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Resumo: Este trabalho tem como objetivo analisar o papel do marketing digital e do atendimento
ao cliente na competitividade e transformagao comercial dos pequenos negdcios. A partir de
uma abordagem tedrica e exploratéria, foram discutidos os principais conceitos relacionados
ao marketing digital, suas ferramentas, bem como as mudangas no comportamento do
consumidor na era digital. A pesquisa também abordou os canais de atendimento mais
utilizados, os desafios enfrentados por micro e pequenas empresas na implementagao de
estratégias digitais, e a importancia da experiéncia do cliente como diferencial competitivo.
Os pequenos empreendedores adotem praticas eficazes de marketing digital e atendimento,
promovendo maior visibilidade, engajamento com o publico e fidelizagdo. Conclui-se que
a digitalizagdo ndo é mais uma tendéncia, mas uma necessidade para que 0s pequenos
negocios se mantenham sustentaveis, inovadores e competitivos no mercado atual.
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Abstract: This paper aims to analyze the role of digital marketing and customer service in the
competitiveness and commercial transformation of small businesses. Using a theoretical and
exploratory approach, the main concepts related to digital marketing, its tools, and changes
in consumer behavior in the digital age were discussed. The research also addressed the
most widely used service channels, the challenges faced by micro and small businesses in
implementing digital strategies, and the importance of customer experience as a competitive
differentiator. Small business owners should adopt effective digital marketing and customer
service practices, promoting greater visibility, customer engagement, and loyalty. The
conclusion is that digitalization is no longer a trend, but a necessity for small businesses to
remain sustainable, innovative, and competitive in today’s market.
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INTRODUGAO

A comunicagdo mudou apés o advento da internet. Ela veio para facilitar
as formas de consumo e de interagdo humana. Quem tem visdo de longo prazo
ndo pode deixar a comunicagdo e o marketing digital de lado. E ele o oxigénio
que, se bem trabalhado, gerara vendas e fard com que o negdcio sobreviva, traga
lucratividade e a marca se consolide segundo Kotler (2000).

O marketing digital € uma realidade cada vez mais presente nos negdcios,
especialmente em virtude da globalizagdo das informagdes e das facilidades da
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internet. Ja ndo é possivel pensar em uma empresa, mesmo que familiar, regional
ou qualquer pequeno negocio, sem algum tipo de marketing digital (Cobra, 2009).

De acordo com Kotler (2000) atualmente os consumidores estao cada vez
mais exigentes quanto aos produtos que compram, a qualidade do atendimento
e a facilidade para poder realizar a compra. Isso se da muito pela evolugao dos
meios digitais que permitem a utilizacao de ferramentas de facil acesso e manuseio
facilitando para o consumidor realizar sua compra e também para a empresa
conseguir atendé-lo da melhor forma possivel. Com baixos custos, ferramentas
flexiveis e aplicativos de facil acesso e manuseio é possivel aumentar o alcance
da empresa no mundo digital e explorar tudo o que o mundo digital tem a oferecer,
podendo associar as ferramentas com os produtos e servigos disponibilizados pela
empresa, assim podendo obter o aumento dos consumidores e consequentemente
a lucratividade da empresa.

Compreender o comportamento do consumidor, atualmente, é algo
imprescindivel para o sucesso de uma organizagdo. Tal requisito se tornou
fundamental quando a oferta superou a demanda. Apds este periodo, inUmeros
estudiosos e empreendedores tém buscado meios para entender o que leva um
cliente a escolher um produto/servigo e, se fidelizar a uma marca. A comunicacgao
no meio digital seja verbal ou visual e a forma com que a empresa se apresenta
no mercado deve ser analisada com atengdo, pois uma imagem positiva e
comunicagao clara com os consumidores aumenta o nivel de competitividade em
relacdo a concorréncia. E importante criar uma relacdo de aproximagao pessoal
com os clientes e nao apenas virtual, para assim, garantir que o mesmo contribua
na divulgagéo espontanea da marca, atraindo novos clientes (Barroso, 2014).

Neste contexto, o presente trabalho tem como objetivo compreender e analisar
os desafios e beneficios da implementagdo de ferramentas de marketing digital e
estratégias de atendimento ao cliente no processo de transformagdo comercial em
pequenos negocios.

DESENVOLVIMENTO

ATransformacgao Digital e o Novo Cenario dos Pequenos Negocios

Oconceitode transformacgao digital, amplamente difundido, € multidimensional,
ou seja, abrange além da implementagdo de tecnologias para melhorar a
operacionalidade, gerar modelos de negdécios inovadores, assim como enriquecer a
experiéncia do cliente. Isso implica uma mudancga profunda na cultura e estratégia
das empresas, valorizando a adaptabilidade, a aprendizagem continua e um foco
no cliente (Venturelli, 2023).

A transformacgéo digital € um fendbmeno que reconfigura as estruturas
organizacionais, processos de negdcios, produtos e servigos através da integragéo
de tecnologias digitais. Segundo Barreto Klein e Todesco (2020), a transformagéo
digital envolve a aplicagdo de capacidades digitais a processos, produtos e ativos
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para melhorar a eficiéncia, proporcionar valor aos clientes e competir em um cenario
econdmico digital. Essa definicdo sublinha a importancia de adaptar e remodelar
continuamente as fungdes empresariais para atender as demandas de um mercado
em constante evolugao.

Vieira Willerding et al. (2021) destacam que a ateng¢ado plena aos avangos
tecnoldgicos e sua aplicagdo estratégica sdo essenciais para as empresas que
buscam nao apenas sobreviver, mas prosperar na era digital.

A transformacgéo digital reflete ndo apenas uma mudancga tecnoldgica, mas
também uma transformagéo cultural e organizacional. Pereira (2022) acrescenta
que a adogao de novas tecnologias digitais requer uma mudanga na mentalidade
dos lideres empresariais e dos colaboradores, indicando uma evolugao em direcéao
a modelos de negdcios inovadores e disruptivos.

Segundo Venturelli (2023), para MEls e as Micro e Pequenas Empresas, a
digitalizacao traz uma série de oportunidades e desafios: expandir seus horizontes
de mercado, aumentar sua eficiéncia e torna-los mais responsivos as demandas.
No entanto, a complexidade técnica e os custos de implementacao sao barreiras a
serem consideradas. Diversas tecnologias promovem essa transformacéo digital,
sendo algumas especialmente relevantes. A Computacdo em Nuvem, a Internet das
Coisas, dispositivos méveis e Inteligéncia Artificial sdo exemplos de tecnologias que
podem ser altamente benéficas.

Para Rogers (2017), a forma de pensar as estratégias divide as forgas
digitais em cinco dominios que descrevem o panorama da transformacgéo digital
para as empresas de hoje: clientes, competicdo, dados, inovacéo e valor. Para que
o processo de transformacgédo digital do negdcio tenha sucesso, a empresa deve
atentar-se as regras digitais atuais e pensar na escolha das ferramentas que melhor
se adeque a sua necessidade e objetivo estratégico.

O Papel do Marketing Digital na Competitividade das Pequenas
Empresas

Kotler e Armstrong (2015) definem marketing como “um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam
e desejam (...)". Segundo os mesmos autores, esse é um processo que permite as
empresas criarem valor para os clientes e construirem fortes relacionamentos com
eles. Segundo Honorato (2004, p. 7) “o grande desafio do marketing & atingir o
consumidor”, para tanto, de acordo com o mesmo autor, € preciso que o marketing
com suas variaveis: prego, processos, pessoas, evidéncias fisicas, praca, promogao,
produto, funcionem como uma engrenagem, alcangando de maneira certeira seu
mercado-alvo.

Segundo Belch e Belch (2014), em grande parte das organizagdes durante
muitos anos foram utilizadas ferramentas para a comunicagdo em massa. De acordo
com os mesmos autores, somente na década de 80 que as empresas comegaram
a ter uma perspectiva mais ampla sobre a comunicacdo de marketing, devido a
divisdo do mercado em parcelas menores (Rothenberg, 1989 apud Rapp, Collins,
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1991). Diante deste novo cenario e acrescentando as evolugdes tecnolégicas
vivenciadas neste periodo, em 1989 Rothenberg escreveu sobre a inevitabilidade
de novas formas de comunicagao entre a empresa e o0 seu publico-alvo, elencando
as possiveis reestruturagbes do marketing, ou seja, introdugao continua de novas
midias, bem como suas futuras atribuicdes, como: capacidade de localizar com
facilidade seus clientes e capacidade de focalizar mercados especificos (Rapp,
Collins, 1991).

Segundo Costas et al. (2015), assim que o marketing utilizou a internet como
um dos seus canais de venda, informagao e conteudo, seu poder de expansao
tornou-se ilimitado. Para Segura (2009), o marketing digital surgiu com a finalidade
de segmentar os métodos de comunicagdo das empresas, promovendo novos
caminhos para divulgagdo dos produtos/servicos e aumentando a sua rede de
relacionamentos.

Para Drucker (2001), o marketing da visibilidade ao valor dado ao consumidor
final e deve ser analisado do ponto de vista de seu resultado, isto &, na perspectiva
do cliente. Assim, o éxito das organizagcbGes sera dado ndo pelo produto, mas
pelo consumidor. Deixa de ser visto apenas como uma ferramenta de vendas e
propagandas, e passa a ser entendido como um processo em que individuos e
organizagdes suprem seus desejos e necessidades por meio de barganha e criagéo
de valor com os outros.

As vantagens deste tipo de marketing sdo: maior capacidade de segmentagao,
praticidade, comunicacdo personalizada, sendo uma solugdo mais econdmica
quando comparada as agbes do marketing convencional (Solomon, 2011). No
entanto, como afirma Caro (2010), é importante que o marketing digital seja realizado
eficientemente para que se possa impulsionar consumidores e seguidores.

Para Rez (2016), o marketing de conteudo incentiva o consumo de forma
subjetiva e emocional, uma vez que este mecanismo diz respeito ao beneficio
dos consumidores através da disponibilizagdo de informagdes (Ruffolo, 2017).
Diferentemente de usar o apelo as vendas, esta técnica objetiva influenciar a
percepgao do consumidor, aumentando seu engajamento com a marca (Basney,
2014). De acordo com o Content Marketing Institute (2016) apud Trevisan e Monteiro
(2017), o marketing de contetido € uma abordagem focada na criagéo e distribuigao
de conteudo valioso, visando impulsionar uma agao lucrativa.

Afidelizacao do cliente faz parte do composto de atividades desenvolvidas no
marketing de relacionamento. Comegando pelos cuidados com os clientes internos,
ou seja, os funcionarios da empresa, para que essa atitude reflita na qualidade
do servico ofertado. Outro aspecto importante para fidelizar o cliente externo
também é o pdés-marketing (Bogmann, 2000). Kotler e Armstrong (2015) ressaltam
que a satisfagdo do cliente pode ser observada a partir do momento que o cliente
demonstra a intengdo de realizar novas compras. O fato de o cliente criar relagéo
com a empresa, mediante a frequéncia de compras, resultara em maior lucratividade
e um melhor posicionamento no mercado.

Pires (2002) enfatiza que a fidelizagao de clientes se constitui na manutengéo
de clientes atuais, uma vez que a fidelizagdo de um cliente € observada pela
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quantidade de aquisi¢des realizadas. Os clientes satisfeitos recomendam produtos
ou servicos ofertados pela empresa a novos clientes, desenvolvendo um papel de
vendedor da organizagdo. O que representa um valor econdmico significativo, pois
substitui, em alguns casos, campanhas comerciais da empresa na prospecc¢ao de
novos clientes. As acgdes utilizadas pelas organizacdes para fidelizar clientes tém
como principal objetivo alongar por maior tempo possivel os relacionamentos entre
as empresas e seus clientes. Tal relagao a longo prazo entre empresa e clientes
propiciaria a fidelizacdo ou retengdo dos mesmos (Azevedo; Pomeranz, 2004).

Para Cher (1990), as pequenas empresas tém papel fundamental no
desenvolvimento da sociedade, cooperando tanto do ponto de vista econdmico e
social quanto politico.

Segundo Mata (2012), as redes sociais podem ser definidas como sites que
tém o objetivo de criar e encurtar relagdes interpessoais, se adequando a realidade
cada vez que surge uma necessidade nova, obrigando-a a se reinventar. Para Boyd
e Ellison (2007), sites de redes sociais permitem que individuos construam perfis
publicos ou semipublicos em um sistema limitado, criem uma lista de conexdes com
outros usuarios e vejam suas proprias listas e outras criadas por demais usuarios
no sistema. Conclui-se que, de acordo com Mata (2012), Boyd e Ellison (2007),
Facebook e Instagram sdo considerados como redes sociais.

Atualmente, o termo “midias sociais” é utilizado com maior frequéncia, por ser
um termo mais abrangente. Telles (2010) define midias sociais como plataformas
online que possibilitam criagdo colaborativa, interagdo e compartilhamento de
conteudo. Elas se tornaram canais importantes de relacionamento com o cliente,
impulsionando a visibilidade e a competitividade das pequenas empresas.

Atendimento ao Cliente na Era Digital: Expectativas e Realidades

Com a ascensao das tecnologias digitais e o avango da internet, o
comportamento do consumidor passou por transformagdes profundas, refletindo
diretamente nas expectativas em relagdo ao atendimento prestado pelas empresas.
Os consumidores tornaram-se mais exigentes, imediatistas e conectados,
esperando respostas rapidas, personalizadas e disponiveis em multiplos canais de
comunicacgao.

Segundo a AeC (2021), o atendimento ao cliente, que antes era centrado
em canais tradicionais com o telefone e o e-mail, foi radicalmente impactado pela
transformacgédo digital, especialmente apds a pandemia da covid-19. Os clientes
passaram a valorizar experiéncias fluidas, com interagdes humanizadas, mesmo
em meios digitais. A digitalizagdo n&o apenas facilitou o contato, como também
elevou as exigéncias por agilidade, clareza e solugéo efetiva de problemas.

Nesse novo cenério, os canais de atendimento mais utilizados incluem
o WhatsApp, as redes sociais (Instagram, Facebook, X antigo Twitter), chatbots
integrados a sites ou aplicativos, e os SACs multicanais. Uma pesquisa da Elife
Brasil (2022) aponta que o WhatsApp se consolidou como o canal favorito dos
consumidores brasileiros, sendo considerado mais rapido e pratico que outros
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meios. Além disso, as redes sociais se tornaram um importante ponto de contato,
pois os consumidores tendem a procurar marcas diretamente nas plataformas que
ja utilizam no dia a dia.

O uso de chatbots e inteligéncia artificial também cresceu, especialmente
em empresas que buscam oferecer atendimento 24h por dia. No entanto, segundo
Zendesk (2021), embora os bots sejam uteis para duvidas simples, a experiéncia
do cliente pode ser prejudicada quando ndo ha uma transigdo eficiente para
atendimento humano em casos mais complexos.

Apesar das facilidades tecnoldgicas, pequenos negdcios enfrentam grandes
desafios para atender essas novas expectativas. Muitas microempresas nao
possuem equipe suficiente para responder com agilidade, e tampouco contam
com sistemas de gestdo com CRMs (Customer Relationship Management) que
centralizam e organizam os dados de clientes. A auséncia de automacao e de
uma estratégia de atendimento clara pode gerar lentiddo nas respostas, perda de
oportunidades de venda e baixa fidelizagao.

Um estudo realizado por Alves (2022) com pequenas empresas de varejo
apontou que a maior parte das reclamacgdes de clientes esta relacionada a demora
no atendimento, falta de retorno e auséncia de acompanhamento pés-venda. Esses
fatores impactam negativamente a imagem da marca e contribuem para a perda de
competitividade frente a concorrentes mais preparados digitalmente.

Nesse contexto, torna-se evidente a importancia da experiéncia do cliente
como diferencial competitivo. Segundo Solomon (2011), a experiencia vai além da
simples resolucdo de demandas: ela abrange toda a jornada do consumidor, desde
o primeiro contato com a empresa até o pos-venda. Clientes satisfeitos ndo apenas
voltam a comprar, como também recomendam a empresa para outras pessoas, 0
que é essencial para o crescimento organico de pequenos negocios.

A digitalizacdo do atendimento, portanto, ndo deve ser vista apenas como
tendéncia, mas como uma necessidade estratégica. Mesmo com recursos limitados,
pequenas empresas podem adotar ferramentas acessiveis como WhatsApp
Business, sistema de resposta automatica e plataformas simples de CRM para
melhorar sua performance. Mais do que tecnologia, é preciso compromisso com a
qualidade do relacionamento com o cliente.

METODOLOGIA

Quanto a abordagem da pesquisa, segue-se de natureza qualitativa. Na visao
de Lakatos e Marconi (2009), a pesquisa qualitativa consiste em analisar opinides,
argumentos e explicagdes sobre determinado aspecto. Torna-se importante porque,
por meio dela podem ser observadas as causas para situagbes diagnosticadas
numericamente pela pesquisa quantitativa.

Em relagao ao delineamento metodoldgico para coleta de dados a presente
pesquisa é de revisao bibliografica, que tem como finalidade colocar o pesquisador
em contato direto com tudo o que foi escrito ou dito sobre determinado assunto nao
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sendo apenas uma repeticdo do que ja foi dito ou escrito, mas sim, proporcionar
o estudo do tema sob um novo enfoque ou abordagem, chegando a conclusées
inovadoras (Diehl; Tatim, 2004).

O levantamento bibliografico pode ser utilizado em qualquer pesquisa que
necessite da coleta de informagdes em materiais publicados. Esses materiais, por
sua vez, podem ser acessados através dos mais variados recursos, indo desde
os mais tradicionais, como livros, revistas, periédicos, jornais e relatérios, até as
midias eletrénicas, por exemplo: gravagdes de audio, video, filmes, etc. Atualmente,
o levantamento bibliografico também incorpora recursos online, tais como: sites,
blogs, bancos de dados, entre outros (Barros; Duarte, 2006).

Neste cenario, optou-se por trabalhar com esse modelo de pesquisa a fim
de desvelar como o marketing é importante. Este trabalho foi realizado por meio
de analise de artigos publicados em plataformas de artigos cientificos, banco de
monografias e portal de periddicos como SciElo e Periédicos Capes. Foram utilizados
15 artigos para esta revisdo. Os filtros utilizados foram datas de publicagdo de 2012 a
2025, o tipo de publicagdo como artigos cientificos, teses, disserta¢des, e peridédicos
revisados por pares e a area de estudo sendo marketing e administragdo de
empresas, utilizando palavras-chaves como a Importancia do marketing; Aplicagdes
do marketing nas empresas; Atendimento ao cliente; Marketing e comportamento
do consumidor; Eficacia das campanhas de marketing.

Nessa metodologia, primeiramente foi determinado quais seriam as bases de
dados a serem consultadas, a priori a coleta de dados sendo relacionada diretamente
com os objetivos da pesquisa, artigos que atendessem aos critérios definidos neste
estudo. Google Académico foi descartado devido a falta de controle rigoroso sobre a
qualidade e revisao dos artigos, o que pode resultar em uma inclusao de fontes ndo
revisadas por pares e variabilidade na qualidade dos artigos. Os critérios utilizados
foram tipo de pesquisa, métodos utilizados foram selecionados com base na clareza
dos métodos de pesquisa e na adequagao dos métodos aplicados a analise de
marketing e andlise e discussbes incluidos artigos que oferecessem discussdes
detalhadas e analise critica dos resultados relacionados ao impacto e as praticas
de marketing.

Para Prodanov e Freitas (2013), a categorizagdo dos dados permite fazer
a descricdo dos mesmos. Com isso pretendeu-se definir os principais eixos a
serem trabalhados na pesquisa, esperou-se encontrar as obras que mais se
relacionassem com o objeto da pesquisa e sistematizar de modo que consiga expor
0s conhecimentos necessarios para compreensao do material pelos leitores.

ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Os resultados observados ao longo desta pesquisa confirmam que o marketing
digital e o atendimento ao cliente sdo elementos essenciais para a competitividade
dos pequenos negdcios no cenario atual. Com base em estudos recentes e na
literatura académica, é possivel perceber que a digitalizacdo ja é uma realidade
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crescente entre micro e pequenas empresas, embora sua implementagcao ainda
ocorra de forma parcial ou limitada.

Uma pesquisa realizada pela Fundagdo Getulio Vargas, em parceria com
a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial, revelou que a maioria das
micro e pequenas empresas brasileiras ainda se encontra nos estagios iniciais de
maturidade digital. Cerca de dois tergos dessas empresas ainda operam de maneira
bastante tradicional, com pouca presenga nas plataformas digitais. Isso comprova
os desafios apontados para autores como Kotller e Armstrong (2015), que destacam
a competitividade de uma empresa depende diretamente de sua capacidade de
alcancar o consumidor certo, com as ferramentas certas, no momento certo.
A auséncia de planejamento estratégico, integragdo entre canais e dominio das
ferramentas digitais compromete esse objetivo.

No entanto, ha avangos a serem reconhecidos. A mesma pesquisa mostra
que aproximadamente metade das pequenas empresas ja utiliza redes sociais e
plataformas digitais para divulgar seus produtos, interagir com os cliente e realizar
vendas. Esse movimento demonstra que, mesmo com recursos limitados, o marketing
digital tem se mostrado acessivel e eficaz para esse segmento. Plataformas como
WhatsApp, Instagram e Facebook tornaram-se importantes canais de atendimento,
relacionamento e fidelizagdo de clientes, permitindo uma comunicagao mais
préxima, rapida e personalizada, como ja defendia Drucker (2001), ao afirmar que o
foco do marketing deve estar no valor percebido pelo consumidor.

O comportamento do consumidor também passou por transformacoes
significativas. Com o crescimento do uso de dispositivos méveis e o aumento
da conectividade, o cliente passou a esperar respostas rapidas, interagdes
personalizadas e canais do contato disponiveis a qualquer momento. Segundo
Solomon (2011), a experiéncia do cliente se tornou o principal diferencial competitivo
entre empresas, superando até mesmo o preco em muitos casos. Ou seja, ndo
basta oferecer um bom produto; é preciso oferecer uma boa jornada de consumo,
desde o primeiro contato até o pds-venda.

Porém, muitas pequenas empresas ainda enfrentam grandes dificuldades
para atender essas novas exigéncias. A falta de equipe especializada, a auséncia
de processos bem definidos de atendimento, e a inexisténcia de ferramentas
organizacionais que permitam conhecer e acompanhar os clientes de forma eficaz
sdo problemas recorrentes. Um estudo realizado por Alves (2022), com pequenos
negdcios do setor varejista, apontou que as principais queixas dos consumidores
estavam relacionadas a demora nas respostas, falta de acompanhamento apés a
venda e auséncia de retorno em canais de atendimento digital. Esses fatores acabam
afetando negativamente a imagem da empresa, comprometendo a fidelizagdo dos
clientes e reduzindo o potencial de crescimento do negdcio.

Outro ponto relevante € o uso crescente de tecnologias automatizadas
no atendimento, como sistemas de resposta automatica e assistentes virtuais.
Embora essas ferramentas sejam uteis para responder duvidas simples ou realizar
atendimentos fora do horario comercial, muitas empresas ndo conseguem garantir
um atendimento humano eficiente quando a situagdo exige mais ateng¢édo. Segundo
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levantamento feito pela empresa Zendesk, a insatisfagdo do consumidor cresce
quando ele ndo consegue ser transferido para um atendente humano apés interagir
com um sistema automatizado. Isso demonstra que a tecnologia deve ser usada
como apoio e ndo como substituicdo da presenga humana no relacionamento com
o cliente.

Apesar dos desafios, o marketing digital oferece inumeras oportunidades para
pequenos negécios que buscam crescer e se consolidar no mercado. Empresas que
conseguem manter uma presenca digital, oferecer atendimento eficiente e construir
um relacionamento continuo com seus clientes se destacam, mesmo em setores
altamente competitivos. De acordo com Kotler (2000), o sucesso das empresas nao
se baseia apenas na capacidade de vender, mas em criar valor e construir vinculos
duradouros com seus consumidores.

Dessa forma, os resultados demonstram que o marketing digital, aliado a
uma estratégia eficaz de atendimento ao cliente, pode representar um diferencial
competitivo fundamental para os pequenos negdcios. A transformagéo digital ja ndo
€ mais uma escolha, mas uma necessidade para as empresas que desejam crescer
de forma sustentavel. Aquelas que compreendem essa realidade e investem na
experiéncia do cliente, mesmo com recursos limitados, tém mais chances de se
manterem relevantes, aumentarem sua lucratividade e conquistarem a fidelizagcao
de seus consumidores.

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar os desafios e beneficios
da adogdo do marketing digital e das estratégias de atendimento ao cliente no
processo de transformagdo comercial em pequenos negdcios. A partir do estudo
realizado, foi possivel constatar que a digitalizacdo das relagdes de consumo € a
crescente exigéncia dos consumidores demandam das micro e pequenas empresas
uma postura mais estratégica e inovadora frente ao mercado.

O marketing digital mostrou-se como uma ferramenta indispensavel para
a sobrevivéncia e o crescimento desses empreendimentos, oferecendo solugdes
acessiveis e eficazes para a divulgagdo dos produtos, aquisicdo de novos clientes
e fidelizacdo do publico-alvo. Ferramentas como redes sociais, marketing de
conteudo, e-mails personalizados e publicidade online permitem que até mesmo
negdécios de pequeno porte consigam competir com empresas maiores, desde que
haja planejamento, conhecimento técnico e consisténcia nas acgoes.

Paralelamente, o atendimento ao cliente na era digital também revelou um
fator critico para o sucesso empresarial. O comportamento do consumidor mudou
significativamente, exigindo respostas mais ageis, comunicagdes personalizadas
e presencga ativa em multiplos canais. Contudo, muitos pequenos negécios ainda
enfrentam limitagdes estruturais, como a falta de equipe qualificada, auséncia
de ferramentas de gestdo e dificuldades de oferecer um atendimento eficiente e
humanizado no ambiente digital.
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Os resultados obtidos reforcam que a competitividade das pequenas empresas
nao depende apenas da presenga digital, mas da capacidade de proporcionar uma
experiéncia satisfatoria ao cliente em toda sua jornada. Assim, a transformacgao
digital deve ser compreendida como uma mudanca cultural e estratégica que exige
investimento em capacitagao, tecnologia e principalmente em relacionamento com
o cliente.

Portanto, para que os pequenos negécios se mantenham relevantes e
sustentaveis no cenario atual, é essencial que adotem o marketing digital de forma
planejada e desenvolvam estratégias de atendimento que coloquem o cliente no
centro das decisées. Mesmo com recursos limitados, é possivel inovar, adaptar-se
as novas demandas do mercado e construir relacionamentos duradouros, garantindo
a fidelizagao do publico, mas também a consolidagcéo da marca.
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