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RESUMO

O Marketing Digital nas midias sociais tem sua importancia crescente nas estratégias das
micro e pequenas empresas devido as caracteristicas de acessibilidade e abrangéncia,
aderente ao publico-alvo e as limitagdes orcamentarias destas organizacgdes, viabilizando
a escalabilidade de relacionamento com o consumidor. Porém, uma das dificuldades que
as empresas apresentam € de que forma devem aplicar o marketing digital na pratica. O
objetivo deste artigo € demonstrar a importancia e investigar a percepcao dos clientes em
relacdo ao método e utilizacdo das midias sociais como uma ferramenta estratégica para
o desenvolvimento de um planejamento de marketing e alcance da marca. A pesquisa €
de natureza exploratéria, com abordagem qualitativa, embasada em pesquisa
bibliografica e aplicacdo de questionario para identificar a percepcdo de potenciais
clientes destas empresas. Os resultados da pesquisa indicam que a estratégia de
investimento em planejamento de Marketing Digital com a utilizacdo das principais
midias sociais € de suma importancia para a execuc¢do do plano de marketing e estabelecer
o relacionamento entre cliente e a organizacao através do feedback.

Palavras-chave: Marketing digital, Midias sociais, Relacionamento com cliente,
Feedback.

ABSTRACT

Digital Marketing in social media is growing its importance in the strategies of micro and
small companies due to the technical features of attainability and reach, adherent to the
target client and the budget limitations of these institutions, enabling the scalability of the
relationship with the consumer. However, one of the difficulties that companies present
is how they should put digital marketing in use. The purpose of this article is to
demonstrate the importance and investigate the perception of customers regarding the
method and use of social media as a strategic tool for the development of a marketing
plan and brand reach. The research is exploratory, with a qualitative approach, based on
bibliographical research and application of a questionnaire to identify the perception of
potential clients of these companies. The survey results indicate that the investment
strategy in Digital Marketing planning with the use of the main social media is of
paramount importance for the execution of the marketing plan and for establishing the
relationship between the client and the organization through feedback.

Keywords: Digital marketing, Social media, Customer relationship, Feedback.

1 INTRODUCAO

As caracteristicas e defini¢bes do marketing vdo além dos padrdes convencionais
de uma ideologia, € um conjunto de técnicas e instrumentos que visam a concretizacédo de
trocas de bens, servigos e valores que permitem intensificar e ampliar os posicionamentos
e percepcdes do conhecimento desta area.

Quando as organizagOes comegaram a ver a internet como uma oportunidade de
crescimento para conquistar e fidelizar seus clientes, passaram a fazer o uso de

ferramentas e estratégias, usando a pratica integrada que auxilia a divulgacdo e
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comercializacdo de servicos e produtos designados ao marketing digital (NOGUEIRA,
2014).

Com as empresas mais conectadas, surge o novo modelo de uma organizagao
social digital, que veem uma oportunidade propicia para a ampliacéo do alcance da marca,
as micro e pequenas empresas optam pelo marketing digital que através das redes sociais
conseguem ter um alcance amplo e pratico de uma forma mais répida do que pelos meios
tradicionais, desse modo os vinculos entre pessoas sdo intensificados e alcancam uma
conectividade em massa pelos canais de comunicacgéo das redes sociais que intensificam
a sinergia entre seus membros (COSTA, 2005).

Diante deste cenario o problema de pesquisa pode ser definido: como desenvolver
um planejamento de marketing digital para micro e pequenas empresas?

Para solucionar esta questdo, o objetivo geral deste trabalho é identificar os
principais fatores que devem estar contidos para o desenvolvimento de um planejamento
de marketing efetivo para micro e pequenas empresas.

Os objetivos especificos delineados séo:

e Identificar as ferramentas estratégicas para alcancar 0 sucesso do
marketing digital;

e Identificar a relacdo entre o Conceito de Marketing Digital;

e Desenvolver um planejamento de Marketing Digital para melhorias
visando o desenvolvimento digital como diferencial e propdsito da
empresa;

Visando alcancar estes objetivos esta pesquisa propde um estudo que busca
identificar as percepcdes dos clientes relacionados ao marketing digital, desenvolvida e
voltada a uma amostra de diversas pessoas e potenciais clientes no interior do estado de
Sdo Paulo. Diante a diversos fatores econémicos e mudanca das percepcOes dos
consumidores é preciso ressignificar a forma como empresas e clientes se relacionam,
implementando estratégias de marketing digital, sendo uma das melhores maneiras de
sair ou permanecer a frente dos concorrentes de mercado.

Portanto, a contribuicdo deste trabalho € evidente uma vez que auxiliara a
identificar as percepcdes dos consumidores e estratégias para a criacao e desenvolvimento
do plano de marketing, os meios digitais se sobrepdem aos fisicos por uma evolucéo
I6gica, fazendo-se importante o estudo desta evolugdo com o proposito de criagdo da
identidade do produto a empresa.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING DIGITAL
De acordo com Kotler (2011), marketing é a atividade humana dirigida para

satisfazer necessidades e desejos por meio de troca. E Gabriel (2010, p. 28) complementa:

Essa definicdo contém em si alguns dos aspectos essenciais do marketing:
primeiro, o marketing é dirigido para satisfazer necessidades e desejos
humanos e, dessa forma, precisa levar em consideracdo o publico-alvo antes
de tudo, conhecendo-o para poder satisfazé-lo. Isso ja coloca o publico-alvo
no centro de qualquer acdo de marketing, e conhecé-lo é condicdo essencial
para estratégias de sucesso. Se o comportamento do publico-alvo muda, as
estratégias de marketing também precisam mudar.

O impacto causado pelo crescimento da internet e suas tecnologias, tornam-se
esséncias para a utilizacdo do marketing digital para os negécios. Com independéncia do
porte da empresa, 0 marketing € uma ferramenta primordial para conseguir excelentes
resultados. E um conjunto de estratégias focadas para a oferta de uma marca na internet,
diferente do marketing tradicional, que faz o uso de diversos canais online e métodos que
facilitam a analise dos resultados em tempo real (KOTLER, KELLER, 2019).

Com as inumeras atividades da Administracdo, através da comunicagdo virtual,
identificaram uma forma de otimizar os processos e melhorar o relacionamento com 0s
clientes e fornecedores, alcangando uma dinamica de operacdo (PEREIRA, 2014).

As empresas visam formas de melhorarem sua eficiéncia substituindo uma
ferramenta de comunicacao por outra, em busca de métodos mais acelerados e praticos
de comunicacdo, assumindo um comportamento relevante na vida dos individuos
(KOTLER, KELLER, 2012; BARATA, 2011).

As vérias fungdes da Administracdo, encontraram na comunicac¢do virtual, uma
forma de otimizar processos, relacdes com clientes e fornecedores, enfim, conseguiram
imprimir uma outra dindamica de operacdo (PEREIRA 2014).

De acordo com Kaotler e Keller (2012, p. 526), 0 mix de comunicacdo de marketing

As empresas devem distribuir o orcamento de comunicacdo entre as oito
principais formas de comunicacdo — propaganda, promocdo de vendas, relagdes
publicas e publicidade, -eventos e experiéncias, marketing direto, marketing
interativo, boca a boca e forca de vendas. Em um mesmo setor, as empresas
podem diferir consideravelmente quanto as escolhas das formas e canais.
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Quadro 1 — Mix de Comunicacdo de Marketing

Canais de Comunicacédo Caracteristicas

Propaganda Toda e qualquer forma paga de apresentacéo de ideias, produtos e servicos,
anunciados via midia impressa como jornais e revista, midias eletronicas
como radio e televisdo, em rede como telefone, cabo, satélite, wireless e
expositiva em painéis, placas de sinalizacdo e cartazes.

Promog&o de Vendas Variedade de incentivos para estimular a compra de um bem ou servigo,
incluindo as promocgBes de consumo como amostras, cupons e prémios,
promoc¢Bes comerciais como bonificacfes de propaganda e exposicéo,
promocgOes corporativas de forca de vendas e concursos para 0S
representantes.

Relacdes Publicas e Publicidade | Atividades e programas patrocinados por uma empresa e destinados a criar
uma base diaria, ou em ocasifes especiais, interagdes com os consumidores,
associadas a marca, incluindo esportes, artes, entretenimento e eventos
associados a uma causa social, bem como atividades menos formais.

Eventos e Experiéncias Diversos programas internos dirigidos para os funcionérios da empresa ou
externos dirigidos para os consumidores, empresas, governo e midia, para
promover ou proteger a imagem da empresa, e a comunicagdo de cada um
de seus produtos.

Marketing Direto Faz uso dos correios, telefone, fax, e-mail ou internet para estabelecer
comunicacdo direta com os clientes especificos e potenciais para a
solicitacdo de uma resposta direta e didlogo entre eles.

Marketing Interativo Programas on-line destinados a envolver clientes atuais ou potenciais, direta
ou indiretamente, aumentando a conscientizacdo, melhorando a imagem e
gerando vendas de bens e servicos. Envolvimento pessoal, descreve a
habilidade dos funcionarios em servir ao cliente, analisa a qualidade técnica
e funcional.

Boca a Boca Comunicacdo de uma pessoa para outra, seja de forma verbal, escrita ou
eletrdnica que se refere aos méritos e experiéncias de compra, uso de bens
ou servicos. Interfere na decisdo final de compra, definida como fidelidade,
a propaganda boca a boca de outros clientes também séo grandes fontes de
assimilacdo para uma marca.

Forca de Vendas Interacdo pessoal com um ou mais compradores potenciais com 0 prop6sito
de apresentar bens ou servigos, responder a perguntas e estimular a venda.

Fonte: elaborado pelos autores, adaptado de Kotler e Keller (2012)

De acordo com Kotler, as pessoas adotaram a inclusao social e o impacto da midia
social promove colaborag@es globais em inovacdo. “No mundo on-line, as midias sociais
redefiniram 0 modo como as pessoas interagem entre si, permitindo que desenvolvam

relacionamentos sem barreiras geogréaficas e demograficas” (KOTLER 2017, p. 22).

2.2 MIDIAS SOCIAIS
Uma das principais caracteristicas das midias sociais é que existe uma forte

comunicacdo ativa e frequente da comunidade de usuarios em uma conexdo e
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compartilhamento de informagdes, todos os sites de relacionamento entre pessoas sdo
considerados midias sociais.

Torres (2009, p. 113) afirma que as midias sociais podem ser definidas como:

Sites da internet que permitem a criagdo e o compartilhnamento de informacoes e
contelido pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo
tempo produtor e consumidor da informac&o. Elas recebem esse nome porque séo
sociais, ou seja, sao livres e abertas a colaboracéo e interagdo de todos e porque
s80 midias, ou seja, meios de transmisséo de informagcéo de contetdo.

Torres (2009) ensina ainda que a visibilidade das midias sociais e 0S
relacionamentos das redes sociais contribuem para que o marketing digital seja visto de
uma forma mais atraente, devido a fatores principais como contetdos colaborativos e as
redes sociais. Os conteudos colaborativos resultam em um tema oportuno, individual e
atraente, e absorve de forma significante uma audiéncia dos meios de comunicacdo. Ha
uma distin¢do entre midias sociais e redes sociais. “Refiro-me as midias sociais sdo o
conjunto de todos os tipos e formas de midias colaborativas” (TORRES 2009, p. 113).

O marketing nas midias sociais tem um custo menor comparado as midias
tradicionais, intensificando cada vez mais a busca por este meio, 0 uso das midias sociais
é tratado de forma modificada, considerando as diferencas de esséncias, propdsitos e
valores das marcas, seus objetivos, publicos e as diferencas de perfis. A empresa passa
por um estagio do amadurecimento digital do cliente, e sua estrutura para estabelecer
conversacGes em ambientes abertos e sem controle também devem ser considerados
(CORTAT, 2010, p. 25).

Percebe-se que grande parte das empresas ndo estdo preparadas para lidar com a
participacdo constante dos clientes e consumidores, por meio da comunicacgdo integrada
para respostas rapidas. As empresas necessitam investir suas acdes de marketing nas

midias sociais, usando as midias sociais como estratégia de marketing.

2.3 MARKETING DIGITAL PARA MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

O Marketing Digital aumentou consideravelmente sua essencialidade para os
negocios, considerando o avanco da internet, inovagdes e suas tecnologias, cada vez mais
acessiveis para clientes e concorrentes, independentemente do tamanho da empresa, o
marketing digital € uma ferramenta fundamental para obter bons resultados. E um conjunto
de estratégias focadas para a promocdo de uma marca na internet, diferente do marketing

tradicional, que faz o uso de diferentes canais online e métodos que possibilitam a analise dos
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resultados em tempo real. “a chegada da Internet ja esta criando uma verdadeira revolucédo
no marketing” (KOTLER, 2003, p. 13).
De acordo com Torres (2009, p. 45):

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing web,
publicidade na internet ou quaisquer outras composicdes criativas que se possa
fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a internet como
uma ferramenta de marketing envolvendo comunicago, publicidade, propaganda
e todo o arsenal de estratégias e conceitos na teoria do marketing.

Kotler e Keller (2006), afirmam que a funcdo da comunicacéo de marketing ajuda
os consumidores de diversas formas, assim eles podem conhecer ou ver como e porque
um produto é usado, por quais tipos de pessoas, quando e onde, podendo até mesmo
receber informacg6es sobre quem o fabrica, 0 que a empresa e a marca representam. “A
comunicacdo de marketing permite as empresas conectar suas marcas a outras pessoas,
lugares, eventos, marcas, experiencias, sensacdes e objetos, posicionamento a marca na
memdria e criando uma imagem de marca e comunicacdo de marketing” (KOTLER E
KELLER, 2006, p. 532).

A comunicacdo de marketing tem o papel fundamental de conquistar o
consumidor, Kotler e Keller definem a comunicagdo de marketing como —
meio pelo qual a empresa busca informar, persuadir e lembrar os consumidores
— direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam
(KOTLER E KELLER, 20086, p. 532).

Correa (2003), afirma que a comunicacdo organizacional tem uma grande
importancia, “a comunicacdo organizacional tem por funcdo estabelecer os canais de
comunicacdo e respectivas ferramentas para que a empresa fale da melhor maneira com
seus publicos” (CORREA, 2003, p. 101).

As midias sociais interferem de forma positiva na divulgacdo dos negécios
estando a frente no mercado de atuacdo, agregam valor as marcas de forma competitiva
e vantajosa, as midias sociais sdo qualificadas para serem usadas como forma de
divulgacdo viral ou o famoso boca a boca, promovendo a empresa e seus produtos
(LARUCCIA et al., 2012)

De acordo com Torres (2009), os principais fatores de um consumidor se conectar
a Internet sdo: relacionamento, informacdo e diversdo, explica o crescente acesso das
midias sociais e a divulgacao de contetdo. As redes sociais sdo canais muito importantes
de comunicacdo entre empresas e clientes, usado por pequenas empresas que desejam

alcancar o sucesso com estratégias de marketing desenvolvidas e aplicadas especialmente
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dentro dos canais de comunicacdo, os consumidores buscam se relacionar com a
empresas, em busca de respostas rapidas, e interesse sobre determinado assunto ou marca.
As midias sociais sobressaem como um meio rapido e barato, quebrando a barreira de
comunicacdo entre empresa e consumidor devido ao posicionamento e monitoramento
agil por parte da empresa (TORRES, 2009).

Assim como o0 WhatsApp ajuda na realizagéo das atividades da empresa por estar
relacionado a velocidade da comunicacdo, de forma rapida e eficaz, para que o
atendimento possa ser realizado a qualquer momento, é uma ferramenta essencial que
permite o compartilhamento de informacgdes da empresa, consumidores e clientes para
fins comerciais, cujo objetivo é promover seu negécio, permitindo e desenvolvendo um
melhor relacionamento (PANIAGUA et al, 2016 apud ACOSTA et al, 2019).

Quadro 2 — Redes Sociais

Redes Sociais | Criado Caracteristicas Funcionalidades
Facebook 2004 Indicado para empresas, Anuncio de contetdo, programacéo de
organizacdes, artistas ou marcas como | postagens, numeros de fas ilimitados, dados
uma ferramenta de Marketing, e informacdes sobre o desemprenho da
destinados para fins comerciais. pagina.
Instagram 2010 Voltada para fins comerciais e a Visualizag&o da estatistica de interacéo
possibilidade de criagdo de uma conta com 0s seguidores, quantidade de
comercial. visualiza¢Bes, engajamento, alcance que as
publicacdes possuem.
WhatsApp 2009 | Considerado um aplicativo de maior Troca de mensagens simultanea por
popularidade para troca de smartphones, é possivel obter uma conta
mensagens, facilitando a interagéo, comercial, conectar-se ao computador e
fornecendo ferramentas para programar mensagens fixa com interagdo
automatizar, classificar e responder | referente a solicitacdo do cliente, criagdo de
rapidamente. listas de transmissdo, oportunidade de

divulgacéo em status.
Fonte: elaborado pelos autores, adaptado de Paniagua et al (2016 apud ACOSTA et al, 2019)

As redes sociais entregam um grande conjunto de recursos que podem ser usados
para divulgar, vender, promover produtos e servigcos, com a amplitude de atingir um
publico-alvo de acordo com o mercado especifico, com fundamentos na idade, sexo,
interesses, localizacdo. Diante das atuais midias e redes sociais, considerando a conclusao
de Kotler (2010), “as midias sdo de baixo custo e pouco tendenciosas, sera delas o futuro
da comunicagéo de marketing” (KOTLER 2010, p. 9).
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3 METODO DE PESQUISA

Este estudo buscou identificar artigos cientificos relacionados ao tema por meio
de pesquisa bibliografica, utilizando-se as seguintes palavras-chaves: marketing digital,
marketing para micro e pequenas empresas, redes sociais, plano de marketing, midias
sociais; a partir do filtro por periodo entre 2018 até 2021, no Google Académico, em que
o resultado embasou a teoria da presente pesquisa.

A segunda etapa foi voltada para o desenvolvimento de um planejamento de
marketing digital para micro e pequenas empresas, fundamentando-se na pesquisa de
campo elaborada através de um questionario online utilizando a ferramenta Google
Forms, que visou identificar qual é a percepcdo dos potenciais clientes destas
organizac0es relacionados ao marketing digital. A aplicacdo deste questionario virtual foi
voltada a uma amostra de potenciais clientes do interior do estado de Sdo Paulo, utilizando
a técnica de compartilhamento de questionarios por rede social.

A partir destes resultados obtidos, buscou-se elaborar uma proposta de
planejamento de marketing, utilizando a técnica de fluxograma, para evidenciar as etapas
mais relevantes para a implementacdo do plano de marketing digital para micro e

pequenas empresas.

4 RESULTADOS

Ap0s aplicacdo da pesquisa de campo, foram apurados dados relevantes sobre as
percepcOes dos clientes em relacdo ao uso das ferramentas de marketing digital para
aplicacdo em micro e pequenas empresas. A apresentacdo dos resultados obtidos conta
com dez questdes de multipla escolha, obtendo 255 respostas dos entrevistados, atingindo
uma ampla faixa etaria de idade, géneros e preferéncias.

Inicialmente, os resultados relativos as preferéncias ou redes sociais mais
utilizadas, com a possibilidade de escolher mais de uma rede social, apresentaram as
principais como sendo 76,1% de preferéncia para o WhatsApp; 72,9% para o Instagram;
e 34,9% para o Facebook. Com esta projecéo, € possivel utilizar-se das percepgdes para
aplicacdo das estratégias e métodos para direcionamento para as redes sociais que as
pessoas mais utilizam, obtendo visualizacdo, engajamento e resultados mais eficientes
para as empresas que empregarem como estratégia de marketing, as redes sociais.

Um dos esfor¢os mais evidentes € a coleta de informacdes a respeito dos clientes.
Essa atividade de pos-marketing permite mensurar a satisfacdo por meio do feedback,

avaliando a qualidade dos produtos ou servicos entregue e sugerindo meios e formas para
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futuras mudancas e melhorias. Em Grafico 1, apenas 21,2% dos entrevistados tém o
habito de dar um feedback para a empresa espontaneamente. Porém, se somarmos aos
30,6% dos clientes potencialmente informam quando a empresa solicita tal feedback, é
possivel inferir que se a empresa mantiver canais proativos de retroalimentacéo por parte
do cliente, mais da metade destes poderiam contribuir com informacdes valiosissimas

para a empresa.

Gréfico 1 - Feedback a empresa ap6s aquisicdo de um produto ou servico, em porcentagem.

21,8

=Sim = Nao As vezes = Quando a empresa me procura e solicita
Fonte: Elaborado pelos autores.

Este estudo também perguntou sobre a percepcdo dos clientes a respeito do tempo
de tolerancia referente a espera por resposta da empresa acerca de alguma duvida ou
reclamacdo quanto aos produtos ou servicos ofertados. Destes, 29% né&o tolerariam uma
demora de mais de 30 minutos para este retorno, e apenas 40,8% aceitariam respostas
com mais de 6 horas de intervalo. Porém, deste Ultimo grupo, a porcentagem da amostra
que admitem respostas com um intervalo de tempo maior do que 24 horas sao de apenas
0,4%, evidenciando a extrema necessidade de um canal de relacionamento eficiente com

o consumidor (Gréfico 2).

Grafico 2 — Tempo de tolerancia para um retorno da empresa, em porcentagem.
0,4

40,4

= Urgentemente, até 30 minutos = Até 6 horas = Até 24 horas = Mais do que 24 horas

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A partir destes principais resultados da pesquisa de campo, propde-se um Plano
de Marketing para as micro e pequenas empresas que contemple estes relevantes fatores
identificados, visando otimizar o processo gerencial capaz de identificar as caracteristicas
do comportamento dos consumidores. Referido Plano de Marketing esta evidenciado por
meio de um fluxograma de atividades, conforme Grafico 3, que auxilia a empresa na
definicdo dos passos estratégicos, na operacionalizacdo do plano, na identificacdo do
publico-alvo, na determinacdo dos canais de comunicacao e no relacionamento com 0s
clientes utilizando-se das midias sociais, tal como enquetes no Instagram ou solicitagdes

por mensagem no WhatsApp.

Gréafico 3 — Fluxograma de Processos — Plano de Marketing Digital.

PLANO DE
MARKETING SIY 8 ' FEEDBACKDOS
M —
‘ ——(_FM CLIENTES

1 JAVALIAGAO DO PLANO !
| DECISAO? 9 | ENQUETES ATRAVES
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DE DIVULGAGAO DA ‘—

NAO ‘

l

2 APLICACAO DA
PESQUISA DE
MERCADO

IDENTIFICAGCAO DOS
POTENCIAIS CLIENTES

|
4 ESCOLHA DOS CANAIS
DE COMUNICACAOE
DIVULGACAO

3

5 JESCOLHA DOS CANAIS
—> DE COMUNICACAOE
‘ DIVULGACAO

l
6 FACILITAR A
[ INTERAGAO COM 0S
‘ CLIENTES

l
7 MELHORAR E
AUTOMATIZAR AS
POSTAGENS

10

DAS POSTAGENS NAS
MIDIAS SOCIAIS

NAO
SATISFACAO 11
DO CLINTES

SIM REVISAR E MELHORAR

FEEDBACK DA
EMPRESA

EMPRESA
SATISFEITA?

[ FIM

Fonte: Elaborado pelos autores.

Cumpre salientar que as atividades 8 (oito) e 10 (dez) do plano de marketing
digital, evidenciadas no fluxograma de atividades do Grafico 3, apontam a importancia
do feedback no relacionamento das micro e pequenas empresas com seu cliente, tanto de
forma proativa quanto de forma reativa. A promoc¢ao de uma interacéo participativa com
0 publico-alvo faz com que aumente 0 engajamento e a identidade deste com a empresa
que a promove, viabilizando a otimizag&o dos resultados organizacionais. Tal afirmacgéo

pode ser inferida pelas respostas obtidas nesta pesquisa.
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5 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo identificar os principais fatores considerados pelos
clientes para operacionalizar o desenvolvimento de um plano de marketing digital,
voltado para midias sociais, em micro e pequenas empresas. Neste contexto, as midias
sociais tém um papel fundamental nesta estratégia para a ampliacdo do alcance da marca,
considerando sua escalabilidade potencialmente elevada e seus custos reduzidos
(ANTONELO; LIMA, 2021).

Deste modo, para a elaboracdo de um planejamento de marketing digital, faz-se
necessario que os gestores nao observem somente no que perfaz a organizacdo, mas
também a experiéncia e satisfacdo do consumidor ap6s o primeiro contato com a empresa,
tal como o relacionamento deste cliente no decorrer do tempo.

A partir de levantamento bibliografico acerca do tema de Marketing Digital
utilizando midias sociais, identificou-se alguns parametros para utilizar analogia voltada
ao cenario das micro e pequenas empresas. Assim, foi possivel compreender este estudo
no referido escopo, para embasar a pesquisa de campo.

Com a aplicacdo dos questionarios a amostra de potenciais clientes alvo de micro
e pequenas empresas, identificou-se que a maior parte destes consumidores estaria
disposta a fornecer feedback para as empresas, seja de forma ativa ou quando solicitados.
Contudo, quando observado o tempo de tolerancia do cliente para esclarecimento de
duvidas, solicitacdo de informacgdes ou reclamacdo, a maioria dos respondentes
afirmaram nao tolerar esperar por um intervalo acima de 6 (seis) horas, e essa tolerancia
é aproximadamente nula quando o intervalo de tempo considerado ultrapassa 24 (vinte e
quatro) horas.

E possivel inferir que o relacionamento com os clientes aumenta o engajamento e
a identidade destes com a empresa, e que a maioria destes estdo dispostos a interagir com
a organizacao. Porém, este fator passa a ser critico quando a empresa ndo possui um setor
responsavel pela interacdo com o cliente para prover feedback com qualidade e,
fundamentalmente, presteza.

Prop6s-se um plano de marketing digital, apresentado no formato de fluxograma
de atividades, para ser implementado nas micro e pequenas empresas, voltado as midias
sociais. Ademais, identificou-se que sdo mais eficientes os esforcos direcionados para as
redes sociais WhatsApp, Instagram e Facebook.

A identificacéo dos principais fatores para o desenvolvimento de um planejamento

de marketing digital destas micro e pequenas empresas, utilizando midias sociais, auxilia
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no desenvolvimento econdmico deste relevante setor do cenério nacional, extremamente
importante nos periodos de crise pela versatilidade inerente ao porte destas organizagoes.

Destarte, consoante a proposta mister desta pesquisa de formulagdo de
planejamento de marketing digital, € possivel definir hipoteses para aplicacdo empirica
em futuros estudos de caso, que poderdo observar os reflexos da aplicagdo deste
planejamento proposto, tal como possivelmente segmenta-lo por setor da economia ou

tipos de produtos ou servigos oferecidos.
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