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RESUMO

O estudo teve como objetivo avaliar como as micro e pequenas empresas da microrregido das
cidades de Petropolis e Teresopolis, participantes do Programa Brasil Mais em 2021, se
apropriaram do marketing digital para ampliar suas frentes de venda, tal qual medir a
eficiéncia de sua presenca, no contexto do aumento de produtividade e faturamento. A
pesquisa foi conduzida com base no Radar da Inovagdo de quarenta e duas empresas em
variados segmentos, atendidas pelo Programa Brasil Mais, sob monitoramento da Agente
Local de Inovacdo, autora. Houve andlise de agdes prévias de venda e a alteracdo de rotina
com a chegada da presenca digital nas redes sociais. Identificou-se alteracdo de postura e
posicionamento gestor, além de falta de conhecimento geral nessa transicdo de apropriacdao
para vender mais e melhor. Analisou-se que as empresas observadas ainda necessitam de
maior aprofundamento técnico para desenvolver agilmente as vertentes apresentadas pela
tecnologia e criar uma estratégia mais soOlida para se tornar ainda mais competitivas e
eficazes.

PALAVRAS-CHAVE: Redes Sociais; Marketing; Vendas; Inovagdo; Transformacdo Digital.

1 INTRODUCAO

A presente pesquisa objetiva o estudo da “presenca digital como novas frentes de
venda”, considerando que as micro e pequenas empresas enfrentam constantemente
dificuldades para manter sua sobrevivéncia em um mercado cada vez mais competitivo, onde
a internet se torna um pilar para extinguir barreiras geograficas e aumentar for¢as de vendas.
Partindo desse fato, esta pesquisa ¢ norteada a partir da problematica de como a inclusao

digital de marcas, produtos e servigos trazem inovagdo como estratégia dentro de empresas



que antes desse cendrio nem cogitava em estar presentes online, mas hoje se encontram
necessitadas em manter-se atualizadas para se encontrarem mais competitivas em relagdo aos

seus concorrentes.

O objetivo geral deste artigo ¢ obter uma andlise comparativa dos resultados de
atuagdo no meio digital em dois diferentes ciclos do Programa Brasil Mais a fim de identificar

as principais praticas relacionadas a este processo.

Segundo pesquisa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica realizada em julho
de 2020, das 2,8 milhdes de empresas em funcionamento no periodo, 44,8% informaram que
a pandemia afetou negativamente suas atividades. 47% das empresas que sentiram mais
impactos negativos eram do setor de Servigos, com destaque para o segmento de Servicos
prestados as familias que chegou a 55,5%. No Comércio, 44,0% relataram efeitos negativos e
na Construgdo, 38,0%. No setor industrial, 42,9% das empresas destacaram impacto negativo,
enquanto para 33,1% o efeito foi pequeno ou inexistente e para 24,1% o impacto foi positivo
(IBGE, 2020). Vale reforcar que as microempresas ¢ empresas de pequeno porte tém papel
fundamental para o crescimento econdmico brasileiro, ja que, segundo dados do Ministério da
Economia, elas correspondiam a 99% do quantitativo de empresas do pais e movimentaram
aproximadamente 30% do PIB em 2020. Sdo essas empresas que garantem também a

empregabilidade de 55% dos brasileiros (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2020).

O interesse pelo tema surgiu diante da verificagdo das dificuldades que as
pequenas empresas enfrentam para permanecerem atualizadas no mercado digital, muito
também por conta da necessidade de reinventar-se sobre o cenario pandémico da Covid-19
em dois mil e vinte e um e a facilidade do consumidor ao adquirir um celular com internet
para resolver suas necessidades e desejos. Portanto, como objetivo geral, o presente artigo
visa identificar os beneficios que a inovagdo em transformacao digital pode oferecer como
vantagem competitiva para as micro € pequenas empresas. Como objetivos especificos, a
analise das diferentes formas de atuacdo nas redes sociais, avaliando crescimento e

dificuldades de empresas dentro do Programa Brasil Mais onde antes, ndo havia este cenario.

A competitividade do mercado provoca nas empresas a busca constante por melhorias
em suas praticas gerenciais. Para manterem-se relevantes, as empresas optam por alternativas
digitais para o aumento da produtividade. Parcerias para alcance de novos clientes e
terceirizagdo da sua estrutura e de seus servigos sao exemplos de acdes adotadas. O fomento

da cultura de inovacdo no ambiente empresarial torna-se possivel gragas a criagdo de novos



produtos, identificacdo novos nichos de mercado e novas abordagens favorecendo o
encantamento, a fidelizacdo e a conquista de novos clientes (TERRA, 2012). Muito por isso,
estar presente em um ambiente inovador e competitivo, frente a qualidade, bom atendimento
e preco, gera valor agregado percebido por seus clientes, criando, consequentemente, um
relacionamento mais proximo, possuindo mais alto valor de market share e share-of-mind.
Swift (2001) afirma que se uma empresa conseguir manter seus clientes a longo prazo, a
mesma sera mais lucrativa. Captar um novo cliente demanda mais esfor¢os do que manter
uma relacdo com antigos clientes. Neste sentido, a manutencao desses clientes pode gerar

maior lucro para as empresas (OLIVEIRA; LEAO; COSTA, 2016).

Segundo Schumpeter (1982), a competitividade das organizagdes esta diretamente
ligada a inovagdo. Ela sempre esteve fortemente associada a competitividade desde o século
passado (PORTER, 1992), sendo considerado ao longo do tempo, uma mola propulsora de
desenvolvimento, do progresso organizacional e social (MUELLER, 1962). Nesse sentido,
ainda de acordo com Porter (1992), as empresas utilizam modelos de inovagao no intuito de
alcancar diferenciacdo perante seus concorrentes € acompanhar a dinamica de mercado, a
partir da percep¢ao de oportunidades de negocios. Essa situacdo se explica ao se resgatar o
conceito de inovacdo, o qual diz respeito a identificagdo e desenvolvimento de uma ideia, que

pode ser revertida em produtos, servigos ou processos (SCHUMPETER, 1982).

Para se entender a interacdo na atualidade, ha dois conceitos essenciais: a web 2.0 e o
conteudo gerado pelos usuarios (no termo original: user generated content - UGC). O termo,
que alcancou ampla popularidade em 2005, geralmente ¢ aplicado para descrever as varias
formas de contetido criados pelos usudrios finais, as quais sdo disponibilizadas publicamente
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Otoni (2015) afirma que os brasileiros estdo na lideranca das
redes sociais desde a época do Orkut. De acordo com o Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informacao (2021), o acesso a internet no Brasil abrange
cerca de mais de 152 milhGes de brasileiros, havendo um aumento de 7% de acessos em

2020.

2 METODOLOGIA DA PESQUISA

A metodologia utilizada para o desenvolvimento deste trabalho foi exploratoria,

incluindo métodos qualitativos e quantitativos, com bibliografia em periddicos da CAPES,



Google Académico e encontros com empresarios. Segundo Gil (2010), as pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada
populagdo ou fendomeno ou o estabelecimento de relagdes entre varidveis. O estudo visa
descrever as acdes de inovagdo realizadas pelas micro e pequenas empresas do segmento
varejista, com o objetivo de analisar e identificar as principais praticas atuantes poés Programa
Brasil Mais com o intuito de geracdo de mudanca. Para isto, o estudo avalia a pontuacao de 3
(trés) itens englobados pela dimensdo processos do Diagndstico Radar da Inovagdo, que ¢
utilizado para medi¢ao do grau da inovacao das MPE’s atendidas pelo Projeto Brasil Mais,
relacionados com Transformagdo Digital. De acordo com Vergara (2004), populagdo ou
universo ¢ o conjunto de componentes que serdo objeto de estudo. E populagdo amostral ou

amostra ¢ uma parcela do universo escolhida segundo algum parametro de representatividade.

3 O PROGRAMA BRASIL MAIS

Como por objetivo a promocao da cultura de inovagdo dentro das micro e pequenas
empresas do pais, o Programa Brasil Mais foi criado através da parceria do Servigo Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) com o Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq). Com duragdao de dois anos, os Agentes
Locais de Inovagdo acompanham empresas, diagnosticando seu grau de inovagdo e
acompanhando uma metodologia dedicada a melhorias a fim de transformar o ambiente e

aumentar a produtividade empresarial.

Pela ferramenta Radar de Inovacgdo, metodologia apoiada no trabalho original de
Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006), o agente ¢ instruido a mensurar resultados referentes ao
grau de inovagdo das empresas. Nesse sentido, o objetivo do estudo foi identificar como as
micro e pequenas empresas de varejo podem inovar no seu posicionamento estratégico, frente
ao crescimento da presenca digital e agdes online. A amostra foi composta de quarenta e duas
empresas atendidas e observadas nessa pesquisa. Para a andlise de dados, apresentam-se os
resultados apurados nos ciclos 1 e 2, sob meu monitoramento, relativos as dimensdes

Marketing e Transformagao Digital.

Ao que se refere as empresas, Saad (2011) questiona se o mundo das redes sociais ¢
determinante para os negdcios e até mesmo como usar plataformas e redes sociais para

\

agregar valor a comunicagdo da organizagdo a partir da integracdo das redes sociais a



estratégia? E, ao que se diz respeito ao Programa Brasil Mais, em todo ciclo atuante ha
empresas carentes de acOes gerenciais digitais que, baseado em ativos simples, impactam
significativamente seu ambiente organizacional. A estratégia de marketing digital conecta ao

publico-alvo de forma simples e direta, e abre novas possibilidades de negdcios.

A atual pesquisa nas micro e pequenas empresas justifica-se por sua importancia na
economia nacional, fato este que se reflete também no contexto local dessa pesquisa. De
acordo com o SEBRAE (2013) as micro e pequenas empresas representam 99% do
empresariado nacional. Devido a sua estrutura extremamente flexivel e variedade de
atividades que desenvolvem, criam inimeras oportunidades de emprego e renda. De acordo
com Kotesck (2004) as micro e pequenas empresas sao um dos principais pilares de
sustentacdo da economia brasileira. Em termos estatisticos, esse segmento empresarial
representa aproximadamente 25% do Produto Interno Bruto (PIB), gerando aproximadamente
14 milhdes de empregos, ou seja, 60% do emprego formal no pais. Isto representa 99% dos 6

milhdes de estabelecimentos formais existentes.

Foi através das midias sociais que individuos tornaram possiveis comunicagdes
exponenciais em produtos e servigos, sem fronteiras. Assim, o impacto da comunicagao
consumidor-consumidor foi grandemente amplificado no mercado. Além disso, o contetdo, o
tempo e a frequéncia das conversas conduzidas entre consumidores, nas midias sociais,
ocorrem totalmente fora do controle direto das empresas, o que contraria as demais

estratégias do marketing mix (MANGOLD e FAULDS, 2009).

4 A ADEQUACAO DAS EMPRESAS AO MARKETING DIGITAL

Marketing Digital ¢ a nomenclatura dada ao conjunto de ferramentas de marketing
para acdes nos meios digitais. Atualmente, as estratégias variadas de marketing em meios
digitais (lé-se vendas, publicidade e relacionamento com cliente), sdo essenciais ao negdcio e
estdo cada vez mais presentes, muito pelo baixo custo e alto impacto. Na visao de Kotler
(2003), “a chegada da Internet ja estd criando uma verdadeira revolugdo no marketing”. Ja
para Yasmin, Tasneem, Fatema (2015), o Marketing Digital ¢ a utilizagdo de meios
eletronicos pelos comerciantes para promover produtos ou servigos no mercado como um
todo. O seu principal objetivo € atrair clientes e permitir-lhes interagir com a marca através do

universo digital. Com isso, abre-se a possibilidade de obter dados relevantes para o melhor



entendimento das necessidades de seu publico. Bem como aponta José Junior (2017, p. 16),
"uma das grandes vantagens desse novo tipo de relacionamento entre empresas e
consumidores é a possibilidade de uma maior aproximagao da empresa com seu cliente, e
assim receber um feedback imediato do mesmo sobre seus produtos e servigos." Portanto,
estar presente em meios digitais ¢ minimo exigido para as empresas hoje em dia. Vaz
Conrado (2011) classifica o Marketing Digital em "8 Ps”, sendo eles: Pesquisa, Planejamento,
Producdo, Publicacdo, Promocgdo, Propagacdo, Personalizagdo e Precisdo. Hoje, uma empresa

ausente dos meios online, ¢ quase como se ela nao existisse.

4.1 A CONSTRUCAO DA PRESENCA DIGITAL NAS REDES SOCIAIS

Para uma boa representagdo no meio digital, as empresas necessitam da criacdo de
posicionamento solido em sua presenga eletronica. Precisam levar sua imagem real ao

universo digital com comunicacdo adequada ao seu publico-alvo.

Laudon (2014) divide os tipos de presenca em meios digitais em trés categorias: sites,
e-mail e midias sociais, com destaque para as ferramentas essenciais de cada categoria e suas

devidas atividades, como ¢ mostrado na Figura 1.

Figura 1: Construcdo da Presenca Digital

MIDIA Facebook Conversa
SU'CIAL Twitter | Envolvimento
Blogs Compartilhamento
Conselho

Fonte: Laudon (2014)

Para Laudon (2014, p. 353), os dois desafios gerenciais mais importantes na

construcdo de uma presenga no comércio eletronico sdo (1) desenvolver uma compreensdo



clara de seus objetivos empresariais e (2) saber como escolher a tecnologia adequada para

alcangar esses objetivos.

5 REDES SOCIAIS ATIVAS, PREPARACAO PARA MAIS VENDAS

Ha vérias ferramentas de Marketing Digital ativas atualmente, porém, para base do
foco desta pesquisa, as redes sociais Facebook, Instagram e Google Meu Negdcio foram as
escolhidas para andlise. Como ¢ mostrado na Figura 2, a considerar o website institucional
base para o posicionamento virtual, nem todas as empresas em questao levam ter um dominio
proprio como possibilidade, muito por ter um valor elevado, impossibilitando de criar e gerir

sua manutengao.

Figura 2: Empresas que possuem website proprio

‘Possui site defasado 26.19%

Fonte: Autora

De acordo com Porto (2014), cada vez mais as pequenas ¢ médias empresas estdo
investindo em presenca digital, apropriando-se das novas tecnologias e utilizando-as das mais
variadas formas com o intuito final de obter lucro. Empresas de micro e pequeno porte nao
costumam ter recursos para contratagdo de profissionais especializados em marketing digital e

por isso essa fun¢ao ¢ realizada pelo dono da empresa.

Ainda na pesquisa em campo, criamos uma nuvem de palavras a fim de apontar quais
redes sociais ou ferramentas de comunicagdo interativas online sdo mais requisitadas e

desejadas pelos empresarios para terem sua marca ativa, conforme a Figura 3.



Figura 3: Nuvem de Palavras em grau de importancia e atuag@o sobre Redes Sociais
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Fonte: Autora

6 PRESENCA E PLANEJAMENTO: APLICACAO DA PESQUISA

Das quarenta e duas micro e pequenas empresas pesquisadas, constatou-se que em
relacdo a inser¢do em meios online, antes do Programa Brasil Mais, 45,24% delas possuem
site proprio, mesmo que defasado, 41,86% j& possuiam pagina de Facebook, 44,19%

Instagram da empresa, 40% possuiam ficha da empresa no Google Meu Negocio.

Verificou-se, portanto, que a grande maioria dos micro e pequenos empreendedores
utilizam pelo menos uma ferramenta de marketing, seja ela em meios digitais ou tradicionais,
enquanto 28,57% dos empreendedores nao utilizavam nenhuma ferramenta, como mostra o

Quadro 1.

Quadro 1 - Presenca Digital antes do Programa Brasil Mais

PRESENCA DIGITAL ANTES DO PROGRAMA BRASIL MAIS

Possuia ativamente | Possuia passivamente Nao possuia

Facebook 7=16,67% 29 =69,05% 6=14,29%
Instagram 21 =50% 17 =40,48% 4=9,52%
Google Meu Negocio | 3=7,14% 37 =88,10% 2=4,76%

Fonte: Autora



Sobre o planejamento dos contetidos institucionais e comerciais, constatou-se que,
dentre as empresas que possuiam presenca digital antes do Programa Brasil Mais, baixa
porcentagem se preocupava em, estrategicamente, posicionar-se digitalmente, o que leva a
concluir que, as empresas que obtinham melhor resultado em vendas eram as que possuiam
planejamento de conteudo com, pelo menos, quinze dias de antecedéncia, com auxilio de
agéncia de marketing digital, ou por si. A identidade visual foi outro ponto levado em
consideragdo na pesquisa, mostrando-se relevante para maior identificagdo da marca junto aos
clientes e leads. As empresas que ja prezavam pela sua presenga digital também se

preocupavam em possuir identidade visual propria.

Quadro 2 - Planejamento de Contetido

PLANEJAMENTO DE CONTEUDO INSTITUCIONAL E COMERCIAL
Possuia por si Possuia terceirizando Nao possuia
Facebook 7=16,67% 11 =26,19% 24 =57,14%
Instagram 12 =28,57% 9=21,43% 21 =50%
Google Meu Negocio |2 =4,76% 1=2,38% 39=92,86%

Fonte: Autora

Porto (2014) afirma que o planejamento das postagens tem importancia na criagao de
valor para os clientes, a fim de que seja promovida a fixagao daquela marca na mente deles,
bem como devem haver também informagdes claras com relagdo ao endereco da empresa,
horarios e canais de atendimento.

Pelas informacdes do SEBRAE (2013), uma estratégia a ser adotada pelas micro e
pequenas empresas ¢ um levantamento quanto a utilizacdo das redes sociais pelos seus
clientes e potenciais clientes, para determinarem se o seu publico-alvo realmente se encontra
nestes locais. E interessante também que as empresas tenham a sensibilidade de ndo
transformarem as redes sociais em espagos exclusivamente para vendas, entendendo que este
espaco digital €, principalmente, para criar ¢ manter relacionamentos com os consumidores e

que as vendas serdo consequéncia deste relacionamento, ocorrendo naturalmente.



7 PRESENCA DIGITAL POS MONITORAMENTO NO PROGRAMA BRASIL MAIS

O desenvolvimento digital das empresas ao longo da jornada do Programa Brasil Mais
nos dois ciclos atuantes se deram em constante crescimento, seja por conta da facilidade sobre
as ferramentas apresentadas e aplicadas, seja por conta da necessidade técnica em que o
empresario priorizou para aprender algo inovador para sua empresa. Nesse contexto,
sustenta-se a visdo de Nunes e Haigh (2003) e Kotler e Keller (2012) de que o produto de
uma empresa ¢ um grande colaborador para a criagdo de valor da marca. E esta, portanto,

precisa ser estrategicamente divulgada em pragas onde seu publico-alvo esta.

De acordo com o Radar da Inovagao, aplicado no primeiro momento, diagnosticando a
empresa em suas variadas vertentes de forma inicial, as empresas possuiam redes sociais, mas
nao lidavam como uma forte importancia para o aumento de suas vendas, conforme Fig. 1,
previamente apresentada. Meses depois, atualizando este mesmo Radar da Inovagdo, pos
jornada do Programa Brasil Mais, o resultado de crescimento relativo a Transformagao
Digital entrega dados surpreendentes de elevagdo das vendas baseado no novo

posicionamento virtual, conforme podemos observar na imagem abaixo:

Figura 4: Eixos do Radar da Inovagéo, antes Brasil Mais, média dos E1.

Gestdo das Operagdes
Marketing
Transformagao Digital
Praticas Sustentaveis
Praticas da Inovagao

Gestdo por Indicadores

Fonte: Autora
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Figura 5: Eixos do Radar da Inovagdo, depois Brasil Mais, média dos E1.

Marketing

Transformacgdo Digital

Gestdo das Operagdes

Praticas da Inovagdo

Praticas Sustentaveis

Gestdo por Indicadores

Fonte: Autora

E possivel perceber o crescimento entre os eixos “Marketing” e “Transformagdo
Digital”, previamente ndo priorizados pelos empresarios para o crescimento de sua marca.
Apos essa atencdo no Brasil Mais, com apresentacdo de ferramentas tuteis como calendério
editorial, programas de automagdo como Facebook Business, e utilizagdo integral da ficha no
Google Meu Negocio, naturalmente houve a expansdo de sua marca no meio digital e o
reconhecimento de seu publico. Empresas que trabalharam arduamente para melhorar as
questdes de posicionamento e conteudo digital entregaram resultados satisfatérios de

branding, prontos para utilizar estas ferramentas como mais uma aba de vendas.

8 CONSIDERACOES FINAIS

A importancia das redes sociais baseada em uma estrutura solida e coesa de contetidos
relevantes ao publico-alvo é um forte pilar para o desenvolvimento e o crescimento de uma
empresa. A facil identificacdo do que a empresa se propde a oferecer, € também no que o
cliente estd buscando com a aquisi¢do do produto ou servico € um ponto positivo muito
favoravel ao posicionamento digital adequado, personalizado. Com isso, gera-se um

relacionamento empresa e cliente mais promissor.
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.De acordo com as andlises das empresas ap6s implantacdo do Radar da Inovagao e
caminhar da jornada Brasil Mais ao longo de nove encontros, o planejamento adequado
vinculado a comunicagao assertiva ao publico-alvo trouxe melhores resultados pela conclusio
de venda ao consumidor final ao que se diz nos eixos Marketing e Transformacdo Digital. O
atendimento virtual, realizado por humanos, também ¢ ponto focal de aten¢ao para um tempo
correto de resposta, deixando assim, o cliente a vontade e mais préximo a marca e seus
produtos ou servicos. Os colaboradores, desta forma, sentem-se alinhados com o propoésito da

empresa, transmitindo seus valores dia a dia, organicamente.

As redes sociais apontadas nesta pesquisa sdo ferramentas basicas e populares de
aproximagcdo e relacionamento junto ao cliente. E através de posicionamento empresarial que
o mercado se torna cada vez mais competitivo, entregando para além do produto ou servigo
em si. A andlise, conforme figuras e quadros apresentados neste artigo, ainda confirma
sucesso as empresas que estdo sempre presentes, organizadas e com conteudos relevantes,

independente da rede social em uso.

9 APRENDIZADO DA ALI ENQUANTO PESQUISADORA

O Programa Brasil Mais apresenta uma proposta de trabalho intensa, ndo sé para as
empresas, mas também para os agentes locais de inovagdo. O formato hibrido do programa se
mostra adequado a nossa realidade, possibilitando ao agente flexibilidade nos atendimentos e
no desenvolvimento do Programa em home office, proporcionando também a experiéncia ao
aplicar ferramentas de metodologia 4gil e obtendo os resultados em quatro meses. Coloca o
ALI em contato com empresas de diversos segmentos, ampliando conhecimento e realidade
sobre as micro e pequenas empresas. Foi uma experiéncia inigualavel, de crescimento

profissional em sua mais ampla vertente.
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