialmente para a adoc¢do de ferramenta mais estratégicas, a escassez de
recursos financeiros também foi apontada nos resultados, seguida da limitagdo de recursos
humanos.

Como elemento complementar que reforca as dificuldades enfrentadas na
implementagdo eficaz das estratégias de marketing digital, os casos Malha, Vestuario e
Camping, por exemplo, evidenciaram a escassez de recursos financeiros destinados a
investimentos como fator de interferéncia interna na adogao e no aprimoramento das praticas
digitais.

No que se refere a escassez de recursos financeiros para a adogao do marketing digital

em pequenas empresas, faz-se uma reflexdo: Embora o marketing digital possa gerar rapida
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visibilidade e retornos imediatos em vendas — como evidenciado nos casos Pizza ¢ Confecgao,
que utilizaram midias pagas —, ele também apresenta potencial para produzir efeitos de longo
prazo, como as funcionalidades relacionadas com a sustentabilidade financeira e vantagem
competitiva - quando operacionalizados de forma estratégica, de acordo com Gao et al. (2023)
e Vidal et al. (2023).

Em contrapartida, os casos Malha e Camping relataram dificuldade em investir para o
retorno de logo prazo, com uma limitagdo de recursos financeiros, caracteristico da
microempresa. Além disso, nos casos Vestuario e Camping, as evidéncias apontaram altos
custos para se fazer uma boa estratégia de marketing, desde a contratagcdo de recursos humanos
a aquisicao de recursos tecnoldgicos. Em paralelo, o caso Camping defendeu que comparado
aos métodos tradicionais de marketing, o marketing digital ainda ¢ mais viavel.

Esse paradoxo sobre os custos do marketing digital ¢ esclarecido no modo como se
escolhe apresentar os canais e ferramentas. Franca et al. (2014) e Yang et al. (2022) discutem
sobre os recursos tecnoldgicos que as redes sociais permitem a custos acessiveis. Além disso,
Oliveira Junior et al. (2023) defende a ferramenta Storytelling como uma técnica de baixo
desembolso financeiro.

Para Gongalves et al. (2023) o fator recurso € uma problematizacgdo para a digitalizagdo
de empresas em regides afastadas dos centros urbanos e no contexto das MPE, isso ja ¢ algo
caracteristico do seu porte, sendo refor¢ado nessa pesquisa pelo seu locus contextualizado.
Assim, os canais e as ferramentas levantadas por Franca ef al. (2014), Yang et al. (2022) e
Oliveira Junior et al. (2023) sao discutidos nesse trabalho como adogao de estratégias baseadas
em solugdes internas para as microempresas do semiarido nordestino.

Ademais, os casos Farmdcia, Auto Car, Vestuario e Pizza obtiveram recursos
projetados a longo prazo, voltados para elementos de vantagem competitiva e sustentabilidade
financeira - de acordo com a VBR que sera discutida mais a frente -, com recursos ajustaveis a
realidade dessas empresas.

Finalizando os fatores de interferéncia sob o contexto organizacional encontrados
nessa investiga¢ao, um elemento nao apontado no referencial tedrico emerge nas evidéncias: a
timidez como um aspecto pessoal do empresario. No caso Pizza, o entrevistado relatou que uma
estratégia utilizada para se aproximar com o cliente foi o compartilhamento dos bastidores da
empresa no perfil social — narrativas do cotidiano empresarial, analisado como storytelling
(Marra; Damacena, 2013; Bowden et al., 2021; Oliveira Janior et al., 2023). Apesar do alcance

no resultado esperado, o empresario afirmar que a timidez dos envolvidos foi um desafio.
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Sobre esse elemento emergente, discute-se que ao se tratar de marketing digital e suas
estratégias de apresentacdo, o uso das redes sociais no tocante organizacional da microempresa,
inevitavelmente se cruzard com o do empresario ou de sua pequena equipe. Isso pdde ser
evidenciado em todos os casos, onde os donos ou funcionario aparecem nas postagens de
imagem ou video de suas empresas realizando apresentacao de produtos, promogdes ou
conteudos informativos.

Por fim, diante das discussdes apresentadas até aqui, com énfase na correlagao dos
fatores de interferéncia tecnoldgico - baixo kow how para o uso estratégico do marketing digital
— com os fatores organizacionais - falta de tempo do gestor que acumula multiplas fungdes -,
emerge a caréncia de mao de obra especializa no mercado de SRN, como fator de ordem

ambiental.

5.2.3 Interferéncias sob os aspectos ambientais

Ao optarem pela terceirizacdo ou suporte no processo de implementagdo e uso do
marketing digital, os casos Pizza, Camping, Vestuario, Flores, Armarinho e Confec¢do
queixaram-se da dificuldade de encontrar mao de obra qualificada na regido de Sao Raimundo
Nonato.

Os entrevistados relataram e deficiéncia de se fazer compreender os valores e a
expectativas esperadas com o marketing digital para os profissionais da area. Os casos Pizza,
Camping e Flores, segundo evidéncias, indicaram que a preservagao dos valores e da identidade
institucional, além da estética virtual ¢ considerada fundamental, o que se tornou um desafio no
processo de contratacdo de servigos terceirizados. Em experiencias anteriores, para Pizza e
Camping as propostas sugeridas por esses prestadores eram percebidas como superficiais e
incapazes de representar fielmente a imagem da empresa.

Além disso, a Confec¢do ao evidenciar a escassez de profissionais qualificados na
regido, relatou um contraponto entre a limitada oferta de mao de obra especializada em SRN e
a maior disponibilidade existente em grandes centros urbanos, como Sao Paulo. Segundo a
entrevistada do caso, tais centros concentram maior facilidade de acesso a informagdes
atualizadas e a tecnologias voltadas a digitalizacdo do marketing, reforcando as desigualdades
estruturais que influenciam a adogao dessas praticas.

Essa percepcdo, de caréncia de mao de obra técnica local qualificada, apresentada nos

relatos das evidéncias, ¢ corroborada no estudo de Sousa et al. (2017) que aponta a baixa
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qualificacdo de forga de trabalho como um fator ambiental no processo de implementagao de
TIC em regides interioranas. Wielicki e Cavalcanti (2006) e Gongalvez et al. (2023) refor¢am
essa discussao sobre as desigualdades regionais na adog¢ao de recursos digitais, destacando que
a qualificacdo profissional limitada se manifesta como um dos entraves a efetiva implementagao
dessas tecnologias.

Assim, com essa repercussao regional na busca pela mao de obra qualificada, a
empresa Camping contratou uma terceirizada de fora da regido e os casos Farmadcia, Pizza,
Vestuario, Flores e Confecgdo desenvolveram habilidades de experimentagdo propria e
aprendizagem autodidata ao operacionalizarem eles mesmo as ferramentas do marketing
digital.

Com isso, faz-se uma correlagao dos resultados dessa pesquisa com os estudos de Ritz
et al. (2019) que buscou no modelo DYI a discussdo para solugdes internas e externas
encontradas por pequenas empresas ao adotarem o marketing digitalizado. A proposta de Ritz
et al. (2019) baseava-se nas terceirizadas capacitarem as MPE e estas, posteriormente
desenvolverem o do you self nas estratégias do marketing digital.

Para esta pesquisa, observa-se que, diante das dificuldades adicionais impostas pelo
contexto regional — baseado nas evidenciadas desse trabalho e corroborada por Sousa et al.
(2017) e Gongalves et al. (2023) - e da necessidade de manter-se competitivo em um mercado
cada vez mais conectado (Toledo et al., 2023; Vidal et al., 2023), a autoaprendizagem tornou-
se uma estratégia adotada diretamente pelos proprios gestores, sem a mediacao de especialistas.
Em quatro dos dez casos analisados, essa iniciativa resultou em efeitos positivos, sobretudo na
incorporacdo de funcionalidades associadas a sustentabilidade financeira e ao fortalecimento
da vantagem competitiva, conforme discutido nas subsec¢des anteriores.

Outro fator de interferéncia ambiental relevado na pesquisa, foi a infraestrutura
tecnoldgica da cidade que segundo Farmacia, Vestuario e Armarinho, nao possui uma conexao
de internet estavel ou ndo tem cobertura em regides afastas do centro da cidade. Essa questao
justificou a adog¢do do radio como uma estratégia adicional de marketing digital da Farmdcia.
Decisao semelhante, fez o Armarinho utilizar o carro de som com alto-falante para atingir ndo
s6 0 publico que ndo tem acesso a internet por deficiéncia tecnologica, mas aos que residem em
areas sem cobertura de rede.

Wielicki e Cavalcanti (2006), Sousa ef al. (2017) e Gongalves et al. (2023) apontam
que a infraestrutura limitada e o baixo nivel de investimento local em inovagdo constituem

fatores que impactam significativamente o processo de adoc¢do de TIC em regides afastadas dos

117



grandes centros urbanos. Essa constatacdo também se verifica na presente pesquisa com
microempresas de SRN, conforme discutido no paragrafo anterior, em que a utilizagdo de canais
offline surgiu como estratégia complementar ao marketing digital, funcionando como
alternativa frente as restri¢des estruturais do locus estudado.

Nao menos relevante, o caso Malha identificou a ‘concorréncia’ como um fator que
impacta o processo de implementacdo e uso do marketing associado as TIC. Segundo a
entrevistada, as exigéncias do mercado por uma apresentacdo virtual de qualidade dificultam
os esfor¢os empreendidos para desenvolver agdes que efetivamente agreguem valor ao produto
e a estratégia de marketing adotada pela empresa.

Esse fator identificado no caso Malha encontra respaldo em Sidek et al. (2023), que
destacam a influéncia de elementos externos a organizacdo — especialmente o nivel de
competitividade do mercado — como critérios de interferéncia no processo de adogdo e uso do
marketing digital por micro e pequenas empresas.

De modo geral, apesar das dificuldades apontadas nos casos estudados, todos os
entrevistados relataram expectativas positivas quanto ao uso do marketing digital,
correlacionado com suas possiveis funcionalidades, conforme discussdo levantada por Vidal et

al. (2023) e Gooljar e al. (2024).

5.3 O VALOR DA EXPECTATIVA QUE AS ME DE SRN ATRIBUEM AO MARKETING
DIGITAL

E diversificada a lista dos beneficios antecipados associados ao marketing digital por
parte dos casos investigados, como exposto no quadro 26. Expectativas de maior alcance ao
publico, aumento de vendas, aumento da presenca online, fidelizagdo de clientes e
reconhecimento da marca, sdo algumas das mais citadas na analise do conteudo das entrevistas,
em que quase a totalidade dos casos, espera do marketing digital o aumento de suas receitas e
destes, todos se dizem satisfeitos com o resultado.

Porém, nem todos os resultados apresenta-se de forma sustentdvel ou decorrente de
um propdsito estratégico, como observado no caso Malha que relatou ter passado uma
temporada sem alimentar seu canal de comunica¢ao devido aumento da demanda e ndo estava
preparada para tal crescimento de vendas. Evento semelhante ocorreu com o caso Pizza ao sair

do marketing tradicional e implementar o marketing digital. Confec¢do também afirmou ter
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essa experiéncia de aumento momentaneo e ndo gerenciado de vendas, quando pontualmente
realizam alguma acdo de marketing digital.

De fato, Vidal et al. (2023) discutem que umas das funcionalidades do marketing ¢ o
impacto no aumento de vendas de forma rapida e isso pode ser em decorréncia ao alcance de
publicidade que os meios digitais permitem. Entretanto, quanto aos beneficios esperados com
o uso do marketing digital, Eze et al. (2021) discorrem que as MPE dao muito valor a resultados
de curto prazo e limitada capacidade de expansao. Nesse sentido, a percepcao dessa suficiéncia
generalizada quanto a rentabilidade nos casos de SRN se mostra satisfatoria, mesmo que
momentanea.

Por outro lado, essa mesma expectativa em receitas ndo se apresenta como algo
razoavel nos casos em que as empresas ddo maior importancia ao retorno sustentaveis. O caso
Camping, por exemplo, que além do aumento nas vendas, espera maior lucratividade,
orientagdo para o cliente certo e defensores da marca ainda ndo alcangou seu propdsito, porém
permanece com os esfor¢os na digitalizagdo do marketing por entender sua importancia no
mercado atual, que segundo ele exigi velocidade de informacgdes conectadas e projeta o alcance
de suas expectativas para longo prazo.

Da mesma forma, os casos Malha, Hotel e Confec¢do compreendem os esforcos
direcionados ao marketing digital como algo recuperado ao longo de seu desenvolvimento e
apesar da percepcdo do impacto nas vendas com uso das midias pagas, esperam aumento da
presenca online ou valorizagdo da marca.

Para os casos Farmadcia, Vestuario € Pizza, além do aumento de vendas foi identificado
a projecao de expectativas para o aumento da reputacdo da empresa ou fidelizacao de cliente,
onde esses beneficios antecipados foram alcancados. Tais casos sdo apontados pela presente
pesquisa como exemplos quanto ao uso estratégico do marketing digital - por meio da
autoaprendizagem e adaptagdo de ferramentas estratégicas - ndo limitados a projecdo de curto
prazo, apontada anteriormente por Eze et al. (2021).

No locus estudado, o fator ambiental relacionado a infraestrutura tecnologica da regidao
(Wielicki; Cavalcanti, 2006; Sousa et al., 2017; Gongalves et al., 2023) — especialmente em
areas afastadas do centro urbano, onde ha deficiéncias de conexdo a internet — compromete a
expectativa de ‘maior alcance de publico’, conforme destacado no caso Armarinho. Como
estratégia interna para contornar essa limitacao, o empresario passou a utilizar canal do offline,

movimento semelhante ao observado no caso Farmdcia, que, embora se apresente com a
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expectativa diferente do caso anterior, tendo como objetivo principal a fidelizagao de clientes,
recorreu ao uso de radios AM e FM.

Apesar de Madsen et al. (2023) relacionar o marketing digital as MPE como uma
ferramenta operacional cotidiana, sem um plano estratégico ideal para um propoésito de longo
prazo o que as leva a produzir resultados insatisfatorios e ndo sustentaveis, antagonicamente,
os resultados da Farmdcia, Vestudrio e Pizza apontam para o contrario, mediante discussao
acima, mostrando que microempresa podem se utilizar do marketing digital como ferramenta
estratégica.

A expectativa de aumento de vendas e funcionalidades para vantagem competitiva
motivou, inclusive, negocios tradicionalmente a adotarem agdes de marketing digital voltadas
a divulgacdo e promog¢ao, como evidenciado nos casos Armarinho, Farmacia, Malha,
Vestuario, Pizza e Hotel. Tal movimento ocorre porque todos os casos, sem excecao,
demonstraram compreender as exigéncias do mercado contemporaneo e o perfil do consumidor
conectado (Toledo et al., 2023), bem como o avango das empresas rumo ao ambiente digital
(Vidal et al., 2023).

Assim, os elementos relacionados a expectativa gerada com o marketing digital apesar
de diversificados para cada microempresa analisada, vai de encontro com as funcionalidades
que o fendmeno permite, onde os casos que mantiveram esfor¢cos de customizagao,
humanizagdo e comunicagdo recorrente, apresentaram maiores expectativas atendidas. Visao
essa, de resiliéncia e orientacdo para o cliente, coerente com o posicionamento do marketing
para o mercado e sociedade atual de acordo com Xu et al. (2021) e (Meurer et al. 2022)

Adicionalmente, ¢ possivel observar que as expectativas atendidas discutidas nos casos
que se apresentaram com o uso estratégico do marketing digital, e ndo apenas como atividade
operacional, casam-se com os recursos direcionados para vantagem competitiva e
sustentabilidade financeira, de acordo com os elementos correlacionados com a Visdo Baseada

em Recurso de Barney (1990), discutido na se¢ao seguinte.

54 RECUROS ALCANCADOS COM O MARKETING DIGITAL QUE REFLETEM
VANTAGEM COMPETITIVA E SUSTENTABILIDADE FINANCEIRA

Como apontado anteriormente nas se¢des anteriores, quatro casos (Farmdcia, Bar
Auto, Pizza e Vestudrio), diante das dificuldades encontradas sob os aspectos tecnologicos,

organizacionais e ambientais, atrelados ao contexto regional, apresentaram estratégias baseadas
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em solucdes internas - experimentagdo propria e autoaprendizagem, criatividade - para adaptar
ferramentas do tipo CRM, Storytelling ou marketing de contetido e alcangarem recursos para
vantagem competitiva e sustentabilidade financeira.

Os casos Farmadcia, Vestuario e Pizza evidenciaram a obtengdo de recursos que
fortalecem estratégias de vantagem competitiva e sustentabilidade financeira, conforme os
pressupostos da Visdo Baseada em Recursos de Barney (1991). Esses empreendimentos
passaram a dispor de ativos dificeis replicagdo, especificos a realidade de cada empresa e de
valor intangivel, materializados principalmente em uma carteira de clientes fiéis. Tal recurso,
associado a formagdo de defensores da marca, contribui para a consolida¢do de um desempenho
financeiro consistente ao longo do tempo.

Nesse sentido, os resultados indicaram os recursos ‘estreitamento do relacionamento
com o cliente versus empresa’, ‘clientes fi¢is e defensores da marca’ e ‘reputag@o positiva e
marca valorizada’ como fatores que direcionaram tais casos a uma posicao de sustentabilidade
financeira e vantagem competitiva, proporcionados estrategicamente pelo uso marketing
digital, por meio da adaptabilidade de ferramentas tecnoldgicas, mediante particularidades
organizacionais e territoriais, discutidas na se¢do anterior.

No caso Pizza, que com a pandemia viu-se em uma posicdo desafiadora, mediante
gestao baseado em métodos tradicionais, ao implementar o marketing digital, seu quadro mudou
completamente, se mantendo competitivo no mercado por adotar ferramentas com o foco no
cliente e personaliza¢do no atendimento. Observa-se, ainda, que a adaptagdo da ferramenta de
CRM permitiu a personalizagdo do atendimento ao cliente, mesmo sem o dominio técnico pleno
por parte da empresa. Essa adaptacdo, realizada de forma necessdria para atender as
particularidades da microempresa, corroboram com os principios de Barney (1991) que discute
a capacidade de adaptar recursos internos em prol do alcance de elementos dificeis replicagao,
especificos e de valor intangivel.

O ajuste da ferramenta do CRM como um recurso tecnologico transformado, atendeu,
além o caso Pizza, o Vestuario. Ambos os casos, por meio da técnica do you self, construiram
um banco de dados para personaliza¢do do atendimento ao cliente que permitiu o estreitamento
do relacionamento com o cliente e sua fidelizagdo. Ocorre ainda, que esses dois resultados sao
considerados intangiveis de acordo com Imram ez al. (2019). Além disso, Straub e Klein (2001),
Voola et al. (2012) e Homburg e Wielgos (2022) enaltecem a importancia de integrar recursos

tecnologicos a capacidade de adapta-los para o alcance de vantagem competitiva, que nos casos
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citados, foi decisivo para atingir os resultaveis sustentaveis financeiramente e capacidade de
vantagem competitiva.

De maneira semelhante, o caso Farmacia adequou sua realidade aos recursos
disponiveis e os transformou em agente para o estreitamento do relacionamento com o cliente
e reputacdo positiva da marca, ao se utilizar do radio como canal adicional — elemento
caracteristica a regido estudada -, além do atendimento humanizado e personalizado para seus
clientes, por meio do marketing de conteudo.

Como discutido na se¢do anterior, o marketing de contetido ¢ uma estratégia capaz de
educar, informar e esclarecer, promovendo bens e servigos de forma sustentavel, onde esses
conteudos informativos ou educativos favorecem a retencao e a atragao de clientes. (Rez, 2016)

Nessa perspectiva, os casos Vestudrio e Farmacia adotaram essa abordagem, ainda que
sem dominio aprofundado, e obtiveram ndo apenas aumento nas vendas, mas também
fidelizagdo e retencdo de clientes, indicativos para os elementos da VBR, segundo Barney
(1991).

Além disso, Dumitriu et al. (2019) discutem que a valorizagdo da marca ¢ algo que o
empreendimento dispde como dificil de ser replicado, especifico da empresa e de valor
intangivel. Isso indica o refor¢o ao elemento alcangado pelo caso da Farmdcia, aumento da
reputacao e valorizacdo da marca, como alinhados aos pressupostos da VBR, resultado
igualmente confirmado pela analise de conteudo da pesquisa.

Considerando Risdwiyanto et al. (2023) que relaciona a sustentabilidade financeira
com a capacidade das empresas funcionarem de maneira eficiente e rentavel, a0 mesmo tempo
em que se adaptam as mudangas no comportamento do consumidor e postura do mercado
digital, a caso Farmacia, de fato se mostrou capaz de se mater competitiva a longo do tempo,
apesar de novas entrantes no seu nicho de mercado, como comprovam as evidéncias.

Outro caso que também indicou recurso com a caracteristica de heterogeneidade,
imobilidade e dificuldade de imitagcdo (Barney, 1991) foi o Auto Bar, uma vez que conquistou
o aumento da presenca online, com repercussdo no engajamento de suas postagens e
consequente aumento de visibilidade, convertida em vendas.

O precursor storytelling como estratégia para o caso acima permitiu o recurso de
carater unico da empresa, que envolve todo o engajamento alcangado por suas historica, onde
sua atracdo digital ¢ Uinica e dificil de ser replicada publicamente por seus concorrentes. Oliveira

Junior et al. (2023) discutem a ferramenta do storytelling como fator significativo no
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engajamento do marketing e essa repercussdao no ambiente digital ¢ defendida como forte
diferencial competitivo, de acordo com Dumitriu et al. (2019) e Gao et al. (2023).

Diante disso, observa-se que para os pequenos negocios a ferramenta das narrativas
digitais podem ser uma alternativa no alcance de vantagem competitiva e sustentabilidade
financeira a custos acessiveis, adequados a realidade financeira desse porte de empreendimento,
especialmente dos de regidoes menos desenvolvidas, como discussdes sobre os fatores de
interferéncias levantados com Sousa et al. (2017) e Gongalves et al. (2023) na secao 5.4.
Oliveira Junior ef al. (2023) fundamentam essa ideia e relatam a rapidez e os custos acessiveis
que esse tipo de estratégia proporciona através das redes sociais.

De maneira geral, os resultados na andlise dos casos indicam que a maioria dos casos
ndo alcancaram recurso de “carater unico” (Peece e Pisano, 1994), apesar de compreenderem
as funcionalidades do marketing digital para a obtengdo desses elementos e as projetarem em
suas expectativas.

Os casos Farmacia, Vestuario e Pizza demonstram exemplos de adaptacdo as
particularidades das microempresas do semiarido nordestino com a prevaléncia de resiliéncia
na autoaprendizagem e experimentacdo de ferramentas estratégicas, além do foco no cliente,
preocupagdo com a personalizacdo e humanizagdo nos atendimentos, elementos ausentes nos
demais casos. Adicionalmente o caso Auto Car, apensar de ser uma empresa nova, apresentou
persisténcia nas narrativas, o que possibilitou o aumento da presenga online, como discutido
anteriormente.

Outro ponto considerado relevante para a discussdo dessa se¢do ¢ o contexto do caso
Camping que nao reconhece o marketing digital como um recurso capaz de gerar
sustentabilidade financeira. O entrevistado do caso, apesar de reconhecer a importancia dos
canais digitais e a velocidade de comunicacdo que eles permitem, ndo o associa com a
capacidade de se manter competitivo a longo prazo, contraponto a literatura discutida nessa
pesquisa.

Entende-se que essa interpretacdo do Camping configura uma falha estratégica
pertinente, uma vez que, segundo Imram et al. (2019), Dumitriu e al. (2019) e Gao et al. (2023),
o marketing digital, enquanto recurso valioso, raro e dificil de imitar, oferece fortalecimento do
relacionamento com os clientes, fidelizacdo e valorizacdo da marca, onde ignorar esses
elementos alcangados implica em desvantagem competitiva e recursos insustentaveis.

Em suma, para os casos investigados o alcance de recursos para vantagem competitiva

e sustentabilidade financeira com o marketing digital se mostra possivel por meio da
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adaptabilidade de canais e ferramentas digitais, adequando-as a sua realidade e que se
projetaram nas estratégias para o marketing contemporaneo - resiliente e com foco no ser
humano.

A seguir a Figura 7 ilustra as respostas de maiores incidéncias para as questdes
trabalhadas nessa pesquisa para a compreensao de que forma as microempresas do interior

semiarido nordestino implementam o marketing digital como estratégia para vantagem

competitiva e sustentabilidade financeira.

Figura 7 — Dados da implementa¢do do marketing digital como estratégia para vantagem

competitiva e sustentabilidade financeira.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa, teve como objetivo compreender de que forma as microempresas do
interior do semidrido nordestino implementam o marketing digital como estratégia para
vantagem competitiva e sustentabilidade financeira. Para isso apresentou as ferramentas e
canais do marketing digital utilizados pelas empresas de Sao Raimundo Nonato-PI, levantou os
fatores de interferéncia para o processo de implementagdo do marketing digital, entendeu o
valor que as microempresas dessa regido atribuem ao marketing digital e investigou os recursos
alcancados com o uso do marketing digital que refletem em vantagem competitiva e
sustentabilidade financeira.

Dessa forma, os canais utilizados pelas microempresas de SRN se apresentam em
redes sociais, dispositivos eletronicos e sites. Onde se destaca a popularizacao das redes sociais,
assim como suas postagens como ferramenta principal. O uso de recursos como Storytelling,
marketing de conteudo, mensagens multimidia, big data, midias pagas, CRM e mecanismos
para presenga online também foram identificados nos resultados.

Quanto os fatores de interferéncia, o baixo know how tecnoldgico, a falta de tempo do
proprietario ou gerente com multiplas tarefas e a caréncia de mao de obra qualificada no
mercado foram os mais citados pelos entrevistados e ndo Unicos. Infraestrutura tecnoldgica da
cidade, tecnologia interna, limitados recursos, aspectos pessoais e concorréncia, também foram
identificados. Além disso, a aumento de vendas se apresentou como a expectativa mais
discutida na investigacao. Quatro dos dez casos investigados obtiveram elementos por meio do
marketing digital, refletidos em recursos para vantagem competitiva e sustentabilidade
financeira, através da adaptabilidade das ferramentas tecnoldgicas, com a autoaprendizagem,
experimentacao e foco no cliente.

Assim, o que se observa ¢ que a popularizagdo do uso das redes sociais como canal e
ferramenta se da pela acessibilidade e facilidade operacional em abrir uma conta nos canais
sociais e fazer o uploud de fotos e video. Além disso, a criatividade e o uso de ferramentas
tecnologicas adaptadas (CRM, storytelling e marketing de contetido) as idiossincrasias das
MPE — falta de tempo, escassos recurso e baixo know how - possibilitaram maior eficiéncia aos
resultados esperados, casando-se com as limitagdes do locus da pesquisa.

Adicionalmente, a unanimidade quanto ao baixo dominio tecnologico e falta de tempo
do gerente com multiplas fungdes foram catalizadores para que os casos buscassem suporte

com um especialista na area. Nesse sentido, foi identificado que a caréncia de mao de obra
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qualificada na regido também ¢ um aspecto de interferéncia, comum em regides afastadas dos
centros urbanos. Ainda nesse contexto de fatores de interferéncia, houve um elemento
emergente, além dos apresentados no referencial teorico, evidenciado no resultado sob o
aspecto organizacional - a timidez, como limitador a estratégia da presenga online via rede
social.

Tratando-se dos beneficios antecipados associados ao marketing digital, foi evidente
uma variedade de resultados e recursos esperados, onde a maioria se reflete para o crescimento
da empresa e onde todos reconhecem o marketing digital com importante e necessario para o
aumento de vendas, mediante mercado atual e comportamento do consumidor conectado. Todas
as empresas tiveram sua experiencia positiva no crescimento de receitas, porém apenas quatro
de forma sustentavel ao longo do tempo.

A maioria dos casos ndo alcangou resultados direcionados a vantagem competitiva e
sustentabilidade financeira, onde os resultados indicaram que as ME que se utilizaram das
caracteristicas do marketing contemporaneo (consistente, resiliente e humanizado), associado
a adaptabilidade das ferramentas tecnoldgicas disponiveis no mercado, por meio da
autoaprendizagem e experimentagdo, alcancaram tais recursos de estreitamento do
relacionamento cliente versus empresa, fidelizagdo, reputagao positiva e aumento da presenga
online.

Em face do exposto, o presente estudo contribuiu para ampliar a compreensao sobre o
contexto das microempresas, particularmente no semiarido nordestino brasileiro, no ambito das
pesquisas organizacionais. Contribuir ainda teoricamente por apontar divergéncia a literatura
quanto a generalizacao da limitada capacidade de expansao das PME, diante da sua preferéncia
em usar as redes sociais, como discutido por Eze et al. (2021), ao evidenciar que microempresas
podem se utilizar da criatividade e adequar as tecnologias do mercado a fim de alcangarem
recursos direcionados a vantagem competitiva. Além disso, identificou canais pouco discutidos
pela literatura, porém contidos no marketing digital, - os eletronicos - como estratégias para
abranger o publico de regides menos desenvolvidas.

Essa pesquisa também destaca a importancia da pesquisa cientifica aplicavel a pratica
ao oferecer subsidio para o amparo ao desenvolvimento e digitalizacdo das microempresas do
seminario nordestino, favorecendo a sustentabilidade financeira do pequeno empreendedor que
por sua vez, contribui para fortalecimento econdmico e social da regido de Sdo Raimundo

Nonato.
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H4 ainda o suporte para a ODS-9, que visa estruturar negocios sustentaveis
financeiramente, resilientes, incluindo as pequenas empresas, por meio de estratégias de
implementagao e desenvolvimento de TIC adequada aos microempreendimentos (ONU,
2015¢c). Assim como para a ODS-8.3 que estd alinhada a orientacdo de politicas publicas
voltadas ao desenvolvimento e apoio as atividades de inovagao para micro e pequenos negocios
(ONU 2015a; 2015b).

Este estudo restringiu-se a regido de Sao Raimundo Nonato — PI, para futuras
investigagdes, sugere-se sua replicagdo dessa pesquisa em outras regides para comparacdes de
resultados. Por restringir-se ao nimero de casos analisados, ainda que fundamentada por
Eisenhardt (1989), sugere-se também a aplicagdo complementar de um questiondrio na regiao
para fazer um levantamento levantar generalizagdes dos resultados. Além disso, como limitou
-se na fundamentag¢@o do modelo TOE de Tornatzky e Fleischer (1990), sugere-se sua replicagao
com uma outra teoria adicional que aprofunde os aspectos dos usudrios envolvidos no processo
da digitalizacdo do marketing.

Por ultimo, apesar das limitagdes supracitadas, foi possivel apurar contribuigdes para
pesquisadores de microempresas e de contextos organizacionais em regides menores, para
microempresarios, especialmente os de mercado afastados dos centros urbanos para formadores
de politicas publicas, interessados em fomentar o empreendedorismo com capacitagdao

tecnoldgica, subsidio tecnologico ou ainda estruturagdo de mercado.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
PRO REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

ROTEIRO DE ENTEVISTA SEMIESTRUTURADO

Esse documento ¢ o roteiro de entrevista individual que compde as fontes de
evidéncias da pesquisa de mestrado de Tércia Leocadio Temoteo que busca compreender de
que forma as microempresas do interior do semiarido nordestino implementam o marketing
digital como estratégia de sustentabilidade. Para isso, pretende-se identificar as ferramentas e
canais do marketing digital utilizadas pelas microempresas de Sao Raimundo Nonato, entender
os fatores de interferéncia para implementagdo desse fendmeno, sob os aspectos contextuais da
‘tecnologia, organizagdo e¢ ambiente’ do modelo TOE de Tornatzky e Fleischer (1990),
compreender o valor da expectativa criada (Eze et al., 2021) e os recursos alcangados que
refletem vantagem competitiva e sustentabilidade financeira com seu uso. Esta ultima sob a
fundamentag¢do da teoria da Visdo Baseada em Recursos de Barney (1990).

Sera preservado a confidencialidade dos participantes, ndo havendo inteng¢ao de utilizar
quaisquer informacdes que possibilitem a identificagdo desses. A seguir o roteiro da entrevista

individual semiestruturada.

Roteiro de entrevista semiestruturado
Proprietarios ou representantes das microempresas de Sdo Raimundo Nonato que
se enquadrem no faturamento anual de até R$ 360.000,00.

Entrevistados

Perfil da empresa

Nicho de mercado
Idade da empresa

Perfil do entrevistado

Cargo

Tempo na empresa

Idade

Nivel de escolaridade

Experiéncia anterior com marketing digital
Tempo de uso do marketing digital
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Bloco 1

Canais e ferramentas do marketing digital

1. O Sr(a) poderia comentar sobre os canais utilizados para se comunicar com seus
clientes/publico?

2. O Sr(a) poderia descrever quais as ferramentas utilizam e como elas lhe ajudam
no marketing digital?

3. Por favor, fale mais sobre alguma agdo, que nao foi dita, sobre o que ¢ feito de
marketing digital nesses canais, citados pelo Sr.

Bloco 2

Fatores de interferéncia

4. Falando em tecnologia, na sua opinido o que dificulta e o que ajuda na
implementagdo/uso do marketing digital?

5. Olhando para dentro da sua empresa, na sua opinido o que dificulta e o que ajuda
na implementacao/uso do marketing digital?

6. Agora pensando nos fatores que estdo fora da sua empresa, na sua opinido o que
dificulta e o que ajuda na implementacao/uso do marketing digital?

Bloco 3

Valor da expectativa

6. Qual sua percepcao sobre o marketing digital?

7. O que o Sr. espera do marketing digital para sua empresa?

Bloco 4

Recursos para vantagem competitiva e sustentabilidade financeira.

8. O Sr. poderia descrever o que o marketing digital trouxe de resultado para sua
empresa?

9. Desses resultados alcangados, comente mais sobre os que o Sr. considera como
um recurso valioso para sua empresa.

10. Comente mais, por gentileza, sobre o resultado que o marketing digital trouxe
que o Sr. considere como uma vantagem competitiva para sua empresa.
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APENDICE B — ROTEIRO PARA ANALISE DOCUMENTAL

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
PRO REITORIA DE POS-GRADUACAO E PESQUISA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

ROTEIRO PARA ANALISE DOCUMENTAL

Esse documento ¢ o roteiro para andlise documental que compde as fontes de
evidéncias da pesquisa de mestrado de Tércia Leocadio Temoéteo que objetiva compreender de
que forma as microempresas do interior do semiarido nordestino implementam o marketing
digital como estratégia de sustentabilidade.

Por meio da analise de contetidos e de informagdes expostas em rede social, sites e
blogs, pretende-se fazer a constata¢do do relato da entrevista na identificacdo das ferramentas
e canais de marketing digital utilizados pelas microempresas de Sio Raimundo Nonato que se
enquadrem no faturamento anual de até R$ 360.000,00. Além disso, sob a fundamentacdo da
Visdo Baseada em Recurso de Barney (1990), objetiva-se compreender visualmente os recursos
alcangados com o uso do marketing digital por essas empresas que se caracterizem como raros,
de dificil replicagdo e intangiveis.

A seguir tem-se o roteiro para analise dos documentos:

Roteiro para anadlise documental
Campo de coleta Investigacio Elemento coletado

Presenga empresarial online Caracterizag¢@o do marketing digital | Canais

identifica no conteudo das

entrevistas. Ferramentas
Recursos para vantagem Recursos alcangados que se
competitiva e sustentabilidade caracterizem como raros, de
financeira. dificil replicag@o e intangiveis.
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APENDICE C - APROVACAO DO PROJETO DE PESQUISA NO COMITE DE ETICA
EM PESQUISA'

— DADOS DA VERSAO DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: 1Al COMO COLOCO 1SS0 NO MEU NEGOCIO? UM ESTUDC DO MARKETING DIGITAL NO CONTEXTO DAS MICROEMPRESAS DE UM MUNICIFIO DO
INTERIOR SEMIARIDO NORDESTINO

Pesquisador Responsavel: TERCIA LEOCADIO TEMOTEO

Area Tematica:

Versdo: 2

CAAE: 85270024.2 0000.0333

Submetido em: 11/04/2025

Institui¢do Proponente: Programa de Pés-Graduagdo em Administragdo
Situagdo da Versdo do Projeto: Aprovado

Localizagdo atual da Versdo do Projeto: Pesquisador Responsavel
Patr: dor Principal: Financi to Proprio

Comprovante de Recepcdo: l@ PE_COMPROVANTE_RECEPCAO_2464097
4

4

Viocé estd em: Publico = Confirmar Aprovacio pelo CAAE ou Parecer
CONFIRMAR AP ROVAQ:\O PELO CAAE OU PARECER
Informe o nimero do CAAE ou do Parecer:

Nimero do CAAE: Nimero do Parecer:
85270024.2.0000.0383 | [7506257 | Pesquisar

Esta consulta reforna somente pareceres aprovados. Caso ndo apresente nenhum resultado, o ndmero do parecer informado néo é vélido ou ndo coresponde & um parecer
Aprovado.

DETALHAMENTO

Titulo do Projeto de Pesquisa:

|IAI, COMO COLOCO ISSO NO MEU NEGOCIO? UM ESTUDO DO MARKETING DIGITAL MO CONTEXTO DAS ./|
Nimero do CAAE: MNimero do Parecer:

[85270024.2.0000.0383 | [7506257 |
Quem Assinou o Parecer: Pesquisador Responsavel:

[ELAINE MARIA SANTOS | [TERCIA LEOCADIO TEMOTEO |

Data Inicio do Cronograma: Data Fim do Cronograma:  Contato Piblico:
[11/042025 | [18111/2025 | [TERCIA LEOCADIO TEMOTEO |

I'A aprovacio do Projeto de Pesquisa pode ser consultada com o nimero do CAAE:
85270024.2.0000.0383 ou com o namero do parecer: 7.506.257 no @ site:
https://plataformabrasil.saude.gov.br/visao/publico/indexPublico.jsf
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