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Resumo

Este artigo teve como objetivo compreender como microempresas do estado de Minas
Gerais utilizam as midias digitais e propor um plano estratégico para uma das empresas
investigadas. Adotou-se uma abordagem descritiva e exploratéria, com método misto
de andlise quantitativa e qualitativa. Foi aplicado um questionario estruturado de forma
anonima a 55 microempresas, abordando aspectos como o uso das midias digitais, a
frequéncia e o tipo de conteldo publicado, bem como os desafios enfrentados. Os dados
foram analisados por meio do Excel e os resultados subsidiaram a elaboragdo de um
plano de intervencdo para uma das empresas participantes. O estudo destacou a
importancia de identificar barreiras e oportunidades relacionadas a presenca digital
dessas microempresas, essencial para sua sustentabilidade e crescimento. Além disso,
a pesquisa considerou a aplicacdo de estratégias baseadas no conceito de Nudge,
favorecendo pequenos estimulos que incentivam mudangas comportamentais na
adocdo de midias digitais, sem impor restricdes.

Palavras-chave: Marketing digital. Microempresas. Estratégias. Nudge.
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Abstract

This article aimed to understand how microenterprises in the state of Minas Gerais use
digital media and propose a strategic plan for one of the investigated companies. A
descriptive and exploratory approach was adopted, with a mixed method of quantitative
and qualitative analysis. A structured questionnaire was anonymously applied to 55
microenterprises, addressing aspects such as the use of digital media, frequency and type
of content published, as well as the challenges faced. The data were analyzed using Excel,
and the results supported the development of an intervention plan for one of the
participating companies. The study highlighted the importance of identifying barriers
and opportunities related to the digital presence of these microenterprises, which is
essential for their sustainability and growth. Furthermore, the research considered the
application of strategies based on the Nudge concept, favoring small stimuli that
encourage behavioral changes in the adoption of digital media, without imposing
restrictions.

Keywords: Digital marketing. Microenterprises. Strategies. Nudge.

1 INTRODUCAO

A transformacgao digital tem impactado de forma significativa todos os setores da
economia, e as microempresas ndo sao excecao. Em Minas Gerais, muitas dessas
empresas ainda enfrentam desafios para se adaptarem as novas tecnologias e
aproveitarem plenamente as oportunidades oferecidas pelas midias digitais. Conforme
Marin et al. (2018), a répida evolucdo da economia e das inovagdes tecnoldgicas exige
gue as empresas revisem constantemente seus modelos de negdcios e produtos para se
manterem competitivas.

Nesse contexto, o marketing digital destaca-se como uma ferramenta indispensavel
para as microempresas. Ele possibilita ampliar o alcance do publico-alvo e construir
relacionamentos mais proximos com os consumidores, aspectos essenciais para
fortalecer a competitividade na era digital (Sasikirana et al., 2024). Além disso,
estratégias como SEO (Search Engine Optimization), marketing de conteudo e gestdo de
midias sociais tém se mostrado fundamentais para melhorar a presenca on-line e o
engajamento do cliente (Braga, 2024). O SEBRAE (2023) refor¢a que o mercado digital é
um espaco de alta relevancia, reunindo consumidores com facil acesso a rede global, o
gue intensifica a necessidade de adaptacado das microempresas as novas dindmicas de
consumo.

Segundo Rogers (2003), a adogdo de inovacgdes tecnoldgicas depende de fatores como
a percepcao de utilidade, simplicidade e compatibilidade com as necessidades da
organizacao. Dessa forma, é essencial que as microempresas compreendam o impacto
das transformacdes digitais e adotem estratégias eficazes para minimizar os desafios e
maximizar os beneficios do marketing digital. Silva (2022) destaca que, para se
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sobressairem em um ambiente altamente competitivo, as microempresas precisam
adotar canais de comunicacdo alternativos, garantindo rapidez e objetividade no
alcance e fidelizacdo de clientes.

Para se tornarem mais competitivas, as microempresas devem aprimorar suas
estratégias de divulgacao nas midias digitais, o que ndo apenas aumenta sua visibilidade,
mas também fortalece os relacionamentos com os clientes e promove a fidelizagao
(SEBRAE, 2022). Assim, a presenca online contribui para o aumento das vendas e a
construc¢ao de uma base de consumidores sélida e duradoura.

Diante disso, este artigo teve como objetivo compreender como microempresas do
estado de Minas Gerais utilizam as midias digitais e propor um plano estratégico para
uma das empresas investigadas. A relevancia deste estudo reside em identificar e
superar barreiras que dificultam a adogao de midias digitais pelas microempresas. O
SEBRAE (2022) ressalta que o uso estratégico de redes sociais pode permitir que
pequenos negdcios alcancem um publico muito maior em comparagdao com métodos
tradicionais de marketing. Felin (2024) complementa que o marketing digital amplia o
alcance e a visibilidade das empresas, promovendo o crescimento e o sucesso no
competitivo mercado atual. Esta pesquisa visa fortalecer as microempresas ao propor
estratégias de marketing digital eficazes, superando desafios especificos e aprimorando
sua presenca no ambiente digital. Ao fomentar a capacitacdo e a inovacdo tecnoldgica,
o estudo contribui para a sustentabilidade e o crescimento desses negécios,
impulsionando sua participacdo no mercado digital e promovendo uma adaptacdo mais
robusta as transformacdes contemporaneas.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Micro e pequenas empresas: definigao e caracteristicas

As micro e pequenas empresas (MPEs) desempenham um papel crucial no
fortalecimento da economia local, especialmente em regides como Minas Gerais, onde
contribuem significativamente para o desenvolvimento econdmico e social. Essas
empresas ndo apenas impulsionam a geragao de empregos, mas também promovem a
diversificagao da economia local. Nos primeiros cinco meses de 2024, as MPEs mineiras
criaram 85 mil novas vagas de emprego, representando 64,9% do saldo total de postos
de trabalho no estado (Agéncia Minas, 2024).

A definicdo de micro e pequenas empresas varia de acordo com os critérios adotados
em diferentes paises, geralmente considerando o numero de funcionarios e o
faturamento anual. No Brasil, o SEBRAE (2013) classifica microempresas como aquelas
com 9 a 19 empregados, enquanto as empresas de pequeno porte possuem entre 10 e
99 colaboradores. Em termos de faturamento, a Agéncia Senado (2024) estabelece que
microempresas tém receita anual de até RS 360 mil, empresas de pequeno porte até RS
4,8 milhdes, e microempreendedores individuais um limite de até RS 81 mil anuais.

O contexto regulatério também vem sendo atualizado. Em 2021, o Senado aprovou um
projeto de lei para elevar os limites de faturamento das MPEs e dos
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microempreendedores individuais. Todavia, o PLP 108/2021 ainda aguarda tramitacdo
na Camara dos Deputados (Agéncia Senado, 2024).

Caracteristicas especificas das MPEs as tornam Unicas no ambiente empresarial.
Segundo Everton Junior (2017), essas empresas tém estruturas organizacionais mais
simples, com hierarquias flexiveis e menos formalizadas. Essa simplicidade permite
maior adaptabilidade as demandas dos clientes e as mudang¢as no mercado. Além disso,
requerem menor investimento inicial, viabilizando o acesso ao empreendedorismo para
uma parcela mais ampla da populagdao. Como destaca Rogers (2003), a flexibilidade e a
proximidade com o cliente sdo atributos essenciais para a sustentabilidade e
competitividade de pequenos negdcios em cendrios dinamicos.

Para muitos empreendedores, iniciar um pequeno negdcio representa uma
oportunidade de assumir o controle das opera¢des e decisGes, possibilitando a
implementacdo de mudancas de forma agil e pratica. Essa experiéncia proporciona um
aprendizado abrangente sobre diversos aspectos do empreendedorismo, como gestao
financeira, lideranca de equipes e atendimento ao cliente (SEBRAE, 2023).

Outro ponto de destaque é a capacidade de inovagdao das MPEs. Em mercados
competitivos, é essencial que esses negdcios invistam em abordagens criativas para se
diferenciar. Gestores de micro e pequenas empresas frequentemente desempenham
papéis multifacetados como empreendedores, assumindo riscos para implementar
inovacoes que fortalecem a competitividade. Conforme Rogers (2003), a habilidade de
identificar oportunidades e transformar ideias em resultados concretos é fundamental
para o sucesso desses negdcios.

A relevancia das MPEs vai além da geracdo de empregos. O Conselho Deliberativo do
SEBRAE-MG sublinha sua importancia para o desenvolvimento regional, destacando que
essas empresas fomentam a diversificacdo produtiva e a criacdo de renda em diversas
comunidades mineiras (SEBRAE, 2024). Dessa forma, as MPEs consolidam-se como
alicerces econdbmicos e sociais, promovendo o crescimento sustentdvel e inclusivo.

Essa visdo sobre as MPEs permite compreender sua importancia para a economia, além
de evidenciar o papel do empreendedorismo em impulsionar a inovacgdo e a criatividade.
Essas caracteristicas dialogam diretamente com os conceitos de marketing digital e
midias digitais, que explora como as ferramentas digitais podem potencializar o alcance,
a competitividade e a presenca das MPEs no mercado.

2.2 Marketing digital e midias digitais

O marketing digital pode ser definido como um conjunto de estratégias e praticas
realizadas por meio de canais digitais, como a Internet e dispositivos mdveis, com o
objetivo de promover produtos e servicos. Essas acdes possibilitam as empresas
atingirem o publico-alvo de maneira eficiente e personalizada. Cada vez mais, os
consumidores recorrem a Internet para pesquisar informagdes sobre produtos e
servicos, mesmo quando optam por realizar compras em lojas fisicas (SEBRAE, 2024).

Dentre as diversas ferramentas e técnicas disponiveis no marketing digital, algumas se
destacam por sua eficdcia e ampla utilizacao:
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- Promocdo de sites e SEO (Search Engine Optimization): Os sites representam a principal
presenca digital das empresas, e a otimizacdo para mecanismos de busca é essencial
para melhorar a visibilidade e atrair trafego organico. O SEO envolve a criacdo e a
organizacdo de conteudo que garantam uma melhor classificacdo nos resultados dos
mecanismos de pesquisa, aumentando a probabilidade de atrair potenciais clientes
(Yermoshenko; Matviets, 2024). De acordo com Rogers (2003), a visibilidade online nao
€ apenas uma questdo técnica, mas um elemento estratégico na construgao de relagdes
com o consumidor.

. Marketing de midia social: As plataformas de midia social oferecem canais
interativos e diretos para engajar o publico e divulgar produtos. Ferramentas como
Instagram, Facebook e LinkedIn s3ao amplamente utilizadas para promover marcas,
destacando-se pela capacidade de atingir diferentes segmentos de mercado. O uso de
videos no Instagram, especialmente no Stories e Reels, e a parceria com micro
influenciadores, tém demonstrado grande eficacia (SEBRAE, 2022). Rogers (2003)
argumenta que a comunica¢do por meio dessas plataformas vai além da divulgacao,
promovendo a conexdo emocional e a construgdo de confianga entre marcas e
consumidores.

. Marketing de conteudo: A criacdo de conteldos valiosos e relevantes, como
blogs, videos e infograficos, ajuda a estabelecer autoridade e credibilidade da marca.
Essa estratégia ndo apenas atrai e retém clientes, mas também contribui para o
aumento do trafego e da conversdao em vendas (Ahamed, 2024).

. Marketing por e-mail: Apesar da evolucdo de outras ferramentas digitais, o e-
mail continua sendo uma poderosa forma de comunicacdo direta. Ele é usado para nutrir
leads, oferecer promocdes personalizadas e fortalecer o relacionamento com os
clientes, sendo eficaz tanto para interacdes B2B quanto B2C (Ahamed, 2024).

. Andlise e rastreamento: Uma das grandes vantagens do marketing digital é a
possibilidade de monitorar o comportamento do usudrio e avaliar o desempenho das
campanhas em tempo real. Ferramentas analiticas permitem tomar decisdes baseadas
em dados, otimizando continuamente as estratégias (Yermoshenko; Matviets, 2024).

Dentre essas técnicas, destaca-se o SEO como uma das mais relevantes. Por meio da
otimizagao para motores de busca, empresas conseguem segmentar seus servigos e
produtos de forma eficiente, garantindo maior visibilidade e melhor posicionamento nas
paginas de pesquisa, o que pode gerar aumento de vendas e maior alcance do publico
(SEBRAE, 2022). Outro ponto central é o papel das midias sociais. Com mais de 130
milhdes de contas ativas no Brasil, o Facebook continua a ser uma das principais
plataformas para divulgacdo de negécios. Além do marketplace e das ferramentas
avancadas de anuncios, o Facebook possibilita o engajamento direto com os
consumidores (SEBRAE, 2022). O Instagram, por sua vez, tem se consolidado como uma
plataforma indispensavel, especialmente para empresas que desejam explorar videos e
parcerias com influenciadores.

As midias digitais, portanto, englobam um conjunto diversificado de canais e
plataformas que permitem a comunicacao direta com os consumidores, possibilitando
as empresas oferecerem produtos e servigcos de maneira personalizada. Conforme
Rogers (2003), essas ferramentas ndo apenas ampliam o alcance das empresas, mas
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também criam oportunidades de relacionamento com os consumidores, promovendo
engajamento e fidelizagdo. A relevancia dessas estratégias no marketing digital mostra-
se especialmente importante no contexto das MPEs, que podem se beneficiar da
acessibilidade e do custo-beneficio dessas ferramentas para competir em mercados
cada vez mais desafiadores.

2.3 Marketing digital nas MPEs

O rapido crescimento das plataformas baseadas na internet que facilitam o
comportamento social mudou de forma significativa a natureza das atividades humanas
e as interagoes. As relagdes sociais do mundo real foram mudadas para o mundo virtual,
resultando em conexdo rapida e virtual de pessoas de diversas localidades. Esse
movimento de entrada na dimensdo digital permite que os individuos compartilhem
conhecimento, entretenham uns aos outros e promovam didlogos entre diferentes
culturas (Budden et. al, 2011).

As empresas buscam aprimorar sua eficiéncia por meio da substituicdo de ferramentas
de comunicagao, adotando métodos mais ageis e praticos, o que reflete seu papel cada
vez mais relevante na vida dos individuos (Barata, 2011). Nesse contexto, as ferramentas
digitais desempenham um papel essencial na transformacdo da cultura organizacional,
promovendo uma comunicacdo mais eficaz e aumentando a motivacdo dos
funciondrios. Para que essa transformacao digital seja bem-sucedida, é fundamental a
integracdo de diversas abordagens, incluindo processos estruturados e sistemas
comportamentais (Poltoratska, 2024).

Além disso, redes sociais e outras plataformas digitais tém se tornado indispensaveis
para a interacdo com os clientes, influenciando diretamente os mecanismos de
promocdo e feedback de produtos (Molchanova; Kutovoi, 2021). Diante desse cenario,
destacam-se tanto as oportunidades quanto os desafios do marketing digital aplicado as
micro e pequenas empresas (MPEs), conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 — Desafios e oportunidades para a aplicacdo do marketing digital em MPEs

Orgamento restrito MPEs ndo possuem grandes or¢gamentos para o marketing

Falta de conhecimento

- Falta de especializagdo pode trazer dificuldades na sua implementacdo
tecnoldgico

O mercado digital além de saturagdo é muito competitivo dificultando as

Concorréncia
MPEs se destacarem

Escolha de veiculos e Necessidade de escolher os melhores veiculos para suas agdes como blogs,
acdes sites e redes sociais. Algumas a¢Ges podem ser mais eficazes que outras.

Falta de controle da progressao dos resultados, além dos de feedback das

Falta de métricas KPI's L. . .
estratégias positivas as e negativas

Alcance global Capacidade de atingir um publico global, independente da sua localizacdo
geografica.

Segmentagdo precisa Consiste em identificar e categorizar grupos de pessoas para que as empresas
possam compreender melhor os seus objetivos, desejos e necessidades.

Andlise de dados Sdo agBes que ajudam a recolher, avaliar, comparar e monitorizar estratégias
online com o intuito de aproximar marcas e clientes e assim otimizar
campanhas.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Oliveira (2024)
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2.4 Neuromarketing e arquitetura de escolha

O neuromarketing é uma area interdisciplinar que combina neurociéncia, psicologia e
marketing para compreender 0s mecanismos cerebrais que influenciam o
comportamento do consumidor. A arquitetura de escolha, por sua vez, refere-se a
maneira como as opg¢des sdo organizadas para influenciar a tomada de decisdo dos
individuos (Thaler; Sunstein, 2008). A intersecdo dessas areas tem implica¢gGes diretas
na forma como empresas estruturam suas estratégias para maximizar a aceitagdo de
produtos e servigos.

O neuromarketing utiliza técnicas como ressonancia magnética funcional (fMRI) e
eletroencefalografia (EEG) para analisar a atividade cerebral em resposta a estimulos de
marketing. Estudos demonstram que fatores como cores, embalagens e posicionamento
dos produtos podem ativar o sistema limbico, responsavel pelas emoc¢des e pela tomada
de decisdo rapida (Ariely; Berns, 2010). Assim, compreender esses gatilhos permite as
empresas criarem estimulos mais eficazes para engajar os consumidores. Os estimulos
de marketing desempenham um papel vital na formacgao das escolhas do consumidor,
formando associagcbes e emogbes, muitas vezes operando subconscientemente
(Hasnaa; Abderrahmane, 2024).

A arquitetura de escolha esta fundamentada na ideia de que as decisGes humanas sdo
influenciadas pelo contexto e pela apresentacdo das op¢des. Thaler e Sunstein (2008)
introduziram o conceito de “Nudge”, que sugere pequenas interven¢des no ambiente
de decisdo para direcionar escolhas sem restringir a liberdade individual. No varejo, por
exemplo, a disposicdo dos produtos em prateleiras estratégicas pode aumentar
significativamente as vendas, pois explora o viés cognitivo da atencdo seletiva (Simon,
1955).

Além disso, heuristicas e vieses cognitivos sdo amplamente explorados no
neuromarketing e na arquitetura de escolha. O efeito ancoragem, por exemplo,
influencia consumidores a tomarem decisdes com base em um valor inicial de referéncia
(Tversky; Kahneman, 1974). No e-commerce, essa estratégia é utilizada ao exibir pregos
mais altos antes do valor final do produto com desconto, induzindo a percepc¢do de uma
oferta vantajosa.

No contexto digital, a combinacdo de neuromarketing e arquitetura de escolha tem sido
aplicada em interfaces de websites e aplicativos. Observa-se que elementos visuais
como botdes de CTA (Call to Action) em cores chamativas e posicionados
estrategicamente aumentam a taxa de conversdo (Lindstrom, 2009). Além disso, a
personalizacdo de conteldo baseada em dados comportamentais reforca o efeito da
familiaridade e confianca, elementos fundamentais na decisdo de compra (Zaltman,
2003).

Dessa forma, a aplicacdo do neuromarketing e da arquitetura de escolha no ambiente
empresarial ndo apenas melhora a experiéncia do consumidor, mas também
potencializa estratégias comerciais. Ao compreender os processos cognitivos envolvidos
na tomada de decisdo, empresas podem otimizar suas abordagens e aumentar a eficacia
das campanhas de marketing. O neuromarketing combina neurociéncia com marketing
para entender os fatores emocionais e cognitivos que influenciam as escolhas do
consumidor (Dwivedi; Sharma, 2024).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a elaboracdo desta pesquisa, foram utilizadas duas principais metodologias:
descritiva e exploratdria. A abordagem descritiva constituiu uma das etapas iniciais da
pesquisa cientifica. Seu objetivo primordial foi descrever as caracteristicas de
determinada populagdo ou fendmeno, ou estabelecer relagbes entre varidveis. A
abordagem exploratéria foi utilizada devido a caréncia de informagdes detalhadas sobre
o problema de pesquisa. Seu objetivo foi proporcionar maior familiaridade com o
problema, tornando-o mais explicito (Gil, 2002).

Para alcancar o objetivo da pesquisa, foi adotado o método misto de andlise quantitativa
e qualitativa, devido a necessidade de esclarecer aspectos que consideravam tanto a
qualidade quanto a quantidade dos dados das empresas selecionadas para compor a
amostra estudada. O método misto foi considerado o mais adequado, pois permitiu uma
anadlise aprofundada dos dados coletados (Creswell, 2007).

A pesquisa foi dividida em duas etapas. A primeira concentrou-se na investiga¢ao de 55
microempresas de diferentes ramos do segmento varejista localizadas no Estado de
Minas Gerais. Os dados foram coletados por meio de um questionario estruturado,
aplicado de forma anénima, contendo 10 questdes que consideraram os seguintes
aspectos: razao pela qual se utilizavam midias digitais para divulgacdo, quais midias
digitais eram utilizadas, frequéncia de publicacdo de conteldo, padrao de publicacdo de
conteudo, tipo de contelddo publicado, estratégia para medir o desempenho das
publicacdes, investimento em anuncios, principais desafios para a utilizacdo das midias
digitais, observacdes e recomendacdes sobre o uso das midias digitais e predisposicdo
para aprender sobre o tema. A analise dos dados coletados foi realizada utilizando o
software Excel. Na segunda etapa da pesquisa, foi adotada uma abordagem qualitativa
para a proposicao de um plano estratégico de intervencdo para uma das empresas
participantes da primeira etapa.

4. APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Resultados da pesquisa empirica

No total, 55 microempresas responderam ao questionario composto por 10 questdes
abordando os seguintes aspectos: razao pela qual se utiliza midias digitais para divulgar,
guais midias digitais sdo utilizadas, frequéncia de publicacdo de conteldo, padrdo de
publicacdo de conteudo, tipo de conteudo publicado, estratégia para medir o
desempenho de publicagdes, investimento em anuncios, principais desafios para a
utilizacdo das midias digitais, observacdes e recomendacdes sobre o uso das midias
digitais e predisposicdo para aprender sobre o tema. As razoes pelas quais as midias
digitais sao utilizadas para divulgacdo sdo apresentadas no Grafico 1.
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Griafico 1 — RazGes para o uso de midias digitais em MPEs

A) Para aumentar o conhecimento da marca [ANCA 16

B) Para atrair novos clientes JSHD 38

C) Para fidelizar clientes existentes EVRCIEN 7

D) Para vender mais produtos ou servicos [EpA% 32

Fonte: Dados da pesquisa

A pesquisa revelou que o uso das midias digitais pelas microempresas estd fortemente
associado a captacdo de novos clientes (69,1%) e ao aumento das vendas de produtos
ou servicos (58,2%). Esses dois fatores se destacam como os principais objetivos
estratégicos, evidenciando que as empresas utilizam essas ferramentas principalmente
para expandir sua base de clientes e gerar receita.

Embora a ampliagdo do conhecimento da marca também seja um motivo relevante
(29,1%), seu impacto é secunddrio em relagao as metas voltadas para a conversao de
vendas. Além disso, a fidelizacdo de clientes existentes apresenta o menor percentual
(12,7%), indicando que as empresas tendem a priorizar a aquisicdo de novos
consumidores em vez de fortalecer os lacos com os atuais.

Esses dados sugerem que estratégias de marketing digital focadas na atracdo de novos
publicos e no aumento das conversdes podem ser mais eficazes para essas
microempresas. Além disso, a menor énfase na fidelizacdo pode indicar uma
oportunidade para o desenvolvimento de ac¢bes voltadas a retencdo de clientes,
garantindo um crescimento mais sustentdvel a longo prazo. Em sequéncia das analises
segue as plataformas utilizadas pelas empresas analisadas sao indicadas no Grafico 2.

Gréfico 2 — Plataformas utilizadas pelas MPEs

A) Facebook [eZESH 19
B) Instagram  |ERAN) 43
C) WhatsApp JREEZ 52

D) Tik Tok ] 18% 1

Fonte: Dados da pesquisa
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A pesquisa revelou que as plataformas digitais mais utilizadas pelas microempresas sao
o WhatsApp (94,5%), o Instagram (78,2%) e o Facebook (34,5%). A predominancia do
WhatsApp sugere uma forte preferéncia por canais de comunicagdo direta e
personalizada, permitindo um contato mais préximo com os clientes. O Instagram,
sendo a segunda plataforma mais utilizada, destaca-se por sua capacidade de oferecer
alta visibilidade por meio de conteudos visuais, como fotos e videos de produtos e
servigos. O Facebook, embora menos utilizado, ainda desempenha um papel relevante
na divulgacdo e interagdo com os consumidores. Por outro lado, o TikTok aparece com
um uso residual (1,8%), indicando que essa rede ainda ndo se consolidou como uma
ferramenta estratégica para essas microempresas.

Esses dados sugerem que as empresas podem otimizar sua presenca digital explorando
melhor as funcionalidades de cada plataforma. Por exemplo, o uso de Stories no
Instagram pode ser uma estratégia eficaz para promogdes didrias, enquanto o
WhatsApp Business permite um atendimento mais agil e personalizado. A frequéncia de
uso dessas midias sera analisada no préximo grafico.

Gréfico 3 — Frequéncia de utilizagdo das midias digitais

m A) Diariamente

m B) Trés vezes por semana
m C) Duas vezes por semana
m D) Uma vez por semana

®mE) Menos de uma vez por semana

Fonte: Dados da pesquisa

A frequéncia de publicagao nas midias digitais varia significativamente entre as
microempresas analisadas. O dado mais expressivo revela que 36% das empresas
realizam postagens didrias, demonstrando um alto nivel de engajamento digital. Em
contrapartida, 18% das empresas publicam menos de uma vez por semana, indicando
uma baixa regularidade na divulgacdo de contelddo. Outras empresas adotam uma
abordagem intermediaria: 16% publicam trés vezes por semana, 16% postam duas vezes
por semana e 15% realizam atualiza¢Ges apenas uma vez por semana. Essa distribuicdo
sugere que, embora uma parcela significativa das empresas esteja ativa nas midias
digitais, ainda ha uma consideravel variacao na consisténcia das publicaces. O impacto
dessa frequéncia na visibilidade e no engajamento do publico pode ser um fator
determinante para o sucesso das estratégias digitais adotadas. Quanto a padronizacao
da publicacdo de conteldo, o resultado pode ser observado no Grafico 4.
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Griafico 4 — Padronizagdo de publicagdo de conteldo

36,40% _
ESim

m Ndo

63,60%

Fonte: Dados da pesquisa

A pesquisa revelou que a maioria das microempresas ainda ndao adota um padrao
definido para a publicagdo de conteudos nas redes sociais. 63,6% das empresas nao
possuem uma estratégia estruturada para o uso dessas plataformas, enquanto apenas
36,4% seguem um planejamento regular. Essa falta de uniformizacdo na criagao de
conteldo pode impactar negativamente a visibilidade e o engajamento do publico,
dificultando a consolidagdo da presenca digital dessas empresas. A auséncia de um
cronograma de postagens pode resultar em periodos de baixa intera¢do, reduzindo o
alcance e a eficacia das campanhas.

Para superar esse desafio, a implementacdao de um planejamento editorial baseado em
dados e estratégias de publicacdo pode ser uma solugao eficaz. A definicao de agendas
de postagens, alinhadas as preferéncias do publico-alvo e aos objetivos comerciais, pode
contribuir para uma comunicacdo mais consistente e impactante. Os tipos de conteludo
mais frequentemente publicados pelas empresas nas midias digitais sdo apresentados
no Grafico 5.

Grafico 5 — Tipo de conteldo publicado

A) Ofertas e promogoes [JREAL 32
B) Noticias e informacdes sobre a empresa &R 13
C) Fotos e videos dos produtos ou servicos 72,7% 40

D) Dicas e receitas [JplELd 6

E) Outros |pEESZI S

Fonte: Dados da pesquisa
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A pesquisa indicou que a maioria das microempresas foca seus esfor¢cos em conteldos
promocionais e visuais. Aproximadamente 72,7% das empresas publicam imagens e
videos de produtos, enquanto 58,2% utilizam as midias digitais para divulgar promoc¢des
e ofertas. Esses dados demonstram uma preferéncia por estratégias voltadas a captacao
imediata de clientes e ao estimulo de compras. No entanto, essa abordagem pode ser
complementada com a inclusdo de conteldos educativos e inspiradores, como dicas
praticas, tutoriais ou relatos de clientes.

A diversificacdao do conteudo pode fortalecer o engajamento e a fidelizagdo do publico,
criando conexdes mais duradouras com os consumidores. Empresas que combinam
postagens promocionais com materiais informativos tendem a ampliar sua presenca
digital de forma estratégica. Em relagdo a existéncia de alguma estratégia para medir o
desempenho das publicagGes, o resultado é indicado no Grafico 6.

Grafico 6 — Utilizacdo de estratégias para medir o desempenho das publicagbes

36,40%

mSim

m Ndo
63,60%

Fonte: Dados da pesquisa

A andlise revelou que 63,6% das empresas ndo mensuram o desempenho de suas agoes,
enguanto apenas 36,4% possuem alguma estratégia para essa avaliacdo. Esse cenario
aponta uma lacuna significativa no gerenciamento estratégico, evidenciada pela
auséncia de métricas para monitorar a efetividade das publicacGes. A falta desse
acompanhamento compromete a capacidade das empresas de compreender o impacto
de suas comunicacgOes e, consequentemente, de otimizar suas estratégias de conteudo.

Além disso, a pesquisa também investigou o investimento em anulncios nas midias
digitais, cujos resultados estdao apresentados no Grafico 7.

Gréfico 7 — Investimento em anuncios nas midias digitais

41,80% .
,80% mSim

m Nao

58,20%

Fonte: Dados da pesquisa
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Entre as empresas analisadas, 41,8% afirmaram investir em anudncios, enquanto 58,2%
ndo alocam recursos para publicidade digital. Um dos principais fatores que contribuem
para essa falta de investimento é a dificuldade em diferenciar despesas de
investimentos. Essa percepg¢ao equivocada indica que muitas empresas ndo incorporam,
em seus planejamentos estratégicos, a contratacdo de ferramentas voltadas para
impulsionar as vendas. Os desafios enfrentados pelas micro e pequenas empresas no
uso das midias digitais estdo detalhados no Grafico 8.

Grafico 8 — Desafios para o uso de midias digitais por MPEs

7,29%

m A) Falta de tempo
45.45% m B) Falta de conhecimento
C) Falta de recursos

38,16%
m D) Falta de resultados

Fonte: Dados da pesquisa

Os principais desafios apontados pelas empresas incluem a falta de tempo (45,5%) e a
caréncia de conhecimento sobre o uso das plataformas digitais (38,2%). Esses resultados
evidenciam as dificuldades enfrentadas por micro e pequenas empresas, que possuem
estruturas enxutas e recursos limitados para a contratacdo de profissionais
especializados. As recomendacgdes feitas pelos empresarios sobre o uso das midias
digitais estao apresentadas no Grafico 9.

Gréfico 9 — Recomendagdes dos empresarios para o uso das midias digitais

m A) Comece devagar e va aumentando o ritmo gradualmente
20,00%

27,30%
m B) Foque em criar conteldo relevante para seu publico-alvo

C) Use as ferramentas e estratégias adequadas para o seu
negocio

30,90%

m D) Meca o desempenho de suas publicagbes para saber o que
esta funcionando e o que nao esta

Fonte: Dados da pesquisa

Dentre as recomendacbes dos empresarios, a mais mencionada (30,9%) foi a
necessidade de criar conteddo relevante para o publico-alvo. Em seguida, 27,3%
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destacaram a importancia de iniciar a estratégia digital de forma gradual, aumentando
o ritmo progressivamente. Ja 21,8% enfatizaram a adocdo de ferramentas e estratégias
adequadas ao setor de atuacdo. Por fim, 20% ressaltaram a relevancia de mensurar o
desempenho das publicacdes para garantir uma comunica¢ao mais eficiente. Por uGltimo,
os empresarios foram questionados sobre o interesse em receber mais informagdes
sobre marketing digital, cujos resultados estdo ilustrados no Grafico 10.

Griafico 10 — Interesse em receber informacgdes sobre marketing digital

m Sim ®mNé&o

Fonte: Dados da pesquisa

A grande maioria das microempresas (96,4%) demonstrou interesse em obter mais
informagcdes sobre marketing digital. Esse resultado evidencia ndo apenas as
dificuldades enfrentadas no uso dessas ferramentas, mas também uma forte disposicao
para o aprendizado e a melhoria das praticas adotadas.

4.2 Proposta de um plano estratégico de intervengdo para uma MPE

Nesta etapa da pesquisa, foi escolhida para o desenvolvimento do plano de intervengao
uma clinica odontoldgica devido a relevancia crescente do marketing digital nesse setor,
especialmente considerando a forte competitividade e a necessidade de diferenciagao
no mercado. As clinicas odontolédgicas, como muitas microempresas, enfrentam
desafios na adaptacdo as novas tecnologias e no uso eficaz das midias digitais para atrair
e fidelizar clientes. Além disso, o setor de saude bucal tem particularidades que exigem
uma abordagem estratégica, com foco na constru¢do de confianca e na promocao de
servicos especializados.

4.2.1 Objetivo do plano

Desenvolver e implementar estratégias de marketing digital eficazes para aumentar a
visibilidade online, atrair novos clientes, impulsionar as vendas e fortalecer a presenca
da marca no ambiente digital. A adocdo de estratégias digitais é essencial para a
competitividade das MPEs no mercado atual (Chaffey; Ellis-Chadwick, 2009).
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4.2.2 Diagn@stico inicial

As plataformas mais utilizadas sdo WhatsApp, Instagram e Facebook, com o principal
objetivo de atrair novos clientes e aumentar as vendas. A publicacdo de conteudos
ocorre, em sua maioria, a cada dois dias, predominando materiais informativos voltados
para a saude bucal e datas comemorativas. A escolha desse tipo de material se deu por
questdes de conveniéncia e, por deducdo dos pesquisadores, apresenta um grande
potencial de melhorias. Embora tenham sido implementadas ferramentas para medir os
resultados das ac¢des, os dados gerados ainda ndo estdao sendo analisados de forma
eficaz. Recentemente, as empresas passaram a investir em trafego pago, porém
enfrenta dificuldades para mensurar os resultados dessa estratégia.

4.2.3 Estratégias e acoes

A estratégia central visa aprimorar a presenca digital da empresa, utilizando principios
da Arquitetura de Escolha para influenciar positivamente a decisdao dos usudrios, com
base em Inputs Cognitivos que tornam a experiéncia mais intuitiva e envolvente. O uso
de Nudge sera essencial para estimular interagGes e engajamento sem impor restricdes
diretas, mas sim facilitando caminhos preferenciais (Thaler; Sunstein, 2008). Além disso,
a aplicacdao de ferramentas de Inteligéncia Artificial Generativa (GenAl) permitird a
automacdo e personalizacdo do marketing digital, potencializando a eficacia das
estratégias.

. Estratégia 1: Desenvolvimento de conteudo estratégico e engajador: O objetivo
é ir além do conteudo informativo comum sobre saude bucal e datas comemorativas,
criando materiais que cativem o publico e ressaltem a importancia da saude oral,
utilizando abordagens que incentivem a adesdo por meio de estimulos sutis e reforco
positivo. Segundo Thapa (2024), as plataformas digitais podem disseminar amplamente
informacgdes sobre saude bucal, superando barreiras geograficas.

- Agao 1: Elaboragao de um calendario editorial tematico: Desenvolver um calendario
gue inclua datas comemorativas relevantes e temas relacionados a saude bucal,
alinhado as tendéncias atuais do marketing digital. Além disso, utilizar Inputs Cognitivos,
como cores, gatilhos emocionais e mensagens persuasivas, para aumentar a
receptividade do publico ao contetdo (Cialdini, 2009). Ferramentas de GenAl poderdo
auxiliar na geracdo de ideias e no refinamento de textos persuasivos, tornando a
comunicacao mais eficaz.

- Acdo 2: Producdo de conteddo multimidia interativo: Criar videos institucionais e de
avaliagcdes realizadas por profissionais de salde bucal, além de dicas rapidas de higiene,
demonstracdo de procedimentos e "antes e depois" (com autorizacdo dos pacientes). A
Arquitetura de Escolha serd aplicada na disposicao dos conteldos, priorizando formatos
curtos e envolventes, como Stories e Reels, para maximizar a interacdo. Além disso, o
uso de Nudge, como lembretes visuais e chamadas para a¢do estratégicas, estimulara a
participacdo do publico por meio de enquetes, sessdes de perguntas e respostas e
transmissGes ao vivo com dentistas (Kahneman, 2011). Ferramentas de GenAl podem
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ser utilizadas para automatizar legendas, criar descricdes otimizadas e sugerir temas
baseados no comportamento do publico.

. Estratégia 2: Otimizacdo das plataformas e interacdo com o publico: O objetivo
é otimizar a utilizacdo de cada plataforma (WhatsApp, Instagram e Facebook),
considerando suas especificidades, para fomentar uma interagao mais significativa com
o publico. Utilizando Arquitetura de Escolha, sera possivel estruturar as interagdes de
maneira intuitiva e eficiente, facilitando o engajamento e a tomada de decisdao dos
usuarios.

- Acdo 3: Implementacdao do Whatsapp Business para relacionamento personalizado:
Utilizar o WhatsApp Business para agendamento de consultas, confirmagdo de
presenca, envio de lembretes e esclarecimento de duvidas de forma rapida e
personalizada. A configuracdo de respostas automatizadas para hordrios em que a
clinica esta fechada funcionara como um Nudge, garantindo que o usuario tenha uma
resposta imediata e ndo abandone a interagdo por falta de retorno instantaneo. Esse
mecanismo reduz a friccgdo no processo de contato e fortalece a relagdo com os
pacientes (Sunstein, 2016). Além disso, a integracdo com GenAl permitird a
personalizacdo das respostas, aprimorando a comunica¢dao com base nas duvidas e no
historico de interages dos usudrios.

4.2.4 Gestao de Conteudo

. Calendario Editorial: Desenvolver um calendario semanal detalhado,
especificando dia, hora, responsdvel, tipo de conteddo e indicadores-chave de
desempenho (KPls). Software de Bl podera ser utilizado para monitorar a performance
dos conteudos em tempo real, permitindo ajustes estratégicos baseados em
engajamento e alcance.

. Tipos de Conteudo e Programacao:

- Vitrine visual da clinica - Publicar fotos e videos de alta qualidade dos procedimentos,
da equipe e do ambiente da clinica. Utilizar hashtags relevantes para aumentar o alcance
das publicacdes e interagir ativamente com os seguidores, respondendo a comentarios
e mensagens diretas. Explorar recursos como Stories e Reels para conteddo mais
dindmico e interativo. Ferramentas de aprendizado de madquina poderdo ser
empregadas para identificar padrdes de interesse do publico e sugerir postagens mais
eficazes.

- Videos curtos - Produzir videos com dicas rdpidas de higiene, demonstracdo de
procedimentos e "antes e depois" (com autoriza¢do dos pacientes), além de entrevistas
com especialistas. O uso de GenAl facilitard a edicdo automatizada e a criagdo de
legendas otimizadas, melhorando a acessibilidade do conteudo.

Stories e Reels - Criar enquetes, sessdes de perguntas e respostas, mostrar os bastidores
da clinica e promocgbes relampago. A automacao via ferramentas como o Power
Automate ajudara a programar postagens e responder interacdes com base em padrdes
identificados pelo aprendizado de maquina.
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4.2.5 Escolha e uso das plataformas

. WhatsApp: Direcionado para um relacionamento mais préximo e personalizado
com os clientes.

. Instagram e Facebook: Focados na atragdo de clientes e no fortalecimento da
marca por meio de conteudos visuais e interativos.

. LinkedIn: Voltado para a constru¢dao de autoridade no setor, networking
profissional e compartilhamento de conteudo institucionais e técnicos.

4.2.6 Frequéncia e consisténcia

Manter uma programacdao de publicagdes didrias no Instagram e Facebook para
engajamento continuo. No LinkedIn, priorizar postagens semanais considerando as
tendéncias do setor, cases de sucesso e conteddos educativos.

4.2.7 Investimentos

. Equipamentos: Adquirir celulares e acessérios adequados para produgdo de
contetdos com alta qualidade.

J Trafego pago: Alocar RS20,00 por dia em anuncios pagos para Facebook e
Instagram, ampliando o alcance e a conversao das campanhas. No LinkedIn, considerar
investimentos pontuais para impulsionar publicacdes estratégicas.

4.2.8 Medicao de desempenho

. KPIls: Acompanhar métricas essenciais como engajamento (curtidas,
comentarios, compartilhamentos), taxa de conversao e custo de aquisi¢cdo de clientes.
No Linkedln, monitorar alcance de postagens, interacdes e crescimento da rede de
conexoes.

4.2.9 Capacitacao

. Treinamento: Promover capacita¢do continua para a colaboradora responsavel
pelas postagens, com oficinas de marketing digital, como a "Up Digital", além de cursos
especificos sobre LinkedIn para empresas e profissionais.
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4.2 10. Revisao e melhoria continua

. Monitoramento: Analisar os resultados das campanhas e postagens,
identificando pontos fortes e oportunidades de ajuste.

. Atualizagdo: Acompanhar tendéncias e inovagbes do marketing digital,
explorando novas estratégias e ferramentas para otimizar a presenca online da
empresa.

A implementac¢do do plano visa fortalecer a presenca digital da empresa em diversas
plataformas, aproveitando as especificidades de cada uma para gerar mais
engajamento, ampliar a rede de contatos e impulsionar o crescimento sustentavel do
negocio.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo ressaltou a necessidade de uma abordagem estratégica para superar
desafios e maximizar oportunidades no ambiente digital. A transformacdo digital
impacta diretamente a competitividade dessas empresas, podendo ser tanto um
obstaculo quanto um catalisador do crescimento. Nesse cenario, a adogao eficiente de
ferramentas digitais e a implementacdo de estratégias inovadoras tornam-se
fundamentais para a sustentabilidade dos negdcios.

Dentre os desafios identificados, destacam-se a limitacdo de orcamento, a caréncia de
conhecimento técnico e a auséncia de métricas consistentes para avaliacdo de
desempenho. No entanto, as oportunidades sdo igualmente expressivas, como o amplo
alcance proporcionado pelo ambiente digital, a segmentacdo precisa do publico-alvo e
0 uso estratégico de andlise de dados para otimizacdo de campanhas. A partir desses
fatores, evidencia-se que o marketing digital, quando estruturado corretamente, pode
se tornar um diferencial competitivo, ampliando o mercado e gerando novas
oportunidades de negdcio.

Desenvolveu-se um plano estratégico de intervencdo para uma microempresa
participante da pesquisa (clinica odontoldgica) focado na criacdo de conteudos
engajadores e na adocdo de técnicas de SEO (Search Engine Optimization) para melhor
posicionamento nos mecanismos de busca. Além do uso otimizado de plataformas como
Instagram, Facebook, TikTok, YouTube e Linkedln, foi enfatizada a importancia da
implementacdo de métricas de avaliacdo e da capacitacdo continua dos gestores e
colaboradores.

Um dos avang¢os mais significativos observados foi o papel da Inteligéncia Artificial
Generativa (GenAl) no marketing digital. Ferramentas de automacgdo, como chatbots,
analise preditiva e personalizacdo de campanhas por machine learning, oferecem
oportunidades valiosas para microempresas que buscam otimizar investimentos e
aumentar a conversado de leads. A GenAl pode ser utilizada para criacdo de conteudos
automatizados, segmentacao inteligente de publico e interacdo personalizada,
ampliando a eficiéncia das campanhas.
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Além disso, o uso de inputs cognitivos e Nudges (arquiteturas de decisdo que
influenciam comportamentos de forma sutil e ndo coercitiva) pode potencializar os
resultados das estratégias digitais. A aplicacdo de gatilhos mentais em contetdos, como
prova social, escassez e reciprocidade, pode estimular o engajamento e a tomada de
decisdao por parte do consumidor. Esses elementos, aliados ao uso inteligente da IA,
criam um ambiente mais persuasivo e eficiente para as microempresas se posicionarem
no mercado digital.

Em sintese, conclui-se que a consolidagdo da presenca digital das microempresas nao
apenas é viavel, mas também essencial para sua sustentabilidade. A pesquisa reafirma
que, quando bem planejado e executado, o marketing digital pode se tornar um motor
de crescimento e transformagao econdmica, impulsionando a competitividade e
contribuindo para o desenvolvimento da economia local e regional.
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