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RESUMO 
 

A difusão do acesso à internet no Brasil nos últimos anos trouxe consigo uma maior 

relevância da internet para as empresas brasileiras. E para a inserção das empresas 

nos meios online, surgiram ferramentas de marketing e publicidade na internet, 

ampliando o alcance e a visibilidade dessas empresas. Essas ferramentas são 

usadas amplamente pelas grandes empresas, e vêm apresentando excelentes 

resultados para estas. Porém, pouco se sabe a respeito da utilização e da eficácia 

dessas ferramentas pelas micro e pequenas empresas do Brasil. Dado o baixo custo 

desse tipo de ferramenta de marketing e publicidade, o marketing em meios online, 

parece apresentar uma grande oportunidade para empresas de pequeno porte. 

Assim, este trabalho se propôs a fazer um estudo sobre a influência do Marketing 

Digital no micro e pequeno empreendedorismo na cidade de Brasília-DF, visando 

descobrir quais ferramentas de Marketing Digital estão sendo mais utilizadas, e qual 

a efetividade e o impacto delas nas micro e pequenas empresas da cidade. O estudo 

conclui que grande parte das micro e pequenas empresas brasilienses estão 

utilizando ferramentas de marketing na internet, sendo que essas ferramentas já são 

usadas tanto quanto às ferramentas de marketing em meios tradicionais.  

 

Palavras chave: Marketing Digital, ferramentas de marketing, empreendedorismo. 
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1. INTRODUÇÃO 

O Marketing Digital é um instrumento de suma importância na estratégia 

empresarial atual, seja para elevar a lucratividade, melhorar a imagem da 

organização, conseguir uma diferenciação no mercado ou conquistar novos clientes 

Costa, Dias, Santos, Ishii, Sá (2015). 

No final de 2016, quase 140 milhões de brasileiros já faziam uso da internet 

regularmente, o que correspondia à 64% da população. Isso mostra um expressivo 

aumento da massa que utiliza internet no país, já que nos anos 2000, apenas 5 

milhões utilizavam a rede. Além disso, segundo reportagem publicada no G1 (2010), 

90% dos usuários da internet no Brasil, pesquisavam produtos e preços antes de 

comprar. 

Nesse cenário, o Marketing Digital possui um grande alcance, com a 

possibilidade de maior foco no público alvo, por preços mais baixos, sendo algumas 

das ferramentas até mesmo gratuitas. Acredita-se que esse aumento do acesso a 

internet, junto com a difusão do Marketing Digital entre micro e pequenos 

empreendedores, poderia estar alavancando o microempreendedorismo no país, e 

assim também em Brasília.  

Sabe-se que o número de empresas vem crescendo cada vez mais no país. 

Segundo Brasil econômico (2017), o número de empresas abertas em 2016 cresceu 

20% ao se comparar com o ano de 2015. Também se vê que o Marketing Digital 

tende a ser a estratégia mais relevante de marketing no início deste século. E o seu 

uso vem se tornando cada vez mais difundido entre as empresas dentro e fora do 

Brasil. 

Para Kiani (1998), apesar de no final da década de 1990 ser crescente a 

popularidade do comércio eletrônico e da presença de muitas empresas no mercado 

virtual, as oportunidades oferecidas por este novo ambiente ainda eram 

desconhecidas. 

Gilmore, Gallagher, Henry (2007), concluem que o Marketing Digital nas micro 

e pequenas empresas estava muito pouco desenvolvido, e apesar de as empresas 

continuarem usando as ferramentas desde os anos 2000, elas ainda não estavam 

utilizando o seu potencial máximo.  
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Okada e Souza (2011) chegam a dizer que era imperativo a comunicação 

empresarial na “Era da busca”, de forma que se exigia postura de atualização 

permanente e estratégias de marketing dirigidas e sustentáveis.   

Segundo, Oliveira, Lima, Baptista, Henrique (2012), em pesquisa feita sobre a 

aderência do uso de Marketing Digital nas Micro e pequenas empresas (MPEs) de 

São Paulo, as empresas de pequeno porte da cidade estavam muito interessadas 

em fazer a gestão de suas ações de Marketing Digital nas redes sociais, ainda que 

tivessem poucos recursos financeiros e profissionais especializados para uma 

atuação eficiente e eficaz no âmbito dessas redes.  

Na cidade de Fortaleza, as microempresas utilizavam ferramentas de 

Marketing Digital, mas ainda em pequena escala, como conclui Andrade, Santos, 

Carvalho, Lima, Machado, (2016), em pesquisa sobre a adaptação dos micro e 

pequenos empreendedores à ferramentas digitais de divulgação. 

Para Alford, Page (2015), existia um forte apetite pela adoção de tecnologia 

para o marketing e um claro reconhecimento de suas oportunidades particularmente 

relacionadas à forma como poderia criar uma orientação de mercado mais forte e um 

marketing mais ágil, aderindo aos princípios do raciocínio efetivo. 

Taiminen, Karjaluoto (2015), concluem que as micro e pequenas empresas 

não utilizavam todo o potencial das novas ferramentas digitais e por isso elas não 

colhiam todos os benefícios da utilização dessas.  

Contudo, apesar de já existirem artigos sobre o tema, e o Marketing Digital 

ser reconhecidamente muito promissor, ainda é desconhecido qual a aderência 

dessas estratégias e ferramentas digitais entre os micro e pequenos 

empreendedores em Brasília.  

Sendo assim, o objetivo deste estudo é analisar a influência do Marketing 

Digital nos micro e pequenos negócios brasilienses.  

Quanto aos objetivos específicos tem-se: 

• Aferir o apetite dos empreendedores da cidade às ferramentas de 

marketing (tradicional ou digital); 

• Levantar as ferramentas de marketing que são utilizadas pelos 

empreendedores; 

• Aferir a efetividade dessas ferramentas sob a ótica dos 

empreendedores; 
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• Analisar a influência do Marketing Digital nas micro e pequenas 

empresas brasilienses. 
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2. Referencial Teórico  

O refernêncial teórico ira explorar os conceitos de marketing, marketing 

tradicional e marketing digital.  

2.1 Marketing 

Marketing é uma palavra originada do inglês da palavra market, que pode ser 

traduzido de forma livre como mercado, e marketing poderia ser traduzido como 

mercadologia. Basicamente marketing é a área que procura conectar a empresa 

com as necessidades dos clientes, por meio de ferramentas de publicidade, estudos 

de mercado, análises de produtos entre artifícios.  

Para Casas (2007, p. 257), “Marketing é a área do conhecimento que engloba 

todas as atividades concernentes às relações de troca, orientadas para a satisfação 

dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados 

objetivos da organização ou indivíduo e considerando sempre o meio ambiente de 

atuação e o impacto que estas relações causam no bem-estar da sociedade”  

Além disso o marketing pode se apresentar sob diferentes formas e formatos, 

entre eles, marketing de conteúdo, marketing de relacionamento, endomarketing, 

geomarketing, marketing direto, marketing indireto e marketing de guerrilha. E além 

desses formatos, nos últimos anos, acompanhando a tendência de popularização de 

computadores e smartphones, e com isso o aumento do público em meios digitais, 

uma das estratégias de marketing cujo uso vem aumentando de forma mais rápida e 

passam a ser mais relevantes nesse cenário é o Marketing Digital. 

 
2.2 Marketing Tradicional 

Neste trabalho, considerou-se marketing tradicional todas as formas de 

marketing e publicidade, todas as ferramentas de marketing de meios não digitais, 

mais comumente usados por empresas em geral. 

Como descreve Cebolas (2017),  o marketing tradicional pode ser descrito 

como toda forma de marketing feita por uma entidade utilizado canais offline, nessa 

forma de marketing destacam-se rádio, jornais, revistas, televisão, cartazes, correio 

físico, distribuição de panfletos e outros. 
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2.3 Marketing Digital  

Marketing Digital é o conjunto de ferramentas de marketing nos meios digitais. 

Atualmente estratégias de marketing em meios digitais (principalmente em vendas, 

publicidade e relacionamento com cliente) são cada vez mais presentes no cenário 

empresarial brasileiro, e vem se difundindo principalmente pelos baixos custos e alto 

impacto que possui. Com a difusão e o barateamento de computadores e celulares 

com acesso a internet, os meios de comunicação e relacionamento entre empresas 

e clientes têm migrado para os meios digitais. Na visão de Kotler (2003), “a chegada 

da Internet já está criando uma verdadeira revolução no marketing”. 

Dasgupta e Ghatge (2015) consideram que as iniciativas de Marketing Digital 

das empresas são uma das suas estratégias de marketing mais influentes para 

maximizar os benefícios de seus negócios. 

Para Yasmin, Tasneem, Fatema (2015), o Marketing Digital é a utilização de 

meios eletrônicos pelos comerciantes para promover produtos ou serviços no 

mercado. O seu principal objetivo é atrair clientes e permitir-lhes interagir com a 

marca através da mídia digital. 

Essa nova forma de marketing além de barata e acessível, também possibilita 

que o empresário tenha um melhor conhecimento das necessidades do seu cliente. 

Segundo José Júnior (2017, p. 16), "uma das grandes vantagens desse novo tipo de 

relacionamento entre empresas e consumidores é a possibilidade de uma maior 

aproximação da empresa com seu cliente, e assim receber um feedback imediato do 

mesmo sobre seus produtos e serviços."  

Sendo assim, estar presente em meios digitais é mínimo exigido para as 

empresas hoje em dia. Segundo Strutzel (2015, p.87), "a presença digital é a 

representação da existência de uma entidade nas mídias digitais e sociais."   

 Conrado (2011) divide o Marketing Digital em "8 Ps”, sendo eles Pesquisa, 

Planejamento, Produção, Publicação, Promoção, Propagação, Personalização e 

Precisão.  

Para Gabriel (2010), uma empresa não estar nos meios online, é quase como 

se ela não existise.   
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2.4 Construção de presença eletrônica 

Para que as empresas consigam ter uma boa representação em meios online, 

é necessário que elas construam uma presença eletrônica. Ou seja, construam sua 

imagem e sua presença nos meios digitais.  

Laudon (2014)  divide os tipos de presença em meios digitais em 4 

categorias, sendo elas Sites , E-mail, Mídias Sociais e Mídia Off-line, destacando as 

principais ferramentas de cada categoria e as atividades que devem ser exercidas 

em cada um desses meios, como é mostrado na Figura 1. 

 
Figura 1 – Construção de presença digital. 

Fonte: Laudon 

 

Nas palavras de Laudon (2014, p.353), “os dois desafios gerenciais mais 

importantes na construção de uma presença no comércio eletrônico são (1) 

desenvolver uma compreensão clara de seus objetivos empresariais e (2) saber 

como escolher a tecnologia adequada para alcançar esses objetivos.” 

 



 
 
 

 

 

7 

  

2.5 Ferramentas de Marketing Digital  

Com base nos estudos bibliográficos, vê-se que algumas ferramentas de 

Marketing Digital mais relevantes e mais usadas no contexto brasileiro. Sendo 

assim, tais ferramentas foram escolhidas como foco da pesquisa, sendo elas: Link 

Patrocinado, Impulsionamento de Post (Facebook), Mail Marketing, SEO, Google 

Trends, Lista telefônica online, Plataformas de Vendas C2C, Plataforma de Compra 

Coletiva. 

Várias das ferramentas pesquisadas muitas vezes são utilizadas como 

substitutas para a criação de sites das empresas, possibilitando que as empresas 

possam ser encontradas online sem a necessidade de a criação de um endereço 

html próprio, o qual costuma sair mais caro e necessitar de especialistas e 

servidores para manutenção.  

Para Teixeira (2010),  empresas de micro e pequeno porte não costumam ter 

recursos para contratação de profissionais especializados em marketing digital e por 

isso essa função é realizada pelo dono da empresa.  

De acordo com Twy (2011), "cada vez mais as pequenas e médias empresas 

estão investindo em presença digital, apropriando-se das novas tecnologias e 

utilizando-as das mais variadas formas com o intuito final de obter lucro."     

2.5.1 Link patrocinado 

 
O link patrocinado é uma das mais comuns ferramentas de Marketing Digital. 

Essa ferramenta consiste em um link estrategicamente disposto em ferramentas de 

busca, sites de compra, comparadores de preço ou redes sociais, como mostram as 

Figura 2. A partir desse link, possíveis clientes são encaminhados para o site do 

anunciante, aumentando o fluxo de pessoas no endereço, e assim, 

consequentemente, aumentando o número de vendas de produtos ou serviços do 

anunciante.  
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FIGURA 2 – Link patrocinado 

Fonte: Google.com  

 

Nas palavras de Torres (2010, p.1),"Os links patrocinados são anúncios 

pagos, inseridos ao lado das buscas, que são exibidos quando o consumidor busca 

com determinadas palavras- chave. [...] Assim você pode anunciar para os 

consumidores que estão buscando por palavras ligadas ao seu produto."   

Essa plataforma, é de baixo custo e alto impacto, pois o anunciante só paga 

pelo número de cliques no link, e o link só aparece para pessoas que estão 

pesquisando pela palavra chave do anunciante, ou seja, pessoas que estão 

interessadas no produto ou serviço.  

O Google Adwords que é uma das ferramentas mais usadas de link 

patrocinado, por exemplo, cobra R$ 20,00 pela inscrição na plataforma mais um 

valor customizado pelo cliente pelos anuncios podem ser gastos a partir de R$ 0,01 

ao dia.  

Algumas das plataformas onde essa ferramentas são mais utilizadas são 

Google (Google Adwords), Bing, Facebook, Buscapé, Linkedin, Mercado livre e Olx.  
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2.5.2 Impulsionamento de post (Facebook) 

 
O Impulsionamento de post do Facebook é uma ferramenta da rede social 

que possibilita páginas de organizações promoverem seus posts para mais pessoas 

além dos que assinam a página em questão. Os impulsionamentos do Facebook 

possibilitam o anunciante, escolher dados com local e interesse do público alvo do 

post em questão, como mostra a Figura 3. O anunciante só paga por visualização do 

post.    

 

 
FIGURA 3 – Impulsionamento de post 

fonte: Facebook.com  
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O Facebook não cobra nenhum valor de inscrição do cliente, e os 

impulsionamentos podem ser feitos com valores a partir de R$0,01 por 

impulsionamento.   

Segundo Endeavor Brasil (2013, p.19), "os anúncios no Facebook são 

interessantes para atrair pessoas no começo do funil de vendas, aquelas que ainda 

não identificaram que têm algum problema ou não estão ativamente procurando uma 

solução  

Também para Endeavor Brasil (2013, p.19), o ponto forte dos anúncios na 

rede social é a segmentação. Utilizando a ferramenta de impulsionamento de posts 

do Facebook, pode-se escolher o público alvo  por sexo, região, profissão, e 

interesses. 

Do ponto de vista de Laudon (2014, p.327), "softwares e sites de redes 

sociais, como Facebook, MySpace, Twitter, LinkedIn, entre outros, transformaram-se 

em uma importante plataforma para o comércio eletrônico, o marketing e a 

propaganda." Também segundo Laudon (2014, p.345),  O Facebook é responsável 

por 90% de todo o marketing social nos Estados Unidos." 

      

2.5.3 Mail Marketing 

 
O Mail marketing é uma ferramenta que consiste no envio de Emails, 

geralmente com informações de promoções ou descontos da empresa, para os 

clientes. Essa ferramenta geralmente é usada em empresas que trabalham com 

CRM (customer relationship management), onde as empresas captam os dados dos 

clientes, e regularmente enviam e-mails. Essa ferramenta também possibilita o 

usuário da empresa saber o número de clientes que abrem os Emails, quanto tempo 

eles levam lendo o email, e qual a porcentagem de clientes que clicam nos links do 

Email, como é mostrado na Figura 4. 

O Mailchimp por exemplo, possui opções de contas gratuitas onde o usuário 

pode ter até 2 mil clientes inscritos, e mandar até 12 mil email por mês, e opções de 

contas pagas onde o usuário paga cerca de R$ 75,00 por mês, mais uma taxa 

variável de acordo com a quantidade de Emails que o usuário pretende mandar por 

mês. 
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FIGURA 4 – Mail Marketing 

Fonte: mailchimp.com 

 

No início dos anos 2000, uma das únicas ferramentas de Marketing Digital 

amplamente usadas era o mail-marketing. Hoje, com a criação de novas 

ferramentas, o mail-marketing continua sendo muito utilizado mas as empresas 

contam com várias outras ferramentas, várias consideradas bem mais efetivas que 

essa.     

No início da primeira geração do e-commerce, as estratégias de marketing 

das empresas eram centradas no produto e o e-mail era a principal ferramenta de 

divulgação. 
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2.5.4 Search Engine Optimization (SEO) 
O SEO consiste em melhorar alguns aspectos do site como peso da página, 

velocidade de carregamento, domínio, conteúdo escrito, número de links que 

apontam para o site, links de conteúdos internos além de titulos e metatags, para 

que ele apareça organicamente entre os primeiros sites em uma busca no google ou 

em outra ferramenta de busca online.    

Como é mostrado na Figura 5, existem algumas  ferramentas de SEO no 

mercado que analisam e classificam com quão bem está a página em relação ao 

aparecimento em busca orgânicas e aponta o que pode se melhorado, como por 

exemplo, SEO master free scanner, Alexa, Ahrefs, SEM Rush, Open Site Explorer. 

 

 

 
FIGURA 5 - Search Engine Optimization 

Fonte: seomaster.com.br 

 

 

O SEO por ser um conjunto de técnicas, mas do que uma ferramenta única, 

não possui nenhum custo. Porém, os analisadores de SEO algumas vezes podem 

ser pagos, como o Ahrefs por exemplo, onde o usuário pode investir a partir de           

R$ 99,00 e poder analisar até 100 URLs por dia, até investimentos em planos de       

R$ 999,00 onde o usuário pode analisar até 5 mil URLs por dia.  
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Torres (2009), explica que 80% do trafego da internet acontece por meio de 

ferramentas de busca. Isso significa que ter o site da empresa bem posicionado nas 

buscas das palavras chaves do google é essencial para uma boa estratégia de 

Marketing Digital da empresa.   

Para Jose Junior (2017)  os sites de busca na internet são as ferramentas de 

marketing digital com maior potencial para angariar novos clientes. Por esse motivo 

as empresas tanto se preocupam com a utilização de tecnicas de SEO.  

2.5.5 Google Trends 

 
O Google Trends é uma ferramenta do Google que permite fazer consulta 

quanto algumas palavras chaves estão sendo pesquisadas no Google, como mostra 

a Figura 6. Essa ferramenta é usada por empresas para identificar tendências de 

mercado, sazonalidade do negócio, além permitir comparações com marcas 

concorrentes, como é mostrado na figura 6. A ferramenta é totalmente gratuita não 

possuindo opções de contas pagas. 

O Google Trends é principalmente uma ferramenta de monitoramento. Ela 

permite o empresário estar atento às tendências e necessidades dos consumidores 

em tempo real. 

 

Na visão de Leoni (2015), é importante o monitoramento de ferramentas 

gratuitas na internet que facilitem que as micro e pequenas empresas entedam como 

se comporta o público. 

 

O Google trends é um forma de usar a "sabedoria das massas" conceito 

sobre o qual Laudon (2014) explica que um grande número de pessoas podem 

tomar decisões mais acertadas sobre uma ampla gama de serviços. O autor também 

coloca que as empresas podem usar essa sabedoria das massas para fazer 

previsões de mercado sobre demandas de produtos ou tendencias.  
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FIGURA 6 – Google trends 

Fonte: trends.google.com.br     

2.5.6 Lista telefônica Online 

 
As listas telefônicas online são versões digitais das tradicionais listas 

telefônicas. Basicamente, são páginas que possibilitam empresas de forma gratuita 

fazerem o cadastro com número de telefone, email de contato, página da empresa, e 

endereço, para que possíveis clientes possam encontrar e contatar as empresas 

com facilidade, como mostra a Figura 7. Alguns dos sites mais utilizados de lista 

telefônica online são, Telelista, 102 buscas, e ListaMais. 
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FIGURA 7 – Lista telefonica online 

Fonte: listamais.com.br 

 

As listas telefônicas online possuem a vantagem de que elas têm profissionais 

especializados em trabalhar o SEO da página, ou seja uma vez que sua empresa 

estiver cadastrada nessas listas telefônicas online, sua empresa pode se beneficiar 

do SEO da página e ser encontrada com mais facilidade no google.  

Essas listas telefônicas online também costumam disponibilizar ferramenta de 

link patrocinado interno, possibilitando que as empresas paguem taxas para 

aparecer nos primeiros resultados de pesquisa do tópico na lista telefônica. No 

Telelistas.net por exemplo, é possível anunciar gratuitamente, ou impulsionar a 

publicação investindo entre  R$ 102,00 e R$ 300,00.  
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2.5.7 Plataforma de vendas C2C 

 
As plataformas de venda Customer To Customer (C2C), são plataformas de 

vendas que possibilitam pessoas físicas ou empresas anunciarem produtos novos 

ou usados para venda na internet, sem intermediários, como mostra a Figura 8. As 

plataformas de vendas C2C mais conhecidas hoje no Brasil, são Mercado Livre e 

OLX. 

 

 
FIGURA 8 – Plataformas de vendas C2C 

Fonte: olx.com.br 

 

 

Essas plataformas também possuem o benefícios de uma melhor 

encontrabilidade dos anúncios de vendas por contar com especialistas que 

trabalham o SEO da plataformas. 

Plataformas de vendas C2C também costumam permitir a opção de 

publicação de anúncio por link patrocinado mediante pagamento de taxas. No 

mercado livre por exemplo, é possível anunciar por link patrocinado pagando entre 
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16% do preço dos produtos vendidos, até 12% do preço dos produtos vendidos mais 

uma taxa fixa de R$ 3.000,00.  

Segundo LAUNDON (2015, p.334), "comércio eletrônico consumidor-

consumidor (C2C) envolve a venda eletrônica de bens e servi- ços por consumidores 

diretamente a outros consumidores. Por exemplo, o eBay, gigantesco site de leilões, 

permite que pessoas vendam suas mercadorias a outros consumidores levando-as a 

leilão pelo preço mais alto ou por um preço fixo. A Craigslist é a plataforma mais 

largamente utilizada por consumidores para comprar e vender diretamente." 

      

2.5.8 Plataforma de compra coletiva  

 
As plataformas de compra coletiva são sites que permitem que empresas 

façam ofertas e promoções, que só são válidas se um determinado número de 

pessoas comprarem a promoção, como mostrado na Figura 9. Essas plataformas 

cobram suas taxas em cima do lucro da empresa com a promoção em questão 

 

 
FIGURA 9 – Plataformas de compra coletiva 

fonte: peixeurbano.com.br  
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O benefício dessas páginas são novamente a maior encontrabilidade da 

oferta da sua empresa uma vez que esses sites possuem bons profissionais que 

trabalham o SEO da plataforma. As taxas cobradas para anunciar nessas 

plataformas ficam entre 50% (valor cobrado no Peixe Urbano) até 60% (valor 

cobrado no Grupon) do valor de venda dos produtos anunciados.  

Segundo E-commerce news (2017, p.1), "Por meio deste comércio os 

compradores geralmente usufruem da mercadoria após um determinado número de 

interessados aderirem à oferta, para compensar os descontos oferecidos que podem 

ir até 90% de seu preço habitual. Por padrão deste mercado os consumidores 

dispõem de um tempo limite para adquirir a oferta, que varia entre 24 horas e 48 

horas após seu lançamento. Caso não atinja o número mínimo de pedidos dentro 

deste intervalo a oferta é cancelada." 

2.6 Empreendedorismo 

 
Empreendedorismo se configura como a "atitude de quem, por iniciativa 

própria, realiza ações ou idealiza novos métodos com o objetivo de desenvolver e 

dinamizar serviços, produtos ou quaisquer atividades de organização e 

administração", AURÉLIO (2017).  

Segundo dados de Estatísticas do Cadastro Central de Empresas  

(CEMPRE), divulgado pelo IBGE, no ano de 2015 no Brasil existiam cerca de 5 

milhões de empresas, sendo essas classificadas por porte segunda receita anual e 

número de funcionários, como mostra o Quadro 1 

No Brasil as emrpesas podem ser classificadas por porte dada a receita anual 

e o número de funcionários que estás possuem, como mostra o quadro 1.  
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QUADRO 1 

 Classificação de porte das empresas brasileiras 

Classificação de empresas por porte 

 Receita (anual) Número de 
funcionários 

MEI Até R$ 60.000,00 Até 1 empregados 
Microempresa De R$ 60.000,00 a R$ 360.000,00 Até 19 empregados 

Pequena 
empresa De R$ 360.000,00 a R$ 3.600.000,00 De 20 a 99 empregados 

Média empresa De R$ 3.600.000,00 a R$ 
300.000.000,00 

De 100 a 499 
empregados 

Grande empresa Mais de R$ 300.000.000,00 Mais de 500 
empregados 

 
Fonte: Adaptado de classificação do SEBRAE e Banco Nacional do Nordeste (BNB). 

 

Segundo Approved Index (2015), o Brasil se conFigura com o 3º país mais 

empreendedor do mundo atrás de Tailândia e Uganda. 

Além disso, segundo dados do MPE, plataforma desenvolvida pelo  Instituto 

Brasileiro de Planejamento Tributário (IBPT) a pedido da Confederação Nacional do 

Comércio (CNC), o número de micro e pequenas empresas no Brasil mais que 

dobrou entre novembro de 2007 e novembro de 2014.   

Dal’Bó (2010)  descreve que as micro e pequenas empresas são essenciais 

para o crescimento do País. Esses empreendimentos fomentam o desenvolvimento 

e contribui para avanço economico do Brasil. Como mostra o autor, o sucesso desas 

empresas constituem a chave a diminuição das desigualdades sociais.  

2.6.1 Empreendedorismo em Brasília 

As principais atividades econômicas das MPEs ativas da cidades são 

primeiramente comércio e reparação de veículos e motocicletas, seguido por 

alojamento e alimentação e em terceiro lugar outras atividades de serviço. 

As empresas brasilienses somam juntas uma receita de quase 20 bilhões por 

ano, sendo que mais de 1,6 bilhões são arrecadados em impostos para o governo 

do Distrito Federal. Fazendo das empresas brasilienses uma forte fonte de 

arrecadação tributário é muito importante para o PIB da região.  
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3. Metodologia 

Em um primeiro momento, foi realizado um levantamento bibliográfico sobre o 

tema, onde se buscou em fontes especializadas, entre elas, livros, ebooks, artigos 

científicos e publicados principalmente entre 1998 a 2017, além de pesquisas e 

consultas em sites especializados em Marketing Digital, tecnologia e business.  

Em um segundo momento, foi elaborado um questionário, o qual foi aplicado 

nas regiões comerciais de Brasília a fim de criar uma base de dados primária e 

quantitativa sobre o comportamento do micro e pequenos empreendedores 

brasilienses sobre os seus comportamentos em Marketing Digital, bem como o 

apetite pelo uso de ferramentas de marketing tradicional. 

A base de dados inclui informações sobre 84 micro e pequenos 

empreendedores brasilienses, sendo 33,3% microempreendedores individuais, 

58,3% microempresas, e 8,3% pequenas empresas, como mostra o gráfico 1. 

 
GRÁFICO 1 - Porte de empresas pesquisadas 

Fonte: Autor 

 

Segundo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística IBGE, em um estudo 

realizado em 2009, utilizando a estatísticas do cadastro central de empresas, a 

cidade de Brasília possui 84.622 empresas.  
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Dada a população de aproximadamente 84 mil empresas da cidade de 

Brasília, a amostra pesquisada possui resultados com 9% de erro amostral e 90% de 

confiança.  

Para o cálculo amostral, foi utilizado o método de cálculo amostral de 

população finita onde, n = (N. Z².p (1-p))/(Z².p. (1-p) + e². (N-1)),  sendo que "n" 

indica a amostra calculada; "N" indica a população; "Z" indica a variável normal 

padronizada associada ao nível de confiança; "p" indica a verdadeira probabilidade 

do evento; e "e" indica o erro amostral. 

A pesquisa foi aplicada apenas com os proprietários das empresas em 

questão. Cada um dos empreendedores respondeu, além de algumas perguntas em 

relação a perfil, porte, e inserção em meios online, 14 questões sobre qual a 

percepção de efetividade das ferramentas de marketing utilizadas no negócio, sendo 

essas ferramentas avaliadas em uma escala Likert, onde o parâmetro de avaliação 

varia de 1 a 5, onde 1 significa pouca efetividade percebida da ferramenta, e 5 alta 

efetividade percebida da ferramenta.  

Para o armazenamento de dados de pesquisa foi utilizada a ferramenta de 

formulários Google Forms, e a partir dos dados coletados, foram criados gráficos e 

tabelas utilizando-se Google Sheets e Excel.  

Na pesquisa, foi feita a avaliação das ferramentas de Marketing Digital, e de 

marketing tradicional para que fosse usado como base de comparação.  
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4. Desenvolvimento 

Das 84 micro e pequenas empresas pesquisadas, foi constatado que em 

relação a inserção em meios online, 20,2% delas possuem site próprio, 52,4% 

possuem página de Facebook da empresa, 13,1% possuem página da empresa em 

outras redes sociais e 39,3% não possuem nenhum tipo de endereço digital. 

Registra-se que, nesse ponto, o empreendedor poderia assinalar mais de uma 

alternativa. 

Foi verificado que 66,7% dos micro e pequenos empreendedores utilizam pelo 

menos uma ferramenta de marketing, seja ela em meios digitais ou tradicionais, 

enquanto 33,3% dos empreendedores não utilizam nenhuma ferramenta, como 

mostra o quadro 2. 

 

QUADRO 2 - Aderência a ferramentas de marketing e publicidade 

Aderência a ferramentas de marketing e publicidade 

 

Usa pelo menos uma 

das ferramentas 

Não utiliza nenhuma 

ferramenta 

Ferramentas de Marketing Digital + 

marketing tradicional 66,7% 33,3% 

Ferramentas de Marketing Digital 52,4% 47,6% 

Ferramentas de marketing 

tradicional 52,4% 47,6% 

Fonte: Autor 

 

Pode-se verificar pela apuração dos dados que 52,4% dos 

microempreendedores utilizam pelo menos uma ferramenta de marketing em meios 

tradicionais (Panfletos, cartazes, Jornais, Televisão, Rádio ou Outdoor) enquanto 

47,6% não utilizam nenhuma dessas ferramentas.  
 Sobre a aderência dos microempreendedores a ferramentas de marketing em 

meios digitais, essa proporção se repete, pode-se novamente verificar pela apuração 

dos dados que 52,4% dos microempreendedores utilizam pelo menos uma 

ferramenta de marketing em meios digitais (Link patrocinado, Facebook, Mail 
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marketing, SEO, Google trends, Lista telefônica ou plataforma de vendas C2C) 

enquanto 47,6% não utilizam nenhuma dessas ferramentas. 
 
 
 

Sobre o nível de investimento, como mostra o grafico 2, pode-se verificar que 

a maior parte dos micro e pequenos empreendedores investem entre 100 e 500 

reais por mês na utilização de ferramentas de marketing (digital e/ou tradicional). 

Também é possível verificar que 33,3% dos empreendedores da amostra não 

investem em nenhuma ferramenta, o que não significa que estes não utilizam 

nenhuma ferramenta, pois algumas das ferramentas de Marketing Digital não exige 

nenhum investimento.  

 

 
GRÁFICO 2 - Investimento em marketing 
Fonte: Autor 

 

Dentre os micro empreendedores que utilizam cada ferramenta de marketing 

tradicional ou digital, pode-se notar os seguintes resultados de percepção de 

efetividade de cada ferramenta, como mostra o grafico 3. 
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Com os dados recolhidos na pesquisa, pode-se verificar que as ferramentas 

de Marketing Digital já tem um uso significativo no micro e pequeno 

empreendedorismo brasiliense. Levando em conta que 52,4% desses 

empreendedores usam pelo menos uma ferramentas de marketing na internet. 

Apesar disso ferramentas mais elaboradas como SEO ou identificação de 

tendências de mercado por meio do google trends não tem o uso tão difundido 

nesse meio, outras ferramentas mais básicas como posts patrocinados no Facebook 

ou anúncio em sites de C2C, são mais utilizados, como pode-se verificar no gráfico 

4.  

 

 
 

GRÁFICO 4 - Número absoluto de respostas para cada ferramenta 

Fonte: Autor 

 

Quanto a influência das ferramentas de marketing e publicidade utilizadas nas 

micro e pequenas empresas da cidade, pode-se notar, baseado na efetividade 

percebida pelos empresários, que as ferramentas que mais estão ajudando a 
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alavancar esses negócios são na seguinte ordem, como é mostrado no quadro 3, 

considerando as ferramentas com maior número de classificações  "4" e "5". As 

ferramentas que obtiveram menos de 5 respostas na pesquisa, foram excluídas da 

tabela. 

 

QUADRO 3 – Ranking de ferramentas 
Percentual de qualificações "4" e "5" 

Nº Ferramenta Qualificações "4" e "5" 
1 Panfletos 51,35% 
2 Facebook 45,00% 
3 Lista telefônica online 33,33% 
4 Jornais 33,33% 
5 Link patrocinado 30,00% 
6 Mail marketing 26,32% 
7 Televisão 25,00% 
8 Cartazes 22,22% 
9 C2C 21,43% 

10 Rádio 12,50% 
11 Outdoor 0,00% 

Fonte: Autor 

 

Das três ferramentas melhor classificadas, panfletos, facebook e lista 

telefonica online, duas delas são ferramentas de Marketing Digital.  
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5. CONCLUSÕES  

 
Atualmente, com o crescimento da aderência dos brasileiros ao uso da 

internet, a presença das empresas em meios online, o Marketing Digital vêm se 

tornando cada vez mais importante. 

As grandes empresas já vem se adequando ao cenário e usando ferramentas 

de Marketing Digital desde os anos 2000. Porém, ainda não havia sido pesquisado 

muito sobre a aderência das micro e pequenas empresas a essas ferramentas.  

O presente trabalho, teve como objetivo, verificar a aderência de micro e 

pequenos empresários brasilienses às ferramentas de marketing em meios digitais, 

além de visualizar quão eficaz essas ferramentas estão sendo para essas empresas.  

Quanto ao levantamento das ferramentas de marketing utilizadas pelos micro 

e pequenos empreendedores, obteve-se que panfletagem, impulsionamento de post 

por Facebook, mail marketing, plataformas de vendas C2C e anúncio por link 

patrocinado, são nessa ordem as ferramentas mais utilizadas por esse 

empreendedores.  

Quanto a aferição do apetite dos micro e pequenos empreendedores a 

ferramentas de marketing, observa-se que 66,7% dos empreendedores da cidade 

utilizam pelo menos uma ferramenta de marketing seja ela virtual ou tradicional. 

Sobre a aferição da efetividade das ferramentas sob a ótica dos 

empreendedores, obtivemos que as ferramentas observadas como mais efetivas 

foram: panfletagem, impulsionamento de post por Facebook, lista telefônica online e 

jornais (com o mesmo grau de efetividade percebida), e link patrocinado, nessa 

ordem.  

Pode-se verificar que existe um grande apetite dos microempreendedores por 

ferramentas de Marketing Digital, sendo que 52,4% destes já utilizam esse tipo de 

ferramenta de marketing. Assim, verificou-se que esse tipo de marketing já possui 

uma significativa influência no cenário do micro e pequeno empreendedorismo 

Brasiliense.  

Como sugestão de trabalho futuro, propõe-se que seja replicada a pesquisa 

de campo sob as mesmos parâmetros para inferir se está havendo crescimento ou 

decrescimento do uso das ferramentas de Marketing Digital na cidade com o passar 

dos anos. Sugere-se que próximos trabalhos procurem também refazer pesquisas 
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bibliográficas procurando por novas ferramentas de Marketing Digital a serem 

pesquisadas.  
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ANEXOS 

 

Anexo A -  Formulário de pesquisa 
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