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Inbound Marketing Em Pequenas Empresas: Estratégias Para Conquistar,
Fidelizar e Brilhar no Mercado Regional

RESUMO

Este artigo apresenta um estudo sobre o papel do inbound marketing como estratégia para
pequenas empresas do Amazonas conquistarem e fidelizarem clientes. A pesquisa foi
direcionada com a abordagem qualitativa, de natureza aplicada e exploratdria, por meio de
entrevistas semiestruturadas com 5 (cinco) pequenos empreendedores da cidade de Manaus-
AM. A andlise dos dados foi feita por meio da técnica de andlise de conteudo, permitindo
identificar quais as principais praticas de marketing digital, os desafios na captagao e fidelizagao
de clientes, e a percepcao sobre o inbound marketing. Os resultados do estudo indicam que as
pequenas empresas tentam estabelecer sua marca, porém enfrentam diversas dificuldades com
a captagdo de clientes ¢ a fidelizagdo, o que se torna uma oportunidade para a implementagao
do inbound Marketing, uma das estratégias do marketing digital focada na atrag¢do, conversao
e encantamento dos clientes através de contetidos uteis, uma opgao bastante acessivel para
pequenas empresas com recursos escassos. Ademais, as técnicas como a produgao de contetido
relevante, o uso de redes sociais, a automagao e o relacionamento personalizado, contribuem
firmemente para o crescimento e a visibilidade da marca, engajar clientes e fortalecer uma
conexao duradoura. O inbound marketing se mostrou eficaz e acessivel, capaz de consolidar a
presenca digital e promover o crescimento sustentdvel para pequenas empresas.

Palavras-chave: Marketing Digital, Empreendedorismo, Redes Sociais.

ABSTRACT

This article presents a study on the role of inbound marketing as a strategy for small businesses
in Amazonas to attract and retain customers. The research followed a qualitative, applied, and
exploratory approach, using semi-structured interviews with five small entrepreneurs in the city
of Manaus-AM. Data analysis was conducted through content analysis, allowing the
identification of key digital marketing practices, challenges in customer acquisition and
retention, and perceptions of inbound marketing. The results indicate that small businesses
strive to establish their brand but face several difficulties in attracting and retaining customers,
which creates an opportunity for the implementation of inbound marketing — a digital
marketing strategy focused on attracting, converting, and delighting customers through useful
content, offering an accessible option for small businesses with limited resources. Moreover,
techniques such as producing relevant content, leveraging social media, using automation, and
building personalized relationships strongly contribute to brand growth and visibility, customer
engagement, and the strengthening of long-term connections. Inbound marketing proved to be
both effective and accessible, capable of consolidating a digital presence and promoting
sustainable growth for small businesses.

Keywords: Digital Marketing, Entrepreneurship, Social Media.



1 INTRODUCAO

O uso estratégico das midias digitais tem se consolidado como uma ferramenta
fundamental para ampliar a competitividade de pequenas e médias empresas. Em um cenario
marcado pela transformacdo tecnologica e pela crescente exigéncia dos consumidores,
estratégias digitais possibilitam superar limitagdes de recursos e aumentar a presenca de
mercado, sobretudo em ambientes altamente competitivos (Cao; Weerawardena, 2023; Oh et
al., 2022).

No contexto de mercados emergentes, o comportamento do consumidor, influenciado
por fatores como identidade global e busca por inovagdo, exerce impacto significativo no
desempenho das empresas (Dabija et al., 2024; Huang; Jin; Coghlan, 2021).

Estudos recentes tém apontado o inbound marketing como uma alternativa eficaz para
ampliar a visibilidade e o relacionamento das pequenas empresas com seus clientes. Pesquisas
como as de Alhalwachi, Askar e Zaida (2024), Chakraborty e Jain (2022) e Goldman et al.
(2020) destacam que essa estratégia, baseada na criacao de conteudo relevante, contribui tanto
para a fidelizacdo quanto para a expansdo de negdcios em plataformas digitais, inclusive em
mercados internacionais. Outros trabalhos, como os de Erdmann e Ponzoa (2021) e Lehnert,
Goupil e Brand (2020), reforcam a importancia da analise de métricas e da personalizacdo de
conteudos para garantir resultados consistentes em contextos empresariais de recursos
limitados.

Apesar dos avancos na digitalizacdo, as pequenas empresas localizadas em regides
periféricas do pais, como o Amazonas, enfrentam desafios estruturais que dificultam sua
competitividade, incluindo restrigdes logisticas, tecnologicas e de capital. Embora a
transformagdo digital tenha acelerado apdés a pandemia da COVID-19, muitas dessas
organizagdes ainda apresentam dificuldades na implementagdo de estratégias eficientes de
marketing digital (Reuschke; Mason; Syrett, 2022; Mason; Narcum; Mason, 2021; Microsoft,
2023). Nesse sentido, a questdo norteadora deste estudo ficou definida como: quais estratégias
de inbound marketing podem auxiliar pequenas empresas do Amazonas a captar e fidelizar
clientes?

A realizagdo desta pesquisa justifica-se pela necessidade de compreender como as
pequenas empresas amazonicas podem utilizar o inbound marketing como estratégia de
fortalecimento de sua presenga digital. Considerando as particularidades regionais e a crescente
importancia do marketing de relacionamento, este estudo representa uma oportunidade de

contribuir para praticas que apoiem o crescimento sustentdvel e competitivo dos pequenos



negocios locais (Gouveia; Aguiar; Vieira, 2024; Butkouskaya; Llonch-Andreu; Alarcon-Del-
Amo, 2024; Blut et al., 2023).

Este estudo se propde a investigar o papel do inbound marketing como solugdo
estratégica para pequenas empresas do Amazonas conquistarem e fidelizarem clientes.

Este artigo estéd dividido em seis se¢des, incluindo esta introducao. Na segunda secdo ¢
apresentado o referencial tedrico que sustenta a pesquisa. A terceira se¢do refere-se ao campo
empirico e aos procedimentos metodologicos utilizados, seguida pela quarta se¢do, em que sao
apresentados os resultados do estudo. Por fim, a quinta secao traz as conclusdes e a sexta reune

as referéncias utilizadas.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Pequenas Empresas

A literatura demonstra que a classificacdo do porte empresarial varia entre paises, mas
costuma seguir critérios relacionados ao numero de funciondrios e ao faturamento. Carvalho et
al. (2021) destacam que essas diferencas legislativas influenciam a forma como pesquisadores
delimitam micro, pequenas e médias empresas. No contexto europeu, prevalece o critério
baseado em empregados, conforme o modelo da EU-Commission (2003), amplamente adotado
por autores como Calvo et al. (2013), Cerchione e Esposito (2017) e Villar, Alegre e Pla-Barber
(2014). Esses estudos convergem ao considerar que o nimero de trabalhadores ¢ uma métrica
objetivamente comparavel entre paises.

No Brasil, porém, a classificagdo privilegia o faturamento, seguindo a Lei
Complementar n® 123/2006. Ao contrario do modelo europeu, voltado para aspectos
operacionais, a legislagdo brasileira adota pardmetros tributarios para enquadrar MEI,
microempresas e empresas de pequeno porte. Assim, observa-se uma divergéncia clara entre os
sistemas: enquanto o europeu enfatiza estrutura produtiva, o brasileiro prioriza receita bruta
anual. Mesmo com abordagens distintas, ambos os modelos buscam organizar politicas publicas
e favorecer analises econdmicas, o que demonstra complementaridade entre os autores, ainda
que por caminhos diferentes.

O SEBRAE também utiliza o nimero de empregados como referéncia, especialmente
em pesquisas setoriais. A instituicdo distingue micro e pequenas empresas com base na
atividade (industria ou servigos/comércio), o que complementa os critérios legais ao fornecer
uma leitura mais préxima da realidade empresarial brasileira (SEBRAE, 2017; 2019). Assim,

enquanto a legislacdo se foca na receita, o SEBRAE refor¢ca a importancia de observar a



estrutura de pessoal, aproximando-se do modelo europeu e evidenciando convergéncia parcial
entre abordagens nacionais e internacionais.

No Brasil e, especialmente, na regido amazodnica, as pequenas empresas desempenham
papel essencial no desenvolvimento socioeconomico. O SEBRAE-AM (2023) aponta que essas
organizagdes representam mais de 90% dos empreendimentos do estado, embora enfrentem
desafios estruturais como logistica complexa, limitagdes financeiras e baixo nivel de
digitalizagdo (Costa; Lima, 2021). A literatura converge ao indicar que esses obstaculos afetam
diretamente a competitividade das empresas de menor porte.

Nesse cenario, autores como Kreiterling (2023), Bradley et al. (2021), Roslan et al.
(2020) e Silva e Abegao (2023) defendem que estratégias de marketing digital, especialmente

o inbound marketing, podem auxiliar essas empresas a superar limitacdes estruturais.

2.2 Inbound Marketing

O inbound marketing ¢ o nome dado a abordagem estratégica do marketing digital que
tem como finalidade atrair, engajar e encantar os clientes por meio de conteudos relevantes e
de valor. Contrariando o marketing tradicional, também conhecido como outbound marketing,
que entrega ao consumidor anuncios ¢ mensagens diretas, o inbound busca desenvolver uma
conexdo mais natural e duradoura com o publico, por meio das redes sociais, do marketing de
conteudo e de blogs (Dakouan et al., 2019).

O conceito de inbound marketing foi introduzido nos Estados Unidos em 2006 por Brian
Halligan e Dharmesh Shah, fundadores da plataforma HubSpot, ao desenvolverem um método
estruturado em quatro pilares essenciais: atrair, converter, relacionar e encantar (Sebrae, 2022;
Halligan; Shah, 2011).

O primeiro pilar foca em atrair o publico certo por meio de contetdos relevantes, como
artigos em blogs, videos e postagens nas principais redes sociais. O segundo busca converter
esses visitantes em /leads, utilizando ferramentas como formularios, materiais exclusivos e
ofertas imperdiveis.

O terceiro pilar ¢ o relacionamento, cujo principal objetivo € nutrir os leads com
informacdes direcionadas e personalizadas, até que estejam prontos para realizar uma compra.
Por fim, a etapa de encantamento visa transformar clientes em embaixadores da marca,
incentivando a fidelizagdo e promovendo o marketing boca a boca de forma positiva, atraindo,
consequentemente, mais clientes para a organizagao.

A popularidade do conceito cresceu em 2009 com o langamento do livro Inbound

Marketing: Seja Encontrado Usando o Google, a Midia Social e os Blogs (Mendoza et al., 2021;



Halligan, 2010; Teba et al., 2020). O inbound marketing tem como objetivo, alcangar e criar
uma relacdo de confianca com o publico, fortalecendo a conex@o entre a marca e seus
consumidores.

Essa estratégia altera o significado das mensagens e os métodos de alcance,
aproximando possiveis leads e transformando-os em clientes fiéis, algo que o marketing
tradicional, muitas vezes, ndo consegue fazer. Sua atuacdo ocorre, principalmente, nas redes
sociais, onde as pessoas buscam contetidos mais valiosos e auténticos (Lopes; Casais, 2022).

Baltes (2016) afirma que o inbound marketing traz diversos beneficios para as
organizagdes. Como exemplo, podemos citar uma conexdo mais direta e duradoura com o
cliente, maior agilidade na defini¢do do perfil da persona, melhores resultados financeiros em
compara¢cdo ao marketing tradicional e a possibilidade de desenvolver estratégias mais
assertivas em relagao aos conteudos direcionados ao publico.

O inbound marketing possui ferramentas e canais que visam atrair, converter,
relacionar, vender e analisar. O processo comecga com a definicao da persona, a fim de entender
o publico-alvo, seguido da producao de conteudos relevantes (como blogs, e-books e videos),
otimizados com SEO para aumentar a visibilidade. Utiliza-se landing pages e CTAs para
converter visitantes em /eads, além de ferramentas de automacao para nutrir e classificar esses
leads (lead scoring).

As redes sociais e o e-mail marketing ampliam o alcance e fortalecem o relacionamento
com o publico. A abordagem de vendas ¢ consultiva, focada nas necessidades do cliente, e todo
o processo € monitorado e ajustado com base na andlise de dados (Souto, 2024; Corréa da Silva;
Vieira, 2019). Com o surgimento da internet em 1969 e das mais diversas plataformas de
comunicagdo (Oggolder et al., 2019), ¢ de extrema importadncia que as empresas adotem
estratégias para alcancar o publico que trafega pelos diversos canais de comunicagdo digital.

A estratégia de inbound marketing trabalha justamente com essa oportunidade,
aproximando os clientes e se destacando pela praticidade e maior flexibilidade para isso.

Segundo Malesev e Cherry (2021), muitas das pequenas empresas nao t€m recursos
financeiros suficientes para utilizar o marketing tradicional, que acaba sendo muito caro. Sua
alternativa ¢ o inbound marketing, que traz uma relevancia significativa para essas empresas
por ser mais pratico, ter maior acessibilidade e melhor custo-beneficio, pois, dependendo da
estratégia, o custo pode ser bem baixo ou até zero.

As pequenas empresas, ao utilizarem o inbound marketing e suas estratégias por meio

de canais digitais, tendem a alcangar um publico gigantesco, prospectar possiveis leads e



converté-los em clientes. Isso ocorre porque, ao criarem um vinculo com seu publico e fideliza-
lo, esses clientes passam a ser divulgadores da marca ou empresa por meio do boca a boca
(Carson et al., 2020).

O inbound marketing, desta forma configura-se como uma estratégia importante para
pequenas empresas, pois permite que elas atraiam, engajem e fidelizem clientes de maneira
eficiente e economica. Kotler e Armstrong (2014) afirmam que criar valor e interagir
diretamente com os consumidores sdo estratégias fundamentais para fortalecer relacionamentos
e impulsionar os negocios.

Além disso, Sarquis ef al. (2016) corroboram que o inbound marketing contribui para o
posicionamento das pequenas empresas em ambientes altamente competitivos, por meio de
ferramentas digitais acessiveis. Couto (2019) refor¢a que o uso de estratégias como blogs, SEO
e redes sociais tem potencial significativo para aumentar a visibilidade e os resultados dessas

empresas, especialmente em mercados digitalizados.

2.3 Estratégias Digitais

Estratégias digitais sdo um conjunto de acdes que sdo planejadas detalhadamente para
promover e comunicar produtos, servicos ou marcas utilizando canais e plataformas digitais de
preferéncia os mais relevantes e importantes. Elas sdo essenciais no contexto do inbound
marketing, pois ajudam a atrair, converter e fidelizar clientes de maneira mais eficiente e
personalizada (Lehnert; Goupil; Brand, 2020; Ahmad et al., 2021).

O SEO (Search Engine Optimization) ¢ uma das estratégias que tem por objetivo
aumentar a visibilidade e o alcance digital das empresas, ajudando-as a serem encontradas de
forma organica em motores de busca como o Google. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019), o SEO envolve a otimizacdo de diversos aspectos do site da empresa, incluindo
palavras-chave, /inks internos e externos, e com um foco na melhoria da experiéncia do usuario
(UX).

A implementacdo de maneira eficaz de SEO nao apenas melhora o alcance e
posicionamento nos resultados de busca, mas também deixa potencializado o trafego
qualificado que contribui para a atra¢do e conversdo de /eads sem a necessidade de gastar com
anuncios pagos nas diversas plataformas.

As redes sociais tém um papel muito importante nas estratégias digitais
contemporaneas, em especial, para as micro e pequenas empresas. De acordo com Bhattacharya

et al. (2025), as midias sociais surgiram como uma tendéncia nas promogdes empresariais,



melhorando a vantagem competitiva das marcas comerciais e destaca o papel das midias digitais
e sociais nas empresas da atualidade em termos de aquisi¢do de confianga no mercado.

Além disso, Solomon et al. (2023) analisaram os pontos que influenciam a adogdo de
midias sociais entre PMEs em paises que estdo em desenvolvimento. Os resultados indicaram
que a falta de conhecimento sobre as plataformas de midias sociais e a presenga dos clientes
nessas plataformas sdo pontos significativos para a ado¢do das midias sociais pelas PMEs, o
que reforgca a importancia das redes sociais como canais estratégicos para promocgao,
comercializacdo ¢ manuten¢ao do relacionamento com clientes.

O e-mail marketing, mesmo que muito antigo, continua sendo uma das estratégias mais
eficazes e de bastante relevancia e que ajuda a nutrir leads e gerar vendas. Jarvinen e Taiminen
(2016) ressaltam que as campanhas de e-mail devem ser personalizadas e segmentadas, para
garantir que a comunicacao seja relevante para o cliente.

Outra estratégia ¢ a automacao de marketing, que permite as empresas a otimizacao de
seus processos e oferecem para os clientes experiéncias personalizadas. Ryan (2020) argumenta
que a automagdo ndo s6 economiza tempo, mas também melhora de maneira significativa a
eficacia das campanhas, permitindo que as empresas alcancem os consumidores com
mensagens certas nos momentos certos.

Embora o inbound marketing seja predominantemente organico, os anincios pagos sao
uma maneira eficaz de aumentar a visibilidade rapidamente. Almestarihi et al. (2024)
demonstram que campanhas digitais bem segmentadas e orientadas por dados geram retorno

imediato sobre o investimento e contribuem diretamente para a lucratividade empresarial.

Quadro 1 — Estratégias Digitais de Inbound Marketing

Estratégia Objetivo Referéncia
Storytelling digital interativo Engajar o publico por meio de | Spanjaard et al. (2022)
narrativas
Webinars e lives educacionais Oferecer conteudo relevante ao | Kumar (2023)
vivo, aumentando a autoridade da
marca.
Storytelling com IA4 generativa Criar cenarios personalizados com | Vidrih e Mayahi (2023)

base em dados e IA.

Gamificag@o no marketing Usar mecanica de jogos e | Chaffey e Smith (2022)
premiacdo para engajar e fidelizar
o cliente.
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Contetido interativo personalizado | Adaptar o conteido em tempo real | Chaffey e Smith (2022)
de acordo com a demanda.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

3. METODOLOGIA

O objetivo geral deste estudo foi investigar o papel do inbound marketing como solucao
estratégica para pequenas empresas do Amazonas conquistarem e fidelizarem clientes.

Para alcancar esse objetivo, utilizou-se a abordagem qualitativa. A pesquisa qualitativa
permitiu compreender em profundidade os fendmenos sociais, considerando as perspectivas
dos participantes em seus contextos (Lindgren; Lundman; Graneheim, 2020).

O estudo caracterizou-se como de natureza aplicada, uma vez que buscou gerar
conhecimento com aplicagdo pratica para pequenas empresas locais, contribuindo para
estratégias efetivas de marketing digital (Kuckartz, 2019). Além disso, quanto aos objetivos, a
pesquisa foi exploratoria, pois possibilitou familiarizagdo com o fenomeno estudado,
identificando categorias e temas relevantes para futuras investigagdes (Schreier ef al., 2019).

Para a operacionalizagdo do estudo, foi realizada uma pesquisa de campo. Essa
modalidade implicou a coleta de dados diretamente no ambiente dos participantes, favorecendo
a contextualizagdo dos resultados (Vaismoradi; Turunen; Bondas, 2013). Os sujeitos da
pesquisa foram cinco (5) pequenos empreendedores atuantes na cidade de Manaus selecionados
por acessibilidade.

As informacdes foram obtidas por meio de entrevistas semiestruturadas, técnica
amplamente utilizada em pesquisas qualitativas por equilibrar estrutura e flexibilidade,
permitindo aprofundar percepgdes e experiéncias dos participantes (Kallio et al., 2016). O
roteiro, composto por 12 perguntas, foi elaborado com base em De Kerviler e Rodriguez (2019)
e organizado em quatro categorias analiticas: (a) perfil da empresa, (b) praticas de marketing
digital, (¢) percepc¢ao sobre inbound marketing e (d) desafios para captar e fidelizar clientes.

Cada categoria foi formada por um conjunto de questdes especificas, permitindo
explorar aspectos relacionados ao historico do negocio, uso de canais digitais, entendimento do
inbound marketing e dificuldades de atracdo e retengdo de clientes. Esse roteiro serviu como
base para a codificacdo dos dados na etapa de anélise.

Os dados coletados foram analisados por meio da técnica de analise de conteudo
qualitativa, que envolve pré-andlise, codificacdo e categorizagdo tematica, além da

interpretacdo dos resultados (Schreier ef al., 2019). As trés etapas seguidas no processo foram:



11

1) Pré-andlise: leitura flutuante das transcricdes para selecdo do corpus e definicdo de
indicadores iniciais (Schreier et al., 2019); 2) Codificacdo e categorizagdo: identificacdo de
unidades de significado, agrupamento em categorias e elaboracdo de temas (Lindgren;
Lundman; Graneheim, 2020), e; 3) Interpretacao: sintese, contextualizacao e inferéncia a partir
das categorias identificadas (Vaismoradi; Turunen; Bondas, 2013).

A andlise de conteudo foi conduzida de forma a garantir confiabilidade, rigor
metodoldgico e transparéncia, com registro detalhado de todo o processo analitico (Vaismoradi;
Turunen; Bondas, 2013).

Para garantir a confidencialidade dos participantes, os entrevistados foram identificados
pelos codigos E1, E2, E3, E4 ¢ ES. Apos a transcricao das falas, a codificagdo foi realizada de
forma simples, atribuindo o codigo correspondente a cada participante. Com base nesses
registros, foram definidas categorias tematicas alinhadas aos perfis dos entrevistados:

e E1 —Servicos de consultoria e assessoria (cursos e capacitacoes)
e E2 - Alimentos gourmet (brownies, alfajor, etc.)

e E3 - Comunicacio visual e grafica

e E4 - Roupas infantis

e ES5 —Prestacio de servicos de design

Essas categorias permitiram organizar os conteudos conforme as caracteristicas e areas
de atuagdo de cada empreendedor, facilitando a analise das percepgdes sobre Marketing Digital
e Inbound marketing.

Antes das entrevistas, todos os participantes assinaram o Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido (TCLE), garantindo participacdo voluntaria, anonimato e transparéncia quanto

aos objetivos e procedimentos da pesquisa.

4. RESULTADOS

4.1 Apresentacio das Empresas

A motivacdo para empreender entre os participantes esta diretamente relacionada a
necessidade de uma fonte de renda ou adicionar um valor extra na renda mensal. Existe um
fator que despertou a vontade de empreender que € a percepgao de oportunidades no mercado
e a um sonho que busca desenvolver ou usar suas habilidades como forma de negocio. A
auséncia de emprego formal na pandemia da COVID-19 também foi apontada como um fator
determinante para o inicio das atividades como empreendedor. Os fragmentos de discurso de

El, E2, E3, E4 e E5 confirmam essas afirmagdes.
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El) “A empresa nasceu em 2022, atuando na venda de celulares iPhones, depois
b
procuramos um segmento onde... nos trabalhassemos menos ¢ ganhassemos mais

dinheiro.”

(E2) “No ensino médio eu sempre tive essa vontade de empreender, entdo eu comecei
a empreender vendendo doces na escola mesmo, com a finalidade de conseguir algum

recurso financeiro.”

(E3) “Eu sou formado em marketing e trabalho com assessoria tanto empresarial
quanto para profissionais autdnomos e nessa minha vivéncia no marketing eu entendi

algumas necessidades.”

(E4) “A empresa surgiu a partir da necessidade de fazer renda, quando a gente foi para
o interior, ndo tinha trabalho, e... Minha esposa precisava de uma renda, a gente

conseguiu comprar alguns produtos e comegou a vender.”

(ES) “Eu comecei a trabalhar com essa area de design grafico um pouco no inicio da
pandemia. Porque, como tinha dado as questdes de emprego, né? Que nio podia
trabalhar em outro lugar e tudo mais. E ai, devido a isso, eu comecei a trabalhar em

casa.”

Conforme evidenciado nos fragmentos de discurso, verifica-se os mais diversos motivos
que levaram os participantes a empreender e abrir seu proprio negocio. Questdes relacionadas
a “conseguir algum recurso financeiro” e “entendi algumas necessidades” confirmam os
principais gatilhos. Os relatos demostram que o empreendedorismo, para muitos, surge como
uma solug¢do em contextos de vulnerabilidade econdmica e como op¢do quando ndo existe
oportunidades.

A paixdo e a necessidade por um segmento especifico também aparecem como um
elemento bastante motivador. O entrevistado E2 destaca que “a empresa surgiu mais de uma
vontade mesmo, unida com a paixdo por doces”, enquanto E4 afirma que a loja nasceu “da
necessidade de fazer renda” e ao mesmo tempo “atender um nicho de mercado inexistente”.

Os trechos destacam ainda que o desejo de empreender ndo diverge de interesses
pessoais, mas também se conecta com a observa¢do de oportunidades no mercado local. A
juncao da paixdo e oportunidade ¢ um trago marcante na trajetoria desses empreendedores, que
enxergam no seu negdcio uma forma de expressao e realizagao.

O crescimento desses empreendimentos ¢ marcado por adaptacdes estratégicas e
crescimento progressivo, demostrando que os empreendedores sdo adaptaveis as diversas

situacdes e mantém um olhar sob as mudancas de seus clientes, e possiveis oportunidades de
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crescimento. Os fragmentos de discurso dos participantes E1, E2, E3 e E5 destacam esses

pontos.

(E1) “A empresa estd em constante crescimento, passando por uma aceleragdo.”

(E2) “A proposta da empresa sempre foi vender doces diferentes. E hoje, assim,
parando para pensar, a gente ndo vé mais somente como um hobby, mas realmente

como algo que a gente possa levar para o futuro.”

(E3) “A loja hoje ja ampliou, ja tem bastante clientes, ja consegue se manter sozinha.

E essa foi a evolugdo, segmentagdo do mercado e acreditando no publico-alvo.”

(ES) “E hoje cheguei numa nova fase, eu ja cresci bastante, mas eu descobri que, na
realidade, eu ainda ndo sei praticamente nada do que eu deveria saber. Entdo, eu estou

procurando evoluir também isso agora.”

Os entrevistados relatam que existe uma busca por conhecimento € uma percepcao da

necessidade de expandir o negocio e ir atrds de novos clientes. Fragmentos como “estou

procurando evoluir

acreditando no publico-alvo” e “levar para o futuro” Demostram que os

empreendedores percebem a necessidade de se capacitar e buscar novos conhecimentos para

melhorar e desenvolver seu negécio.

Quanto ao perfil dos clientes dos participantes do estudo, as caracteristicas dos clientes

variam conforme o segmento, mas existem elementos comuns entre os entrevistados, conforme

evidenciado nos fragmentos de E1, E2, E3, E4 ¢ ES

(E1) “A maioria dos meus clientes segue esse perfil de dominancia, sdo bastante

ocupados e sdo pessoas que sdo totalmente guiadas a resultado.”

(E2) “Sao pessoas que buscam por um produto que tenha qualidade, que tenha uma

certa qualidade, mas que também tenha um prego, um custo acessivel.”

(E3) “Empresas corporativas, que buscam agilidade, flexibilidade e atendimento
remoto devido a rotina intensa, e clientes da area de personalizados, como formandos,
noivas e empresarios, que sdo mais exigentes e valorizam o encantamento e a

experiéncia.”

(E4) “Sdo pessoas que buscam ali ter uma roupa boa de durabilidade e que

possam...ter uma marca para usar.

(ES) “Atualmente, eu fecho com muitos clientes em relagdo a midia on né para midia

de redes sociais que desejam atrair a geracao Z.”
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O entrevistado E1 descreve seus clientes como “pessoas guiadas a resultado”, com perfil
dominante e foco em performance. E3 refor¢a essa ideia ao afirmar que “o dia a dia do

administrador ¢ muito agitado... ele quer agilidade, conforto, experiéncia”.

Por outro lado, os entrevistados E2 e E4 atendem um publico popular, com foco em
acessibilidade e qualidade. E2 destaca que “nosso publico quer um docinho pds-almogo..., mas
que ndo seja um custo tao alto”, enquanto E4 afirma que seus clientes “buscam roupa boa de
durabilidade, reconhecem a loja como uma marca”. J4 E5, atende em sua maioria clientes das
midias digitais, que “querem agradar a geragdo atual”, mesmo sem dominar a linguagem da
geracdo Z. Os perfis revelam que os empreendedores de certa maneira conhecem bem seus
publicos e adaptam suas estratégias conforme as demandas, se adaptando a situacdo do mercado

em que atuam.

4.2 Praticas de Marketing Digital

A partir dos relatos dos entrevistados, ¢ evidenciado que as praticas de marketing digital
adotadas pelas pequenas empresas, mostram que as estratégias sdo adaptadas as necessidades
do publico-alvo, ao tipo de produto ou servico e as condigdes especificas do mercado em que
estdo inseridos. Os fragmentos que sustentam esses pontos podem ser vistos nos discursos de

E2,E3,E4 e ES

(E2) “Inicialmente, a gente comecgou fazendo uma divulgacdo boca a boca e nos
grupos de WhatsApp. Posteriormente, a gente notou a necessidade de ter um outro
meio de comunicagdo. Entdo, a gente criou o nosso Instagram, principal canal de

divulgacdo.”

(E3) “Em Manaus, a ferramenta que da um resultado, um retorno interessante ¢ a Olx,
eu vi que realmente era um canal muito bom e realmente se tornou uma indispensavel.
Utilizo também o Instagram, Marketplace, estamos também no Google, com as

ferramentas ADS do Google, a gente utiliza também o Tik Tok.”

(E4) “Pelo fato de ser uma empresa de um municipio bem pequeno, onde a maioria
das pessoas tem dificuldade com acesso a internet, a rede social que mais funciona ali
€ o0 WhatsApp. Entdo, ela posta no grupo da loja, posta no perfil do status e manda

propaganda para alguns clientes.”
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(ES) “Inicialmente, logo quando eu comecei, eu comecei divulgando meus servigos
na Olx. Depois eu comecei a divulgar meus servigos, meus produtos no Instagram, ai
eu comecei a colocar meus servigos em outros lugares, como o Facebook, comecei a

divulgar, e ai foi dando certo.”

As respostas dos participantes demonstram que a escolha dos canais digitais esta
relacionada a eficacia percebida, ao custo e a capacidade de engajamento com os clientes do
segmento, estando em consonancia com os estudos de Lehnert, Goupil e Brand (2020) e Ahmad
et al. (2021), onde se evidencia que existe uma necessidade de migrar para outros meios de
comunicagdo em algum momento do negocio, seja para aumentar a quantidade de clientes
quanto em relagdo ao alcance dos produtos ou servicos.

Porém, o participante E1 destacou que, embora as redes sociais tenham sido eficazes no
passado, atualmente ndo apresentam resultados satisfatorios para aquisi¢ao de clientes, devido
ao elevado custo de aquisicdo e o longo ciclo de decisdo do cliente. Para contornar essas
limitagdes, ele utiliza prospecgdo ativa e o Google Meu Negocio como canal organico
mostrando a relevancia do Search Engine Optimization - SEO na atragdo de leads qualificados
sem custo adicional (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2019).

Por outro ponto, E4 cita o WhatsApp como canal predominante, utilizado em grupos,
status e contatos diretos com clientes. Isso mostra que a escolha de canais digitais deve
considerar a infraestrutura tecnolédgica local e a familiaridade do publico com as plataformas,
reforgando a importancia de adaptar a estratégia digital ao contexto operacional da empresa.
Isso evidencia a importancia da escolha criteriosa de canais, como apontam Lehnert, Goupil e
Brand (2020) e Ahmad et al. (2021).

O Entrevistado E2 relatou uma trajetéria evolutiva, iniciando no boca a boca e
WhatsApp, migrando posteriormente para o Instagram, que se tornou o principal canal de
divulgacdo que incluem publicagdes no feed, stories, interacdes com clientes e feedbacks,
evidenciando engajamento e fortalecimento da marca, essa pratica exemplifica o conceito de
inbound marketing aplicado a pequenas empresas, ferramenta estratégica para atrair e fidelizar
clientes, conforme apontado por Bhattacharya et al. (2025) e Solomon et al. (2023) sobre a
relevancia das midias sociais na criacao de confianca e relacionamento com consumidores.

O entrevistado E3 apontou o Instagram e a Olx como os canais mais eficazes em
Manaus, enquanto Marketplace e Tik Tok sao utilizados de forma complementar, com

resultados menos expressivos. De forma anédloga, o entrevistado ES cita experiéncias variadas
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com diferentes plataformas. Inicialmente, utilizou a Olx, com resultados insatisfatorios
motivado pela precificagdo inadequada dos clientes, que o fez evoluir para o Instagram e
marketplaces internacionais, como o Fiver, que trouxeram melhores resultados financeiros e
maior valorizagao do servigo.

Essa trajetoria evidencia que o sucesso das estratégias digitais depende de uma analise
minuciosa do comportamento do publico, da segmentacdo e da escolha de plataformas que
permitam alcancgar clientes com um maior potencial de conversdo, reforcando a significancia
da personalizacdo das ag¢des alinhadas ao modelo de negocio e o contexto regional.

A partir das respostas obtidas, evidencia que, para pequenas empresas, a implementacao
de estratégias de marketing digital engloba ndo apenas o dominio técnico das ferramentas
disponiveis, mas também uma avaliag@o estratégica de sua implantacdo, considerando custo,
publico-alvo, tipo de produto ou servico e o contexto regional. Estes achados reforcam a
importancia de praticas digitais planejadas dentro do inbound marketing, destacando a
necessidade de adaptacdo pratica ao modelo de negdcio e a realidade operacional de cada

empresa.

4.3 Percepcoes sobre Inbound Marketing

Os relatos demonstram que o nivel de familiaridade dos participantes com o conceito de
Inbound Marketing varia significativamente. Enquanto alguns ja possuiam experiéncia pratica
com a metodologia, outros apenas reconheceram aspectos semelhantes a partir da explicacdo

apresentada na entrevista. Como pode ser observado nos trechos de E1, E2, E4 e ES.

(E1) “Hoje, na linguagem informal mesmo, eu ja tinha ouvido falar de Inbound

Marketing, praticamente hoje € o que eu mais trabalho, hoje ¢ o que eu respiro...”
(E2) “Eu nunca tinha ouvido esse termo”

(E4) “Nao, eu ndo tinha ouvido falar especificamente nisso. Varias outras formas de
marketing a gente ouve falar, mas sabe que surge a cada momento um nomezinho

diferente.”

(ES) “A questdo do Inbound Marketing, eu ainda ndo tinha ouvido falar nesse termo,
mas nos outros termos eu ja tinha ouvido falar sobre a questdo de ele ser um marketing
orgénico. A questdo do termo em si eu ainda ndo tinha ouvido falar, mas eu ja vi muito

na pratica e vi como ele funciona de uma maneira muito eficiente.”

De modo geral, observa-se que, mesmo entre os que ndo conhecem o termo, existe uma

compreensao intuitiva a respeito dos principios do inbound marketing, destacando a atragao
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organica de clientes e a valorizagdo do relacionamento. Essa percepcdo dialoga com o que
afirmam Halligan e Shah (2011) e Sebrae (2022), ao definirem o inbound marketing como uma
estratégia centrada em atrair, engajar e encantar o publico por meio de contetidos relevantes,
evitando a abordagem invasiva tipica do marketing tradicional (outbound).

O El demonstrou um dominio do tema, ao destacar que “o Inbound Marketing ¢ o
principal caminho para empresas que querem crescer mais”, associando-o a construgdo de uma
relagdo mais ética e estratégica com o cliente. Essa fala converge com a visao de Baltes (2016),
segundo a qual o inbound marketing cria conexdes mais diretas e duradouras entre marca e
consumidor, proporcionando resultados mais alicer¢ados a longo prazo.

Entretanto E2, E4 ¢ ES admitiram ndo conhecer o termo, mas relataram praticas que se
alinham claramente aos principios da metodologia. E2, por exemplo, descreveu suas acoes
como um “marketing mais organico, em que os proprios clientes vao se fixando por meio do
nosso atendimento”, evidenciando um processo espontaneo de atragdo e fidelizagdo, conforme
o modelo proposto por Halligan (2010). Esse tipo de pratica reflete o primeiro pilar do inbound
marketing, atrair, que, segundo Souto (2024) e Corréa da Silva e Vieira (2019), ¢ realizado por
meio da criagdo de contetido relevante que desperta interesse de forma natural.

O discurso de ES destaca a importancia da fidelizacao e do alcance orgénico, observando
que “no organico, eu consigo fidelizar muitos clientes, esses clientes estdo comigo ha muitos e
muitos anos”. Essa pratica reflete o que Malesev e Cherry (2021) defendem como uma
vantagem competitiva para pequenas empresas, que frequentemente ndo possuem recursos
financeiros para investir em publicidade paga. Além disso, o relato de E4 complementa essa
percepcao ao reconhecer o inbound marketing como uma estratégia “em que o cliente busca a
empresa, € ndao o contrario”, destacando a mudanga de paradigma proposta por essa
metodologia tradicional.

Os relatos deixam claro que mesmo sem o dominio conceitual, os entrevistados
demonstraram uma compreensao sobre a logica por tras do inbound marketing, principalmente
no que tange a atragdo organica, fidelizagdo e relacionamento de longo prazo. Essa
correspondéncia entre pratica e teoria confirma o que Sarquis et al. (2016) e Couto (2019)
ressaltam: o Inbound Marketing ¢ uma ferramenta poderosa para posicionar pequenas empresas
em ambientes competitivos, utilizando recursos digitais acessiveis e estratégias de conteudo de
alto valor.

Os relatos indicam ainda que os empreendedores reconhecem o Inbound Marketing

como uma estratégia eficaz e barata, para ampliar a visibilidade, segmentar o publico e fidelizar
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clientes de forma orgénica e duradoura, convergindo com o entendimento de Halligan e Shah
(2011) e Baltes (2016), que destacam o potencial do /nbound em fortalecer relacionamentos e
atrair leads qualificados.

No entanto, os participantes também apontam como uma desvantagem evidente o fato
de os resultados ocorrerem no longo prazo, exigindo constancia e analise para filtrar o ptblico
ideal, conforme reforcam Souto (2024) e Kotler e Armstrong (2014). Os fragmentos de E1, E2

e E5 confirmam essas afirmagoes.

(E1) “Vocé ndo investe necessariamente recursos financeiros, mas vocé investe o seu
tempo e as desvantagens é exatamente essa relacionada ao tempo. E a falta de tempo
que, as vezes, os pequenos empreendedores, como eu, t€ém para depositar um tempo
maior para poder criar conteudo e tudo mais, a gente ndo consegue, através da criacao

de conteudo, educar o cliente a curto prazo.”

(E2) “E um marketing, de uma forma mais lenta, eu acho que ¢ algo que ¢ mais a
longo prazo, ndo ¢ algo como a gente estava falando antes, trafico pago, quando tu

pagas uma publicidade para acabar indo para a pessoa, que aparece todo o tempo.”

(ES) “As desvantagens ¢ que eu ndo vou obter um resultado tdo rapido quanto eu

poderia obter em relagdo a eu ter que pagar para isso acontecer.”

O conjunto dos discursos revelam uma valorizagdo da qualidade das relagdes em
detrimento da rapidez dos resultados, demonstrando uma compreensdao consistente sobre o
papel estratégico do Inbound Marketing na consolidacdo de vinculos duradouros com os
clientes. Essa percepcao indica que, mais do que buscar retornos imediatos, os empreendedores

valorizam a constru¢do de conexdes auténticas e sustentaveis com seu publico.
4.4 Desafios para Captar e Fidelizar Clientes

No contexto atual do marketing digital, a captacdo e fidelizag¢ao de clientes ¢ um grande
desafio para pequenas empresas, especialmente em mercados competitivos e nichados. Os
entrevistados relataram que, embora sua empresa utilize estratégias digitais, existe uma barreira
significativa tanto para conquistar novos clientes quanto para manter os ja existentes. Entre
essas barreiras estd a falta de conhecimento em técnicas de marketing, dificuldade de
identificacdo do publico-alvo, limitacdo de recursos financeiros, resisténcia dos clientes em

experimentar novos produtos, e a necessidade de adaptacdo a diferentes perfis de consumidores.
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(E1) “E muito dificil quando vocé estd comegando. Vocé, muitas vezes, sofre pressao
familiar por conta de estar querendo uma empresa. E ndo tem dinheiro se nido tem

cliente e ndo tem cliente se ndo tiver métodos eficazes de captagdo.”

(E2) “A gente tem bastante dificuldade de novos piblicos, as vezes a gente sente
mesmo que se fecha muito em nosso proprio publico, em um publico bem nichado
mesmo. A gente ndo consegue assistir outros setores que poderiam também consumir

o nosso doce, a gente tem muita essa fraqueza no marketing ainda.”

(E3) “Hoje por conta do mercado “prostituido”. O mercado estd cheio de
“pirangueiro”, cheio de gente que faz as coisas muito barata, entendeu? E ai,
geralmente, clientes grandes vém e acabam nao fechando por conta do prego. Nao ¢

por causa do atendimento e muito menos da qualidade, mas ¢ por conta do prego.”

(E4) “Hoje ¢ manter. Manter cliente porque atrair novos clientes ¢ facil, né? Um
cliente novo vem, ele faz uma compra. Mas ai os antigos, a estratégia de manter se cai

naquela questio de ficar na rotina e de... E de ter atrativos em outras lojas para ele.”

(ES) “Quando eu prospectava, quando eu procurava captar clientes sem norte nenhum,

eu ndo tinha resultados, porque eu ndo passava nenhuma seguranga para esse cliente.”

A partir dos relatos, verifica-se que as pequenas empresas enfrentam desafios variados
na captagdo e fidelizacdo de clientes, sendo estas questdes centrais para a manutengdo e
crescimento do negdcio. O entrevistado E1 relatou que seus principais obstaculos foram a falta
de conhecimento em estratégias de marketing e a dificuldade em iniciar projetos, o que
dificultava a prospeccao ativa de clientes. Ele destacou que se conectar com pessoas certas, por
meio de mentorias e redes de empreendedorismo, foi essencial para desenvolver uma estratégia
eficiente de captagdo.

Quanto a fidelizacao, apontou que manter clientes € mais desafiador do que atrair novos,
devido a necessidade de adaptagdo répida a um mercado volatil, reforcando a relevancia do
pilar de encantamento do Inbound Marketing, que busca criar experiéncias positivas e
duradouras refor¢ado por Sebrae (2022) e Lopes e Casais (2022).

O entrevistado E2 relatou que sua dificuldade principal esta em atingir novos publicos
fora do nicho inicial, j& que os clientes muitas vezes apresentam resisténcia a experimentar
novos produto e ressaltou a importancia de estratégias de aproximagdo, como degustacao de

produtos, ¢ a necessidade de capacitacdo em criacdo de contetido, padronizacdo do feed e
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trafego pago, evidenciando a aplicacdo pratica do pilar de atragdo e conversdao do Inbound

Marketing segundo Lehnert, Goupil e Brand (2020) e Chaffey e Ellis-Chadwick (2019).

Para E3, o desafio maior ¢ lidar com a competitividade de precos no mercado, onde
clientes frequentemente buscam alternativas mais baratas, independentemente da qualidade. O
participante acredita que o Inbound Marketing bem estruturado permite fidelizar clientes e criar
uma conexao duradoura, tornando dificil que eles migrem para a concorréncia. Além disso,
destacou o investimento em estratégias digitais organicas e trafego pago como recursos
essenciais para alcangar novos clientes corroborando com Ryan (2020) e Almestarihi et al.
(2024).

O entrevistado E4 relata uma perspectiva intrigante do interior do Amazonas,
evidenciando que a captacao de clientes depende da condigdo financeira e estabilidade laboral
do publico-alvo, o que impacta diretamente a fidelizagdo, e afirmou que manter clientes ¢ mais
desafiador do que conquistar novos, motivado pela concorréncia e a necessidade de estimular
compras recorrentes. Ele apontou a utilizagdo de inteligéncia artificial (IA) para identificar
perfis de clientes e gerenciar limites de crédito como uma solucdo estratégica, alinhada a
aplica¢do do /nbound Marketing no relacionamento e encantamento corroborando com Baltes
(2016) e Couto (2019).

Por fim, o entrevistado E5 enfatizou que a prospec¢do sem um planejamento resulta em
baixo retorno, sendo necessario estudar o publico e a frequéncia da abordagem para obter
resultados e indicou que atrair novos clientes € mais dificil do que manter os atuais, para os
quais oferece vantagens exclusivas. Além disso, destacou a necessidade de capacitacdo em
marketing digital para adaptar a linguagem e os canais de comunicac¢do a diferentes faixas
etarias do publico-alvo, o que refor¢a a importancia de estratégias personalizadas de atragdo e

conversao segundo Kotler e Armstrong (2014) e Sarquis et al. (2016).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste trabalho foi investigar o papel do inbound marketing como solugao
estratégica para pequenas empresas do Amazonas conquistarem e fidelizarem clientes.

A pesquisa mostra que essa estratégia ¢ eficaz e acessivel, pois fortalece a presenca digital
e o vinculo com o publico. O inbound vai muito além de uma simples técnica, ¢ uma mudanca
de mentalidade que promove a criagdo de valor e uma constru¢do de relagdes auténticas com
os consumidores.

Os resultados indicam que muitos empreendedores entendem os principios do inbound
marketing, porém, existe uma dificuldade em aplica-los de uma forma constante. Isso revela
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que a maturidade digital exige bem mais do que ferramentas, ¢ necessario capacitagdo e
planejamento estratégico. E mesmo sem o dominio conceitual, o inbound ja aparece no
cotidiano das pequenas empresas. Essa presenga aponta para um crescimento exponencial da
estratégia.

Ademais, a estratégia do Inbound Marketing ¢ uma Otima op¢ao para 0s pequenos
empreendedores que ndo tem recursos para investirem em estratégias como Trafego Pago ou o
Marketing de Influéncia, ou seja, por meio da estratégia, € possivel criar conexdes reais com o
publico e gerar bons resultados para o pequeno empreendedor. O estudo também reforca que
nao € necessario investir muito para competir no ambiente digital, o que fortalece o debate sobre
a inclusao no marketing digital.

Quanto as limitagdes desta pesquisa, o nimero reduzido de participantes, 5 (cinco), € o
recorte geografico concentrado no Amazonas e mais precisamente na cidade de Manaus, apenas
um dos participantes tem sua empresa em um dos interiores do Amazonas, o que impossibilita
a generalizacdo dos resultados do estudo. Para estudos futuros, recomenda-se a ampliacdo do
nimero de participantes e da regido, bem como a realiza¢do de estudos quantitativos.

Por fim, considerando o avangco da IA nas ferramentas computacionais e as
particularidades logisticas da regido amazdnica, a investigacao sobre a possibilidade de romper
barreiras logisticas e a integragdo entre inbound marketing e inteligéncia artificial, bem como
o impacto da automacdo na fidelizacao de clientes, apresentam-se como possiblidades para
ampliagdo desse estudo.
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