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RESUMO

A era digital € a era que veio para impactar todos os sectores de atuagdo no mundo
dos negocios. O marketing digital surge como uma ferramenta revolucionaria no sector de
comunicagdo e imagem das empresas, sendo que, tornou-se um instrumento indispensavel
para troca de informacdes com maior rapidez e eficacia, aumento do alcance e engajamento
de clientes, posicionamento empresarial bem como para o crescimento e aumento dos
rendimentos das micro, pequenas e medias empresas. No presente trabalho, realizou-se uma
pesquisa para analisar o impacto do marketing digital no rendimento das micro, pequena e
medias empresas no municipio do Huambo, utilizando um inquérito de pesquisa.

Palavras-chave: Marketing Digital, Rendimentos, Impacto, Empresas.



ABSTRACT

The digital era is the era that has come to impact all sectors in the business world.
Digital marketing emerges as a revolutionary tool in the communication and image sector of
companies, and has become an indispensable instrument for exchanging information more
quickly and effectively, increasing customer reach and engagement, business positioning as
well as for growth and increase in income for micro, small and medium-sized companies. In
the present work, research was carried out to analyze the impact of digital marketing on the
income of micro, small and medium-sized companies in the municipality of Huambo, using

a research survey.

Keywords: Digital Marketing, Income, Impact, Companies.
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1 INTRODUCAO

O aumento no numero de pessoas com acesso a internet e a sua rapida expansao
tém mudado o comportamento do consumidor em relacdo a busca de referéncias de uma
empresa — fator que influencia a sua decisdo de compra (WINER, 2009). Essa alteragéo
também vem causando grandes impactos no mundo corporativo, justamente porque a
velocidade e a facilidade de acesso a informacdo fizeram com que as organizagdes
repensassem suas estratégias de abordagem e de promocdo, utilizando o marketing digital
para estabelecer um relacionamento mais estreito e dinamico com clientes e fornecedores
(CHAFFEY E PATRON, 2012). O ambiente digital possibilita as empresas 0 uso de
inlmeras estratégias para atingir seus objetivos, tanto no que tange ao aumento de vendas
quanto a divulgacdo da marca (CRESCITELLI E FREUNDT, 2013). Por se tratar de algo
dindmico, o marketing digital possibilita a alternancia, em tempo real, das a¢des estratégicas
organizacionais, adaptando seu direcionamento conforme o engajamento do publico-alvo
nas campanhas executadas (WYMBS, 2011). Contudo, mais importante do que entender o
comportamento do consumidor e acertar na escolha da estratégia a ser utilizada, é averiguar

se a mensagem enviada esté atingindo o consumidor da forma que a empresa espera.

Um dos objetivos do marketing digital é fazer com que o cliente consiga buscar
inimeros fornecedores, facilitando, assim, o processo de compra e de venda de diversos
produtos e/ou servi¢os. As midias sociais contribuem para que as empresas consigam
acompanhar as tendéncias de mercado, buscar novas formas de atingir o publico-alvo,
promover acOes para fidelizar seus clientes, além de possibilitar o acompanhamento de sua
imagem na internet (TRAININI E TORRES, 2014). SPINELLI (2017), destaca que, com a
utilizacdo das plataformas digitais, € possivel as organizagdes interagir de modo mais
proximo com o0s consumidores, procurando entender seu comportamento do ambiente
virtual. 1sso desperta o interesse no usuario e, consequentemente, atinge um nimero maior
de pessoas; e 0 processo ocorre, inclusive, com menor custo, se comparado as praticas do
marketing tradicional. No entanto, para expandir a marca, € necessario ter uma estratégia
bem elaborada e um posicionamento adequado. De acordo com OGDEN E CRESCITELLI
(2011), o marketing digital possui inimeras vantagens sobre o tradicional e, por conta disso,
investimentos financeiros e a¢fes de marketing digital sdo indispensaveis, independente da

estrutura ou do ramo de atuacdo, pois permitem as empresas atingir um numero maior de



usuarios e facilitam o contato com o publico-alvo — fatores fundamentais ao crescimento das

empresas € a sua manutengdo em um mercado bastante competitivo.

SANTOS, SILVA, FRADE E SOUZA (2019), corroboram as percecdes anteriores,
destacando que os gestores das pequenas empresas reconhecem os beneficios e aimportancia
do marketing digital, porém, enfrentam diversos problemas, dentre os quais estdo, sobretudo,
as restricdes financeiras, e a falta de tempo e de profissionais preparados para exercer a
funcdo. H4, nesse sentido, dificuldade em encontrar profissionais com amplo conhecimento
de planejamento estratégico; por esse motivo, é preciso desenvolver as habilidades e as
principais qualidades necessarias a quem trabalha com o marketing digital. A caréncia desses
profissionais, no mercado, faz com que as empresas criem estratégias, sem ter certeza de que

elas serdo eficazes para o negdcio.
1.1  Problema

Qual é o verdadeiro impacto das estratégias de marketing digital no crescimento
das vendas das micro, pequenas e médias empresas, considerando fatores como orgamento,

tipo de negécio bem como o publico-alvo?
1.2 Objectivos

1.2.1 Geral

Avaliar o impacto do marketing digital nas micro pequenas e médias empresas na cidade
do Huambo

1.2.2 Especifico

1) Identificar os canais de comunicagéo sociais utilizadas para o marketing digital
para promover seus negdcios?
2) Conhecer os impactos nas vendas apos a implantacédo do Marketing Digital.

1.3 Justificativa

Diante do cenério apresentado na introdugdo, o objectivo de avaliar o impacto do

marketing digital nas micro pequenas e médias empresas na cidade do Huambo é motivado



pelo avanco das tecnologias de informagdo e as suas aplicagcbes no sector empresarial.
Segundo PORTELLA (2020), nos tltimos anos o avanco da tecnologia se tornou primordial
para qualquer organizacao, todos os dias surgem inovacfes que automatizam e facilitam as
nossas vidas. Com esses avangos, todos os setores sofrem impactos que os tornam mais
competitivos e eficientes. Um dos impactos é a forma como a sociedade se comunica. Com
a internet e as redes sociais, a informacdo nunca chegou de forma t&o rapida e democratica

a sociedade como antes

O estudo torna-se relevante pelo que, nos ultimos tempos vem surgindo a
necessidade de rapida partilha de informacdo quer em prestacdo de servicdes e
disponibilidades de seus produtos. Para tal o sector empresarial vem reinventando e
buscando solugdes mais praticas, criativas e assertivas para que a venda de seus seu Servigos

e produtos chegue a todos os niveis sociais.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Segundo (CINTRA, 2010), na nova fase digital que estamos vivenciando, o
Marketing Digital € uma nova e poderosa ferramenta para as empresas que estdo vivendo o
momento de competitividade. Essa nova tendéncia faz com que as propagandas estejam mais
atualizadas e sejam muito mais criativas; por consequéncia, 0S usuarios passam a sentir

interesse em procurar pelos produtos da empresa, em vez da propaganda ser levada até eles.

No mundo atual, as empresas e organizacOes diversas servem-se do marketing
como uma ferramenta para atrair novos clientes. No entanto, diante do crescente avango da
tecnologia e do constante crescimento da internet, surgiu um novo tipo de marketing, ou
melhor, o marketing digital, que possibilita a interacdo on-line entre organizacdo e

consumidores.

O mesmo autor também observou que para analisar o0 marketing digital, deve-se
entender o marketing tradicional, que surgiu a partir de um processo meramente funcional,
com a venda e distribuicdo de produtos, e ao longo das décadas se aperfeicoou originando o

marketing de relacionamento, que buscou melhorar a relacéo entre organizacdo e clientes.

Apos essas evolugdes, surge o marketing digital, que veio através do crescimento
da utilizacdo da internet no meio social. Diante disso, no contexto atual, muitas organizagoes
utilizam do mesmo para atrair mais clientes, sendo que para uma organizacdo implantar esse
marketing, precisa seguir algumas acOes estratégicas, que possibilitam a difusdo de
informacdes sobre os servigos ou produtos fornecidos pela organizagéo para os clientes, seja

através da publicidade nas midias sociais ou até mesmo e-mail marketing.

O marketing ao longo das décadas apresentou diferentes contextualiza¢Ges, que
foram aplicadas nas organizagdes. DIANTE DISSO, KOTLER (2003, p. 3) define marketing
como sendo “um processo administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém oque

necessitam e desejam, por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor para os outros”.

No entanto, para GRONROSS APUD CRESCITELLI (2003, p. 33) “Marketing é
estabelecer, manter e ampliar o relacionamento comos consumidores e outros parceiros, para

obter lucratividade, com base em objetivos comuns das partes envolvidas”. Além disso, LAS



CASAS (2007, p. 15) esclarece que: A éarea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacdo ou individuo e
considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relagcdes causam no

bem-estar da sociedade.

Para KOTLER e ARMSTRONG (2010), o marketing é o processo social pelo qual
individuos e organizacdes obtém o que eles precisam e/ou desejam, através da troca e cria¢éo
de valor com outros. Esta definicdo em parte se soma, em parte se contrapde, a de que o
marketing é um processo pelo qual companhias criam valor aos consumidores e constroem
relacBes fortes com seus consumidores, de forma a capturar valor em retorno. Com a
evolucdo da tecnologia e a multiplicacao dos players relevantes na defini¢do da estratégia de
marketing de uma companhia, 0 marketing deixa de ser vertical — uma atividade elaborada
pelas companhias, unicamente — para se tornar horizontal — um processo social. Se voltarmos
a uma das primeiras defini¢6es oficiais de marketing, elaborada pela AMA em 1948 e citada
por CRESCITELLI (2003), isto fica ainda mais claro. O marketing era visto como “a
realizacdo de atividades de negdcios dirigidas ao fluxo de bens e servigos do produtor ao
consumidor ou usuario”. Em outras palavras, o marketing era verticalizado: das empresas

para os clientes.

ROSSO (2017), aponta que o marketing € uma interessante ferramenta utilizado
para diversos mercados e fins, pois permite que toda e qualquer pessoa, fisica ou juridica,

possa expandir a divulgacdo do seu produto, servico ou sua propria imagem.

Sendo assim, segundo TELLES E STREHLAU (2017), um programa de marketing
pode ser definido como o conjunto de estratégias e planos para atingir os objetivos da

empresa, usando dos melhores recursos disponiveis e da forma mais eficiente possivel.

Empreendedorismo consiste em uma atitude de promover a¢cdes com o objetivo de
desenvolver servicos, produtos ou quaisquer atividades administrativas e organizacionais.
Para DORNELAS (2007), empreender é a arte de fazer acontecer, de transformar sonhos em
realidade. Empreendedores ndo se contentam com a mesmice, sempre inovam e Sao

comprometidos com seus sonhos, para eles empreender é uma realizacao de vida.



2.1 Microempresas

Para DAL’BO (2010), as micro e pequenas empresas tém um papel fundamental
para crescimento do pais, ndo sO economicamente, mas também na reducdo das
desigualdades sociais. Microempresas e marketing digital estdo intrinsecamente ligados nos
dias de hoje, ja que as estratégias digitais oferecem oportunidades Unicas para essas pequenas
empresas alcancarem e se envolverem com seus publicos-alvo de maneira eficaz e
econémica. Abaixo, descrevo a relacdo entre microempresas e marketing digital, apoiado

por referéncias bibliogréficas.
2.2 Microempresas e Marketing Digital

As microempresas, devido as suas limitacGes de recursos financeiros e de pessoal,
podem se beneficiar significativamente das estratégias de marketing digital. Isso ocorre
porque o marketing digital oferece uma ampla gama de ferramentas e técnicas acessiveis que
permitem que essas empresas alcancem um publico mais amplo, aumentem a visibilidade de

suas marcas e impulsionem as vendas.
Beneficios do Marketing Digital para Microempresas:

Alcance Global: O marketing digital permite que as microempresas alcancem um
publico global por meio de canais online, como websites, midias sociais e campanhas de e-

mail marketing.

Custos Controlaveis: Muitas estratégias de marketing digital, como midias sociais
e SEO (Search Engine Optimization), podem ser implementadas com custos relativamente

baixos em comparagdo com a publicidade tradicional.

Segmentacdo precisa: As ferramentas de marketing digital permitem que as
microempresas segmentem seu publico-alvo com precisdo, direcionando suas mensagens

para clientes em potencial com interesses especificos

Mensuracdo de Resultados: O marketing digital oferece métricas detalhadas que
permitem as microempresas acompanhar o desempenho de suas campanhas e ajustar suas

estratégias com base em dados reais.



2.3 Marketing

O marketing é fundamental para qualquer tipo de negdcio, dado que toda empresa
precisa se aproximar de seus clientes e vender a imagem de sua marca. Portanto, é sempre
necessario utilizar ferramentas e estratégias de marketing para conhecer os clientes e
descobrir formas de vender da melhor forma possivel, sejam produtos, servicos ou até a

prépria imagem.

De acordo com FRAGA (2009), marketing é o estudo do mercado, uma ferramenta
administrativa que possibilita a observacao de tendéncias e a criagdo de novas oportunidades
de consumo visando a satisfacdo do cliente e respondendo aos objetivos financeiros e

mercadologicos das empresas de producdo ou prestacao de servicos.

Ja KOTLER E ARMSTRONG (2007, p.4), definem marketing como: “o processo
pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com
eles para capturar seu valor em troca”. Isso proporciona a ideia de construir um
relacionamento com os clientes para manté-los fiéis a marca. Mais adiante KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN (2017), observaram que o marketing sempre comeca pela
segmentacdo (a préatica de dividir o mercado em grupos homogéneos com base em perfis
geogréficos, demogréaficos, psicograficos e comportamentais) e costuma ser seguido pela
definicdo do mercado alvo, que sdo aspetos fundamentais na estratégia de marca.

2.4 Marketing digital

De acordo com COSTA (2018), marketing digital € o conjunto de ferramentas de
marketing utilizadas como estratégia nos meios digitais (principalmente em vendas,
publicidade e relacionamento com cliente), e que estdo cada vez mais presentes no cenario

empresarial brasileiro, e vem se difundindo principalmente pelo baixo custo e alto impacto.

Segundo FASCIONI (2007), marketing digital € uma maneira de se fazer
marketing, utilizando recursos digitais para as agdes de comunicagdo das empresas, podendo
ser representados via Internet. Portanto, a interacdo que a internet possibilita faz com que se
crie um elo fundamental dentro do marketing digital, facilitando a comunicacdo e

relacionamento com o consumidor.



Para JUNIOR (2017), uma das grandes vantagens desse novo tipo de
relacionamento entre empresas e consumidores € a possibilidade de uma maior aproximacao
da empresa com seu cliente, que permite feedbacks imediatos em relacdo aos produtos e

Servigos.

De acordo com TORRES (2010), o marketing digital € o conjunto de estratégias de
marketing e publicidade, aplicadas a Internet, que permitem que consumidores conhecam
seus negdcios online, e que possibilitam a decisdo da compra ou ndo de um produto ou

Servico.

Ainda de acordo com TORRES (2010) o que torna o marketing digital cada dia
mais importante para as empresas € a mudanca no comportamento do consumidor, que
utiliza cada vez mais a Internet como meio de comunicagéo, informacao, relacionamento e

entretenimento.

Segundo MONTEIRO (2009) as estratégias de marketing digital tém se mostrado
eficazes em muitos negdcios, tanto para aqueles totalmente on-line, como para 0s que se
utilizam de mdltiplas plataformas de atendimento, cruzando o varejo fisico com a loja
virtual. Podendo identificar assim novas estratégias e promocdes de preco como estratégias
de promocdo no processo de comunicacdo; identificacdo da sua audiéncia-alvo;
determinacdo de objetivos; desenvolvimento de mensagens capazes de atrair novos

consumidores.

Para COSTA (2018) os resultados sdo a obtencdo do controle e avaliacdo dos
resultados da promocdo e uma gestdo de Forca de Venda dentro do aspeto promocional
sendo capaz de fazer um recrutamento e selecdo de vendedores, com sistemas de
remuneracdo, fazendo sempre uma supervisdo e direcdo de vendas, controle de vendas,
analise de desempenho para que no final saiba reconhecer os consumidores que se

mantiveram fiéis a empresa no processo digital.

IMPERIO, 2007, diz que atualmente a tecnologia esta acessivel a todos por meio
da web, que permite a empresas de todos os portes o controle mais eficiente dos pontos de
contato entre clientes e sua marca utilizando o marketing digital de maneira efetiva ndo so

para conhecer seu publico-alvo como Ihe oferecer beneficios e satisfagdo de necessidades de



modo fécil, barato e imediato. O marketing on-line € um processo destinado a vender
produtos e servicos para um publico-alvo usuario de internet e sistemas de informacéo on-
line, junto com ferramentas e servicos on-line, de forma estratégica e coerente com o

programa de marketing da empresa.

O autor ainda ressalta que servico na internet vem para oferecer vantagens aos
consumidores e profissionais de marketing, como comodidade aos usuarios para gque possam
encontrar e encomendar os produtos no conforto de sua casa ou mesmo de seu escritorio a
qualquer hora e dia da semana. Os comerciantes podem interagir com os consumidores e
estabelecer um dialogo capaz de conduzir relacionamentos duradouros a longo prazo.
Profissionais de marketing estdo ingressando cada vez mais nos servicos on-line com o
objetivo de iniciar uma nova era no marketing de relacionamento, estabelecendo relacdes de
um para um e de um para muitos, aumentando os efeitos da chamada propaganda boca a
boca.

Os sistemas on-line estdo atraindo cada vez mais assinantes e todos parecem estar
bem interessados em produtos e servicgos. Esses consumidores desejam tomar suas decises
de compra em informacdes, ndo por apelos a emoc¢do, mas sim pelo proprio avango da
tecnologia, que cria novas oportunidades para veiculacdo de mensagens de uma forma

interativa.

Para (MONTEIRO, 2008), o marketing on-line vem alcangando audiéncia refinada
em um ambiente que ainda ndo esta saturado pela concorréncia. Vem atingindo um grupo
definido de consumidores, em que consegue desenvolver um dialogo continuo com eles, agir
com maior rapidez acrescentando produtos a listagens e modificar propostas de vendas em
questdo de instantes. Estabelece um dialogo produtivo com os consumidores, facilitando

assim todo o tipo de negociacéo.

De acordo com SAVYCH & SHKODA (2020), o marketing digital oferece, aos
profissionais da area, diferentes ferramentas baseadas em imagens e videos. Esta é uma
forma eficaz de alcangar diferentes publicos, gerando uma maior interacdo entre eles e a

empresa/marca.



2.5 Segmentacgéo

RESNICK ET ALL., (2016), a facil segmentacao e personalizacéo da publicidade
no meio digital, maximiza o ROI. Além disso, livre das limitacGes de outras fontes de media,

consegue-se construir campanhas publicitarias mais atrativas.

SAURA & SANCHEZ, (2017), a esséncia da comunicacdo feita online, é a
possibilidade de expansdo exponencial de qualquer conteudo. A partir do modelo de
comunicagdo WOM — word of mouth —, que significa comunicacdo boca a boca, a
comunicagdo online torna-se viral, devido a conectividade, instantaneidade e partilha que
caracterizam este meio, o que potencializa a disseminacdo do contetdo. . As plataformas
online estdo em primeiro lugar na disponibilidade de opcdes de acompanhamento e na

possibilidade de avaliar os resultados, o que permite uma maior percecdo de ROl e ROAS.

Apesar das mais-valias trazidas pelo marketing digital, quando comparado com o
marketing tradicional, nomeadamente na otimizacdo do ROI, o cenario repete-se. As PME
sdo virtualmente desprovidas de tecnologias de marketing digital de alto custo, devido as
limitacdes financeiras e humanas, assim como no que toca as competéncias (KOVALENKO
& KUZMENKO, 2020).

DIAS (2018), outra vantagem é a capacidade de segmentar o pablico. Antigamente,
campanhas eram feitas em grande escala, atingindo muitas pessoas, com grande disperséo,
sem um filtro especifico para cada publico. Atualmente, a perspectiva é outra, sendo possivel

realizar segmentacdes detalhadas atingindo nichos de mercado com grande preciséo.

1) Alguns exemplos de segmentac¢des comuns:
2) ldade;

3) Interesses;

4) Cargo/Profisséo;

5) Faixa de Renda;

6) Porte de Empresa;

7) Segmento de Mercado.



2.1. Auxilio que o Marketing Digital tem dentro da empresa

O Marketing Digital aproxima o cliente da empresa, pois permite que as empresas
tenham interatividade com seu publico, relacionamento mais proximo com seus clientes por
meio de canais digitais em tempo real, produzindo contetdos de qualidade fara com que a
empresa ganhe visibilidade, tenha uma reputacdo positiva e atinja o seu publico-alvo,
ajudando no fortalecimento da marca, fazendo com que mais pessoas busquem e confiem

nos servicos (Casarotto, 2020).

Cintra, (2010), além da proporc¢éo e dos bons resultados que o marketing traz para
uma empresa, ele oferece a oportunidade de desenvolver étimas divulgacdes e propagandas
investindo muito ou pouco, e atingindo niveis altissimos de visualizagdes, gerando um 6timo

retorno no aumento do facturamento e lucro da empresa
2.6 Ferramentas e aplicacdo de marketing digital

Vem ocorrendo uma grande busca pelo conhecimento nas empresas. (CINTRA,
2010), os profissionais de publicidade e marketing querem cada vez saber mais buscar,
implantar e planejar algo novo, que conguiste seu publico-alvo de forma que se mantenha a
fidelidade a marca de seu produto. E a velocidade da Internet proporciona as pessoas
sensacdo de poder ilimitado para buscar, conhecer o novo, o que for mais atrativo e lhes
traga a possibilidade de obter mais informacdes, e em questdo de segundos elas podem fazé-

lo, seja por meio de um computador, celular ou MP3.

SEGUNDO TORRES (2010), atualmente qualquer empresa recém-criada é capaz
de competir na venda por produtos e servicos, sendo os concorrentes as grandes redes ou

estabelecimentos comerciais com forte investimento na localizacdo das lojas.

De acordo com OLIVEIRA (2014) a realidade é que o marketing digital permite
que as PME’s possam competir com as grandes empresas por meio da plataforma digital, 0
que seria muito dificil no marketing tradicional devido aos altos custos de publicidades na

TV, radio, revistas etc.



A presenca no meio online exige um esforco de constante atualizagéo dos diferentes
canais, com conteido interessante para o publico. Da mesma forma, as conversas nas
plataformas sociais acontecem 24 horas por dia, sete dias por semana, pelo que uma marca
ndo pode apenas publicar conteudo, tem também de acompanhar a dinamica social criada
em torno das suas publicacOes e estimular a participacdo dos utilizadores, para uma maior
interacdo. Para que isto aconteca, S80 necessarios recursos que nem todas as organizagdes
tém (PINEIRO-OTERO & MARTINEZ-ROLAN, 2016). OLADIMEJI 1S-HAQ (2019)
concluiu que o tamanho das empresas pode, provavelmente, afetar a aplicabilidade dos

canais digitais, com as PME a ocupar o Gltimo lugar no clico de adogdo dos mesmos.

RAFINDA E SUROSO (2021) comprovaram estatisticamente o constatado pelo
autor anteriormente referido, citando um estudo que concluiu que, nos Estados Unidos da
América, 55% das PME n&o possuiam website, provando o baixo uso do marketing digital
neste setor empresarial. Contudo, atualmente e no futuro, nenhuma empresa,

independentemente do seu tamanho, pode voltar as costas a Internet.

Ao ignorar a natureza dindmica e digital do mundo dos negdcios atual, as empresas
sdo deixadas para tras, perdendo competitividade. A pressdo competitiva que se vive
atualmente, leva as empresas de todos os setores a adotar taticas de marketing digital
(MAKRIDES et al., 2020). “Para se manterem competitivas no futuro, as empresas devem

reconhecer e superar as oportunidades e desafios da digitalizagao no longo prazo” (BECKER

& SCHMID, 2020, p.985).

Torres (2009) aponta sete estratégias do marketing digital, para que as empresas
possam se consolidar fortemente no mercado online, conquistar consumidores e manter 0s

atuais clientes satisfeitos

“Os anuncios publicitarios no Google ou links patrocinados sdo aniincios que estao
relacionados as palavras-chaves utilizadas na pesquisa, tornando a propaganda muito mais
seletiva e efetiva” (TORRES, 2009, p. 306).

Os custos dos links patrocinados sdo definidos em um leildo constante, com a

definicdo do valor a ser pago por cada click. Quem oferece mais pelo click aparece em



primeiro lugar, por isso, campanhas de links patrocinados sdo conhecidas como pay-per-
click (pagamento por click).

“A publicidade em links patrocinados tem crescido exponencialmente e a

concorréncia entre eles também” como afirma SENNE (2008, p.1).

Atualmente, pagar para aparecer nos resultados de busca, simplesmente, ja néo é
mais suficiente, pois “a alta concorréncia entre os links patrocinados esta no limite da ética
com empresas usando como tags de suas campanhas publicitarias online, marcas registadas

de outras empresas concorrentes, do mesmo setor de atuagdo” (SENNE, 2008, p. 1).

A melhor estratégia para evitar esse tipo de conflito é consultar antes o buscador
ou a empresa concorrente que pretende utilizar. O Google, segundo SENNE (2008), tomou
suas providéncias e desenvolveu sua politica e procedimentos de reclamacdo relativos a
publicidade, em gue garante a retirada do link patrocinado do ar, caso o legitimo dono da

marca reclame.

GABRIEL (2009, p. 113) diz que “[...]Jconforme a tecnologia de acesso mobile
avanca e os sites comecam a ser visitados cada vez mais por dispositivos mdveis; alavanca-
se um crescimento que ndo é acompanhado pelos sites no tocante a navegacao e a busca
mobile”. O acesso web via celular é diferente do acesso convencional, ndo apenas pelo
formato das telas, mas no que se refere aos tipos de conteudo e modo de interacdo com o
usuario. Nem todo site estd preparado para 0 acesso movel e nem otimizado para esse tipo
de navegacdo e busca. Dessa forma, a otimizacéo para buscas em dispositivos méveis deve
ser feita separadamente das paginas de sites tradicionais, visto que sdo demandas distintas.
(GABRIEL 2009).

TURCHI (2010) destaca que diversas a¢des, como o envio de SMS, ac¢des pagas
pelo cliente ou entdo a criacdo de aplicativos a serem baixados pelos usuérios tem alcancado
0 consumidor com sucesso. Com estratégias dirigidas de mébile tagging é possivel levar
informacdes e entretenimento a segmentos diferentes, por meio de ag¢des inovadoras. Com
0s Smartphones ocorre uma convergéncia e migracdo de diversos meios para o celular,

principalmente com a banda larga, com velocidade que amplia o consumo de conteudos,



tornando a experiéncia de consumo mais rica e lidica, com 0 acesso a jogos, videos, noticias

e musicas.

Citando JAMES (2021, p.2), “sc uma empresa nao for encontrada em varias fontes
de media social, € muito provavel que os consumidores ndo estejam a consumir esse
produto”. As empresas que nao utilizarem o marketing digital como ferramenta estratégica,
estardo em desvantagem, visto que a Internet estd a mudar o conceito de marca, preco,
distribuicédo e de promogédo (BALA & VERMA, 2018).

Varios estudos concluiram que o marketing digital tem um impacto significativo na
intencdo de compra e, consequentemente, no volume de vendas de uma empresa, assim como

na retencdo do consumidor e na sua satisfacdo (DASTANE, 2020; James, 2020).

Corroborando a teoria anterior, AL ASHEQ et al. (2021, p.169) reiterou que “a
investigacdo sugere que as PME obtém, provavelmente, uma série de beneficios comerciais,
tais como aumento dos lucros, custos reduzidos e servigos convenientes para os clientes
empresariais, através da adocdo do e-marketing”. Chega mesmo a afirmar-se que “mais do
que a tecnologia, o marketing tem sido frequentemente a razdo do sucesso ou fracasso de
muitas PMEs” (TAVARES, 2004, p.145).

KUMAR et al. (2021) complementaram, constatando que as PME necessitam de
compreender a importancia da funcdo do marketing, visto que esta funcdo acaba por levar

ao aumento das vendas da organizacdo.

“A adocdo de tecnologia sob qualquer forma pode ajudar as organizagdes no
desenvolvimento sustentavel e na procura de solugdes para os problemas. Pode também

ajudar as organizacdes a melhorar o seu desempenho pds-covid” (KUMAR et al., 2021, p.2).

2.7 Como séo avaliados e monitorizados, os resultados provenientes das acdes de

marketing digital, nas PME?

Segundo (SILVA. D, 2022) o objetivo estabelecido para esta questdo foi o de
identificar quais as praticas de monitorizagdo, avaliacdo e melhoria, aplicadas pelas

empresas em questdo, como sdo executadas, e qual o propdsito atribuido as mesmas. A



seguir, sdo apresentados os resultados obtidos, para cada uma das duas sub-questdes

formuladas.



28 MATERIAL E METODOS

2.9 Area de Estudo

O estudo realizou-se entre Fevereiro a Setembro de 2023, nas e micro e médias
empresas localizadas na cidade do Huambo/Angola. A zona, tal como a cidade, esta a mais
de 1300 metros acima do nivel do mar, no entanto uma grande parte atinge altitudes
superiores a 1700 metros. E a cidade capital da provincia que leva o mesmo nome, fundada

em 1912 e, mais tarde, em 1929, chamada Nova Lisboa.

O municipio do Huambo, tem uma &rea de 2 609 km2 (26.09ha) e cerca de 665 000
habitantes de acordo com os ultimos dados do censo populacional realizado em 2014 pelo
Instituto Nacional de Estatistica; é limitado a Norte pelo municipio do Bailundo, a Este pelo
municipio de Tchicala-Tcholoanga, a Sul pelo municipio do Chipindo, e a Oeste pelos
municipios de Caala e Ekunha. E constituido pelas comunas de Chipipa, Huambo e Kalima
(figura 2).



g Legenda
Comunas do Municipio Sede do Huambo

300000

n-¢§_o-

Figura 1. Mapa de localizacao da &rea de estudo (QUISSINDO, 2020).



3 METODOLOGIA

A metodologias proposta para esta pesquisa foi dividida em duas etapas, sendo a
primeira uma coleta de dados em materiais ja existentes (pesquisas bibliogréaficas) de acordo
a temética a ser abordada. Nesta pesquisa, foram utilizados materiais disponiveis em artigos,
exemplares na biblioteca virtual, além de noticias e dados publicados em blogs e revistas e

outras fontes de dados confiaveis.

Quanto a abordagem acima, o estudo utilizou a pesquisa exploratoria, por ter
utilizado o levantamento bibliografico, por um lado, e aplicado uma entrevista semi-
estruturada, por outro, em um estudo de caso como procedimentos. Sobre pesquisa
exploratdria em, De Paiva & Rodrigues (2020) e Da Silva et al. (2020), ressalta que ela tem
como finalidade explorar um determinado assunto sobre o qual ndo se tem ainda muitas

informacoes.

Embora o método de recolha de dados foi por meio de entrevista, 0s aspectos
estatisticos e, particularmente, do tamanho da amostra, foi considerados. Do ponto de vista
estatistico, na fase de aplicacdo da entrevista. Nesta pesquisa utilizou-se o método de

amostragem aleatdria estratificada, explicado por NORONHA (2020).

Procurou-se variar a0 maximo nas caracteristicas das empresas inqueridas, e para
isso, ndo foi usado um critério de selecdo muito especifico. Para a selecdo de uma empresa,
a mesma precisou ter um espaco fisico, uma fazer publicidade nas online e concordar em

participar do inquérito dada a natureza do mesmo.

Sendo aplicada a pesquisa exploratoria e com abordagem qualitativa, por meio de
entrevistas em profundidade, com questionario semiestruturado, foram coletados dados com

empreendedores de micro e de pequenas empresas, localizadas na cidade do Huambo.

Para tal recolha de dados por meio de entrevista, foi utilizado a plataforma
KoBoToolbox (https://www.kobotoolbox.org/) que é uma plataforma de codigo aberto
projetada para coleta de dados e analise baseada em nuvem. E uma ferramenta valiosa usada

por organizagdes em todo 0 mundo para realizar pesquisas, monitoramento e avaliacdes em



diversos setores, como saude, educagdo, agricultura, conservacdo ambiental, ajuda

humanitaria e muito mais.

Link de acesso ao aplicativo KoboToolBox:

https://play.google.com/store/apps/details?id=org.koboc.collect.android&hl=pt_B

& Kobojoolbox P( Clonar de Inquérito sobre o Impacto do Marketing Digital nas Vendas para Micro, Pequenas e Médi

RESUMO FORMULARIO DADOS CONFIGURAGOES X
i
Informagdes do projeto Links Rapidos
i Coletar dados >
Angola Educational Services / Higher Education A&+ Compartilhar projeta >
# Editar formulario >
© Visualizar formulario >
Esse inquérito & feito com objectivo de coleta de dados para analise do impacto do Marketing Digital nas Vendas das
empresas
Dados
Enwios B Teela N
Hl Relatorios >
B caleria >
) & Transteréncias >
® Q@ Mapa >

Figura 2. Interface da ferramenta kobotoolbox

Figura 3. Interface do aplicativo KoboCollect



Para a georreferenciacdo das empresas utilizou-se o aplicativo mével Minha
Localizacdo GPS. Minha Localizacdo GPS fornece a melhor localizacao disponivel, com
base em dados de geolocalizacdo de todos os provedores de localizagdo disponiveis, tais
como GPS e Wi-Fi. O aplicativo é ideal para todas as atividades que necessitam de

coordenadas GPS em tempo real, por exemplo, geocaching.

Link de acesso:

https://play.google.com/store/apps/details?id=com.digrasoft. mygpslocation&pcam

paignid=web share

’ Google Play Jogos Apps  FilmeseTV  Livros  Criangas

Minha Localizacao GPS

digrasoft UG (haftungsbeschrankt)

4.4% 1mi+ [
15,6 mil avaliagdes Downloads Todos @

« Compartilhar

[0 Este app esta disponivel para todos os seus dispositivos @& Vocé pode compartilhar isto com sua familia. Saiba mais sobre a Biblid)

Figura 4. Aplicativo Minha Localizagdo


https://play.google.com/store/apps/details?id=com.digrasoft.mygpslocation&pcampaignid=web_share
https://play.google.com/store/apps/details?id=com.digrasoft.mygpslocation&pcampaignid=web_share

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na sequéncia que se segue, vamos apresentar os resultados obtidos com o inquérito
realizado sobre o Impacto do marketing digital no alcance e rendimento das pequenas e

médias empresas na camuna do Huambo.
4.1. Caracteristicas das empresas inqueridas

As empresas inqueridas tém diferentes sectores de atuacéo, diferentes dimensdes,

tempo de atuacdo e diferentes equipas de marketing.

Podemos verificar que hd uma grande variagdo no tempo de mercado das empresas,
mas uma grande semelhanca na metodologia utilizada para levar as informacdes aos seus
clientes. Sendo que tanto empresas que estdo a menos de 1 ano quanto empresas que estdo a
mais 20 anos no mercado fazem recurso ao marketing digital para atrair novos clientes,
interagir e levar informagdes dos seus produtos e servigos aos seus clientes. Foram

inqueridas num total de 29 micro e médias empresas ver a figura 4.

Mapa de localizacdo das
pequenas e médias
empresas na cidade do
Huambo

Sistemas de coordenadas
EPSG: WGS 84 33 S

Legenda

Empresas

.........

() Raiode actuagdo

0 750 1500 2250 3000 3750 m
———

Figura 5. Mapa de localizacdo das empresas



4.1 Presenca Online

Na figura 6, é possivel verificar que todas as empresas possuem um endereco
online, embora seja em plataformas ou redes sociais diferentes. Também se vé que maior
parte das empresas utiliza como rede social principal o Facebook com 93,1% do ranking de
utilizacdo por partes as empresas inqueridas ou WhatsApp que atingiu a mesma
percentagem. Isso pode ser pelo facto do Facebook e WhatsApp serem redes socias baratas,

de facil acesso e faces de serem manuseadas.
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Figura 6. Presenca das empresas no mundo digital expresso em percentagem



Segundo (HUDSON et al., 2012), as redes sociais podem ser utilizadas para reforcar
a resisténcia e a durabilidade de uma marca. As empresas estdo cada vez mais a fazer recurso

as redes sociais devido ao seu potencial de ligacao e colaboragdo com os consumidores.

Verifica-se na figura 7, que as redes socias constituem 0s principais canais
utilizados para fazer o marketing digital por parte das empresas inqueridas. Sendo que numa
selecdo de multipla escolha, o Facebook é utilizado como principal canal de marketing
digital por 69% das empresas e 0 WhatsApp € utilizado por 48,3% das empresas inqueridas,
jao Instagram é utlizado por 10,3%, 0 Youtube por 6,9% e o TikTok por 3,4% das empresas
inquerida. Esses dados vdo de acordo com (Ferreira, et al 2014), quando ressaltou que
anualmente, as organizacgdes vém pesquisando novos meios de comunicagéo para uma maior
aproximag&o com seus consumidores e as redes sociais oferecem alternativas vantajosas, por
se tratar de um meio de comunicacdo simples e direto, além de conseguirem alcancar um

grande publico.
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Figura 7. Principais plataformas, Redes sociais e/ou sites utlizados como principais

canais de marketing

Para da SILVA, (2015), ainda cita que por meio do compartilhamento de opinides

positivas sobre a empresa ou produto, entre 0s usuarios das redes sociais, as empresas

alcancam maior visibilidade, despertam a atencdo de consumidores, possivelmente maior

captacdo de cliente e aumento das vendas. PORTO (2014), tambeém ressalta que as redes

sociais, em especial o Facebook, (sendo uma das redes mais utilizadas por consumidores e

empresas) permite dialogo e mediante a postagem de contetdos relevantes ¢ possivel captar

a atencdo dos consumidores.

4.2 Estratégias utlizadas

Verificou-se que a estratégia mais utilizada no marketing digital das empresas

inqueridas é a efetuacdo de publicacdes normais nas redes sociais que as empresas possuem,



sendo que 100% das empresas utilizam essa estratégia como sendo sua principal. Ainda na
senda de publicacdes, 20% das empresas inqueridas faz publica¢des de produtos e servicos
em promocao e apenas 3,4% das empresas usa sorteios e Spots na Radio como estratégia de

marketing digital.
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Figura 8. Tipos de estratégias de marketing digital utilizadas pelas empresas
inqueridas.

Segundo NAVES, et all., (2017), conclui em sua pesquisa que a adocao das redes
sociais como estratégia de marketing é de grande importancia para o crescimento das MPEs,
haja vista a eficacia das redes sociais digitais, lembrando que essa pode ser alcangada se

trabalhada de forma estratégica e nao apenas como um perfil virtual.



4.3 Aumento nas Vendas

A figura 10, apresenta um crescimento positivo nos rendimentos das empresas apos
a implementacao do marketing digital. Pode se verificar houve um aumento variavel entre 3
a 100% dos rendimentos, sendo que o rendimento médio para o conjunto das empresas ficou

em torno de 43,9% depois da implementacdo do marketing digital.

Aumento percentual nas Vendas
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Figura 9. Percentual no aumento das vendas apds a implementacdo do marketing
digital por parte das empresas inqueridas.

Esse valor obtido em percentagem, vdo de acordo com os valores observados por
SILVA 2021, quando notou que, em apenas 5 anos, houve um crescimento médio de 62,9%
do valor total de vendas online em milhares de milhdes de ddlares, com perspetiva para
aumentar ainda 51,8% em média nos proximos 3 anos, tornando o comercio eletronico no

método mais popular da atualidade.

4.4 Uso de Mensagens personalizadas

Na Figura 5, observa-se que 69% das empresas utiliza mensagens personalizadas e
apenas 31% das empresas ndo faz uso de mensagens personalizadas o que de alguma forma

pode influenciar na interacdo com os clientes.
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Figura 10. Utilizagdo de mensagens personalizadas

De acordo com NASCIMENTO (2023), o uso de mensagens personalizadas é uma
estratégia poderosa para micro e meédias empresas (MPEs) envolverem e fidelizarem
clientes. Essa abordagem permite que as MPES criem conexdes mais fortes com seu publico-

alvo, oferecendo uma experiéncia mais relevante e significativa.
4.5 Publicidades pagas € o retorno no ROI

Verificou-se que 65,5% das empresas inqueridas ndo investem em publicacbes
pagas como no google ADS ou publica¢fes promovidas nas redes socias. E as poucas que
investem ndo tém um retorno satisfatorio como se pode observar no grafico 6. (BEST, 2010),
diz que o ROI tem por objetivo calcular, por meio de uma taxa de retorno, quanto um
investidor ganhou (ou perdeu) em relacdo ao valor aplicado em um determinado

investimento.
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Figura 11. Relacéo entre publicidades pagas e os retornos sobre o ROI
4.6 Métricas de avaliacédo

O inquérito realizado mostrou que as métricas utlizadas pelas empresas inqueridas
para avaliar suas estratégias de marketing digital sdo a analise dos numeros de curtidas nas
publicagdes, as partilhas, 0 nimero de pessoas que aparece nos estabelecimentos e pelas
encomendas de bens e servicos advindas por intermedio do meio digital fruto do marketing

que as empresas realizam.
4.7  Mensuragéao

A capacidade de mensuracao de resultados influenciou positivamente na tomada de
decisdes para a implementacdo de novas estragais de marketing das empresas. As empresas
inqueridas, afirmaram que os resultados obtidos pelas estratégias que implementam da-lhes
luz para qual caminho seguir no que quesito marketing digital.



4.2. Impacto no Relacionamento com os clientes
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Figura 12. Impacto do marketing digital nas empresas inqueridas

Com o inquérito realizado, foi possivel observar que 100% das empresas inqueridas
obtiveram um impacto positivo nas suas vendas bem como no engajamento e fortalecimento
das relagdes com os seus clientes apds terem aderido as estratégias de marketing digital. Esse
impacto reflete-se nas vendas das empresas inqueridas que ficou no entorno de 3 a 100% do
rendimento, tendo assim uma média de 43,9% num total de 29 empresas inquiridas Grafico
4.

A tabela a baixo, apresenta as respostas dadas pelas empresas relativamente ao

impacto do marketing digital no relacionamento com seus clientes.



Tabela 1. impacto do marketing digital no relacionamento com seus clientes.

COMO O MARKETING DIGITAL AJUDOU A FORTALECER O RELACIONAMENTO COM OS

CLIENTES?

NO

Respostas

Muito. N6s ndo damos todas as respostas de forma automatica, entdo conseguimos entender o
gue o cliente quer e como agir de acordo com a seu pedido.

Pela confian¢a ou seriedade.

O marketing digital fez com que 0s nossos clientes ndo passassem a chegar até ao nosso
estabelecimento para fazer os seus pedidos. Ou seja, tornou-nos mais préximo dos nossos clientes sem
termos que chegar até eles.

Garantindo mais confianga entre ambas as partes.

N&o respondeu!!

Ajudou de forma, grandiosa todas as pessoas ficaram a saber a cerca do meu negécio.

Ajudou-nos de forma positiva.

Aumentando a intimidade de vendedor e o cliente.

| ([ N|Oo (0 b~

Mostrando no digital a promogéo.

Vendo os resultados alcancados nas redes sociais notamos ha mais confianga em nés por parte
dos clientes.

11 Facilitando ao acesso das publicagbes dos nossos servicos.

12 Possivelmente.

13 Positivamente.

14 Fortaleceu a confianga no nosso estabelecimento.

15 Aproximacao entre o cliente e a empresa.

16 Muito positivo pela comunicagéo com os clientes todos dias.

17 Aproximagao.

18 O marketing digital deu mais seguranga aos clientes, uma vez que eles puderam comprovar a
veracidade dos nossos servigos prestados até de forma online

19 Deixamos mais confinante

20 N4o respondeu!!

21 Positivamente

22 Positivamente

23 Muito bem

24 Muito

25 Muito

26 Positivamente

27 Ajudou muito, as pessoas confiam na nossa qualidade

28

Positivamente, sendo que as pessoas ndo existam em vir nos n0ssos eventos




29 Os clientes ficam sempre apar das Novidades

Fonte: Autor

4.8 Lealdade

Esse fortalecimento nas relacGes clientes empresas proporcionado pelo marketing
digital, impactou positivamente na lealdade dos clientes para com as empresas. Uma vez que
as empresas afirmaram que apesar de haver uma concorréncia muito significativa, os clientes
muitas das vezes preferem percorrer longas distancias para terem acesso aos bens e servigos

que essas empresas tém a sua disposicao.

4.9  Desafios especificos

Os desafios especificos enfrentados pelas empresas quando decidiram embarcar no
mundo digital para elaboracdo e expansdo das suas estratégias de marketing estdo centrados
em falta de conhecimento detalhado e dominio das Midias socias por parte das empresas,
falta de credibilidade e seguranca vinda por parte dos clientes, falta de contetdos para fazer

postes com uma frequéncia regulada.

As empresas inqueridas disseram que para ultrapassar esses desafios, fizeram
formacdes técnicas sobre marketing digital, passaram a criar mais conteudos, pulicaram as
estregas de produtos que tinham sido comprados a partir de suas paginas e outras empresas
como a Firma Tchitchu, Vera Nova e Estagdo PCH contrataram empresas especializadas em

marketing digital para tratarem de assunto em suas empresas

4.10 Estratégias futuras

Os planos futuros para melhorar as estratégias de marketing digital implementadas
pelas empresas estdo centradas e aumentar o nimero do efetivo humano para trabalhar na
area, expandir suas redes de atuacdo no digital, continuar com capacitacdo técnica das
equipes ja existentes nas empresas e até contratar empresas especializadas em marketing

digital.




411 Papel do marketing digital no crescimento das empresas

As empresas inqueridas consideraram o papel do marketing digital como sendo
fundamental tando para o alcance quanto para desenvolvimento de qualquer empresa, uma
vez que 0 mesmo lhes permite uma comunicagdo melhor e mais facilitada dos interesses de
seus clientes e ainda faz com que possam obter mais informacdes relativamente ao mercado

e com isso tracar novas estratégias de acao.



1)

2)

CONCLUSOES
As principais conclusdes deste estudo sao:

Os canais de comunicacdo social utilizados para fazer o marketing digital para
promover as micro, pequenas e medias empresas no municipio do Huambo séo
variados entre plataformas digitais, redes sociais e 0s canais de comunicacéo social
convencionais. E 0s mesmos sdo compreendidos em Facebook, WhatsApp,
Instagram, Youtube, TikTok e a Radio, sendo h& também outros canais como o
LinkedIn, Telegram que também s&o utilizados embora por poucas empresas e com
pouca frequéncia.

Com base nos resultados obtidos com o inquérito realizado, podemos concluir que a

implementacdo do marketing digital, as empresas ganharam mais visibilidade, mais
credibilidade e mais clientes. E esses fatores impactaram diretamente nas vendas e
lucros das empresas de forma positiva fazendo com que as mesmas cressem cada vez

mais.



5. RECOMENDACOES

Recomenda-se que:

1) As empresas invistam mais no seu marketing digital capacitando cada vez mais as

suas equipas, fortalecendo sua presenca online e expandindo 0s seus canais de
marketing digital.

2) Que as empresas busquem mais informacdes relativamente as estratégias de

marketing digital para implementarem nas suas redes e midias sociais.
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7. ANEXOS OU APENDICES

7.1.Anexo I. Identificacdo e caracteristicas das empresas inqueridas.

NOME DA Sector de de ativ?;izrgs ’ dae l]'iar:glrelho
EMPRESA Atuacio quipe
(anos) marketing
PRESCENDENDE Reprografia e 2 3 pessoas
papelaria
CIDADE OPTICA Saude 10 2 pessoas
FM-STUDIO . Studio 6 30 pessoas
fotogréfico e conica
FIRMA TCHITCHU .
(GINASIO DO ELISEU) Salde e desporto 17 6 pessoas
ESPACO RJ Saldo de beleza 4 5 pessoas
JELCC, LDA Tecnologia e 9 9 pessoas
barbearia
JELCC . Vendg qle 2 1 pessoa
material tecnoldgico
BOUTIQUE RECOR L
EASHION Vestuério e moda 7 6 pessoas
AUTO-DRIVE Formagdo de 5 5 pessoas
condutores
ELEGANCE Barbearia 3 2 pessoas
FOTO MAX Fotografia 21 4 pessoas
BOUTIQUE MICHA .
M.C.H COMERCIAL Boutique 22 4 pessoas
MFM PRESTACAO Minimercado 4 3 pessoas

DE SERVICO
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Saldo de beleza e

SALAO JESSICA : 5 4 pessoas
barbearia
CRISTINA LOIDE Prestacdo de 1 2 pessoas
DUNGULA servicos Tecnoldgicos
CYBER JR JUPIK Cyber café 7 meses 2 pessoas
MINI _ MERCADO Mercantil 1 3 pessoas
AMARILDO BELCHIOR
YULOMBO REC- Producéo 16 5 pessoas
PRO musical e cultura
Vendas de
GS - COMERCIO| materiais de escritorio,
GERAL E PRESTACAO DE| produtos informaticos e 8 3 pessoas
SERVICOS prestacdo de servicos
informaticos
VERANOVA _ Venda de 5 1 pessoa
material agricola
PENTAGONO Comercial 9 2 pessoas
RESTAURANTE E BAR
JHN E FILHOS LDA Artes graficas e 8 5 pessoas
corte e costura
ZEFER”\IB(C))UTIQUE CODE Vestuério e moda 11 1 pessoa
PROTECTOR _Seguranca 16 8 pessoas
privada
GRAFICA M2D Design gréfico 8 6 pessoas
SOBA TATTOO _Tatuagem e 15 1 pessoa
piercing
HAMBURGUERIA Alimentacéo 5 3 pessoas
NETO publica
ESTACAO PCH Organizagao de 9 50 pessoas
eventos
J&J PERFUMARIA Venda de 3 1 pessoa
E BOUTIQUE vestuario e perfumes

Fonte: Autor
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