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RESUMO

A globalizacdo, as inovacGes e a pandemia da COVID-19 promoveram mudangas nas
negociacdes por meio da digitalizagdo comunicacional em midias digitais. Portanto, Micro e
Pequenas Empresas (MPES) precisaram adaptar-se abruptamente. Para mitigar impactos e gerar
competitividade, propds-se transferéncia de know how por intermédio de mapeamento com uso
da abordagem teodrica Tecnologia-Organizacdo-Ambiente (TOE), Quadro Europeu de
Avaliacdo de Competéncias (DIGICOMP) e os modelos de negdcio alinhados ao digital. Dessa
forma, constituem questfes analisadas no artigo: Q1- Quais fatores impedem a digitalizacdo
comunicacional das MPEs? Q2 - Quais estratégias digitais podem auxiliar na competitividade
das MPEs? Para tanto, foi realizada pesquisa bibliografica, documental e pesquisa-acdo em
Santarém / Par4. Além de pesquisa prescritiva, de carater quantitativo e qualitativo, foram
desenvolvidos guias e programas de midia instrucionais, norma de padronizacdo dos processos
da comunicacéo digital e analise do impacto na competitividade. Os resultados demonstraram
que existe tecnologia disponivel, porém, sem aproveitamento pleno pelas MPEs. Observou-se
barreiras, como a falta de treinamento dos recursos digitais e de tempo para planejamento
estratégico e, como fatores influenciadores, pressao mercadoldgica, concorrencial e politicas
publicas. Conclui-se que hé espaco para ganho da competitividade com uso das midias digitais,
baseado em planejamento estratégico e desenvolvimento de habilidades.

Palavras-Chave: Digitalizacdo; Transferéncia tecnoldgica; Planejamento digital.

ABSTRACT

Globalization, innovations, and the COVID-19 pandemic have promoted negotiation changes
through communication digitalization. Therefore, Micro and Small Enterprises (MSEs) had to
adapt abruptly. To mitigate impacts and generate competitiveness, know-how transferring was
proposed through mapping using the theoretical approach Technology-Organization-
Environment (TOE), European Competency Assessment Framework (DIGICOMP), and
digitally aligned business models. Thus, the questions analyzed in the article are: Q1- What
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factors prevent MSEs' communication digitalization? Q2 - Which digital strategies can help in
the competitiveness of MSEs? Bibliographical, documental, and action-research research was
carried out in Santarém / Pard; in addition to prescriptive research of a quantitative and
qualitative nature, guides and instructional media programs were developed, standards for
standardizing digital communication processes, and analysis of the impact on competitiveness.
However, the results showed that there is technology available without full use by MSEs.
Barriers were observed, such as lack of training in digital resources and time for strategic
planning and, as influencing factors, market pressure, competition, and public policies. It is
concluded that there is room for competitiveness gains using digital media based on strategic
planning and skills development.

Keywords: Digitization; Technology transfer; Digital planning.

1 INTRODUCAO

A popularidade das midias digitais nos ultimos anos transformou a comunicagéo entre
marcas e mercados e capacitou os consumidores, tornando-os mais ativos e informados
(KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017). A pandemia de Covid-19 acelerou ainda mais
essa transformacdo, uma vez que o isolamento social alterou a forma de consumo e estimulou
a digitalizacdo dos canais comunicacionais de marketing (BATISTA et al., 2022). Tal cenario
fez com que os consumidores se tornassem, segundo Almeida et al (2020), compradores mais
exigentes quanto a facilidade, flexibilidade, customizacéo e rapidez em suas compras. Além do
perfil exigente, o volume de possiveis compradores digitais ultrapassa a metade da populacdo
mundial. Uma pesquisa realizada pela Global Web Index (GWI) aponta que em 2020, cerca de
4,66 bilhGes de pessoas (59,5%) estavam conectadas a internet. No Brasil, eram 160 milhdes
de internautas, sendo 150 milhGes ativos em redes sociais e midias, buscando informacéo,
entretenimento e relacionamento.

Os dados contribuem para os resultados das vendas em canais digitais em 2022, que
somaram R$169,6 bilhdes, com crescimento de 5% em relacdo a 2021 (ABRANET, 2023).
Segundo a Associacao Brasileira de Comércio Eletrénico, em 2022 foram realizados, em média,
368,7 milhdes de pedidos on-line com ticket médio no valor de R$460,00 por cliente. Os
segmentos que se destacaram foram eletrodomésticos, telefonia, eletrénicos, casa e decoracao,
informéatica e moda. Porém, o aumento da capilaridade das midias digitais, acelerado pela
pandemia, afetou fortemente as Micro e Pequenas Empresas (MPES) brasileiras, que ainda se
encontravam despreparadas para o ambiente digital. Assim, elas foram forgadas a ter presenca
e interagir on-line, regularmente sem planejamento e sem pardmetros de desempenho
(ALBONICO; MLADENOV; SHARMA, 2020; GUO et al., 2020; VISWANATHAN;
TELUKDARIE, 2021). Esse despreparo, aliado a necessidade de interacdo em um ambiente
pouco conhecido, coloca as MPEs diante da urgéncia de melhor compreender o cenario em que
estdo inseridas, garantindo maior aproveitamento.

Kotler et al (2017) sugere que as insercdes tecnoldgicas e as inovagdes comunicacionais
por meio da digitalizacdo favorecem o desenvolvimento de negdcios, permitindo que as MPES
possam competir globalmente a custos baixos. Além disso, sabe-se que a adequacédo
comunicacional digital permite diversificagdo nas negociacdes (ALMEIDA; DUARTE
SANTOS; AUGUSTO MONTEIRO, 2020). Por fim, a Organizagdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento Econémico (OECD) adiciona que a adequacao as tecnologias digitais pode
levar a expansao territorial e melhoria no relacionamento com o cliente (OECD, 2017). Dessa
forma, MPEs podem explorar a simplificacdo da comunicacao por intermédio da digitalizacéo,
cruzando o modelo tradicional e adequando-se ao rastreamento digital de informagdes de
mercado. Essa adaptacdo permite a tomada de decisdes de baixo custo sobre vendas, produtos
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e tendéncias de mercado (CHENG; SHIU, 2019). O objetivo é atingir e influenciar o publico
da forma correta, tornando o consumidor o centro das decisdes com a criacdo do plano de
marketing focado na marca inserida em ambiente digital (YOUNG, 2014). Neste aspecto,
destaca-se a importancia do registro da marca para se diferenciar da concorréncia, para gerar
inovacdo, manter a competitividade e para evitar que terceiros usem esse elemento de maneira
indevida (PROFNIT, 2018).

E essencial também destacar a importancia do desenvolvimento das MPEs no cenario
global. Segundo a OECD e a EUROSTAT (2018), as MPEs levam paises e empresas a
prosperidade sustentavel e representam 99% das fontes de emprego e renda e 70% do mercado
global. O cenério é similar em paises de economia emergente, como 0 Brasil, onde tais
empresas representam 45% do total de empregos e 33% do PIB do setor privado (OECD, 2017).
As MPEs se destacam pela diversidade de mercados e culturas e/ou pela prépria configuragdo
quanto ao potencial de inovacdo superior, se comparado as grandes empresas, devido a
flexibilidade de reconfiguracdo e adaptagdo ao mercado. Portanto, sdo essenciais para a
economia mundial ao promover sustentabilidade, inovacdo, emprego e renda. (ABED, 2020;
VISWANATHAN; TELUKDARIE, 2021). No contexto nacional, segundo o SEBRAE (2021),
0S pequenos negdcios sdo 0s que mais empregam no Brasil, sendo responsaveis por quase 70%
dos empregos. Além disso, MPEs tém participacdo de 30% do PIB no pais.

Apesar da relevancia destacada, MPEs enfrentam dificuldades, como a baixa
especializacdo na gestdo e a centralizacdo da tomada de decisdes praticas (AUGUSTO;
MARIZA; MIRANDA, 2023). Consequentemente, ha baixo emprego de tecnologia sofisticada
e falta de investimento em novos conhecimentos e habilidades de gestdo, pesquisa e
desenvolvimento, treinamento de recursos humanos e mudangas organizacionais baseadas na
inovacdo de processos (LEONE; LEONE, 2012). Isso implica na capacidade de transformar
novas tecnologias em inovacao e crescimento da produtividade. Por isso, as MPEs ndo podem
aproveitar a0 maximo os desenvolvimentos tecnolégicos no ambiente digital, gerar
rentabilidade ou ser competitivas no mercado (OECD, 2017).

Neste ponto, a Comissdo Europeia (2009) ressalta a importancia da alfabetizacéo
midiatica digital, da avaliacdo da capacidade de aderir uma tecnologia e da transferéncia de
conhecimento por meio da educag¢do como impulsionadores do crescimento digital, da inovagéo
e do desempenho empresarial. Sendo assim, a transferéncia de habilidades e praticas manuais,
juntamente com o aprendizado constante, desempenham um papel importante na geragéo de
impactos sociais, econdmicos, culturais e pessoais. Por isso, € essencial avaliar a capacidade de
aprendizado das organizac@es, considerando fatores organizacionais, ambientais e tecnologicos
(CARRETERO; VUORIKARI; PUNIE, 2017; BATISTA et al., 2022).

Apesar da relevancia para a economia do pais, observa-se deficiéncia de estudos que
apresentem como desenvolver um planejamento estratégico digital aplicado as MPEs,
conforme discutido por Eller et al., (2020). No computo geral, a maior parte dos trabalhos que
dissertam sobre adocdo tecnoldgica e alfabetizacdo midiatica digital sdo de caréater tedrico, a
exemplo do trabalho de Wang et al., (2020). Assim, é necessario conciliar a literatura existente
a sua aplicacdo para entender quais fatores facilitam e dificultam a adequacdo das empresas as
midias digitais. Este é um dos diferenciais do presente trabalho: baseado em um estudo
transversal, espera-se que o resultante do Manual de Planejamento Estratégico Digital
Individualizado e dos treinamentos realizados possam contribuir para a implementacdo das
MPEs no meio digital, para que seja desenvolvidas atividades como uma abordagem inovadora
e competitiva.

Assim, vale examinar as tendéncias tecnoldgicas e de mercado, observar as estratégias
que as MPEs usam nas midias digitais, analisar a assimilacdo da tecnologia pelos atores e
avaliar os papéis e posicdes dos consumidores, empresas, funcionarios, fornecedores e todos 0s
envolvidos (OLIVER, 2021). Pontos como as competéncias dos colaboradores e da gestéo,
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capacidade de aprendizado tecnoldgico, maturidade, complexidade organizacional e o0 mercado
(CARRETERO; VUORIKARI; PUNIE, 2017) foram considerados para definir as seguintes
questdes de pesquisa:

Q1- Quais os fatores impedem a digitalizacdo comunicacional de MPEs?

Q2 - Quais as estratégias digitais podem ajudar na competitividade das MPESs?

Para responder as questdes de pesquisa, foi realizado projeto piloto para aprimorar o0s
artefatos e alinhar a metodologia, que, posteriormente, foi homologada por MPEs segmentadas.
O objetivo geral desta pesquisa foi promover o aumento de competitividade de MPEs, mediante
a transferéncia de know how em digitalizagdo comunicacional como diretriz propulsora a
inovacdo organizacional. Mais especificamente, identificou-se barreiras e fatores que
influenciam na implementacdo de novas tecnologias nos canais de comunicacdo para aplicar
processos inovativos. O impacto na competitividade foi analisado apds a adequagéo tecnoldgica
promovida e, por fim, foram gerados materiais didaticos e instrucionais, que podem ser
aplicados aos canais de marketing para alfabetizacdo midiatica digital.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A digitalizacgdo €é considerada um dos processos da transformacdo digital
(OECD/EUROSTAT, 2018; TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015), que integra a cadeia de
comunicacdo empresarial, por meio da adogdo tecnoldgica de midias digitais (MUSSO, 2010).
A midia digital tornou-se indispensadvel como estratégia de marketing digital, devido a
possibilidade de segmentacdo e personaliza¢do do publico e de postagens. Além disso, oferece
otimizacdo de anuncios e visualizacdo rapida e facil de resultados em comparagdo com a midia
tradicional. Nesse sentido, a midia digital designa qualquer meio de comunicacdo que se utiliza
de tecnologia digital fazendo uso da internet (TAIMINEN; KARJALUQOTO, 2015).

O marketing evoluiu, dividiu-se e complementou-se em quatro momentos centrais: 1.0,
2.0, 3.0 e 4.0. Na era do marketing 4.0, é necessaria a adaptacdo tecnoldgica e do consumidor
a era digital, com foco na inovacdo e na comunicacdo integrada entre fisico e digital. Sendo
assim, tornou-se importante que as empresas evidenciem a personalidade da marca, promovam
a cocriacdo e mantenham relacionamentos comunitarios e colaborativos com foco no mix de
marketing. Este permite comunicacdo eficaz, ambiente de compartilhamento e interatividade
instantanea, bem como troca de informaces globais entre consumidores e empresas, por meio
de tecnologias, ferramentas e canais digitais por via da internet (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017).

Apesar das constantes mudancas, a internet estd dividida em grupos de ambientes on-
line, nos quais se destaca a ferramenta de busca ao representar mais de 80% da navegacao na
internet (TORRES, 2018). Citam-se, como exemplos, o0 Google e 0 Youtube, que sdo os sites
mais visitados do mundo, e as empresas podem, a partir de seus mecanismos, se destacar por
meio da criacdo de conteudo relevante sobre produtos e servigos (WEB, 2023). Além deles, o
e-commerce possibilita a venda on-line de produtos, juntamente com sites institucionais
empresariais, como portais e blogs, que possibilitam a integracdo comunicacional entre a venda
fisica e a comunicacéo digital ao acelerar fungdes como atendimento ao publico, apresentacdo
de produtos, suporte e branding (TORRES, 2018).

Ademais, com alta taxa de ado¢do no mundo, 98% dos usuarios de midias digitais
afirmam estar presente em mais de um ambiente digital (WE ARE SOCIAL, 2021). Segundo o
relatorio de 2022, produzido em parceria entre a We Are Social e Hootsuite, as midias digitais
com mais usuarios no Brasil foram o WhatsApp (165 milhdes), Youtube, (138 milhdes),
Instagram (122 milhdes), Facebook (116 milhdes) e Tiktok (73,5 milhdes). Outrossim, destaca-
se também os aplicativos de intermediacéo, como uma forma de conexao entre os consumidores
e a internet e determinados servicos on-line, como a OLX e o IFood (TORRES, 2018).
Entretanto, para que MPEs possam se beneficiar das midias digitais, precisam se adequar ao
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modelo de interagdo das novas tecnologias, & jornada do cliente e & integracdo fisico-digital
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017; TORRES, 2018).

Porém, para obter competitividade nesta jornada, € necessario o dominio do
planejamento, da comunicacao, do gerenciamento e da execucdo de ferramentas de analise e
indicadores dos canais digitais. Posto isto, a pesquisa indica que ha espago para as MPEs
explorarem ferramentas e canais digitais (NORTH; ARAMBURU; LORENZO, 2020). Apesar
disso, MPEs enfrentam barreiras para apresentar as respostas corretas na busca por adequacéo
na digitalizagdo comunicacional (GUIMARAES; SOUSA; JUNIOR, 2021).

Para identificar as principais barreiras a implementacao da midia digital, foi utilizada a
abordagem tedrica Tecnologia-Organizacdo-Ambiente (TOE), quadro apresentado por
Tornatzky e Fleischer na década de 1990. Sua descricdo estd nos processos de inovacao
tecnoldgica ao combinar fatores internos e externos para a organizagdo. Avaliando tecnologia,
organizacao e ambiente e explica a ado¢do tecnoldgica em organizacdes (DWIVEDI; WADE;
SCHNEBERGER, 2012). O TOE é usado para identificar fatores e barreiras relacionados a
implementacdo das midias digitais. Por exemplo, Abed (2020) aplicou questionario com 181
MPEs na Arébia Saudita, baseado na estrutura TOE para investigar a ado¢do do comércio
social. Parveen (2012) realizou estudo baseado no TOE sobre o impacto do uso da midia social
nas organizagdes com andlise de sites com 860 empresas e entrevistas com 6 MPEs para
investigar os fatores que influenciam o uso de midia social e seu impacto nas organizaces.
Outro exemplo € o trabalho de Eze et al., (2021) que realizaram pesquisa na Nigéria com o TOE
para apontar fatores que moldam a adoc¢éo de praticas de aplicativos de midias sociais por parte
das PMEs com 80 empresarios. Além disso, ressalta-se que foi comprovado que o TOE é uma
estrutura bastante util na investigacao de diversos contextos de inovacao ligados a compreensao
da adocdo tecnologica de midias digitais por PMEs (EFFENDI; SUGANDINI; ISTANTO,
2020), e a criacdo de valor e aumento da competitividade, advindas das novas tecnologias
(MAKAME; KANG; PARK, 2014).

Neste sentido, observou-se que as MPEs usam a midia para comercializar seus produtos
e servicos, entretanto ndo hé uso adequado das ferramentas ou da capacidade total dos recursos
(GUO et al.,, 2020; NORTH; ARAMBURU; LORENZO, 2020). Quanto ao contexto
organizacional, pode-se destacar barreiras, o grau de centralizacdo e estrutura de gestéo,
recursos humanos com baixas habilidades técnicas, baixa alfabetizacdo em midia digital,
recursos limitados e infraestrutura digital insuficiente (EFFENDI; SUGANDINI; ISTANTO,
2020; OECD, 2017; VISWANATHAN; TELUKDARIE, 2021). Como fatores que influenciam
a adocgdo, destaca-se o tamanho da empresa e a flexibilidade das MPEs. Entre os fatores
ambientais que influenciam a adocdo da midia digital, estd a Lei de Promocéo da Inovacao, LT
13.243, que prevé incentivos ao desenvolvimento cientifico, & pesquisa, a capacitacao cientifica
e tecnoldgica e a inovacdo (CAMPOS, J. G. F.; NISHIMURA, A. T.; RAMOS, H. R;
CHEREZ, R. L.; SCALFI, 2008).

A digitalizacdo pressiona as empresas a refletirem sobre sua atual gestdo estratégica e a
redesenhar seu modelo de neg6cio buscando novas oportunidades de mercado com estratégias
focadas no digital (RACHINGER et al., 2019). Para tanto, destaca-se como ferramenta o
Business Model Canvas, instrumento de gerenciamento estratégico com formato de mapa
visual, que permite desenvolver e redesenhar modelos de negécios. (SANTOS; AMADEU;
SOBRAL, 2018). Segundo Sorri et al., (2019) a plataforma tem sido utilizada para desenhar
modelos de negdcios que querem atuar no digital, como ferramenta pratica que facilita a criacdo
visual de negdcios inovadores, além de envolver diversas dimensées como marca, agregacdo
de valor, relacionamento, buscando a inovacdo para diferencial competitivo. Apesar da
importancia mencionada, pesquisas apontam auséncia de planejamentos e planos de agdes em
busca de competitividade (OLIVEIRA, 2022).

Sendo assim, para ser competitiva no mercado, uma empresa precisa avaliar a
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adequacdo das estratégias ao nicho, considerando o ambiente interno e externo e observando
que a tecnologia desempenha um papel importante em todas as areas (CAMILA; KAZUE
AKABANE; PEREIRA DA SILVA, 2022). Por isso, destaca-se a anélise de SWOT alinhada a
ferramenta TOE, considerada Util para identificar oportunidades e orientar a criacdo das
estratégias empresariais (TIGRE, 2019).

3 METODOLOGIA

Trata-se de estudo de delineamento transversal de um ano. Apesar do estudo
longitudinal parecer mais apropriado para este tipo de estudo, as dinamicidades do mercado e
das plataformas de midias sociais impedem que as varidveis de controle permanecam as
mesmas no decorrer da observagdo. Assim, foram utilizados trés cortes, um diagndstico antes
das intervencdes. Outro no decorrer das intervencOes, geralmente dois meses apds o
diagndstico. E a terceira dois meses ap0s o término da intervengdo. Convém pontuar que a etapa
diagnostica demorava, em média, dois meses. O mesmo para a intervencdo. Desse modo, 0
tempo médio de observacdo era de 6 a 8 meses.

As atividades do estudo foram conduzidas dentro do escopo do projeto da bolsa de
produtividade em desenvolvimento tecnoldgico e extensdo inovadora de um dos autores, sendo
conduzido por uma das autoras no escopo da sua dissertacdo, com duracao de aproximadamente
30 meses devido aos impactos da pandemia. Os primeiros 10 meses foram dedicados ao
levantamento do estado da arte e construcdo da base tedrica, 2 meses para a elaboracdo e
validacdo do desenho da pesquisa com uma pequena amostra de empresas, 0s resultados
preliminares foram apresentados na qualificacdo da discente e em uma conferéncia. No décimo
quinto més foram iniciadas as etapas a serem descritas neste artigo, com o desenho de pesquisa
ja amadurecido. Convém destacar que nem todas as empresas iniciaram ao mesmo tempo
devido a disponibilidade da estudante e dos gestores.

Apos analise do estado da arte nos contextos da digitalizacdo e das MPEs usando a
metodologia TOE, definiu-se as questdes da pesquisa mencionadas anteriormente. Para
inscricdo no projeto, foi necessario que se enquadrasse como Micro ou Pequena Empresa e que
tivesse o intuito de melhorar seus negécios fazendo uso de midias digitais. A pesquisa se dividiu
em duas etapas, sendo a primeira composta por um projeto piloto para teste da metodologia,
implementado em 11 empresas. Depois de validar o piloto, a pesquisa se consolidou em cinco
fases e, com isso, partiu-se para a plena condugdo dos estudos com 15 MPEs. Desse modo, a
metodologia da pesquisa foi alinhada conforme a Figura 1.
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Figura 1 - Metodologia

T

FASE

GOOGLE FORMS;

INSTRUMENTO

INFORMAGCAO

swot
05 MINUTOS. 2 ENCONTROS 2H 1 ENCONTRO 3H 1 SEMANA INTERNA

MAPEAMENTO DIAGNOSTIO/BMC/SW2H

APROVAGAO

1 ENCONTRO 40 MIN

MONITORAMENTO

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

Posteriormente, a observacdo in loco junto aos setores, permitiu a construcdo do
mapeamento dos processos de comunicagdo. O Quadro 1 apresenta o roteiro das entrevistas

realizadas:

Quadro 1 - Pontos chaves da entrevista semiestruturada e observagdo in loco

Técnica Sec¢do Pergunta
Dados gerais | Conte-me um pouco da sua histéria, quantos anos a empresa atua? (Descreva)
(Organizagdo) Como vocé vé suas midias digitais, como vocé vé sucesso nelas?

Midias  digitais
(Tecnologia)

Quem atua nas midias digitais e como séo criadas as estratégias?

Como sdo avaliados os resultados das midias e quais séo os resultados atuais?
Exemplo: Quantidade de mensagens que chegam nas midias; vendas fechadas
dentro das midias.

Entrevista | Midias digitais
01 (Recursos
disponiveis)

H4 consultoria externa, se sim, como ocorre?

A empresa usa algum tipo de andncio em midia digital? Se sim, quais as midias
e valor investido? Caso ndo, hé possibilidade de investimento e qual valor?
Os colaboradores recebem treinamento das midias que devem usar?

Quantos aparelhos estdo disponiveis para a empresa com internet?

Funil de vendas

O que voceés realmente vendem, que tipo de necessidade dos clientes vocé esta
ajudando a resolver?

Quais séo seus tipos de produtos para os diferentes clientes no mercado?

Estratégias

(Organizagéo) Descreva seus principais diferenciais e por que o seu cliente compra com voce.
Mercado Quem sdo seus principais concorrentes? (Descreva, relacionado ao TOE, ao
(Ambiente) nivel ambiental)

Como vocé vé as midias digitais deles? (Descreva)

Como vocé acha que podemos contornar as barreiras de adequagdo digital e
TOE usar suas forcas com énfase (baseado no quadro analise de SWOT)?
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Entrevista
02
Funil de vendas — | Como o seu publico busca, interage e compra no seu tipo de negécio e em
(Ambiente) qual midia? (etapas do funil de vendas)
Mapeamento dos | Quais sdo as tarefas da pessoa responsavel pelas comunicagfes com 0s
Observagéo | processos clientes?
in loco H4 atrasos por conta da falta de tecnologia, como internet ou celulares
disponiveis?
H4 atrasos nos processos, devido a falta de treinamento de colaboradores?

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Na fase de andlise das estratégias, foram construidos diagnésticos-situacionais de cada

PME e estudo mercadoldgico por meio de pesquisas na internet e indicacdo da proposta de
valor por meio da ferramenta Business Model Canvas e 5W2H. Posteriormente, foram
elaborados relatorios técnicos das competéncias digitais dos colaboradores, atendendo a base
tedrica adaptada, baseada no Quadro Europeu de Avaliagdo de Competéncias (DIGICOMP). O
Quadro 2 demonstra a base teérica adaptada.

Quadro 2 - Base tedrica adaptada para medigdo das competéncias

Informagdes e dados, comunicacdo e criagdo de contetido

Competéncias

| Nivel

Autonomia ] Habilidades

Nivel I - Com

peténcia digital basica (conhecimento de conceitos, abordagens, atitudes)

Informacoes, dados e

comunicagdo

Compartilhamento das midias com

Basico 1 Lembrar — com orientagdo | .
ajuda
. Compartilhamento das midias criadas em diversos canais digitais
Descricio P ) .
com auxilio. Ex: Textos, legendas e imagens prontas.
- . | Compartilhnamento de midias com
Basico 2 Lembrar - com autonomia .
autonomia
Descricio Fazer conteldo digital usando ferramentas basicas digitais. Ex:

Produzir fotos, videos sem edicéo.

Nivel Il - Uso digital (profissional, disciplina, aplicacéo)

Intermediario 3

Compreender - executar Compartilhamento de informacéo e
tarefas simples conteldo

Descrigdo

Compartilhamento de midias pré-prontas em diversos canais
digitais usando o plano de acdo gerado por terceiros. Ex: Criar
legendas, interagir on-line conforme o plano de ag8o.

Intermediario 4

Compreender - executar de
acordo com suas proprias
necessidades

Gestdo da identidade digital

Descrigdo

Editar conteldos digitais para diferentes formatos e ambientes
ilustrando a estratégia digital para construcdo da identidade
digital. Envolvendo fotografia, videos, imagem, texto e
apresentacdes on-line. Ex: usar fotos e videos para editar midias
usando a estratégia digital.

Nivel Il - transformagdo digital (criatividade/inovagao)

Criacéo do contetido

Avancado 5

Aplicar - orientar outros | Plano de ago das campanhas anuais

Descricao

Definicao de quais midias e ferramentas digitais usar para as
campanhas e estratégias selecionadas. Ex: Planejar contetidos
digitais para diferentes formatos e ambientes ilustrando a
estratégia digital.

Avancado 6

Avaliar - adaptar-se ao Gestéo de identidade de midias
contexto digitais

Descricdo

Monitoramento de dados e métricas das midias digitais, gestdo de
resultados on-line e protecdo da identidade. Ex: Monitorar ROI,
bem como receber e dar feedbacks nas midias digitais na gestdo
de problemas.
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Altamente Criar - integrar-se e

especializado 7 | orientar outros Construgdo das estratégias

Construcao das estratégias, dos objetivos e metas empresariais.
Criacdo de campanhas baseadas nas estratégias. Ex: Construgdo
de estratégias e metas por método de andlise mercadoldgica de
terceiros.

Descrigdo

Altamente Criar novas ideias e

- Posicionamento no mercado
especializado 8 | processos

Compreender seu mercado, concorrentes, fornecedores,
tendéncias e construir seu posicionamento. Ex: Construcdo do
planejamento estratégico digital, por método de analise
mercadoldgica propria.

Descricdo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Finalmente, foi descrito o planejamento estratégico digital, visando a adequacao
comunicacional das etapas de venda e apresentado as empresas para execucdo das agdes, tais
como treinamento, desenvolvimento e avaliacdo dos resultados. Os resultados foram
monitorados pela avaliacdo do faturamento antes e depois da implementacdo, pelas métricas
das midias digitais, como engajamento e mensagens recebidas; por pedidos fechados usando as
midias, e por questionario voltado aos participantes.

4 PESQUISA COM RESULTADOS E ANALISES

Nesta secdo, sao apresentados 0s resultados mensuraveis e ndo mensuraveis. Em relacao
a primeira etapa da pesquisa, esta iniciou com 11 MPEs e com apoio da Associa¢do dos
Empreendedores de Alter do Chdo (AETA), onde foi realizada oficina sobre o tema.
Posteriormente, foi realizada pesquisa-agdo individual, finalizada com trés empresas. Na
segunda etapa, 15 MPEs participaram e com apoio do Conselho de Jovens Empresarios da Aces
de Santarém (CONJOVE).

Considerando que a primeira etapa ainda estava em fase de ajuste das metodologias, foi
possivel registrar dados mensuraveis das entrevistas apenas na segunda etapa da pesquisa. A
pesquisa iniciou auferindo as principais informacdes dos negocios. A Tabela 1 mostra as 26
respostas obtidas dos questionarios sobre porte e avango na pesquisa. Foram avaliadas 26
empresas, sendo 92% ME (microempresa) e 8% EPP (empresa de pequeno porte).

Tabela 1 - Informagdes gerais das empresas e etapas do projeto

Tamanho 'qutal em Percentagem
ameros
ME 24 92%
EPP 2 8%
Totais 26 100%
Total em

Segmento operacional Etapa da pesquisa

NUmeros

Pousadas e restaurantes Questionario - Oficina

Assessoria contabil Questionario - Etapa 01

Pizzaria e padaria

Vestuario Questionario - Etapa 01- Monitoramento

Parques de diversao

Comunicacdo Visual

Seguranca Eletronica

Comércio Varejista de Vidros

Industria e Comércio de Inox Questionario - Etapa 02- Monitoramento

Imobiliaria e Incorporadora

Cursos profissionalizantes

I I R LN )

IndUstria de Embalagens
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Assessoria e Consultoria de Seguranga no Trabalho

Clinica de Estética

Revenda de Maquina de Costura

- uestionario - Etapa 02- Plano de acdo
Comércio de EPI’s Q p ¢

Revenda de comunicac¢do visual

Comércio de Canecas

Hotel Questionério - Etapa 02- Mapeamento Inicial

L I

Doceria

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Suscetivelmente, foram questionados sobre quais midias eram utilizadas no negdcio:
das 26 respostas obtidas, 92% das empresas usam o Instagram, seguido pelo WhatsApp com
88% e, por fim, o Facebook com 58%. Destaca-se também que, quando questionadas sobre
servigos de consultoria em marketing digital, das 26 respostas recebidas, 54% das empresas
nunca receberam consultoria de midias digitais para atuar na venda pelo WhatsApp e 35%
receberam consultoria somente por meio de postagens gratuitas nas redes. Apenas 11%
receberam consultoria com treinamento. Percebeu-se que a maioria que contratou alguma
consultoria estava descontente com o servico.

No que se refere ao planejamento estratégico, os resultados demonstram que das 15
empresas observadas, 87% néo realizaram um planejamento. A respeito de registro de marca,
para avaliar se as empresas usam o registro como uma estratégia competitiva, das 15 empresas,
27% delas possuem marca registrada, sendo que mais da metade, cerca de 67%, ndo o fizeram.
Dentre os motivos da falta de registro, as empresas alegaram falta de conhecimento sobre o
processo. Sobre o tempo de mercado, das 15 respostas obtidas, 40% delas estdo nos primeiros
anos de operacédo, com até cinco anos, 20% delas tém de seis a 11 anos, 13%, de 12 a 17 anos,
outras 13% de 18 a 22 anos e o restante de 23 a 28 anos.

Em relacdo a avaliacdo dos resultados das midias digitais, 60% das 15 empresas
responderam que nao avaliam os resultados em relacdo as vendas ou as mensagens recebidas
nas redes. No que tange sistemas de gerenciamento de clientes (CRM), apenas 7% das empresas
indicam ter acesso. Quanto a finalizacdo da venda ou prestacdo de servico, dentre as 12
empresas observadas, somente 23% realizam o processo de vendas integralmente por meio das
midias digitais, excluindo-se a entrega. Esse processo exige uma ligacdo entre os ambientes
digital e fisico.

Sequencialmente, na revisdo da analise da matriz SWOT, realizou-se uma comparacao
entre os principais pontos indicados na literatura com os apresentados pelas empresas como
pontos fortes e fracos. A Tabela 2 demonstra os pontos abordados pelos 15 entrevistados:

Tabela 2 - Aderéncia ao digital das empresas analisadas

Pontos Fortes Pontos Fracos
Total
Pontos abordados em Totalem | T2 | Totalem
Ndmero % em %
s Ndameros
a) Negocio
Conhecimento do neg6cio; 14 93% 1 7%
Referéncia onde esta localizado; 12 80% 3 20%
Conforto e comodidade adequados ao publico. 11 73% 4 27%
b) Uso da tecnologia
Uso do WhatsApp para negociacao; 15 100% 0 0%
Conta no Instagram comercial criada. 13 87% 2 13%
c) Quanto ao suporte da gestédo
Gestor disposto a buscar por melhorias; \ 14| 93% | 1] 7%
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Gestor tem tempo para buscar por melhorias; 9 60% 6 40%

Gestor usa com frequéncia midias digitais pessoalmente. 6 40% 9 60%
d) Recursos disponiveis

Ha& tempo para executar as fungdes de midias digitais; 7 47% 8 53%

H4 possibilidade de valor para investimento no digital; 14 93% 1 7%

Sabe quanto pode investir em midia alinhado aos custos; 10 67% 5 33%

Ha pessoas que podem atuar na comunicagdo digital. 8 53% 7 47%
e) Tamanho da empresa

Flexibilidade e rapidez em mudangas. ] 11] 73% | 4] 27%
f) Grau de centralizacdo/ elo entre os colaboradores

Funcionérios estdo alinhados para trabalhar juntos ] 3] 20% | 12] 80%
9) Estrutura

Internet 15 100% 0 0%

Celular empresarial. 11 73% 4 27%

Computador/ EPR 13 87% 2 13%
h) Habilidade técnica

Conhecimento sobre o uso de midias digitais e ferramentas 33% 10 67%

O O

Tira foto dos produtos/servigos entregues 53% 7 47%
Uso do sistema/ERP para estratégias de comunicacao; 0% 15 100%
Conhecimento das estratégias para atuar nas midias 1 7% 14 93%
Pontos abordados Oportunidades Ameagas
a) Negécio
Crescimento do segmento; 13 87% 2| 13%
Presséo da Concorréncia. 12 80% 3| 20%
b) Clientes
Aderéncia as midias digitais dos clientes. \ 15| 100% | 0] 0%
c) Fornecedores
Crescimento do mercado de empresas de entregas; 3 20% 12| 80%
Crescimento do e-commerce e app de intermedia¢ao 4 27% 11| 73%
d) Leis e apoio governamental
Cursos realizados pelos 6rgdos governamentais; \ 9] 60% | 6] 40%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

Quanto aos fatores organizacionais, destaca-se entre os pontos fortes: o uso do
WhatsApp para negociacao, a busca por constantes melhorias (ainda que a falta de tempo esteja
associada ao item), a possibilidade de investimentos, a flexibilidade e a infraestrutura. Quanto
aos pontos fracos, destaca-se: a falta de elo e ou trabalho em grupo entre os colaboradores, a
falta de conhecimento sobre as midias digitais, a falta de sistemas integrados e, por fim, a falta
de conhecimento sobre criacdo de estratégias.

Quanto a analise ambiental, a maioria das empresas demonstrou um potencial
crescimento em decorréncia da pressdo competitiva para atuar no digital. A maioria se repete
quanto a aderéncia dos clientes, que realizam suas compras on-line. Quanto aos fornecedores,
percebeu-se que, a depender do segmento, ha influéncia na aderéncia ao digital, como pode ser
observado no setor de alimentos que apresenta alta relevancia. Quanto ao apoio governamental,
60% das empresas afirmaram ter participado de algum tipo de curso relacionado as praticas em
midias digitais oferecidas pelo Governo. Como ameagca, destacou-se a dificuldade do cliente
em entender como funciona o servico on-line e a consequente necessidade dele se deslocar até
0 espaco fisico da loja para tirar davidas.

Com relacdo as etapas de vendas, percebeu-se que os setores de alimenta¢do, como
Padaria e Doceria, ttm uma cadeia de vendas rapida, onde podem ser aproveitadas as
ferramentas de mensagens rapidas, como os menus on-line ou pedidos por aplicativos
especificos. Nas empresas de “Comeércio e Varejo”, a cadeia torna-se mais lenta. Neste tipo de
segmento, a jornada de compra depende muito do vendedor, do atendente ou do consultor. Apos
0 agrupamento das informacGes, foram construidos relatérios com sugestfes de tarefas para
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adequacdo digital. As midias mais indicadas no planejamento estratégico digital foram o
WhatsApp, Instagram, Google, Facebook e site proprio, indicadas para todas elas. O WhatsApp
demonstrou ser a midia mais usada, tanto pelos clientes quanto pela empresa. O Quadro 4
destaca as principais acdes dentro dessa midia especifica.

Quadro 4 - Plano de Agdo criado para as MPEs no WhatsApp

WhatsApp
Definir . . Definir e criar Postar nos
Realizar Etiquetar - ) .
passo a - - calendario Configurar | Stories 1 x ao | Prospectar
Tarefa treinamento | clientes por . .
passo para WhatsApp | dia 3 clientes
vendas segmento
venda WhatsApp postagens
Aprovagdo | 100% 67% 67% 67% 75% 83% 58%
Execugdo 92% 75% 13% 25% 67% 60% 29%
Custo Sem custos Pessoal Pessoal Pessoal Pessoal Pessoal
Empresa Responsavel
1 Vendedor Gerente Gerente Atendentes Gerente
2 Vendedor Dono Gerente Dono Dono
3 Vendedor Atendentes Atendentes | Atendentes e N/a
e Dono Dono
~ ~ ~ Atendentes e
4 Recepcéo Recepcéo Recepcéo Dono N/a
5 Vendedor/D Dono Dono Atendentes e Dono
ono Dono
x x x Recepcdo e
6 Recepcéo Recepcéo Recepcéo vendedores Dono
Gerente
7 . Gerente Gerente Gerente comercial e Gerente
Pesquisadora comercial | comercial comercial | técnicos de
seguranga
8 Dono Dono Dono Dono Dono
9 Gerente Gerente Gerente Gerente N/a
comercial e
10 Gerente Gerente Gerente emtodos os | Gerente
comercial comercial comercial celulares comercial
empresariais
11 Vgndedorl Gerente e Gerente Ve_ndedor/ N/a
caixa vendedor Caixa
comercial e
12 N/a comercial comercial em todos os Responsav_g
celulares I emprega j&
empresariais

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023.

Observou-se que os principais custos para implementar as atividades concentram-se no
item contratacdo, intimamente ligado ao valor disponivel para tal. A menor taxa de aprovacao
foi a prospeccéo de clientes de forma ativa pelo WhatsApp e a definicdo de um calendério de
mensagens para manter relacionamento continuo com os clientes.

Na avaliacdo das competéncias, observou-se que no nivel basico 1 estavam “Padaria”,
“Seguranca eletronica”, “Industria e Comércio de Inox” e “Assessoria e Consultoria de
Seguranca no Trabalho”. No nivel basico 2, a empresa Park. No nivel intermediério 3,
“Comunicacao visual”, “Imobiliaria e Incorporadora” e “Revenda de Comunicacdo”. No nivel
intermediario 4, constavam “Varejo”, “Comércio Varejista de Vidros”, “Revenda de Maquina
de Costura” e “Cursos profissionalizantes”. No nivel avancado 5, “Clinica de Estética”.
“Inddstria de Embalagens” e “Comércio de EPI’s” se caracterizaram no nivel especializado 8.
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Finalmente, na avaliagdo dos resultados, enfrentou-se dificuldades devido a problemas
como contratacdo de colaboradores, falta de tempo para treinamentos e falta de acesso aos
dados. Das 10 empresas submetidas, trés ndo puderam implementar o plano pela falta de tempo
dos empreendedores. Nas demais, foram avaliados os resultados conforme informacoes
fornecidas por cada uma delas. InformacGes sobre mensagens recebidas e faturamento nédo
foram bem aceitas devido ao tempo para processa-las e o desconforto para compartilhar dados
financeiros, respectivamente.

No entanto, apds o projeto, Varejo destacou crescimento de 100% em seu faturamento.
Quanto aos resultados de insights das midias digitais, pode-se registrar das empresas Padaria,
Park e Cursos Profissionalizantes dados do Instagram. A Tabela 3 demonstra esse resultado:

Tabela 3 — Insights do Instagram ap6s a implementagdo do plano de acdo nas MPEs.

Insights Instagram

toques em
links Toques
externos em |em % de | no botdo
Empresa Més Publicacbes | Total | Reels | Stories | nimeros aumento | ligar
Cursos Maio 21 26 5 76 29 0
Profissionalizantes | 1-15/junho 20 25 5 73 23 64% 0
Novembro 13 15 2 47 33 32% 0
Dezembro 14 18 4 36 36 5,80% 1
Padaria Janeiro 8 12 4 42 49 36,10% 1
Margo 10 13 3 100 30 1
Abril 18 20 2 115 63 96,80% 0
Park Maio 12 15 3 71 74 5,70% 1

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Quanto aos dados relacionados as buscas do Google, obteve-se retorno dos resultados
apenas de Cursos Profissionalizantes que apds a implementagdo teve aumento de 21% da
interagdo com o publico e 54% a mais de chamadas. Como o nimero para chamadas é o do
WhatsApp, ha indicios de aumento de contatos e vendas por essa rede. Verificou-se também
que a empresa estava ha dois meses sem nenhum feedback de clientes no Google e, apds a
implementacdo, foram recebidos 10 comentarios positivos para a MPE. Salienta-se ainda a
avaliacdo da quantidade de mensagens recebidas no WhatsApp. Cursos Profissionalizantes
indicou um aumento de 28% na quantidade de mensagens recebidas e o Varejo revelou que, de
uma média mensal de 82 mensagens, passou a receber uma média de 143 mensagens no
WhatsApp.

Ao final, realizou-se um questionario de satisfacdo da pesquisa e, das 14 respostas, a
maioria declarou-se como muito satisfeita e satisfeita e acredita que o projeto contribuiu para o
conhecimento e compreensdo das midias digitais. Além disso, todas as empresas indicaram que
0s treinamentos e 0s produtos entregues ajudaram no crescimento e na competitividade do
negocio afirmando que, se aplicados, resultam no aumento das vendas. Em relacdo as midias
digitais consideradas como as mais importantes para 0 negédcio ap6s o projeto, o0 WhatsApp, 0
Instagram e o Google foram as mais indicadas por 10 delas. Mesmo reconhecendo sua
importancia, o Google apareceu como a midia que apresenta maior dificuldade de
implementacéo.

No que se refere aos desafios para implementacao, as barreiras mais mencionadas foram
falta de tempo para execucao das atividades e rotinas relacionadas as midias, indicada por 12
MPEs, seguida pela falta de pessoas qualificadas, apontada por 8 MPEs e, em terceiro lugar,
falta de tempo para avaliar as estratégias, indicadas por 6 delas. Finalmente, ao perguntamos
sobre a recomendacdo do projeto, a maioria marcou a maior pontuacdo, indicando que
recomendariam, com satisfagdo maxima, o projeto para mais empresas.
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A partir dos resultados, é possivel obter algumas conclusdes sobre o uso da ferramenta
TOE. Primeiramente, quanto a tecnologia, observou-se que as midias digitais sdo tecnologias
com diversas ferramentas gratuitas que auxiliam no aumento de vendas e na competitividade.
No entanto, embora as empresas utilizem e reconhecam sua importancia, ndo sabem aproveitar
suas ferramentas como estratégia para aumentar vendas e gerenciar clientes (LEONE; LEONE,
2012). Em convergéncia, a OECD (2017) destaca a importancia das MPEs para o
desenvolvimento dos paises e da adequacdo das empresas, gestores e colaboradores a tecnologia
digital.

Destaca-se duas midias digitais: WhatsApp e Google. O WhatsApp é uma midia gratuita,
que pode ser utilizada para criar um banco de dados para realizar campanhas por meio da
ferramenta etiquetas, e automatizar mensagens rapidas e padronizadas para agilizar o processo
de vendas, além do catélogo, que otimiza a visibilidade e o alcance de produtos ou servicos. O
Google, como uma ferramenta para visibilidade da marca, importante na fase de assimilacéo,
em que o cliente esta no processo de criar a notoriedade da marca. Assim como pode chamar a
atencdo, principalmente, por fornecer informacGes relevantes sobre os produtos ou servigos.
Contudo, percebe-se uma lacuna na utilizacdo de ferramentas de sites empresariais para
obtencéo de resultados, que podem ser um meio integrador de comunicagdo com outras midias
digitais.

No que tange fatores organizacionais, visualizou-se que 0Ss gestores possuem
conhecimento sobre o negdcio e buscam aperfeicoamento. Porém, estdo sobrecarregados com
as tarefas cotidianas e deixam de utilizar a midia como estratégia competitiva, coadunando com
Solomon (2018). Corrobora-se também a pesquisa de Effendi (2020), com 250 MPEs, que
também utilizou a metodologia TOE para avaliar a intencdo comportamental de adocao de
midias digitais em MPEs. Os resultados também concordam que a falta de tempo e a
centralizacdo das decisdes no empresario dificultam que o planejamento estratégico seja
colocado em préatica (AUGUSTO; MARIZA; MIRANDA, 2023).

Outra barreira que as PMEs enfrentam relaciona-se a fase da empresa, pois algumas
ainda estdo nos primeiros anos de fundacdo, onde o empresario esta buscando sobreviver no
mercado, pagar seus custos e vender e entregar produtos ou servicos. Por isso, as midias digitais
ficam em segundo plano. Algumas das MPEs também estdo na fase de construcdo da equipe da
empresa, de contratacdo e treinamento e, a partir desse momento, elas comegam a ter mais
tempo para focar nos resultados e gestdo de pessoas. Pdde-se observar também empresas na
fase de organizacdo de processos, buscando chegar a exceléncia. A lideranca é uma soft skill
importante como competéncia gerencial (AVELAR et al., 2022). Contudo, a falta de lideranga
e organizacdo do tempo dos empreendedores e colaboradores atrapalhou as MPES no que diz
respeito a contratar pessoas e manter processos capazes de gerar resultados constantes.

Além disso, usar a inteligéncia artificial para ter resultados nas midias digitais a partir
da criacdo de textos publicitarios, analise de métricas e tendéncias de mercado também foi uma
soft skill digital pouco observada (GUIDO, 2023). Isso representa uma barreira para as
empresas que buscam por digitalizacdo, porém ndo encontram profissionais qualificados com
digital skills necessarias. Sendo assim, € importante mencionar gue a contratacdo € um ponto
importante a ser alinhado nas MPEs, para que os colaboradores estejam nivelados com o
modelo de negdcio.

Quanto as empresas que detinham recursos, pessoas e processos, verificou-se que o elo
entre os colaboradores é ainda o mais importante. A necessidade de ligacdo entre 0s
funcionarios para executar as estratégias digitais ocorre em todas as empresas em que o cliente
perpassa por mais de um setor para adquirir o produto ou servigo, exigindo que os colaboradores
estejam alinhados para atender a demanda no meio digital. Os resultados colaboram com a
pesquisa de Vieira et al (2022) ao destacar a importancia do engajamento do colaborador na
construcdo dos planos estratégicos da empresa.



Batista, A. G. S. Et. Al. Estratégias de digitalizagdo comunicacional para Micro e Pequenas Empresas como promotoras
da inovagdo e competitividade.

Vale ressaltar que, embora as empresas tenham apontado valores financeiros para
investir no marketing digital, esse valor ndo foi considerado como uma quantia separada, mas
foi integrado com outras estratégias de marketing ou ainda inseridos como custos gerais da
empresa. Frente a isso, percebe-se que a empresa ndo mantém uma organizacao detalhada de
suas despesas, 0 que dificulta o desenvolvimento de um plano de marketing eficaz. Destaca-se
também que a integracdo das midias digitais esta ligada ao uso correto das ferramentas digitais,
tais como habilidades de criar layouts, saber tirar fotos, fazer videos que chamem a atencdo do
cliente e padronizacdo de mensagens para uma interacdo adequada (ABED, 2020).

Sendo assim, esta pesquisa refor¢a os resultados de Oliver (2021) ao demonstrar a
importancia da transferéncia de conhecimento realizada por promogéo de treinamento, como o
desenvolvimento de habilidades e competéncias relacionadas ao crescimento do negécio
(BATISTA etal., 2022). Bem como, entende que o conhecimento se trata de um ativo para criar
o planejamento estratégico adequado em busca de vantagem competitiva (CAMILA; KAZUE
AKABANE; PEREIRA DA SILVA, 2022). Porém, a falta de treinamento e desenvolvimento
sdo fatores que impedem que empresas se adequem de forma satisfatdria ao digital (OLIVER,
2021).

Acerca dos fatores ambientais, observou-se que a pressdo da concorréncia, apesar de ser
uma ameaga, também € um fator impulsionador de adaptacdo que as empresas mencionaram
observar os resultados positivos nas midias digitais de seus concorrentes. Foi avaliado que as
politicas relacionadas a inovacdo foram importantes, porque as empresas indicaram que
participaram de projetos relacionados ao marketing digital, promovidos por sistemas
governamentais e/ou faculdades. Isto evidenciou a importancia para MPEs da Lei de Promogéo
da Inovacédo, LT 13.243 e da ligacdo entre empresas, estado e universidade formando-se triplice
hélice.

Observou-se também que as empresas ainda ndo viam o registro como uma forma de
obter competitividade e que o conceito de vantagem competitiva a partir de protecdo de marca
ainda precisa ter maior difusdo entre esse porte empresarial e as agéncias de comunicacao.
Ademais, os resultados da pesquisa constatam as avaliagdes da OCDE (2019) na identificacéo
de solucdes para usuarios de tecnologia e validacdo de novos modelos de negdcios por
intervencdo estratégica. Nesse sentido, foi possivel realizar conexdo da empresa com o
mercado, consumidores, parceiros e novos modelos de negocios e construgdo de confianca e
credibilidade da marca mediante a criagdo da proposta de valor com a ferramenta Canvas.

Com isso, ha indicios de que foram obtidos resultados positivos de faturamento, no
relacionamento com o cliente e na competitividade apds a implementacdo do projeto. Isto
denotou assertividade nos servigcos de consultoria e mentoria empresarial para o aumento da
competitividade, por meio da adequacéo da tecnologia de comunicagédo digital das MPEs. Os
resultados corroboram as descri¢Ges sobre transferéncia de know how do PROFNIT (2019). Por
fim, esta pesquisa integra-se a metodologia e aos artigos supracitados relacionados ao TOE e
ratifica que, conforme apontado por Oliver (2021), para haver resultados positivos do
planejamento estratégico digital, tal trabalho deve ser realizado em conjunto com a empresa.
Os resultados também foram mencionados por Vieira et al (2022). Os fatores organizacionais,
ambientais e tecnoldgicos devem ser observados para aplicar estratégias dentro das
possibilidades da empresa e do mercado. Caso contrario, os planos descritos podem estar fora
da realidade empresarial e ndo serem passiveis de implementacéo.

Por fim, destacamos as limitacdes do presente trabalho. Uma delas diz respeito ao
tempo, tanto para a realizacdo do estudo em si quanto para a implementacdo dos planos
resultantes deste. As Pequenas e Médias Empresas precisavam ajustar Seus processos e
cronogramas para executarem o planjamento. Portanto, a eficacia e viabilidade das estratégias
propostas podem ter sido afetadas pelas restricbes temporais, dificultando sua execugéo
adequada e completa. Outra limitacdo a ser destacada é a questdo da amostra utilizada no
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estudo. Embora tenham sido selecionadas empresas representativas, é importante reconhecer
gue a amostra pode nao ser totalmente abrangente em relacdo a quantidade de MPES presentes
no mercado.

5 CONCLUSAO

Este estudo desenvolveu uma estratégia para digitalizacdo das MPEs, usando a estrutura
TOE como base tedrica e metodoldgica. Para isso, foram definidas duas questdes de pesquisa:
Q1- Quais os fatores impedem a digitalizacdo comunicacional de MPEs? e Q2 - Quais as
estratégias digitais podem ajudar na competitividade das MPEs? Os resultados referentes a Q1
demonstraram que os principais fatores sdo a falta de conhecimento das ferramentas e da
importancia da midia, falta de tempo e treinamento das equipes responsaveis e falta de
estratégias empresariais para adequacdo nas midias digitais. Em relacdo a Q2, observou-se que
as estratégias devem ser criadas com base na estrutura total da organizacao, a partir da adesdo
dos proprietarios, funcionarios e clientes. Observa-se também a importancia da integracdo dos
canais fisicos com os canais on-line para MPEs, uma vez que essas empresas finalizam seus
processos de vendas de forma fisica. Assim, as estratégias de marketing ndo podem abandonar
o fisico, mas agregar o tradicional ao digital para promover a competitividade.

Diante do supracitado, espera-se que este trabalho tenha contribuido para a visualizacao
das principais lacunas no setor de gestdo de relacionamento com o cliente, por meio de
ferramentas de informacédo e automacdo, possibilitadas pelos meios digitais. Conclui-se que o
planejamento estratégico digital ainda é pouco visualizado como fonte de competitividade e
visibilidade da marca. As licbes mencionadas tém o potencial de orientar os profissionais da
area a criar estratégias mais adequadas a essa demanda do mercado. Sendo assim, propde-se 0
estudo desde a protecdo da marca, estdgio empresarial, recursos disponiveis e unindo tais
fatores aos objetivos e ao modelo de neg6cio empresarial, além de observar o mercado com
foco, ndo somente nos numeros em midias digitais, mas nos resultados convertidos em vendas.
Além disso, observar as necessidades empresariais, como treinamentos e conhecimentos a
serem repassados. Em trabalhos futuros, indica-se a verificacdo da adequacdo ao digital do setor
empresarial em tecnologias como softwares e sistemas integrados de gestdo. Assim como, de
gue maneira essas tecnologias podem ajudar na criacdo de estratégias para 0 negocio e como
podem contribuir para a melhoria da comunicacdao digital, por meio de relatérios.
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