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RESUMO

Este artigo busca compreender o panorama da utilizacdo do marketing digital no cenério
local da trifronteira, identificando a representatividade e determinando as demandas para
essa ferramenta de divulgacdo em microempresas. Para tanto, levantou-se dados
bibliograficos para entender os elementos chaves a pesquisa e posteriormente foi
realizada entrevistas com gestores de microempresas locais a fim de conhecer a
aplicabilidade do marketing digital nas suas empresas. Os resultados demonstraram a
presenca significativa do marketing digital em microempresas, embora alguns gestores
ndo reconhecam o verdadeiro valor dessa ferramenta. Também foi possivel perceber as
Redes Sociais preferidas, com destaque para o Facebook em primeiro lugar, seguido por
Instagram e WhatsApp. A surpresa foi a auséncia do Twitter, uma das mais importantes
Redes Sociais da atualidade. Outro destaque € o receio que muitas organizacOes
apresentam quanto a utilizar técnicas de marketing digital, justificando ser uma tarefa
muito complexa e onerosa.

Palavras-chaves: Redes Sociais. Marketing digital. Recursos Digitais. Microempresas.

ABSTRACT

This paper seeks to understand the perspective of the use of digital marketing in the local
scenario of the tri-border, identifying the importance and determining the demands for
this tool of dissemination in small business. For this purpose, bibliographic data were
collected to understand the key elements of the research, and interviews were
subsequently conducted with managers of local small businesses in order to understand
the applicability of digital marketing in their companies. The results demonstrated the
significant presence of digital marketing in small businesses, although some managers do
not recognize the true value of this tool. It was also possible to notice the preferred Social
Midia Networks, highlighting Facebook first, followed by Instagram and WhatsApp. The
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surprise was the absence of Twitter, one of the most important social midia networks.
Another highlight is the apprehension that many organizations feel about using digital
marketing techniques, justifying it to be a very complex and costly task.

Keywords: Social Networks. Digital Marketing. Digital Resources. Microenterprises.
Small-business men.

Introducéo

O cenario econbémico apresenta instabilidade nos ultimos anos (LEONI, 2017)
exigindo que empresas procurem alternativas baratas e eficientes para se manterem
competitivas (RIGON, 2016). Um crescimento significativo de usuarios de internet tem
se destacado, muito devido as praticidades que essa ferramenta oferece (SANTOS, 2014).

Essa tecnologia impacta até mesmo as formas de vendas, como é o caso do e-
commerce (comércio eletrénico), cujas estimativas demonstram crescimento sustentado
ao longo dos anos na ordem de 40% para o Brasil (IBGE, 2015). Tal percepc¢ao permite
dizer que o marketing bem realizado aparece como alternativa de baixo custo e eficiente
para o atual momento (SANTOS, 2014).

Com a popularizacdo do mundo digital, atrelado ao forte processo de globalizacéo,
se percebe uma modificagdo no comportamento dos consumidores, por isso 0 marketing
também precisa se reinventar, deixando de lado apenas 0s meios tradicionais (tv, radio,
jornais, etc) (KOTLER, 2010) e é nesse cenario que o marketing digital ganha forca.

Torres (2010) define o marketing digital como um conjunto de ferramentas e
estratégias que utilizam de recursos como as redes sociais para realizar a publicidade de
algo, viabilizando a investigacdo do comportamento dos consumidores enquanto
navegam.

As empresas comecam a perceber 0 uso dessa técnica, principalmente as redes
sociais, como forma de fazer sua prépria divulgacdo de modo menos custoso, como
afirmam Falda, Regonato e Frascarelli (2016), evidenciando a tendéncia de aumento de
recursos virtuais na area de marketing.

Cabe ressaltar que uma particularidade da presente pesquisa é a regido territorial
onde foi realizada: localiza-se no sudoeste paranaense e noroeste de Santa Catarina,
fazendo divisa com a Argentina- uma trifronteira. A area é pequena, abrangendo pouco
mais de 30 mil habitantes (IBGE, 2014). A economia é movida principalmente por

comeércio exterior, destacando-se empresas do ramo de exportacdo e importacao.
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N&o € uma localidade muito procurada por turistas, mas serve como caminho de
passagem para muitas pessoas, como exemplo a comunidade argentina que vai ao litoral
brasileiro, fazendo com que diversas trocas comerciais acontecam. Uma peculiaridade da
regido € a facilidade de acesso a qualquer pais ou estados que compdem a trifronteira:
Brasil (Parana e Santa Catarina) e Argentina (Missiones), haja visto que se trata de uma
divisa seca.

O marketing digital comeca a se popularizar na regido e gestores comegam a aderir
cada vez mais a essa ferramenta de divulgacao

Este artigo busca compreender o panorama da utilizacdo do marketing digital no
cenario local da trifronteira, identificando a representatividade e determinando as

demandas para essa ferramenta de divulgagdo em microempresas.

1 Revisao de Literatura

1.1 Marketing

A ciéncia da arte conhecida por marketing é um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da
criagdo, oferta e troca de produtos e servigos (PHILLIP KOTLER, 2010), sendo a
terminologia recente de uma pratica cujas origens remontam aos primardios da troca e
comércio (MOTTA, 1983).

Nesse contexto pode-se afirmar que o marketing em si tem por objetivo atender
os clientes em seus anseios e fideliza-los, influenciando, portanto, em toda estrutura
organizacional (MASCARENHAS, 2013).

Antes do século XX, o termo marketing na lingua inglesa era utilizado como um
verbo e ndo substantivo, tendo como significado “trocas comerciais voluntarias”
(MOTTA, 1983). E a partir do ano de 1902 que surge o marketing como uma disciplina,
sendo ofertado por cinco universidades americanas (CHAUVEL, 2001).

Com o passar dos anos o marketing passou por diversas evolugbes (KOTLER,
2010), expandindo-se para diversas areas e com 0 aparecimento de varios tipos de
marketing, os quais devem se adaptar aos diferentes perfis de consumidores que surgem
(MIRANDA, 2017).

Algumas das variagOes de marketing sdo apresentadas:
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I. Marketing direto e indireto: O marketing direto é a técnica de atender as
necessidades dos clientes de forma individualizada, permitindo assim, um maior contato
com o consumidor proporcionando detalhar melhor os diferentes perfis
(MASCARENHAS, 2013). Ja4 o marketing indireto € mais comum, pois ele encontra-se
em diversas propagandas televisivas, mostrando a marca do produto para os olhos dos
telespectadores como se ndo tivessem tal intuicdo. (MIRANDA, 2017, p. 17).

Il. Marketing em relacionamentos: Segundo Lima (2007), o marketing em
relacionamentos trata-se da comunicacdo da empresa e o cliente visando garantir a
fidelizacdo do consumidor e a relacéo financeira de longo prazo.

I1l. Marketing de exclusividade: E voltado para um publico extremamente especifico,
quase que individual, para pessoas que possuem o desejo de status e modelos
limitados (MIRANDA, 2017).

IV. Marketing de nicho: Diferente do anterior, 0 marketing de nicho busca atender as
necessidades de grupos com interesses em comum (RIBEIRO, 2006).

V. Marketing Sazonal: Aproveita-se das modas dos periodos, como em datas festivas
e tendéncias da época (TAKEY, 2004).

VI. Marketing em relages plblicas: E a técnica de utilizar figuras puablicas que
possuem influéncia capaz de induzir pessoas a adquirir determinado produto ou
servico (MIRANDA, 2017).

VII. Marketing de fidelizacdo: Considerada uma técnica eficiente capaz de tornar o
consumidor completamente fa da marca, ou seja, um objeto de desejo (OLIVEIRA,
2008).

VIII. Outbound marketing e inbound marketing: Outbound marketing € técnica de
procurar clientes para apresentar ofertas (MIRANDA, 2017). Ja o inbound marketing, por
ja conhecer a necessidade do consumidor, vende a ideia de um produto que vai acabar
com seus problemas (MIRANDA, 2017).

IX. Marketing de conteddo: Como uma ramificacdo do inbound marketing, o
marketing de conteddo serve para uma maior exposicao informacdes tornando a marca
mais conhecida, além de atender grande publico (MIRANDA, 2017).

X. Marketing promocional: Possui como estratégia promover promogdes para atrair
novos consumidores, como amostras gratis e até mesmo cupons de sorteio (POFAHL,
2012).

XI. Marketing de guerrilha: Marketing mais apelativo, que visa fazer anuncios mais

impactantes proporcionando resultados mais imediatos (MIRANDA 2017)

569 Empreendedorismo, Gestdo e Negdcios, v. 8, n. 8, Mar. 2019, p. 566-585



XIl. Marketing digital: Segundo Torres (2010), marketing digital pode ser considerado
como o conjunto de ferramentas e estratégias de publicidade, que utiliza de recursos como
a internet, o que viabiliza investigar os diferentes comportamentos do consumidor
enquanto navega. O marketing digital apresenta grande crescimento nos ultimos anos,
como demonstra a pesquisa feita pela PWC, Global Entertainment & Media Outlook,
2013, na qual fica claro que as companhias investem mais nesse meio do que em técnicas
de marketing tradicional. Isso pode ser entendido pelo fato de que o consumidor confia
mais nas informacbes digitais que Ihe sdo apresentadas e ndo apenas nos meios
convencionais de publicidade, como tv e radio (BRANQUINHO, 2014).

Esse aumento de confianca, segundo Torres (2010), se d& pelo dinamismo que o
meio digital oferece, pois, qualquer divida que o consumidor possui pode consultar a
prépria empresa, procurar opinides de outros consumidores ou acessar foruns de

reclamacdo, experiéncias que os meio tradicionais nao ofertam.

1.2 Redes sociais

Uma rede social € composta por um conjunto de atores (nds da rede) e suas
ligacGes, sendo por meios destas que pode ser analisada e mapeada e descrita as ligacoes
entre os atores (TOMAEL, 2013).

As redes sociais adentraram de forma significativa na vida das pessoas e gracas a
isso, surge uma maneira facilitada para que as empresas conversem com o consumidor,
até mesmo para langar um novo produto, pois por meio de interagdes sociais conseguem
ouvir a opinido publica antes mesmo de colocar sua marca no mercado (CARVALHO,
2011). Outra vantagem das redes sociais € a possibilidade da organizacdo comunicar-se
com novos clientes ou até mesmo fidelizar os que ja possui. E importante destacar que o
uso de uma rede social por uma empresa s6 pode ocorrer quando essa tem total dominio
da ferramenta que deseja utilizar (CARVALHO, 2011).

Observa-se que as redes sociais ndo se limitam apenas ao marketing digital, mas
estdo também relacionadas ao marketing de exclusividade, de fidelizacdo, de
relacionamentos, entre outros. Para a presente pesquisa serdo considerados apenas 0s
aplicativos de maior uso atualmente, conforme Carvalho (2011): o Facebook, Instagram,
WhatsApp e Twitter.

570 Empreendedorismo, Gestdo e Negdcios, v. 8, n. 8, Mar. 2019, p. 566-585



1.3 Facebook

Criada pelo americano Marck Zukerberg enquanto era aluno da universidade de
Harvard, com uma proposta inicial de criar uma rede que atingisse estudantes dos anos
iniciais da universidade. Foi lancado em 2004, e atualmente € uma das redes sociais mais
utilizadas do mundo (RECUERO, 2009).

Em 2005 a rede foi liberada para qualquer pessoa utilizar, disponibilizando o
recurso de compartilhar fotos videos e imagens. Hoje além de possibilitar a interacao
entre individuos, permite a pratica do marketing digital de forma gratuita (posts, imagens,
mensagens) ou com alguns custos (andncios) (FALDA; FRASCARELI; REGONATO,
2016, p. 23).

1.4 Instagram

Sua criacdo apresenta uma curiosidade: foi desenvolvido por um brasileiro
chamado Mike Krieger em parceria com o engenheiro Kevin Systrom e lancada ao
publico em 6 de outubro de 2010. Posteriormente foi comprado pelo mesmo grupo
empresarial dono do Facebook.

Com o foco na troca de imagens e videos € uma rede social com grande potencial
de crescimento e que se populariza a cada dia (PIZA, 2012, p. 7). Por ser do mesmo grupo
do Facebook, apresentam muitas semelhancas entre si, como as interacdes sociais e a
possibilidade de empresas desenvolverem campanhas de marketing por meio da
plataforma, sejam elas pagas ou gratuitas (FALDA; FRASCARELI; REGONATO, 2016,
p. 25).

1.5 Whatsapp

Embora mais limitado, o0 WhatsApp aparece como uma excelente rede social para
marketing digital do tipo direto e de maior exclusividade, pois consegue atingir
consumidores especificos de forma quase que individual (FALDA; FRASCARELLI;
REGONATO, 2016, p. 29).

Muitas das vezes o uso do WhatsApp nédo se limita ao marketing digital, pois
consegue também se adaptar ao marketing de exclusividade e de relacionamento,

explicados anteriormente.
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1.6 Twitter

O Twitter € uma rede social criada em margo de 2006 nos Estados Unidos, por
Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone e Noah Glass. Surgiu com o intuito de permitir
que as pessoas compartilhassem o que estavam sentindo, pensando ou fazendo. Desde sua
criacdo ganhou forte notabilidade sendo uma das redes sociais que mais crescem
atualmente.

Pensando em marketing digital, o Twitter traz em foco maneiras inovadoras de
divulgacdo empresarial como twitts, retwitts e hashtags. Também possibilita de forma
simples que as empresas monitorem as reagdes dos consumidores, podendo assim tragar
as estratégias que serdo utilizadas. (FALDA; FRASCARELI; REGONATO, 2016, p. 26).

Um dado importante, que demonstra o potencial do Twitter foi revelado em 2013,
que cerca de 77% da populacdo brasileira que possui acesso a internet é cadastrado no
Twitter (CGl, 2013, p. 179).

1.7 O atual cenario econdmico do Brasil

A economia é uma area da ciéncia voltada a estudar o comportamento humano a
partir de suas necessidades e desejos, além da busca de alternativas para satisfazer essas
perspectivas individuais (BERGO, 2011).

O atual cenéario econdmico atrelado ao forte processo de globalizacdo aumentou a
competitividade entre empresas, 0 que mostra uma vantagem ao consumidor que possuli
diversas opg¢des de escolha (CHLEBA, 2000). Porém, manter-se de forma consolidada
exige que as empresas apresentem importantes diferenciais, e nesse momento o marketing
é essencial, pois por meio de suas técnicas que a companhia se apresenta ao seu publico.

Também se percebe, principalmente no cenéario nacional, que a economia passa
por um momento de recessdo, obrigando as empresas dedicarem-se ainda mais para
conseguirem seu espaco (RIGON, 2016). Assim, o marketing digital torna-se
extremamente aderente a essa realidade por ser alternativa de baixissimo custo e de

grande abrangéncia.
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1.8 Microempresas

As microempresas sao de suma importancia para a economia do pais, pois sdo as
principais responsaveis pelas movimentacdes financeiras, além de ofertarem muitas vagas
de emprego (BANTERLI; MANOLESCU, 2007, p. 1).

Uma microempresa é uma sociedade de responsabilidade limitada em que o
empresario em questdo, com as devidas competéncias para exercer suas funcées, constitui
uma organizacgdo que apresenta lucro bruto anual de R$360000,00 ou
inferior (SEBRAE, 2013).

O marketing digital € uma ferramenta cada vez mais utilizada pelas organizacdes,
porém essa realidade ndo é tdo comum quando se fala exclusivamente de microempresas,
pois ndo é de costume que pequenas e médias organizagdes criem um planejamento de
marketing (SANTOS; SILVA, 2015, p. 31). Para Daniele Santos e Michele Silva (2015)
isso é um grave problema, pois atualmente toda organizacéao esta ligada as redes sociais,
mesmo que indiretamente, com seus clientes que emitem opinido acerca de um produto
ou dos funcionarios que utilizam o meio digital para interagir.

Por isso € imprescindivel que todas as organizacGes se adaptem a nova realidade
conhecendo e explorando essa nova tecnologia de informagédo. Porém, uma reclamacao
que existe por parte das empresas € que ndo conseguem ver resultados efetivos com o uso
do marketing digital, mas a explicacdo mais l6gica para isso é dada por Daniele Santos e
Michele Silva (2015), que afirmam que qualquer empresa precisa conhecer
detalhadamente todo o sistema que deseja usar antes de implementa-lo.

Outra questdo é a cautela que o gestor deve ter ao comecar utilizar uma nova
estratégia de marketing, ndo o limitando apenas para propagandas, mas sim como um
meio de identificacdo das necessidades de seus clientes, podendo pensar novos produtos
e servicos a partir disso. (TOALDO; LUCE, 2006).

Por fim, o problema mais grave, a falta de éxito do marketing de uma companhia
e a auséncia do plano de marketing. 1sso ocorre, pois na maioria dos casos nao existe um
profissional da area nem um setor que seja responsavel apenas por esse tipo de tarefa.

(tem referéncia?)
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2 Metodologia

Para o presente estudo se disp0s de uma pesquisa qualitativa e quantitativa, uma
€ um método de investigacdo que se preocupa com a parte subjetiva do objeto de analise,
anotando-se particularidades e experiéncias individuais (GERHARDT; SILVEIRA,
2009), enquanto o outro método se coleta e analisa dados numéricos sobre varidveis
(ESPERON, 2017).

Uma pesquisa qualitativa pode ser realizada de quatro formas diferentes, uma
pesquisa documental, estudo de caso, etnografia e pesquisa de opinido (GODOQY, 1995).

Para identificar o interesse de microempresas da regido da trifronteira em utilizar
marketing digital, foi realizada uma pesquisa de campo para coleta de dados em um
conjunto de 10 empresas. Ndo houve definicdo de um ramo especifico de atuagdo
empresarial para selecdo da amostra, de modo que foi considerado como critério de
inclusdo para este estudo enquadrar-se como microempresa conforme estabelece o
SEBRAE (2013).

Foram realizadas entrevistas, por meio de questionarios - técnica em que o
investigador se apresenta em frente a um investigado através de perguntas com o objetivo
de obtencdo de dados que interessam a investigacdo. Portanto o didlogo se apresenta de
forma assimétrica em que uma das partes busca coletar dados e a outra colaborar na

construcdo de conhecimento como uma fonte de informacédo (GIL, 1999).

QUESTIONARIO- empresa X

Este questionario tem como objetivo conhecer o interesse das microempresas da Tri
Fronteira na utilizagao do marketing digital como meio de divulgacao. Para que esse objetivo seja
alcangado, & de suma importancia a sua participagao.

A veracidade das suas respostas & fundamental. Os dados serfo tratados estatisticamente,

de modo a garantir absoluto sigilo a respeito das informactes prestadas, ou seja. sua identidade

e identidade da sua empresa permanecerao em sigilo.
1- Voc& conhece Marketing Digital?
{ )Sim ( ) MNa&o
2- Sua empresa possui redes sociais?
{ )Sim { )MNao
3- Sua empresa utiliza Marketing Digital?
{ }Sim { ) MNao

4- Caso a resposta da questao 3 seja sim, descreva como utiliza essa ferramenta?

5- Caso a resposta da questao 3 seja nao, descreva se existe interesse em utilizar essa

ferramenta? Por qué?
6- VWoc& considera importante um recurso como Marketing Digital? Por qué?

7- Vocé considera que o cendrio instavel da economia do pais influéncia o uso ou nd3o de

marketing na sua empresa? Por qué?

Figura 1 — Modelo do questionario aplicado
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Os dados coletados foram analisados e comparados com as tendéncias econémicas
ao uso de ferramentas digitais para publicidade de microempresas. Para analise dos dados
quantitativos, se utilizou de estatistica basica, considerando o maior nimero de respostas

em determinado quesito do questionario.

3 Resultados e discussoes

Ao analisar os primeiros dados quantitativos (Tabela 1) observa-se que de fato o
uso de marketing digital em microempresas ja ¢ uma realidade, assim como afirmado por
Falda, Frascareli e Regonato (2016). Porém, esse numero ainda ndo é expressivo, pois
muitas organizagdes acreditam que ferramentas como redes sociais ndo sdo de fato
vantajosas. Essa afirmacdo é apresentada por Michele Souza Santos (2015), que coloca
como uma visao ultrapassada dos empreendedores e como um motivo para as dificuldades
gue uma empresa apresenta para se consolidar no mercado.

Com a coleta de dados pelas entrevistas realizadas se obteve 0s seguintes
resultados quantitativos:

Tabela 1- Grau de conhecimento de marketing digital
INFORMACOES QUANTITTATIVAS

N° Empresas
Conhece marketing digital 8
Possui Redes Sociais 7
Utiliza marketing digital 6

Fonte: Dados da pesquisa.

De forma geral o marketing digital é conhecido pelos gestores da regido estudada
e as redes sociais estdo sendo utilizadas. Isso vai de encontro com a hipotese levantada
anteriormente, de que existe o interesse de microempresas utilizarem essa ferramenta de
comunicagéo.

Ao analisar os dados referente a utilizagdo das diferentes redes sociais,
considerando apenas as mais utilizadas (WhatsApp, Instagram, Facebook e Twitter),
pode-se observar que o Facebook é a mais utilizada (70%), seguido por Instagram (33%),
WhatsApp (20%) e o Twitter ndo foi mencionado nas respostas colhidas.

Esses dados vdo de encontro com o estudo apresentado por Falda, Frascareli e
Regonato (2016), confirmando que o Facebook é o website mais utilizado. Uma surpresa

foi a auséncia total do Twitter.

575 Empreendedorismo, Gestdo e Negdcios, v. 8, n. 8, Mar. 2019, p. 566-585



Grafico 1 - Redes Sociais mais utilizadas na trifronteira

REDES SOCIAIS MAIS UTILIZADAS

m Instagram ™ Facebook WhatsApp Twitter

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 2 — Formas de utilizar marketing digital em microempresas

Empresa x1 | Uso de redes sociais, principalmente o Instagram, onde sao feitas postagens
de atividades que ocorrem no dia a dia da companhia.

Empresa x2 | A empresa funciona basicamente com a troca de informagdes e 0 uso de redes
sociais, embora recente, esta relacionado ao interesse de aumentar nosso
publico

Empresa x3 Sem resposta

Empresax4 | Com o Facebook sdo feitas postagens do nosso trabalho visando atrair
pessoas que se interessem

Empresa x5 | A empresa publica post’s ou informagdes de interesse publico, de parceiros
ou da prépria empresa nas redes sociais, principalmente pagina do Facebook,
onde tem 9000 seguidores.

Empresa x6 Sem resposta

Empresa x7 Sem resposta

Empresax8 | Com o uso do Facebook fazemos publicidade gratuita, anunciando nossos
produtos e promogdes

Empresa x9 Sem resposta

Empresa x10 | O Marketing digital é utilizado por nés como uma forma de mostrar aos

nossos clientes o que nds fizemos aqui. Através do facebook e do Instagram
nossa organizacao posta fotos e videos mostrando o amor e dedicacdo que
colocamos para fazer o melhor produto possivel destinado aos nossos
clientes.

Fonte: Dados da pesquisa

Ao analisar os dados qualitativos da pesquisa, nas respostas apresentadas na tabela

2, percebe-se que a maioria das microempresas utilizam redes sociais para realizar o
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marketing digital, destacando Facebook e Instagram. A presenca do Facebook de forma
massiva vai de encontro com pesquisas, como as apresentadas no trabalho de Bruno de
Melo Carvalho (2011), assim como com os dados quantitativos desta pesquisa. O uso das
redes sociais esta ligado a quantidade de pessoas que as utilizam e a facilidade de acesso
(FALDA; FRASCARELI; REGONATTO, 2016).

Pode ser notado também que de forma geral o marketing digital é utilizado para a
realizacdo de publicidade e divulgacdo da marca da organizagédo. Entretanto, em alguns

casos, é usado como marketing de exclusividade, com um atendimento diferenciado para

cada cliente.

Tabela 3 — Interesse no uso do marketing digital

Empresa x1 Sem resposta

Empresa x2 Sem resposta

Empresa x3 Né&o, pois devido ao ramo de atuacdo, por forca de lei, é terminantemente
proibido o uso de técnicas de marketing

Empresa x4 Sem resposta

Empresa x5 Sem resposta

Empresa x6 Devido as condicdes o interesse € minimo, acreditamos que a abrangéncia
seria muito pequena e pelo fato de ndo termos conhecimento técnico no
assunto e ndo conhecermos nenhuma empresa no ramo optamos em nao
utilizar, pois ndo basta querer é necessario saber

Empresa X7 N&o, pois acreditamos que um marketing de relacionamento, de
exclusividade e boca a boca é muito mais efetivo

Empresa X8 Sem resposta

Empresa x9 Futuramente h& sim o interesse para usufruir dessa ferramenta. Mas
atualmente ndo vejo como uma alternativa vantajosa, estabelecendo uma
relacdo entre o investimento despendido e a quantidade de pessoas que ira
atingir.

Empresa x10 Sem resposta

Fonte: Dados da pesquisa

Ao analisar a tabela 3, uma questdo voltada para empresas que ndo utilizam o

marketing digital, obteve-se um resultado negativo — a maioria das respostas ndo

demostraram interesse em utilizar essa ferramenta.

As principais justificativas foram o fato de ndo considerar vantajoso, ou por ndo

saber utilizar. Essa questdo € apresentada por Daniele Silva Santos e Michele Silva
(2015), que demonstram que muitas microempresas nao utilizam marketing pela falta de
conhecimento, além de que esse desuso é uma visao errada que a maioria das empresas
tem, pois com 0 tempo ndo conseguirdo mais se adaptar ao mercado, entrando em um
processo de “selecao natural”, em que os clientes optardo por instituicdes mais inovadoras

e que mais correspondem as suas expectativas.
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Outra percepcao interessante nas respostas foi o uso de diferentes modalidades de

marketing em detrimento do marketing digital. Isso se da pelo fato da localizacdo da

empresa em uma cidade de pequeno porte, tornando marketing de relacionamento e de

exclusividade mais eficientes para a situacao, pois como trata-se de um contingente menor

de pessoas. Esses tipos de marketing adequam-se melhor as necessidades da empresa,

potencializando ainda mais a fidelizag&o do cliente, como afirma Miranda (2017).

As microempresas da regido ndo executam o planejamento de marketing, que

segundo Daniele Santos e Michele Silva (2015) se da pelo medo que gestores possuem

por acreditarem que marketing é uma ferramenta muito complicada e que exige altos

investimentos, ndo sendo uma estratégia rentavel e vantajosa para a organizacao.

Tabela 4 — Importéancia do marketing digital

Empresa x1

Uma empresa ndo existe sem que outras pessoas a conhecam e
apenas ter uma faixada bonita, uma boa localizacdo ndo basta,
pois existe um publico exigente e uma concorréncia forte. Por
isso, toda e qualquer ferramenta que diferencie a organizacgéo das
demais € bem-vinda e esse é caso do marketing digital.

Empresa x2

Considero fundamental e que com certeza se intensificard num
futuro préximo e empresas que nao aderirem ficardo para trés.
Hoje, o marketing digital ndo € apenas nosso meio de divulgacéo,
€ quase nosso produto

Empresa x3

Sim, pois em um mundo onde a internet ganha cada vez mais
espaco nada mais interessante que utilizar dela para deixar a
marca mais conhecida

Empresa x4

Sim, principalmente quando se fala em redes sociais, pois além
de serem de uso gratuito conseguem alcancar grandes patamares
de publico.

Empresa x5

Sim, para atingir de forma imediata ou com 0 menor tempo
possivel os clientes, para promover uma determinada campanha.
O Facebook permite investir recursos financeiros em publicidade
que podem ser direcionadas para um publico especifico, que
pode ser classificado por idade, local, interesse, sexo ou renda.

Empresa x6

N&o necessariamente, pois COmo 0 NOSSO caso, ele ndo parece tao
importante, porém em grandes empresas é fundamental para o
conhecimento da marca.

Empresa x7

Apenas para empresas com muita concorréncia e de grande
porte.

Empresa x8

Sim, pois permite que todas as pessoas que ndo conhecem a
marca, mas possuem interesse em produtos como O NOSSO
consigam nos encontrar, permite também que nossos ja cliente
fiquem atualizados de promogdes sem ter que sair de casa € a
agora podem compra de la mesmo.

Empresa x9

Sim, futuramente sim, pois acredito que a quantidade de usuarios
usando o servigo network aumentara muito ainda, em propor¢oes
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mais absurdas que vimos atualmente, esse momento o
investimento nessa ferramenta seria uma boa opcao.

Empresa x10

Com certeza. O ambiente fisico se restringe a uma quantidade de
pessoas e clientes, diferente da Internet que ndo possui limites,
qualquer pessoa pode ver as publicacGes sem que ocupe 0 espago

fisico.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados expostos na tabela 4 demonstram, de forma quase unanime, que as
organizacOes consideram o marketing digital uma ferramenta importante. Pode-se
considerar isso um avango no pensamento dos gestores de microempresas da trifronteira,
que passam a ter percep¢do de que métodos inovadores de marketing servem como fator
competitivo.

Essa tendéncia quanto o aumento do uso de marketing digital corrobora com
pesquisas desenvolvidas por Filho, Lopes, Souza e Fonseca (2014) em que é afirmado
que empresas passam a utilizar cada vez mais 0s recursos das redes sociais como
ferramenta de comunicacdo com seus clientes e para divulgacdo da sua imagem.

Observa-se também que algumas empresas relativizam a importancia do uso do
marketing digital, afirmando que essa ferramenta se torna realmente Util para empresas
de grande porte. Porém, segundo Daniela Silva Santos e Michele Maia Paris Silva (2015),
essa é uma visao retrégada de muitos gestores de microempresas, pois € com recursos
como o marketing digital que as organiza¢fes conseguem se adaptar ao dinamismo do
mercado, auxilia na identificacdo do publico-alvo, quantifica as necessidades dos clientes
e ajuda na prevencéo de erros.

Tabela 5 — Relacdo de marketing digital e cenario econdmico

Empresa x1 Né&o é algo que podemos afirmar, pois desde a inauguracao da
empresa as redes sociais ja se faziam presentes, mesmo quando a
economia ndo estava com tamanha instabilidade.

Empresa x2 Sim, pois nesse cendrio instavel era necessario destacar-se em

de altos investimentos, nesse critério, marketing digital caiu como

relacdo a concorréncia, mas sem que ficassemos expostos por conta

uma luva.
Empresa x3 Né&o, por forca de lei
Empresa x4 Sim, pois a empresa comegou a passar por algumas crises

financeiras causadas por essa instabilidade precisando nos
reinventar e a forma encontrada foi divulgar a organizacdo e se
relacionar com os mais diversos clientes tudo por redes sociais.

Empresa x5 Nao necessariamente. O marketing digital diaria e factual pode ser
gratuito. E possivel fazer postagens organicas todo dia, sem
aplicacdo de recursos. Uma campanha, com previsdo or¢camentaria
mais elevada, fica contingenciada em funcdo da situacdo econdmica
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da empresa, que pode estar limitada pela instabilidade econémica
do pais.

Empresa x6

O cenario econdmico ainda ndo influenciou nessa decisao, mas
reconhecemos que caso a crise persista, 0 uso de marketing digital
pode sim ser um recurso alternativo.

Empresa x7

Né&o, pois como mencionado anteriormente, ndo utilizamos
marketing digital por acreditar que existem outros metodos mais
eficientes para nossa situacao.

Empresa x8

N&o, pois j& utilizdvamos muito antes disso. Porém precisamos todo
ano nos reinventar e isso sim por influéncia da instabilidade
econdmica

Empresa x9

Sim. O periodo em que estamos passando, crise, influéncia em parte
pela grande dificuldade em obtencdo e manutencdo das receitas da
empresa. Essa escassez financeira faz com que ndo invistamos em
algo que ndo haveré certeza do lucro.

Empresa x10

N&o. Considerando que o preco do investimento em redes sociais é

baixissimo, a economia do pais ou a situacdo econémica de
qualquer empresa ndo acaba sendo um fator dominante.

Fonte: Dados da pesquisa.

Na tabela 5 relacionou-se o uso de marketing digital com o atual cenario
econdmico e obtiveram-se respostas das mais diversas, mas na maioria dos casos 0s
empreendedores ndo relacionam esses dois conceitos (marketing digital e cenério
econémico). Segundo eles, as companbhias ja utilizavam a ferramenta antes do periodo de
recessdo ou por acreditarem que existem métodos mais eficientes para situacbes como
essa.

Isso diverge da visdo de Rigon (2016), pois segundo o0 autor, S&0 em momentos
de crise que a organizacdo precisa juntar esfor¢os para manter-se consolidada no mercado,
e 0 marketing digital se apresenta como uma boa alternativa para isso, pois é um recurso
barato e de grande abrangéncia.

Muitos pesquisadores afirmam que em momentos de crise, bons empreendedores
conseguem enxergar grandes oportunidades de crescimento e € essa Visao que parece
ausente na maioria das microempresas, pois muitas das vezes o medo de inovar fala mais
alto, (BARROS; FIUSA; IPIRANGA, 2005; VALE; CORREA; REIS, 2014). Isso ficou
claro em uma das respostas obtidas: “Sim. O periodo em que estamos passando, crise,
influéncia em parte pela grande dificuldade em obtencéo e manutencgdo das receitas da
empresa. Essa escassez financeira faz com que ndo invistamos em algo que ndo havera

certeza do lucro”.
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E é por conta desse medo, que empresas que ousam arriscar e procuram novas
ferramentas, geralmente conseguem resultados satisfatorios. E o que afirma Mahely
Corréa Bezerra (2010), que momentos de recessdo intensificam a criagéo de programas
de inovacdo, tal como pode ser citado, o0 marketing digital.

Em algumas respostas, empresas que passaram a utilizar marketing digital por
influéncia da crise afirmam ter alcancado resultados interessantes, como aumento de
receitas, aumento da quantidade de clientes e uma marca muito mais reconhecida, o que
permite afirmar que pesquisas como as feitas por Gabriella Alessi de Miranda (2010) se

aplicam a regido deste estudo.

Consideracoes finais

Conclui-se com essa pesquisa a presenca expressiva do Facebook na regido da
trifronteira, sendo essa a rede social mais utilizada atualmente. J& o Twitter, apesar do
grande uso mundial ndo foi citado pelos entrevistados.

As redes sociais estdo sendo utilizadas pelas empresas da regido e ndo se
restringem apenas ao Marketing Digital, servem também para Marketing de
Exclusividade e de Relacionamento.

Quanto ao interesse na utilizacdo do Marketing Digital, alguns dos gestores
demonstraram receio, pela falta de conhecimento, investimento muito caro, atividade
muito complexa e poucos profissionais na area.

Algumas das empresas que passaram a utilizar marketing digital por influéncia da
crise alcancaram resultados interessantes, como aumento de receitas, aumento da
quantidade de clientes e uma marca muito mais reconhecida.

Na maioria dos casos as empresas a0 menos anseiam por utilizar Marketing
Digital confirmando o que artigos sobre o tema revelam. Essa ferramenta comecga a
receber a devida importancia e os gestores passam a aderir essa nova maneira de se fazer

marketing, deixando de lado os métodos tradicionais.
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