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RESUMO
A globalizacédo, inovagdes e a pandemia da COVID-19 promoveram mudancas nas
negociacdes por meio da digitalizacdo comunicacional usando midias digitais, sendo
assim, Micro e Pequenas Empresas (MPES) precisaram adaptar-se abruptamente.
Para mitigar impactos e gerar competitividade propds-se transferéncia de Know-how,
por intermédio do mapeamento, usando a abordagem tedrica Tecnologia-
Organizacao-Ambiente (TOE), o Quadro Europeu de Avaliagdo de Competéncias
(DIGICOMP) e modelos de negdcio alinhados ao digital. Nesse sentido, buscou-se
responder as seguintes questdes: Q1- Quais fatores impedem a digitalizacéo
comunicacional das MPEs? Q2 - Quais as estratégias digitais podem ajudar a
aumentar a competitividade das MPEs? Para tanto, realizou-se pesquisa bibliogréfica,
documental, prescritiva e pesquisa-acao de carater quantitativo-qualitativo com MPEs
em Santarém - Para. Foram desenvolvidos materiais didaticos, especificamente, guias
e programas de midia instrucionais para adequacao, norma de padronizacdo dos
processos da comunicacao digital, a partir da coleta de dados e realizagdo de
treinamentos. Para alinhar a metodologia, foi realizado um primeiro momento com
oficinas profissionalizantes; os resultados demonstraram que apesar da tecnologia
disponivel, as midias digitais ndo tinham aproveitamento pleno pelas MPEs. As acbes
promoveram desenvolvimento sustentavel e aumentaram a competitividade das
empresas atendidas. As principais barreiras para adequacao ao digital foram o tempo
dos empreendedores, a caréncia de soft skills (como lideranca e organizagéo), falta
de treinamento dos recursos digitais, gerando baixa habilidade dos colaboradores. Os
fatores influenciadores foram flexibilidade, pressdo mercadologica e politicas publicas.
Constatou-se que ha espaco para ganho da competitividade fazendo uso de midias
digitais, baseado em desenvolvimento de planejamento estratégico e de habilidades.

Palavras-Chave: Digitalizacdo; Transferéncia de Know-how; Planejamento digital.
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ABSTRACT

Globalization, innovations, and the COVID-19 pandemic promoted changes in
negotiations through communication digitalization using digital media. Therefore, Micro
and Small Businesses (MSEs) needed to adapt abruptly. To mitigate impacts and
generate competitiveness, we transfered Know-how through process mapping, using
the Technology-Organization-Environment (TOE) framework, the European Skills
Assessment Framework (DIGICOMP), and digital business models. In this sense, we
sought to answer the following questions: Q1- What factors interfere the
communication digitalization of MSEs? Q2 - What digital strategies can help increase
the competitiveness of MSEs? To this end, bibliographical, documentary, prescriptive
research, and action research of a quantitative-qualitative nature were carried out with
MSEs in Santarém - Para. Teaching materials were developed, specifically guides and
instructional media programs, to adapt and standardize digital communication
processes based on data collection and training. To align the methodology, a pilot was
carried out with 11 MPEs and later with 15 MPEs; The results demonstrated that
despite the available technology, digital media were not fully utilized by MSEs. The
actions promoted sustainable development and increased the competitiveness of the
companies served. The main barriers to adapting to digital were the entrepreneurs'
time, lack of soft skills (such as leadership and organization), lack of training in digital
resources, and generating low employee skills. The influencing factors were flexibility,
market pressure, and public policies. It was found that there is room to gain
competitiveness by using digital media based on strategic planning development and
skills improvement.

Keywords: Digitization; Know-how Transferring; Digital planning.
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1 APRESENTACAO

Este documento descreve o trabalho intitulado “Estratégias de digitalizagc&o
comunicacional para Micro e Pequenas Empresas (MPEs) como promotoras da
inovacéao e competitividade em Santarém - PA.” Inicialmente é contextualizado o tema
digitalizacdo comunicacional e o contexto das MPEs. Em seguida, apresenta-se a
justificativa da lacuna preenchida pelo projeto. Posteriormente, sdo apresentados 0s
objetivos gerais e especificos, a metodologia que foi usada no trabalho e os resultados
obtidos. Como produtos tecnoldgicos e itens obrigatérios do PROFNIT séo indicados:

a) Relatério Técnico para transferéncia de Know-how. Foi realizado
mapeamento dos processos comunicacionais internos e externos para constru¢ao das
diretrizes da padronizacdo desse segmento na empresa. Além disso, foi criado
planejamento estratégico digital com a ajuda do modelo Canvas. Bem como, da matriz
de Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats (SWOT) ou Forgas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameacas (FOFA), na sigla portuguesa. O projeto foi
entregue juntamente com o plano de acdo baseado no modelo What? Why? Where?
When? How? e How Much? (5W2H). A versao final desse relatorio esta disposta no
apéndice C com acesso pelo.

b) Material didatico dirigido a um publico especifico e sobre Propriedade
Intelectual e/ou Transferéncia de Tecnologia para inovacao Tecnoldgica. Cartilha com
de midias digitais, conteudo audio visual, como videos de treinamentos sobre
comunicacdo digital adequada, conforme a necessidade da empresa. O material
didatico criado esta disposto no apéndice D.

C) Artigo submetido em peridédico com Qualis A4 em administracdo. O

comprovante da submissédo do artigo esta disposto no anexo A.

Os conteudos serviram para melhoria do relacionamento cliente-empresa,
destacando-se a empresa no mercado. Em seguida, as conclusbes da pesquisa,

discussbes sobre as ameacas a validade do estudo e sugestdes de trabalhos futuros.
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2 INTRODUCAO

A popularidade das midias digitais diante do mercado globalizado e da internet
transformou a comunicacgéo entre marcas e mercados e capacitou os consumidores,
tornando-os mais ativos e informados (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
Posteriormente, o0 COVID-19 acelerou a digitalizagcdo dos canais comunicacionais de
marketing, tornando compradores mais exigentes quanto a facilidade, flexibilidade,
customizacao e rapidez em suas compras (ALMEIDA; DUARTE SANTOS; AUGUSTO
MONTEIRO, 2020). A digitalizacdo € considerada um dos processos da
transformacao digital, que integra a cadeia de comunicacado empresarial, por meio da
adocao tecnolégica de midias digitais. Diferentemente da transformacéao digital, que
se refere a centralidade nos negdcios digitais, como Netflix e Nubank a digitalizac&o
altera os processos de uma empresa fisica para ado¢édo dos meios digitais (MUSSO,
2010; OECD/EUROSTAT, 2018; TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015). Com isso,
somam-se 4,66 bilhdes de internautas, o que representa 59,5% da populacdo mundial.
No Brasil, ja sdo 160 milhdes de usuarios da internet, destacando-se o uso de midias
e redes sociais, que ja contam com 150 milhdes de usuéarios em busca de informacéo,
entretenimento e relacionamento (GLOBALWEBINDEX (GWI), 2020).

Os dados contribuem para os resultados das vendas em canais digitais em
2022, que se somaram R$ 169,6 bilhdes, com crescimento de 5% em relacdo a 2021
e quase 10% de previsao de crescimento para 2023 (ABRANET, 2023). Segundo a
Associacédo Brasileira de Comércio Eletrdnico (ABComm), em 2022 foram, em média,
368,7 milhdes de pedidos e ticket médio de R$ 460,00 por cliente. Os segmentos que
se destacaram foram eletrodomésticos, telefonia, eletrénicos, casa e decoracao,
informatica e moda.

Porém, o aumento da capilaridade das midias digitais, acelerado pela
pandemia, afetou fortemente as MPEs brasileiras, aquelas até 9 colaboradores, que
estavam despreparadas para o ambiente digital. Assim, eles sao forcados a interagir
online, regularmente sem planejamento e parametros de desempenho (ALBONICO;
MLADENOV,; SHARMA, 2020; GUO et al., 2020; VISWANATHAN; TELUKDARIE,
2021). No entanto, as inser¢des tecnoldgicas e inovagdes comunicacionais por meio
da digitalizacao favorecem o desenvolvimento de negdcios, permitindo que as MPEs
possam competir globalmente a custos baixos (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017). Como também, a adequacao comunicacional digital permite diversificacdo nas
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negociacdes (ALMEIDA; DUARTE SANTOS; AUGUSTO MONTEIRO, 2020). Ainda a
Organizacao para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE), adiciona
que a adequacdo as tecnologias digitais pode levar a expansao territorial e melhoria
no relacionamento com o cliente (OECD, 2017).

Além disso, a digitalizacdo, como estratégia competitiva com o marketing em
busca de inovacéao pela via digital, promove mudancas nos processos operacionais e
gerenciais ao aplicar a tecnologia digital as tarefas existentes, trazendo
competitividade (GUO et al., 2020; TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015). Portanto, as
MPEs podem superar barreiras demograficas, observar e atender as preferéncias do
cliente e aumentar a taxa de conversao de vendas fazendo uso de uma comunicacao
eficaz em midia digital (ALMEIDA; SANTOS; MONTEIRO, 2020).

Dessa forma, MPEs podem explorar a simplificacdo da comunicagdo por
intermédio da digitalizacdo, cruzando o modelo tradicional e se adequando ao
rastreamento digital de informacfes de mercado. Essa adaptacao permite a tomada
de decisdes de baixo custo sobre vendas, produtos e tendéncias de mercado
(CHENG,; SHIU, 2019). O objetivo é atingir e influenciar o publico no lugar certo, na
hora certa e com o custo correto, tornando o consumidor o centro das decisfes com
a criacdo do plano de marketing (YOUNG, 2014). O planejamento de marketing
proporciona uma vantagem competitiva mais significativa e assertiva na tomada de
decisédo. Assim como, promove a compreensao das influéncias de fatores internos e
externos no comportamento da demanda, nas perspectivas e nas etapas de compra
e venda (CAMPOMAR; CORTEZ; IKEDA, 2012).

Nesse sentido, um plano de marketing deve mapear a jornada de compra do
cliente e fornecer ao negdcio visdo dos pontos de decisédo do cliente a fim de orienta-
lo com ferramentas de comunicagéo em etapas cruciais da venda (on-line e off-line).
A jornada de compra e venda é de responsabilidade dos setores de marketing e
vendas e passa pelas fases de prospeccao ou assimilacao, atracdo, arguicao, agéo e
relacionamento (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Na fase prospeccdo, a empresa pode usar as midias digitas para encontrar
clientes e criar reconhecimento de marca em diversas midias digitais. Posteriormente,
na atracdo, eles podem compartilhar informacdes Uteis para criar memorias e atrair
atencao. Além disso, as empresas podem superar objecdes na fase de argumentacao

recorrendo as fotos e campanhas de depoimentos on-line. Sequencialmente, na fase
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de vendas, pode-se diversificar as formas de negociacdo, utilizando midias
especificas para um determinado publico. Finalmente, no cliente em curso, na fase de
relacionamento, a pesquisa de satisfacdo pode ser respondida on-line e cria forte
vinculo com a marca a partir da ajuda de ferramentas gratuitas de midia digital
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). No entanto, para ter sucesso e criar uma
marca forte, € necessario planejar acbes com base em estratégias solidas para
garantir o desenvolvimento natural e a competitividade por meio da midia digital
(OECD/EUROSTAT, 2018).

21 A IMPORTANCIA DA MARCA NO AMBIENTE DIGITAL

Segundo o Instituto Nacional de Propriedade Intelectual (INPI), marca é a
representacdo simbolica de uma instituicdo que a distingue no mercado. Trata-se de
um sinal distintivo, abrangendo logotipos, nhomes, simbolos ou slogans, com a funcéo
de identificar produtos e servicos idénticos, semelhantes ou afins (INPI, 2019).
Segundo a Lei n° 9279/96, a protecdo da marca compreende tanto 0 uso em
impressos, quanto em propagandas em midias digitais concedendo a instituicéo
exclusividade sobre o uso e protecao juridica (CIVIL, 1996).

Segundo o INPI (2019), onde as empresas devem registrar suas marcas, elas
sao classificadas pela sua natureza e pela forma como se apresentam:

e Quanto a natureza:
a) Produto: servindo para distingao entre produtos similares;
b) Servico: distinguindo servigos semelhantes;
c) Coletiva: produtos ou servicos que pertencem a um mesmo
grupo empresarial;
d) Certificacdo: verifica se o0s produtos ou servicos estao
adequados as normas técnicas.
e Quanto aforma de apresentagéo:
a) Nominativa: quando constituida apenas por palavras, letras ou
algarismos;
b) Figurativa: quando constituida por desenhos, imagens ou
formas;

c) Mista: com elementos nominativos e figurativos;
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d) Tridimensional: quando constituida por forma plastica
distintiva e incomum.

No entanto, marcas ndo possuem somente um sentido legal, mas um valor
comercial e histérico, como uma identidade, e passam a estar presente no cotidiano
das pessoas. Diante disso, o reconhecimento da marca tende a facilitar ao consumidor
a decisdo sobre produtos ou servigos, criando uma espécie de fidelidade entre
empresas e clientes, que muitas vezes passam a ser defensores da marca (PROFNIT,
2018).

Essa relacdo é essencial para um mercado inflado de ofertas e para o atual
contexto de desenvolvimento tecnolégico, de diminuicdo das barreiras geogréficas e
de digitalizacdo. Por isso, tornou-se importante a construcdo de uma marca com
identidade visual Unica que seja facilmente identificada. Sendo assim, o registro da
marca € crucial para se diferenciar da concorréncia, para gerar inovagdao, manter a
competitividade e para evitar que terceiros usem esse elemento de maneira indevida.
Como por exemplo, garantir a continuidade da divulgacao de seus produtos e servigos
por meio das estratégias das marketing, impedindo que outrem possam confundir
consumidores ou prejudicar a reputacdo empresarial. Dessa forma, o registro é
importante para proteger evitar o uso de plagio, falsificacdo ou uso ndo autorizado
(COLOMBO, 2019). Isto € crucial para as marcas que atuam na internet, onde as
informagbes sdo compartilhadas rapidamente, e se negativas podem diminuir a
credibilidade e confianga do consumidor, diminuindo a competitividade empresarial.

A Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI) se posicionou sobre
o direito de marca também em dominios na internet, defendendo que devem ser
protegidos no ambiente virtual. Isto por que h& diversos casos registrados de uso
indevido de marca na internet e poucas leis sobre o paradigma online (GEHLOT,
2021).

Um dos casos é de grilagem virtual, trata-se de registros de dominios (www),
com o objetivo de barganhar com a venda de tal registro. Segundo a (Audita
assessoria empresarial (2023), um dos primeiros casos famosos no Brasil foi do
dominio ayrtonsenna.com.br que foi registrado primeiro em nome de um Laborat6rio
de aprendizagem. Apesar do registro de dominio ndo ser realizada pelo INPI a familia
de Ayrton Senna, da Férmula 1 conseguiu o direito do dominio, pois ja havia existéncia
do registro da marca no INPI, o que garantiu a protecdo de uso indevido. Por isso,
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apesar de nao haver uma legislacdo que garanta a marca a titularidade do dominio na
Web, o registro de marca é uma forma de resolucéo do conflito (AUDITA, 2023).

Outro caso a se destacar envolveu Magazine Luiza, também conhecida como
Magalu e Casas Bahia que protagonizaram uma disputa judicial, quando a primeira
moveu uma acao contra a segunda por concorréncia desleal. A Magalu acusou a
concorrente de uso indevido da marca ao usar links patrocinados no Google utilizando
como estratégia de marketing digital a inclusdo de expressdes relacionadas a marca
da Magazine Luiza. Segundo ela, o objetivo era de confundir os clientes e direcionar
o trafego de pesquisa relacionado a Magalu para o site da Casas Bahia (JUS BRASIL,
2022). Portanto, a justica definiu que a ré deveria deixar de usar as expressoes ligadas
a Marca Magalu. Segundo o Tribunal de Justica de S&o Paulo (TJSP), ha
jurisprudéncia decidindo que empresas ndo podem impulsionar anuncios usando
marcas de concorrentes, pois configura-se pratica de uso indevido da marca (STJ,
2022). Segundo levantamento realizado pela Brunner Digital (2022), empresa de
monitoramento e protegdo de marcas na internet, em 81% dos casos, 0S
desembargadores entenderam que a prética configura concorréncia desleal. Por isso,
na maioria dos casos, foram a favor da empresa com o registro (BRUNNER, 2022).

A partir disso, o préprio Google atualizou suas politicas sobre marcas
registradas, em sua ultima atualizacdo em junho de 2023. A plataforma implementou
maior transparéncia em seus anuncios, com informa¢des dos anunciantes e programa
de verificacédo para avaliar marcas registradas (ADS, 2023). Sendo assim, registrar a
marca € um fator importante como inovacéo, tanto para protecdo legal e prevencéo
de conflitos, quanto para atingir o valor comercial da marca e expansao territorial
(PROFNIT, 2018).

2.2  CONTEXTUALIZACAO - AS MPES E SANTAREM

E essencial também destacar a importancia do desenvolvimento das MPEs.
Segundo a OCDE (2018), as MPEs levam paises e empresas a prosperidade
sustentavel e representam 99% das fontes de emprego e renda e 70% do mercado
global, tal qual em economias emergentes como o Brasil, onde representa 45% do
total de empregos e 33% do PIB do setor privado (OECD, 2017). Isso ocorre pela

diversidade de mercados e culturas ou pela capacidade de inovacao ser superior as
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grandes empresas, devido a flexibilidade de reconfiguracdo e adaptacdo ao mercado
das MPEs. Portanto, sdo essenciais para a economia mundial ao promover
sustentabilidade, inovacdo, emprego e renda (ABED, 2020; VISWANATHAN;
TELUKDARIE, 2021).

Quanto a classificacdo, a OCDE segue 0s seguintes critérios classificando-as
pelas quantidades de colaboradores: micro (1 a 9), pequeno (10 a 49) e médio (50 a
249). Para o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e o Servi¢co Brasileiro
de Apoio as Micro e pequenas empresas (SEBRAE), a classificacdo ocorre, conforme
0 Quadro 1 (SEBRAE, 2013):

QUADRO 1 - Classificacdo de empresas segundo Sebrae e IBGE
Classificacao IndUstria

Servigcos

Grande Porte

500 ou mais funcionarios

100 ou mais funcionarios

Médio Porte

100 a 499 funcionarios

50 a 99 funcionarios

Pequeno Porte

20 a 99 funcionarios

10 a 49 funcionéarios

Microempresa

Até 19 funcionarios

Até 9 funcionarios

Fonte: Sebrae (2013)

Segundo o0 SEBRAE (2021), os pequenos neg06cios sao 0s que mais empregam
no Brasil, sdo responsaveis por quase 70% de empregos, além disso, MPEs tém
participacédo de 30% do PIB no pais. Esta realidade se repete na cidade de Santarém,
Pard, onde foi aplicado o estudo. O municipio tem localizacdo que o beneficia como
distribuidor de bens e servigcos para as cidades vizinhas e como eixo logistico por meio
da BR 163 e dos portos localizados as margens do seu rio, interligando-o ao resto do
pais. Além disso, é considerado como a 6° economia do estado e a 12 no ranking
regional — o Baixo Amazonas, segundo a Fundacdo Amazonia Paraense de Amparo
a Estudos e Pesquisas (FAPESPA), o que trouxe investimentos altos de grandes
companhias por reconhecerem o polo estratégico (ALTO, 2020).

Em 2023 foi considerada pela Escola Nacional de Administragdo Publica
(ENAP), a segunda melhor cidade para empreender no Para e quadragésima no Brasil
(ENAP, 2023). Segundo o Sebrae, do total de 24.183 empresas cadastradas em
Santarem em 2023, dos quais 9.550 (39,50%), eram de MPEs, envolvidas no
comeércio, servicos, construcdo e agropecuaria (SEBRAE, 2023). A Figura 1

demonstra os resultados:
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FIGURA 1 — Total de estabelecimentos por porte no mercado santareno.
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Fonte: Data Sebrae (2023).
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Além disso, Santarém destaca-se pelo turismo. Santarém ja foi mencionada
pelo Jornal inglés The Guardian, que elegeu uma das praias santarenas, Alter do
chd@o, como a praia de agua doce mais bonita do mundo (GUARDIAN, 2009). Em
2018, o Jornal do Estado de Sao Paulo colocou a cidade entre os 10 destinos mais
procurados no pais. O turismo em praias santarenas, especialmente em Alter do chéao,
tem potencial para desenvolvimento regional (GLAUCE et al., 2019). Porém, para
tanto € necessario a integracao dos agentes sociais para estabelecer mecanismos de
gestao, planejamento e execucao (SILVA, 2018).

Com o tamanho do mercado descrito, fica evidente a importancia dessas
empresas para a economia do pais, e a adequacédo as inovacgdes tecnolbgicas sédo
importantes para que elas se desenvolvam. Nesse ponto, menciona-se a promogao
de politicas que apoiem as atividades produtivas locais, o empreendedorismo, a
criatividade e a inovag¢do, como forma de incentivar o crescimento de MPES
(EMBRAPA, 2018). Apesar disso, € dificil transferir conhecimento e promover um
vinculo entre a producéao cientifica e a capacidade de inovacdo. Destarte, ha
necessidade de integrar e promover a transformacdo da pesquisa béasica em
ferramentas tecnoldgicas para o mercado de atuagcdo de forma cooperativa entre
diversos agentes de mercado para mitigar essa barreira. Esses agentes incluem
instituicdes publicas e privadas, universidades, estudantes e empresas.

Apesar da relevancia destacada, MPEs apresentam algumas especificidades e
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enfrentam dificuldades. Tais como a baixa especializacao na gestéo e a centralizacao
da tomada de decisdes, caracterizada pela falta da soft skill lideranca, falta de
organizacdo do tempo e pouca habilidade de delegacdo nessas organizacoes
(GUIDO, 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 inovacdo e crescimento da
produtividade. Por isso, as MPEs ndo podem aproveitar ao maximo O0S
desenvolvimentos tecnoldgicos no ambiente digital, gerar rentabilidade ou ser
competitivas no mercado (OECD, 2017).

Nesse sentido, foram definidas as seguintes questdes de pesquisa:

e Q1 - Quais os fatores impedem a digitalizagcdo comunicacional de
MPEs?

e Q2 - Quais as estratégias digitais podem ajudar a aumentar a
competitividade das MPEs?

Para responder as questdes de pesquisa, foi realizado um primeiro momento
com elucidacfes sobre o tema e oficinas, na qual foi possivel aprimorar os artefatos e
alinhar a metodologia. Em seguida, sera feita a descricdo da justificativa, dos
objetivos, do referencial tedrico, da metodologia, dos resultados da pesquisa,
seguidos da discusséo, dos impactos da pesquisa e suas conclusdes.
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3 JUSTIFICATIVA

Considerando o cenario demonstrado entre a lacuna das midias digitais e as
inovacdes tecnologicas ja existente e as habilidades para usa-las nas MPEs destaca-

se abaixo a lacuna a ser preenchida pelo trabalho e a aderéncia ao PROFNIT.

3.1 LACUNA A SER PREENCHIDA PELA PESQUISA

Segundo o Digital Brasil (2022), quase 80% da populacéo brasileira esta ativa
na internet. Ademais, 61.5% dos usudrios de redes sociais no Brasil afirmam que as
usam para buscar mais informacBes sobre marcas e produtos. Os numeros
corroboram para os resultados das vendas nos meios digitais conforme descritos na
introducdo. Entretanto, para usufruir deste mercado € necessario adequacdo as
midias digitais, o que requer mudanca de mentalidade dos lideres, desenvolvimento
de habilidades e aplicacdo de planejamento para identificar oportunidades (ABED,
2020).

Sendo assim, vale a pena examinar as tendéncias tecnolégicas e de mercado,
observar as estratégias que as MPEs usam nas midias digitais, analisar a assimilacao
da tecnologia pelos atores e avaliar os papéis e posicdes dos consumidores,
empresas, funcionarios, fornecedores e todos os envolvidos (OLIVER, 2021), tais
como, as competéncias dos colaboradores e da gestéo, capacidade de aprendizado
tecnolégico, maturidade, complexidade organizacional e o mercado (CARRETERO;
VUORIKARI; PUNIE, 2017). A Comissdo Europeia (2009) também ressalta a
importancia da alfabetizacdo midiatica digital, da avaliacdo da capacidade de aderir
uma tecnologia e da transferéncia de conhecimento por meio da educacdo como
impulsionadores do crescimento digital, da inovacédo e de desempenho empresarial.

Apesar da relevancia destacada para economia do pais, observa-se deficiéncia
do tema planejamento estratégico digital aplicado a MPEs. Além disso, no codmputo
geral, a maior parte dos trabalhos que dissertam sobre adocdo tecnolbgica e
alfabetizacdo midiatica digital sdo de carater tedrico. Assim, € necessario conciliar a
literatura existente a aplicacéo para entender quais os fatores que facilitam e dificultam
a adequacdo das empresas as midias digitais. Alinhar a teoria a pratica € um dos
diferenciais do presente trabalho, espera-se que o resultante do Manual de
planejamento estratégico digital individualizado e os treinamentos realizados possam

contribuir para a implementacdo das MPEs no meio digital, para que seja
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desenvolvidas atividades como uma abordagem inovadora e competitiva.

3.2 ADERENCIA AO PROFNIT

O estudo apoia-se na analise dos fatores da abordagem Tecnologia-
Organizacao-Ambiente (TOE) e na medicdo de competéncias digitais para analisar 0s
impactos das tecnologias digitais no desempenho empresarial (OCDE, 2019). Bem
como indicar implementagéo estratégica para o desenvolvimento da comunicagédo e
melhoria competitiva, baseada em transferéncia de know-how, inovacao
organizacional e desenvolvimento de habilidades.

Sendo assim, este trabalho busca integrar os conhecimentos tedricos e praticos
relacionados a gestéo da inovacao organizacional e empreendedorismo para atingir a
maturidade digital por meio da adequacédo tecnolégica das MPEs. A execucao do
projeto foi possivel a partir de uma parceria entre 0 meio académico e o setor produtivo
promovendo a transferéncia de conhecimento para o mercado e assim, impulsionando
a inovacdo e o desenvolvimento econdmico da regido. Por envolver Marcas e

inovacdao, o estudo tem aderéncia da tematica do PROFNIT.

3.2.1 Impacto

Esse projeto foi dedicado ao desenvolvimento sustentavel das MPEs atendidas
e foi implementado com uso de estratégias de diversificacdo das vias de comunicacao.
O que foi possivel a partir da transferéncia de conhecimento e introducao de inovacdes
nas estruturas organizacionais, fundamentado na adoc¢éo da digitalizacdo como parte
das estratégias de transformacéo digital. Transferéncia de conhecimento ou Know-
how refere-se ao conjunto de conhecimentos praticos, habilidades, experiéncias e
técnicas adquiridas por um individuo ou empresa em determinado segmento ou
atividade. A criacdo de novos servicos depende da capacidade do gestor de
internalizar os conhecimentos necessarios e replica-los para desenvolvé-los de forma
eficiente. Porém, servicos gerados a partir de novos conhecimentos dependem da
capacitacdo para utilizar as novas tecnologias. Entretanto, para desenvolvé-los é
preciso avaliar 0s recursos necessarios e como os individuos tém acesso a eles
(TIGRE, 2019).
Em convergéncia, a Comissao Europeia (2009) indica que know-how
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envolve informacdes praticas sobre como realizar uma tarefa com base na experiéncia
adquiridas. Pode-se incluir conhecimentos técnicos, segredos comerciais, estratégias
e praticas recomendadas que conferem vantagem competitiva & empresa transferida.
O conhecimento pode ser passado a partir da promocéo de treinamentos, mentorias,
manuais relacionados ao empreendedorismo no digital, como o desenvolvimento de
habilidades e competéncias relacionadas ao crescimento do negocio. Neste sentido o
Know-how representa um ativo valioso, pois representa a expertise e capacidade de
realizar determinadas atividades de forma superior aos concorrentes. Por se tratar de
bem imaterial, € indicado a protecdo por meio de acordos de confidencialidades ou
segredos comercial (PROFNIT, 2019).

Uma pesquisa realizada por Pittaway e Montazemi (2020) indicou como
estagnado o progresso para alcancar os beneficios da transformacao digital, por que
gerentes ndo possuem o Know-how necessario para liderar implementacdes. Destaca
também que para que se alcance resultados positivos com o digital € necessario uma
elaboracdo de um plano matizado das acbes (PITTAWAY; MONTAZEMI, 2020).
Pesquisas apontam que treinamentos, mentorias, manuais e intercambio de know-
how séo cruciais para o sucesso empresarial (IACONO; LEANDRO, 2019).

O presente trabalho impactou os diferentes atores, como as MPEs atendidas,
por indicios do aumento da competitividade e melhoria na comunicacdo com 0s
clientes. Além disso, os colaboradores e gestores foram impactados por meio de
treinamentos e desenvolvimento das habilidades digitais. Os consumidores foram
indiretamente impactados, uma vez que as empresas passaram a atender suas
demandas nos canais digitais. Isto posto, em concordancia com a OCDE, neste
trabalho, foram construidos processos inovadores, ao aplicar alfabetizacdo midiatica
digital e melhorou as competéncias e habilidades digitais para uso de canais digitais

com efetividade, bem como, conscientizou quanto ao uso correto de marcas.

3.2.2 Aplicabilidade

O material didatico e o guia, como plano de acéo, tiveram como publico-alvo
MPEs em Santarém. O projeto foi implementado com abrangéncia local, no entanto,
permitiu ao publico-alvo expansao territorial. Por isso, apds a implementagdo dos
produtos citados e comprovacéo de éxito, foi possivel alta replicabilidade em outras

empresas e aumentar a escala de avaliacdo dos impactos.
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Além disso, profissionais consultores ligados a temética poderdo melhorar suas
consultorias ao implementar a metodologia utilizada. Destarte, a producdo é

considerada de alta aplicabilidade.

3.2.3 Inovagéo

A producdo é considerada de médio teor inovador pela combinacdo de
conhecimentos pré-estabelecidos. Pelo qual, foram desenvolvidas revisées do estado
da arte, de documentos internos e externos empresariais e de Pesquisa-Agao visando
adequacdo comunicacional digital. As ferramentas foram baseadas na abordagem
tedrica TOE, apoiado na analise da matriz SWOT. O objetivo foi avaliar quais os
pontos que influenciam a adocdo das tecnologias e a capacidade de inovar com
midias digitais para obter competitividade por meio da avaliacdo da alfabetizacéo
midiatica digital. Sendo assim, o trabalho caracterizou-se com foco na inovacao
organizacional, pelo qual as instituicbes buscam introduzir mudancas em suas
praticas e processos, visando melhorar suas estruturas, e até mesmo seu modelo de
comunicagdo (AGENCIA UNESP DE INOVACAO, 2020).

3.2.4 Complexidade

A producdo é indica como média complexidade, pois resultou da combinacao
de conhecimentos pré-estabelecidos e estaveis nos diferentes atores anteriormente

mencionados.
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4 OBJETIVOS

No ambito empresarial a busca por estratégias inovadoras tornou-se imperativa
para o crescimento e competitividade. Neste ensejo, 0s seguintes objetivos foram

delineados para o presente estudo.

4.1 OBJETIVO GERAL

Promover o aumento da competitividade de MPEs mediante a transferéncia de
know-how em digitalizagdo comunicacional como propulsoras da inovagao

organizacional.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ I|dentificar as barreiras e fatores influenciadores na implementacdo de novas
tecnologias nos canais de comunicacao para aplicar processos inovativos;

e Medir o nivel de competéncia digital dos colaboradores;

e Elaborar relatérios técnicos do nivel de competéncia digital das empresas;

e Melhorar e diversificar os canais de comunicacao por meio da digitalizacéo;

e Analisar o impacto na competitividade, apés a promoc¢do de adequacéo
tecnoldgica as MPEs;

e Gerar materiais didaticos e instrucionais, aplicados aos canais de marketing

para alfabetizacdo midiatica digital.
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5 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste trabalho possui um alicerce conceitual para a
compreensao das estratégias que norteiam a comunicacao digital, a inovagao e a
digitalizacdo para o desenvolvimento empresarial no contexto das MPEs. Este
capitulo oferece uma perspectiva abrangente das perspectivas tedricas que

embasaram o presente estudo.

5.1 DIGITALIZACAO, MARKETING E MIDIAS DIGITAIS

Apbs a pressédo pela adequacao as novas tecnologias, a transformacéo digital
€ conceituada por promover mudancas disruptivas através de diversas atividades de
adocao tecnoldgica no ambiente empresarial (DE SOUSA; ALVARES; NUNES, 2021).
Dentre elas, a digitalizacdo passou a estar presente no cenario organizacional com o
objetivo de adogédo e incremento das tecnologias digitais por meio das midias digitais.
Junto a essa inciativa, cresceu a definicdo de digitizacdo, que integra e converte 0s
dados ao digital buscando o crescimento do negocio baseado em
metadados(RITTER; PEDERSEN, 2020). Sendo assim o uso da midia digital tornou-
se indispensavel como estratégia de marketing digital, devido a possibilidade de
ferramentas profissionais que geram informacéo continua, como de segmentacéo e
personalizacdo do publico e de postagens. Além de otimizacdo de andncios e
visualizacdo rapida e facil de resultados em comparacdo com a midia tradicional.
Nesse sentido, midia digital designa qualquer meio de comunicagao que se utiliza de
tecnologia digital fazendo uso da internet (TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015).
Atualmente, o mundo globalizado vive a era do marketing 4.0, em suma, adaptacéo
tecnolégica e do consumidor a era digital. O foco dessa era € na inovacao e
comunicacgdo integrada entre fisico e digital. Além de buscar criar experiéncias
auténticas com o consumidor, com foco na sustentabilidade e no relacionamento, na
geracdo de valor e na adaptacdo do marketing aos habitos do consumidor na era
digital. Dessa forma, ocorre convergéncia entre o marketing tradicional e novo
marketing, o digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Os canais digitais podem ser classificados como unilaterais, aqueles com alto
controle da empresa, como boletins informativos por e-mail, diretérios on-line e sites;
0 objetivo dessa midia é informar as pessoas sobre 0s servigos e produtos disponiveis.

Alternativamente, a comunicacdo bidirecional, que €& proporcionada pelas midias
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sociais, possui alta interatividade (TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015). Apesar das
constantes mudancas, a Internet esta 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). O Google e o Youtube, por exemplo, sédo os sites mais
visitados do mundo, empresas podem se destacar ao criar conteudo relevante sobre
seus produtos e servicos (WEB, 2023). O e-commerce possibilita a venda on-line de
produtos (TORRES, 2018). Com o maior mercado de e-commerce da América Latina,
o Brasil apresentou crescimento de 40% nos primeiros meses de 2020, apés o inicio
da pandemia. Sites institucionais empresariais, com portais e blogs; que possibilitam
a integracdo comunicacional entre a venda fisica e a comunicacéao digital ao acelerar
funcdes como atendimento ao publico, apresentacao de produtos, suporte e branding
(TORRES, 2018).

Neste meio, redes sociais, midias sociais e ferramentas de comunicacao séo
destacadas, com o0 objetivo principal de interacdo direta e relacionamento entre
pessoas. A diferenca é que redes sociais se concentram no relacionamento entre 0s
usuarios, como o Instagram, enquanto as midias, na producdo e consumo de
conteudo, como o Youtube. Ao passo que ferramentas de comunicagcao Sao recursos
gue proporcionam conversas instantaneas de forma pontual e dedicada, como o
WhatsApp (TORRES, 2018).

Com alta taxa de ado¢do no mundo, 98% dos usudrios de midias digitais
afirmam estar presente em mais de um ambiente digital mencionado (WE ARE
SOCIAL, 2021). Em 2022, constatou-se 4,62 bilh6es de usuarios nesses ambientes,
um crescimento de 10% em relacdo ao ano anterior, no Brasil foram indicados 171,5
milhdes de usuéarios (WE ARE SOCIAL, 2022). No Brasil, portanto, as habilidades
estratégicas em marketing digital tornaram-se fonte primaria de promocao e
desenvolvimento para promover negdécios sustentaveis e competitivos (TORRES,
2018). Segundo o relatério de 2022, produzido em parceria entre a We Are Social e
Hootsuite, os ambientes com mais usuarios no Brasil foram o WhatsApp (165mi),
Youtube (138mi), Instagram (122mi), Facebook (116mi) e Tiktok (73,5mi).

Os interesses, definicbes e comportamentos dos usuarios sao diferentes em
cada midia. Os diferentes ambientes estdo em busca da adequacgéo as preferéncias
de seus usuarios e de ferramentas que os mantenha ativos por mais tempo. Por isso,

€ importante para as empresas compreenderem os desejos do seu publico-alvo e
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determinar quais midias oferecem maior potencial de crescimento para o segmento
de negocio. Além disso, essas empresas devem criar estratégias de comunicacdo em
cada uma das midias digitais para obter resultados positivos (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017; TORRES, 2018).

O WhatsApp, ferramenta de comunicacéo instantanea, € utilizado por 96,4%
brasileiros, possui versao para empresas, o Business, com 50 milhdes de cadastros.
A verséo tem foco na comunicacao entre empresas, clientes e fornecedores e possui
ferramentas que auxiliam na organizacdo, comunicacédo e na celeridade do funil de
vendas (WE ARE SOCIAL, 2022). Além disso, comunicacdo instantanea, que
possibilita conferéncias on-line, com textos e videos ao vivo. Por isso, gera rapidez e
produtividade nas comunicacdes e negociacoes (TORRES, 2018).

O YouTube é o segundo site mais visitado da Internet no mundo, o servigo tem
2,56 bilhdes de usuarios (WE ARE SOCIAL, 2022). Trata-se de um servico de
streaming de video on-line gratuito que permite aos usuarios visualizarem, enviar e
postar classificagdes e comentarios nos videos postados. E uma plataforma de
participacdo ativa e consumo passivo de contetdo. Entre as maiores buscas estédo
videos de relaxamento, entretenimento, leitura de comentarios e busca de
informacgdes (KHAN, 2017).

O Instagram, rede social de compartilhamento de fotos ou videos, onde as
pessoas podem encontrar também contetdos engracados e divertidos. Assim como
seguir uma marca e encontrar informacdes sobre ela, seus produtos e servigos
(TORRES, 2018). A rede social tem proporcionado ferramentas e recursos e gerado
resultados eficazes para empresas que buscam se comunicar com seus clientes
(MORAIS; ARAUJO, 2020).

O Facebook ganha destaque como a rede social mais acessada no mundo,
com crescimento tendencioso para 0s usuarios com mais de 65 anos. Entre os
objetivos na plataforma tém-se: a) trocar mensagem amigos/familia; b) compartilhar
fotos ou videos; e c) manter-se atualizado com as noticias e com o mundo (WE ARE
SOCIAL, 2022).

O TikTok é a rede social mais utilizada pelos jovens, foi o aplicativo mais
baixado em 2021. Trata-se um canal de entretenimento, no qual dependendo do perfil
do negdcio é possivel usar estratégias de ganho de autoridade e relacionamento.

Ademais, destaca-se também os aplicativos de intermediacdo, como uma
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forma de conexao entre os consumidores, a internet e determinados servicos on-line,
sdo exemplos a OLX e o IFood (TORRES, 2018). Na pandemia, restaurantes, bares,
mercados e profissionais liberais passaram a comercializar seus produtos nestas
plataformas (TUCCI, 2021). Segundo Zanetta (2021), 47% dos consumidores usaram
aplicativos de delivery semanalmente em 2021, e esse numero s6 vem crescendo.
Sendo assim, 0s canais digitais permitem as empresas inovacao ao também
suprimirem barreiras demograficas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
Effendi et al. (2020) menciona as midias como essenciais para a melhoria do
desempenho empresarial. Desse modo, para que MPEs possam se beneficiar
competitivamente, precisam se adequar ao modelo de interacdo das novas
tecnologias. Para tanto, empresas podem promover historias auténticas em torno da
marca, para ajudar o consumidor a escolher o melhor produto ou servigo para
satisfazer suas necessidades (TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015). Dessa forma, as
midias digitais ajudaram as MPEs fisicas a vender online. Por isso, € importante
compreender a integracdo, as ferramentas e a jornada de compra do cliente
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017; TORRES, 2018). Segundo Kotler (2017),

a jornada de compra e venda pode se unir, conforme a Figura 2.
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FIGURA 2 — Jornada de compra e venda — Cliente versus empresa.

Fonte: Adaptado de (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Por isso, a jornada de compra do consumidor pode iniciar tanto pela ferramenta
de busca como o Google, quanto por uma rede social. Ou seja, a depender do
segmento, os consumidores buscam por informacdo do produto, indicagdes,
reclamacdes, fotos e opinides dos servicos em diversas redes. Isto &, para tomar
decisdo de compra e efetuar transacdo online. Sendo assim, pode-se perceber que
as midias digitais se integram dentro do ambiente virtual por onde percorre o
consumidor, desde a percepc¢do sobre o produto até a compra. Destarte, para garantir
resultados positivos, é necessario unir a jornada de compra do cliente a jornada de
venda do produto, conforme mencionado no Capitulo 2.

Porém, para obter competitividade nesta jornada, por meio da digitalizacédo, é
necessario o dominio do planejamento, comunicacdo, gerenciamento e execucao de
ferramentas de andlise e indicadores dos canais digitais. Os indicadores
desempenham um papel importante ndo apenas na avaliacdo do progresso da marca,
mas também das areas de vendas, comunicacdo e marketing. Por isso as decisdes
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estratégicas devem ser baseadas nessas métricas, que, em comparagcao com 0sS
meios de comunicacao tradicionais, oferecem mais precisao na resposta (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Desse modo, métricas permitem avaliar as vendas
e o relacionamento com o cliente (GUIMARAES; SOUSA; JUNIOR, 2021; TAIMINEN;
KARJALUOTO, 2015; VISWANATHAN; TELUKDARIE, 2021).

A métrica indicada para medicdo do retorno para a empresa do investimento
em comunicacédo digital é o Return on Investment (ROI). Trata-se de um indicador
usado para determinar a viabilidade do investimento e avaliar seus resultados. Por
isso, € usado por mais de 65% das empresas para analisar o retorno investido em
midias digitais e € um norteador das decisdes estratégicas de gestdo (MCCANN;
BARLOW, 2015). O ROI é Determinado pela formula:

ROI = |[(receita — custo) / custo] x 100.

Sendo assim, com a implementacdo de planejamento, organizagdo e
monitoramento € possivel ganhar vantagem competitivas para as MPEs. Portanto, a
pesquisa indica que ha espaco para as MPEs explorarem ferramentas e canais digitais
(NORTH; ARAMBURU; LORENZO, 2020). Apesar disso, MPEs enfrentam barreiras
organizacionais e externas a organizagao para apresentar as respostas corretas na
busca por adequacdo na digitalizacdo comunicacional (GUIMARAES; SOUSA;
JUNIOR, 2021). Assim, para identificar as principais barreiras a implementacédo da
midia digital, foi utilizado a abordagem tedrica TOE, o quadro foi apresentado por
Tornatzky e Fleischer (1990). Sua descricdo estd nos processos de inovacao
tecnoldgica, onde combina fatores internos e externos a organizacéo. Por exemplo,
tecnologia descreve tecnologias existentes e indica implementacées, comparando as
com os fatores internos (organizacionais) e externos (ambientais) da empresa
(DWIVEDI; WADE; SCHNEBERGER, 2012).

5.2 RELACAO ENTRE TECNOLOGIA-ORGANIZACAO-AMBIENTE EM MIDIAS
DIGITAIS EM MPES

A estrutura TOE pode ser definida como um framework teérico que explica a
adocao tecnoldgica em organizacdes e descreve como ocorre 0 processo de adogao
e implementacéo de tecnologias inovadoras influenciadas pelo contexto tecnologico,
organizacional e ambiental (DWIVEDI; WADE; SCHNEBERGER, 2012). O TOE é

largamente usado para identificar fatores e barreiras relacionados a implementacéo



33

das midias digitais. Abed (2020) aplicou questionario com 181 MPEs na Arabia
Saudita, baseado na estrutura TOE para investigar a ado¢cdo do comeércio social.
Parveen (2012) realizou estudo sobre o impacto do uso da midia social nas
organizagbes com andlise de sites com 860 empresas e entrevistas com 6 MPEs,
baseadas no TOE para investigar os fatores que influenciam o uso de midia social e
seu impacto nas organizacgoes.

Destaca-se também o trabalho de Eze, Chinedu-Eze e Bello (2021), que
realizaram pesquisa baseada no TOE para apontar fatores que moldam a adocéo de
praticas de aplicativos de midias sociais por parte das MPEs com 80 empresarios na
Nigéria. O TOE comprovou ser uma estrutura util na investigacdo de diversos
contextos de inovacgdo ligados a compreensdo da adoc¢do tecnolégica de midias
digitais por MPEs (EFFENDI; SUGANDINI; ISTANTO, 2020), e a criagao de valor e
aumento da competitividade, advindas das novas tecnologias (MAKAME; KANG;
PARK, 2014).

Um passo fundamental na indicagcéo de inovacdes é observar as caracteristicas
tecnologicas disponiveis no mercado e comparar aqueles relevantes para a empresa
com aquelas ja em uso. No contexto tecnoldgico, foi possivel identificar que, em um
cenario global, os funcionarios descreveram trabalhar on-line como ndo complexo.
(SOLOMON, 2018).

As MPEs ja estdo usando a midia para comercializar seus produtos e servicos,
entretanto, ndo ha um uso adequado das ferramentas ou da capacidade total dos
recursos (GUO et al., 2020; NORTH; ARAMBURU; LORENZO, 2020). Quanto ao
contexto organizacional, que esta ligado a fatores que influenciam e impedem a
adocdo dos meios de comunicacdo de forma interna pela empresa, devem ser
observados os seguintes fatores:

a) Suporte da gestéo, avaliado pelo apoio da lideranca na implementacéo
da tecnologia;

b) Recursos disponiveis, avaliado por meio da analise do nivel de
investimento disponibilizado ou possivel futuramente para adocéo tecnologica;

C) Tamanho da empresa, avaliado pelo nimero de colaboradores ou pelo
seu porte;

d) Grau de centralizacao, avaliado pela comunicacéo e elo de comunicacéo
entre os colaboradores e entre os colaboradores e clientes. Pode ser verificado pelo



34

estudo da estrutura gerencial, realizando mapeamento dos processos e analise do
organograma empresarial;

e) Estrutura empresarial, avaliado pelo numero de computadores e
celulares disponiveis por funcionarios com conexdo com a internet. Além disso, pode
ser verificado o conhecimento e suporte técnico, com afericdo da prestacéo de servico
em Tecnologia da Informacéo e Comunicacéo (TIC). O objetivo € analisar o suporte a
empresa, interna (DWIVEDI; WADE;
SCHNEBERGER, 2012).

O Quadro 2 destaca as principais barreiras enfrentadas pelas MPEs para

treinamento e qualificacdo da equipe

adocao das midias digitais:

QUADRO 2 — Principais barreiras das MPEs para adoc&o de midias digitais

Centralidade de gestao.

Falta de tempo para
criacao de conteudo;
Falta de tempo para

Barreiras Abrangéncia Resultados Autores
Grau de centralizacdo e | Falta de processos | Sobrecarga dos | (SOLOMON, 2018)
estrutura de gestéao. organizacao; gestores;

e baixa alfabetizacéo
em midia digital.

Falta de treinamento;

atendimento online.

avaliagéo dos

resultados
Recursos humanos com | Falta  de pessoas | Ineficiéncia nas | (EFFENDI,
baixa qualidade técnica | qualificadas; pessoas e no | SUGANDINI;

ISTANTO, 2020)
(OECD, 2017)

conhecimentos e a falta
de habilidades digitais
adequadas

Recursos limitados para
investimento na gestéo
de midias digitais

Falta de planejamento
de custos.

aproveitamento das

oportunidades.

Infraestrutura Digital | Falta de internet; (EFFENDI;
insuficiente. Falta de equipamentos SUGANDINI;
como celulares. ISTANTO, 2020;

OECD, 2017;
VISWANATHAN;
TELUKDARIE,
2021).

Falta de apoio da alta | Baixa capacidade de | Pouco investimento em | (EFFENDI;

administracgao. gestdo e aos | midias digitais e | SUGANDINI;

ISTANTO, 2020)

(OECD, 2017,
TAIMINEN;
KARJALUOTO,
2015;
VISWANATHAN;
TELUKDARIE,

2021).

Fonte: A autora, 2023

Como fatores que influenciam a adocao, destaca-se o tamanho da empresa e

a flexibilidade dos pequenos negdécios. O que resulta em tomadas de decisbes
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estratégicas mais rapidas em possiveis crises, como 0 imposto pela pandemia da
COVID-19 (OECD, 2017).

Quanto ao contexto ambiental, relacionado aos fatores externos a empresa,
devem ser observados as caracteristicas e o contexto no qual o mercado esta inserido.
Tais como, o0 ambiente regulatério, a intensidade competitiva e a pressao de
fornecedores e clientes (DWIVEDI; WADE; SCHNEBERGER, 2012). Entre os fatores
ambientais que influenciam a adog¢do da midia digital pelas MPEs esta a Lei de
Promocdo da Inovacdo, LT 13.243, que prevé incentivos ao desenvolvimento
cientifico, a pesquisa, a capacitacdo cientifica e tecnolégica e a inovagdo no meio
produtivo. O objetivo € a qualificacdo, conquista da autonomia tecnolbgica e
desenvolvimento do mercado (CAMPOS, J. G. F.; NISHIMURA, A. T.; RAMOS, H. R;;
CHEREZ, R. L.; SCALFI, 2008). Entre os temas abordados, destacam-se melhorias
como gestdo do negdcio, planejamento de agbes para alcancar a competitividade,
gestdo da comunicacao e alfabetizacdo dos colaboradores em midias digitais.

A digitalizagdo pressiona as empresas a refletirem sobre sua atual gestao
estratégica e redesenhar o modelo de negécio buscando novas oportunidades de
mercado (RACHINGER et al., 2019). Como ferramenta de planejamento e diagnéstico
para gestdo do negdcio, destaca-se o Business Model Canvas. Trata-se de um
instrumento de gerenciamento estratégico, com formato de mapa visual em blocos,
que permite desenvolver e redesenhar modelos de negécios (SANTOS; AMADEU,;
SOBRAL, 2018). Segundo Sorri et al. (2019), a plataforma tem sido largamente
utilizada para desenhar modelos de negocios focados no digital. Trata-se de uma
ferramenta pratica que facilita a criacéo e visual de modelo de negocios inovadores.
(SORRI et al., 2019). Segundo Teece (2018), um modelo de negocios descreve a
estrutura de como uma organizacao cria e entrega valor aos seus clientes, e o0s
processos e recursos e canais empregados para execucéo (TEECE, 2018). Concorda
com ele Hossain (2017), no qual destaca que o conceito de modelo de negdcios se
tornou uma fonte de inovagao e vantagem competitiva (HOSSAIN, 2017). A Figura 3

demonstra a ferramenta.
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Fonte: Adaptado de OSTERWALDER, A., & PIGNEUR, 2011.

A competitividade de uma empresa € influenciada pelo ambito em que esta
inserida pois em cada mercado ha determinada concorréncia, definida pelo
comportamento do segmento, estrutura do setor e caracteristicas do ambiente. A
competitividade depende das adequacfes estratégicas das empresas a concorréncia
em um mercado especifico, por isso, empresas competitivas sdo aguelas que adotam
estratégias adaptadas ao seu setor. As construcdes das estratégias empresariais
dependem da avaliacdo dos seguintes elementos, sdo eles: forcas e fraquezas, e
oportunidades e ameacas. A primeira refere-se a parte interna da organizacao, aquilo
que s6 depende dela para executar. As oportunidades e as ameacas, refere-se a parte
externa, a partir de uma analise ambiental e de como as mudancas no ambiente
podem afetar a empresa.

Sendo assim, para ser competitiva no mercado, uma empresa precisa avaliar a
adequacado das estratégias ao nicho, considerando o ambiente interno e externo e
observando que a tecnologia desempenha um papel importante em todas as areas.

Tais como, no desenvolvimento da producéo, de produtos, de marketing e vendas.
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Entretanto, a capacidade de usar a tecnologia como estratégia competitiva pode
influenciar positivamente a organizacdo e o sucesso competitivo. Por isso, a analise
de SWOT alinhada a ferramenta TOE é uma ferramenta util para identificar
oportunidades e orientar a criagdo das estratégias empresariais (TIGRE, 2019).

Segundo o Sebrae (2017), para tornar o plano de acédo e planejamento
estratégico efetivo pode-se usar o modelo 5W2H. Trata-se de uma ferramenta pratica,
que permite identificar dados e rotinas para um projeto. O plano € feito a partir das
seguintes perguntas: a) 5W: What (o que sera feito?); b)Why (por que sera feito?); c)
Where (onde sera feito?); d)When (quando?); e)Who (por quem sera feito?); f) 2H:
How (como sera feito?); g)JHow much (quanto custa?). Amadeu, Santos e Sobral
(2018), também destacam a ferramenta como pratica que permite indicar dados e
rotinas para um projeto, considerada como um instrumento de diagndstico,
planejamento e controle.

Neste sentido, este trabalho usou as didaticas mencionadas, ligadas ao
empreendedorismo e a inovagdo para direcionar a pesquisa-a¢do, envolvendo

também a alfabetizacdo midiatica digital, a qual € descrita a seguir.

5.3 ALFABETIZACAO MIDIATICA DIGITAL

A alfabetizacdo midiatica, teoria desenvolvida por James Potter em 1998, veria
sobre praticas que permitem que as pessoas acessem, se comuniguem, avaliem
criticamente e criem ou manipulem a midia (JAMES POTTER W., 2018). A abordagem
foi aprimorada em 2006 pela Unido Europeia, com foco nas competéncias midiaticas
no meio digital. Nesse momento foi introduzida como uma das aprendizagens
essenciais ao longo da vida (CONSELHO DA UNIAO EUROPEIA, 2018). Nessa
perspectiva, o0 Manual de Oslo (2018) aponta como tendéncia o desenvolvimento
tecnolégico e a influéncia em novos modelos de negdcios. Por isso, destaca a
importancia da medicdo do processo de transformacédo digital. Como também, da
notoriedade do capital intelectual em desenvolvimento constante e do método de
alfabetizacdo dos processos tecnoldgicos, bem como o impacto da alfabetizacdo
digital nos negdcios e sociedades. Ainda segundo o manual, para cumprir as
coordenadas das politicas de inovacao digital, deve ser observado o papel da inclusdo
por meio da alfabetizacdo (OECD/EUROSTAT, 2018).

Logo, o desenvolvimento das competéncias digitais € fundamental para que o
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uso da tecnologia e das midias digitais seja eficaz e inclusivo (COMISSAO
EUROPEIA, 2021). Ressalta-se como objetivos de a alfabetizacdo midiatica digital €,
primeiramente, medir as habilidades e competéncias digitais das pessoas, com 0
objetivo de compreender o nivel de interacdo com as tecnologias digitais, assim como
analisar a capacidade de desenvolvimento pessoal e empresarial no seu uso
(CARRETERO; VUORIKARI; PUNIE, 2017); e ainda, instruir e ensinar, com o objetivo
de incluir pessoas no meio digital, como também melhorar as capacidades e
competéncias digitais por alfabetizacdo midiatica digital (JAMES, 2018).

No entanto, ha desafios pertinentes a aprendizagem digital, quanto ao mercado
de trabalho, ao ambito social, aos individuos e ao método de avaliacdo na contratacao.
Assim, a Comissdo Europeia (2020) enfatiza a dificuldade dos recrutadores de
encontrar pessoal qualificado para atuar nos servigcos de comunicacao digital. Guido
(2023) salienta que uma pesquisa nos Estados Unidos demonstrou que somente 28%
dos trabalhadores do mundo estdo buscando desenvolver e aprender habilidades
digitais, as chamadas digital skills — uma das causas é a falta de recursos para
desenvolver tais habilidades.

No ambito social, ha uma lacuna entre os individuos com diferentes niveis de
competéncias digitais, o que traz como desafio a inclusao digital. Bellato (2021) sugere
qgue individuos com niveis avancados ajudem pessoas com menor conhecimento
digital. Quanto aos individuos, ha necessidade de maior flexibilidade as mudancas,
maior capacidade de adaptacao ao digital e pensamento critico (BELLATO, 2021). A
Comisséo Europeia (2020), ao apontar que sao poucas as pessoas empregadas que
buscam por melhoria das competéncias e adaptacdo ao meio digital, evidencia este
fendmeno. Por fim, 0 modo de avaliagdo das competéncias e habilidades digitais dos
colaboradores denota que os recursos humanos tém dificuldades de gerir e avaliar
esse quesito (CETINDAMAR KOZANOGLU; ABEDIN, 2021).

Por isso, a teoria da alfabetizacdo midiatica digital é sugerida para
compreensao, analise critica da interacdo e insercdo nas novas midias pelos
individuos como receptores e produtores na era da digitalizacdo (JAMES POTTER
W., 2018). O Quadro Europeu de Competéncias Digital para Cidadaos (DigComp) é
largamente indicado para medir as competéncias digitais dos cidadaos.

Briandana e Dwitayas (2019) aplicaram questionario com 368 adolescentes da
Indonésia, baseado no DigComp, para apontar o nivel de alfabetizacdo midiatica nas
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redes sociais. Concluiram que as competéncias digitais podem ser avaliadas em trés
niveis, séo elas, habilidades de uso, entendimento critico e habilidades comunicativas,
entre basico, médio e avancado. Neste estudo, os autores caracterizaram o0s
entrevistados, com uma competéncia intermediaria, na qual o individuo é fluente no
uso da midia, mas ndo muito ativo. Ademais, sabe como obter de forma estratégica
informacgdes complexas e avalia-las, porém nédo conhece as informacdes legais sobre
0 uso de midias digitais.

Belatto (2021) realizou estudo de caso das competéncias digitais para o0s
profissionais contabeis. Para isso, aplicou questionarios com 48 estudantes e
entrevistas com 1 coordenador de curso da area. Os métodos foram baseados no
DigComp para propor competéncias digitais ideais para inser¢do de contadores no
mercado de trabalho atual. O autor concluiu que as competéncias digitais dos
individuos devem ser aprimoradas desde a escola, até a academia, profissionalizando
professores e introduzindo tecnologias digitais na pratica dos cursos. Quanto aos
alunos demonstraram conhecer o avanco das tecnologias digitais, das metodologias
hibridas e da importancia do conhecimento sobre as midias digitais. Além de fortes
habilidades e busca por insercéo no digital. Porém é necessario maior flexibilidade e
adaptacao frente as mudancas mercadoldgicas de sua profissdo para adequar-se a
esse novo mercado digital.

Destaca-se também o estudo de caso de Lucas et al. (2019), onde a pesquisa
€ enquadrada no DigComp, nas areas de Literacia de informacdo e de dados e de
Comunicacdo e colaboracdo. Descreve o0 impacto da utilizacdo de tablets no
desenvolvimento de competéncias digitas com 80 alunos do ensino béasico de
Portugal. Os autores concluiram que fatores como lideranca, infraestrutura,
implementacdo estratégica, treinamentos de professores, apoio técnico e condicdes
de acesso devem ser avaliados junto aos resultados das competéncias digitais. Foi
observado que apesar dos alunos terem capacidades basicas para uso dos arquivos
digitais, possuem dificuldade com pesquisas de informacbes avancadas, filtro e
avaliagcdo da confiabilidade de informacgoes.

O DigComp comprovou ser uma estrutura Gtil na medicdo de competéncias
digitais para medir a capacidade pessoal de lidar com tarefas tecnoldgicas
(OECD/EUROSTAT, 2018). Dessa forma, para sanar as lacunas mencionadas,

propde-se o DigComp como base para a pesquisa.
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Segundo o quadro 2.0, as competéncias podem ser medidas em niveis de
proficiéncia basico, intermediario e avancado, ligados as habilidades, conhecimentos
e atitudes. O quadro 2.1 adiciona o nivel altamente especializado, competéncias para
o digital e proficiéncias ligadas a complexidade da tarefa, autonomia da execucao e
dominio cognitivo (CARRETERO; VUORIKARI; PUNIE, 2017). O Quadro 3 demonstra

a versao 2.1 descrito com palavras-chave.

QUADRO 3 - Principais palavras-chave que definem os niveis de proficiéncia digital.

DigComp 1.0 DigComp 2.1 Complexidade Autonomia Dominio
da tarefa Cognitivo
Tarefas Com Lembrar
1 simples orientacao
Bésico
Com
Tarefas autonomia e Lembrar
simples orientagdo
onde
necessario
Tarefas bem Sozinho (a)
definidas e Compreender
rotineiras, e
problemas
simples
Intermediario
Tarefas e De modo
problemas independente Compreender
bem definidos e de acordo
n&o rotineiros com as
e problemas proprias
simples necessidades
Tarefas e Orientando Aplicar
problemas outros
diferentes
Avancado
Tarefas mais Adaptando-se Avaliar
apropriadas a outros num
contexto
complexo
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Q Problemas Integrando
complexos para contribuir Criar
com definicdo para a pratica
limitada profissional e
orientar outros
Altamente
especializado e Problemas Propondo
complexos, novas ideias e Criar
com muitos processos
fatores que para a area
interagem
entre si

Fonte: DigComp (2018).

O Quadro 3 pode ser aplicado em cinco areas de competéncias, séo elas:

a) Informacao e dados;
b) Comunicacéao e colaboracao;
C) Criacdo de conteudo digital,

d) Segurancga; e

e) Resolucao de problemas;

Entre os temas, destacam-se para este trabalho os trés primeiros itens,
relacionando-os a areas de competéncia e avaliacao dos tipos de competéncias.

Informacado e dados: Relacionada a avaliagdo da capacidade do individuo de
navegar na internet, buscar dados, filtra-los e geri-los. O Quadro 4 apresenta as
competéncias avaliadas neste quesito (CARRETERO; VUORIKARI; PUNIE, 2017);

QUADRO 4 - Avaliagdo das competéncias relacionados a informacao e dados.
Competéncia/ Avaliacéo
Navegacdo, procura e filtragem de dados, informagéo e contetdo digital:

e Capacidade de interligar as necessidades de informagfes a pesquisar dados e contetidos
em ambientes digitais, bem como encontra-los e navegar neles;

e Avaliar, criar e ilustrar estratégias de pesquisas para Nnovos processos comunicacionais.

Avaliacao de dados, informacao e contetdo digital:

e Capacidade de avaliar, comparar e analisar de forma critica a confiabilidade das fontes de
dados e dos contetdos digitais acessados;

e Avaliar, criar e ilustrar estratégias para manter fontes de dados com credibilidade para
necessidades de busca.

Gestao de dados, informacao e conteudo digital:

e (Capacidade de organizar, armazenar e recuperar dados encontrados nos ambientes
digitais, transformando-os em informag¢8es por processamento e organiza¢cdo em ambientes
estruturados;

e Avaliar, criar e ilustrar estratégias de gestdo que possam melhorar processos de tomada de
deciséo.

Fonte: Adaptado DigComp (2018).

Comunicacdo e colaboracédo: Relacionadas a avaliacdo da capacidade do
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individuo de interacdo nos ambientes digitais, tal como, compartilhar informacdes por
meio das tecnologias digitais. Aléem de adaptacdo e envolvimento com a sociedade
fazendo uso das tecnologias de comunicagao e a capacidade de trabalhar em equipe
no digital e adequacdo as normas nos meios digitais na produgéo de seus contetdos
na internet. O Quadro 5 apresenta as competéncias avaliadas neste quesito
(CARRETERO; VUORIKARI; PUNIE, 2017);

QUADRO 5 - Avaliacao das competéncias relacionados a comunicacéo e colaboracao.
Competéncia/ Avaliacdo
Interacao por intermédio de tecnologias digitais:

e Capacidade de interagir em tecnologias variadas;

e Escolher a tecnologia de comunicacéo adequado ao seu objetivo, compreender seus modos
de interacéo;
e Avaliar, criar e ilustrar estratégias para uso em determinado contexto.
Partilha por intermédio de tecnologias digitais:
e Capacidade de partilhar dados, informac6es e conteldo digital apropriados para
determinados contextos;
e Atuar como intermediario de compartilhamento de arquivos digitais, avaliar, criar e ilustrar as
melhores préaticas para compartilhamento da midia no digital.
Envolvimento na cidadania por intermédio de tecnologias digitais:
e Capacidade de participar da sociedade fazendo o uso dos meios digitais;
e Lembrar dos servicos digitais simples e criar comunidade no meio digital para determinado
fim.
Colaboragéo por intermédio de tecnologias digitais:
e Capacidade do aproveitamento do alcance das tecnologias para comunicar e construir
conhecimento fazendo uso das ferramentas digitais;

e Receber feedback, trabalhar em equipe, colaborar, compartilhar e gerenciar tarefas;

e Avaliar criar e ilustrar as melhores préaticas para a Co-criagdo fazendo uso dos recursos
digitais.
Netiqueta:
e Consciéncia das normas comportamentais no meio digital, bem como a adaptacdo aos
parametros de comunicacao interacdo e cultura do publico alvo almejado;
e Avaliar, adequar e ilustrar estratégias de comunicacdo para 0 ambiente e audiéncia
especifica.
Gestéo da identidade digital:
e Capacidade de criar e gerir os diversos perfis digitais, lidar com os dados que produz nos
diversos meios, ferramentas e ambientes on-line;
e Avaliar, adequar e ilustrar estratégias para lidar com possiveis contetdos inadequados
relacionados ao perfil.
Fonte: Adaptado DigComp (2018).

Criacdo de conteudo digital: Relacionado as competéncias digitais de acesso,
compreensao, apresentacdo e criacdo de conteudo para os meios digitais. Estdo
envolvidos a criacdo de imagens, textos, videos, apresentacdes on-line de formas
dindmicas, bem como animacgbes e simulacdes. O Quadro 6 apresenta as
competéncias avaliadas neste quesito (CARRETERO; VUORIKARI; PUNIE, 2017):
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QUADRO 6 - Avaliacao das competéncias relacionados a criacdo de conteudo digital.
Competéncia/ Avaliacdo
Desenvolvimento de contelido digital:
e Capacidade de desenvolver, criar e editar contetdos digitais para diferentes formatos e
ambientes;
e Criar e ilustrar estratégia de formatos de comunicacado para cada meio digital.
Integracao e reelaboracéo de contetdo digital:
e Capacidade de modificar e melhorar informacdes ja existentes no meio digital para um
conhecimento novo, original e relevante para o publico;
e Criar e ilustrar estratégia do uso das informac8es online para aperfeicoar determinada
comunicacao com o publico.
Direitos de autor e licencas:

e Capacidade de compreender os direitos de autores e licencas no meio digital;

e Criar e ilustrar estratégias para usar os formatos digitais conforme necessidade.
Fonte: Adaptado DigComp (2018).

Entre os temas abordados, adaptou-se a base tedrica para subscrever sobre

0s niveis de competéncias e proficiéncias e interligar a ferramenta TOE.
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6 METODOLOGIA

Este estudo foi conduzido por métodos quantitativo, por meio de um
guestionario; qualitativos dentro do arcabouco de pesquisa-acdo. Para inscricdo no
projeto, foi necessario que se enquadrasse como MPE e que tivesse o intuito de
melhorar seus negdcios fazendo uso de midias digitais.

O trabalho alinhado a metodologia buscou resolucéo de problemas por meio de
acOes reformadoras e participativas entre os gestores e colaboradores, ao estarem
sob observacéo e participacéo ativa do pesquisador (THIOLLENT, 2022). Segundo o
autor, esse tipo de pesquisa pode ser realizado no setor organizacional buscando
introduzir uma tecnologia, no qual os envolvidos tenham tarefas a realizar com objetivo
pratico, conforme as fases descritas abaixo.

A pesquisa se dividiu em dois momentos, sendo que o primeiro foi necessario
para ajuste da metodologia e conteve oficinas profissionalizantes interligando teoria e
pratica com material didatico em forma de cartilha. A cartilha destacou os seguintes
temas: a) Por que utilizar os meios digitais; b) Descricdo das barreiras e condutores
para adequacgdo digital com SWOT; c) Como gerar valor digitalmente, fazendo a
proposta de valor; e) Como comunicar digitalmente; e conhecer os meios digitais.
Depois de validar a metodologia, a pesquisa se consolidou em seis fases e, com isso,
partiu-se o para um segundo momento de conducdo do estudo. A metodologia segue

conforme descrito abaixo:
6.1 LISTA DAS ETAPAS METODOLOGICAS

A fim de responder as perguntas de pesquisa ja descritas, 0 modelo conceitual
do presente estudo foi alinhado e realizado em seis fases, sao elas:

a) Revisao da literatura;

b) Questionario online;

c) Mapeamento inicial;

d) Observacéo in loco;

e) Andlise das estratégias;

f) Andlise de dados e intervencdao.

A Figura 4 demonstra as fases que as MPEs perpassaram, 0s instrumentos

usados e as informacgdes coletadas.
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FIGURA 4 — Modelo conceitual do fluxo de pesquisa.

-

FASE/ETAPA

REVISAOQ ENTRE 2006 E GOOGLE FORMS; swor MAPEAMENTO DIAGNOSTIOIBMCISWZH APROVACAO
2021 05 MINUTOS. 2 ENCONTROS 2H 1ENCONTRO 3H 1SEMANA INTERNA
1ENCONTRO 40 MIN

INFORMAGAO  INSTRUMENTO

MONITORAMENTO

. Fonte: Desenvolvido pela autora (2023)

6.2 DESCRICAO DETALHADA DE CADA ETAPA METODOLOGICA

6.2.1 Etapa metodoldgica 1: Fase 1 — Revisao da literatura.

Este estudo realizou uma revisao da literatura entre 2006 e 2021 nos seguintes
contextos: Transformacgdo digital, digitalizacdo, digitizagcdo, Marketing e MPEs,
usando a metodologia TOE. Apés revisdo da literatura, foram definidas as questdes
de pesquisa e as estruturas metodologicas.

6.2.2 Etapa metodoldgica 2: Fase 2 Questionério on-line autoaplicavel

Esta etapa foi direcionada de forma quantitativa para o mapeamento inicial do
perfil do gestor, empresas e gestdo de midia. Para mais, foi importante para entender
se as barreiras apontadas pela literatura influenciam na estruturacdo das midias
digitais. As perguntas foram baseadas em informacdes gerais sobre a empresa, como
tamanho e idade dos participantes, midias utilizadas e consultoria em gerenciamento
de midias sociais. O acesso esta disponivel no link: xxxxxx. O tempo de resposta

variou entre 2 e 5 minutos.

6.2.3 Etapa metodolégica 3: Fase 3 - Mapeamento inicial

Esta etapa foi direcionada de forma qualitativa, por método de entrevistas



46

semiestruturadas para a coleta de dados inicial, com o objetivo de conhecer a
empresa, seus desafios e responsabilidades gerenciais - Nivel Organizacional. Como
também, estudo das plataformas, midias sociais e sistemas utilizados - Nivel
Tecnologico. Aléem do entendimento do nicho de negdcio - Nivel Ambiental.

Nesta etapa foi aplicada a ferramenta SWOT de aderéncia digital alinhada aos
fatores descritos pelo TOE para compreender barreiras e fatores influenciadores a
adequacao digital. Nas entrevistas, foram elucidadas questbes quanto ao modelo de
negécio e a importancia da comunicagéo digital para demonstrar seus valores ao
cliente. Foram realizados dois encontros com durac¢éo de 1 hora cada.

O Quadro 7 exemplifica alguns questionamentos que permitem entender a

relacdo entre aspectos organizacionais e ambientais da empresa.

QUADRO 7 — Pontos-chaves da entrevista mapeamento inicial.

Técnica Secédo Pergunta

Dados gerais | Conte - me um pouco da sua histéria, hd quantos anos a

(Organizacéo) empresa atua? (Descreva)
Como vocé vé suas midias digitais, como vocé ver sucesso
nelas?
Quem atua nas midias digitais?

Midias digitais | Como séo criadas as estratégias?

(Tecnologia) Como séo avaliados os resultados das midias e quais sédo os

Entrevista 01 resultados atuais?

Exemplo: Quantidade de mensagens que chegam nas midias;
vendas fechadas dentro das midias.

Ha consultoria externa, se sim, como ocorre?

Midias digitais | A empresa usa algum tipo de anuncio em midia digital? Se sim,
(Recursos quais as midias e valor investido? Caso ndo, ha possibilidade
disponiveis) de investimento e qual valor?

Os colaboradores recebem algum tipo de treinamento das
midias que devem usar na internet?

Quantos aparelhos séo disponiveis pela empresa com internet
aos colaboradores?

Funil de vendas O que vocés realmente vendem, que tipo de necessidade dos
clientes vocé esté ajudando a resolver?

Quais sao seus tipos de produtos para os diferentes clientes no

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

Como vocé vé as midias sociais deles? (Descreva)

Como vocé acha que podemos contornar as barreiras de
Entrevista 02 | TOE adequacdo digital e usar suas forcas com énfase (baseado no
guadro analise de SWOT)?

Fonte: Desenvolvido pela autora (2022).
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6.2.4 Etapa metodoldgica 4: Fase 4 - Observacao operacional in loco

Esta etapa realizou visitas in loco, foram conduzidas entrevistas
semiestruturadas com os participantes do processo comunicacional no digital. A
observacdo permitiu a construcdo do mapeamento dos processos de comunicacao,
focados na jornada de compra do cliente, com o objetivo de entender as interacoes,
processos e midias usadas. Além de ajudar na construcao do quadro de competéncias
digitais dos colaboradores. O objetivo posterior foi criar um modelo estratégico do
processo de venda, com o auxilio das midias digitais. O processo demandou até 3

horas de observacéo. O Quadro 8 demonstra os pontos chaves da observacao:

QUADRO 8 - Pontos-chaves da observagéo in loco.

Funil de Como o seu publico busca, interage e compra no seu tipo de
vendas — negoécio e em qual midia. Como é feito hoje e como deve ser
(Ambiente) | feito? (descricdo das etapas do funil de vendas)
Observagéo in loco | Mapeamento |Quais sdo as tarefas da pessoa responsavel pelas

dos comunicacdes com os clientes?

processos |Ha atrasos por conta de falta de tecnologia, como internet ou
celulares disponiveis?
Ha atrasos nos processos, devido a falta de treinamento de
colaboradores?
Fonte: Desenvolvido pela autora (2022).

6.2.5 Etapa metodoldgica 5: Fase 5 - Analises de dados e intervencéo.

Nesta etapa foram construidos diagndsticos situacionais para cada MPE e
estudo mercadoldgico recorrendo a pesquisas na internet. Foram avaliados fatores
ambientais do segmento, como concorrentes (descrevendo quais midias utilizam e
suas estratégias em cada uma, bem como ferramentas, publico-alvo e onde atuam).
Além de caracteristicas do mercado, crescimento e indicacdo da proposta de valor,
usando a ferramenta Business Model Canvas.

O planejamento estratégico digital foi construido visando a adequacéao
comunicacional das etapas de venda, na qual foram descritas as diretrizes de
padronizacdo do processo comunicacional da empresa, mediante a criacdo de guia
estratégico comunicacional e do plano de agdo baseado no modelo 5W2H. Os
resultados serviram de base para a criagdo de materiais didaticos e instrucionais para
a alfabetizacdo midiatica digital e para o desenvolvimento dos canais de marketing,
por meio da adequacéao ao funil de vendas. Os materiais criados foram baseados em
conteudo audio visual, para auxiliar nos treinamentos empresariais, como videos de

treinamentos sobre comunicacdo digital adequada, conforme a necessidade da
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empresa, como por exemplo:

a) Uso do WhatsApp para celeridade dos processos;

b) Uso dos perfis e redes sociais para melhoria dos canais de
comunicacéo; e

C) linguagem comunicacional adequada ao digital.

Além disso, foram elaborados relatorios técnicos das competéncias digitais dos
colaboradores, atendendo a base tedrica adaptada, baseada no DigComp. Esta etapa
demandou uma semana interna de trabalho sem o contato direto com a empresa. O
Quadro 9 demonstra a base tedrica adaptada, baseada no DigComp, com foco nas

Informacdes, dados e comunicacéao, além de criacdo do conteudo.

QUADRO 9 - Base tedrica adaptada para medicao das competéncias.
Informacdes e dados, comunicagédo e criagdo de contelido

Competéncias Nivel ‘ Autonomia Habilidades
Nivel | - Competéncia digital basica (conhecimento de conceitos, abordagens, atitudes)
L Lembrar - com Compartilhamento das midias com
Basico 1 : ~ .
orientacdo ajuda
Compartilhamento das midias criadas em diversos
Descricéo canais digitais com auxilio.
Exemplos: Textos, legendas e imagens prontas.
. Lembrar - com Compartilhamento de midias com
Basico 2 : )
autonomia autonomia
Fazer contetdo digital usando ferramentas basicas
Descrigéo digitais.

Exemplo: Produzir fotos, videos sem edicéo.

Nivel Il - Uso digital (profissional, disciplina, aplica¢éo)

Intermediario Compreender - Compartilhamento de informagé&o
y 3 executar tarefas e contetdo
Informacdes, dados e simples
comunicacao Compartilhamento de midias pré-prontas em diversos
canais digitais usando o plano de agéo gerado por
Descricdo terceiros.
Exemplo: Criar legendas, interagir online conforme o
lano de acéo.
Compreender -
Intermediario | executar de a}co_rdo Gestso da identidade digital
4 com suas proprias
necessidades

Editar contelidos digitais para diferentes formatos e
ambientes ilustrando a estratégia digital para constru¢éo
da identidade digital. Envolvendo fotografia, videos,

Descricdo ; ~ )
imagem, texto e apresentagdes on-line.
Exemplo: usar fotos e videos para editar midias usando
a estratégia digital.
Nivel Il - transformacéo digital (criatividade/inovagao)

Aplicar - orientar Plano de acdo das campanhas
outros anuais

Criacdo do contetido | Avancado 5
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Definicdo de quais midias e ferramentas digitais usar
para as campanhas e estratégias selecionadas.

Descricao Exemplo: Planejar contelidos digitais para diferentes
formatos e ambientes ilustrando a estratégia digital.
Avaliar - adaptar-se | Gestdo de identidade de midias
Avancado 6 o
ao contexto digitais
Monitoramento de dados e métricas das midias digitais,
Descricio gestdo de resultados online e protecédo da identidade.
& Exemplo: Monitorar ROI, bem como receber e dar
feedbacks nas midias digitais na gestédo de problemas.
Altamgnte Criar - integrar-se e Construcdo das estratégias
especializado : e
7 orientar outros empresariais

Construcéo das estratégias, dos objetivos e metas
empresariais. Criacdo de campanhas baseadas nas
Descricao estratégias.

Exemplo: Construgdo de estratégias e metas por método
de analise mercadoldgica de terceiros.

Altamente . .
. Criar- propor novas Posicionamento da empresa no
especializado | 7, .
8 ideias e processos mercado
Compreender seu mercado, concorrentes, fornecedores,
- tendéncias e construir seu posicionamento.
Descricao

Exemplo: Construcdo do planejamento estratégico
digital, por método de andlise mercadoldgica propria.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2022).

6.2.6 Etapa metodoldgica 6: Fase 6 - Intervencdo e avaliacao

Esta etapa foi dividida em subetapas: a) apresentacdo do plano de acéo; b)
execucao e avaliacdo do plano de acéo; e c¢) treinamento e desenvolvimento. Na fase
a), ocorreu a apresentacdo dos resultados, do Canvas da proposta de valor e
aprovacao do plano de acgéo, seguido pelo modelo 5W2H (LISBOA; GODOQY, 2012).

Na fase b), aplicacdo das acdes e realizado o acompanhamento e avaliagédo
dos resultados, observando as habilidades de interacdo com o cliente, as habilidades
midiaticas digitais e como influencia a competitividade. Na fase c), treinamento e
desenvolvimento, foram realizados encontros presencias conforme demanda do
planejamento para conduzir os treinamentos necesséarios para atuacdo nas midias
digitais. No qual, foi demonstrado a proposta de valor da empresa, 0 mercado e 0
passo a passo do funil de vendas nos ambientes online e como ira integra-se ao
offline.

Os encontros foram guiados pelos materiais didaticos produzidos, com
informacgdes sobre as midias digitais, linguagem nesse ambiente e orientacfes de
execucdo. Para mais, durante o periodo de implementacédo foi mantido contato no
WhatsApp para possiveis duvidas de execucdo. Os resultados foram monitorados

pela avaliacdo do faturamento antes e depois da implementacao; pelo monitoramento
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das métricas das midias digitais, como engajamento e mensagens recebidas; por
pedidos fechados, usando as midias e por questionario para os participantes. A
avaliagéo foi realizada por uma janela de um més, a fim de se verificar a aderéncia ao

plano de acéo e efetividade dos materiais instrucionais no tocante a alfabetizacéo

midiatica dos colaboradores.

6.3 MATRIZ DE VALIDACAO/AMARRACAO

A Figura 5 relaciona objetivos especificos metodologia e produtos entregues,

relacionando-os com a viabilidade do projeto:

FIGURA 5 - Matriz de validacdo/amarracgéo.

OBJETIVOS

ESPECIFICOS METODOLOGIA

Identificar as
barreiras e fatores
influenciadores na
implementagéo de
novas tecnologias
nos canais de
comunicagéo para
aplicar processos
inovativos

Mapeamento inicial, realizado em
___lentrevistas semiestruturadas,
baseado na ferramenta TOE

Medir o nivel de
competéncia digital — |Observacao in loco
dos colaboradores

Elaborar relatérios
técnicos da
competéncia digital
das empresas

___|Construgac do quadro de
competéncias digitais (DigComp)

Mapeamento dos processos
comunicacionais focada na jornada
de compra do cliente, por intermédio
de entrevistas semiestruturadas
com os responsaveis do setor

Melhorar e
diversificar os canais
de comunicag&o por

meio da digitalizagdo - . -
Diagnéstico situacional de cada

MPE, recorrendo a pesquisas na
internet os fatores ambientais do
segmento

Analisar o impacto

na competitividade Intervencao,

apds & promogdo da — Aplicacdo, Monitoracio dos
adequagio resultados e reavaliagdo
tecnologica as MPEs

Gerar materiais

didaticos e

instrucionais

aplicados aos canais | —
de marketing para
alfabetizacéo

midiatica digital

Conteddo audio visual para auxiliar
nos treinamentos empresariais,
como videos de treinamentos sobre
comunicacéo digital adequada,
conforme a necessidade da
empresa

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

PRODUTO/
RESULTADO

Planejamento
estratégico digital

Transferéncia de
know how

Matriz SWOT

Business Mode/(
Canvas

Relatério
técnicos das
competéncias
para
transferéncia de
Know how e
inovacio

Materiais
didaticos
instrucionais

Artigo

Diretrizes de
padronizacédo do
processo
comunicacional -
Guia
comunicacional
e do plano de
acao 5W2H

Sustentabilidade
organizacional

Adequagdo
comunicacional
e incluséo nas
midias digitais

VIABILIDADE

a) Recursos
Humanos:
discente, MPEs,
gestores e
colaboradores; b)
Tempo: projeto
programado para
ser finalizado em
05 meses; c)
Recursos
Financeiros:
recursos proprios
da discente para
entrega do
projeto e das
MPEs para
implementagédo
do projeto.
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7 RESULTADOS

Nesta secdo, apresenta-se o0s resultados que foram divididos entre
mensuraveis e ndo mensuraveis, 0s quais sao discutidos a luz do referencial teorico,

destacando a contribuicdo do trabalho ao corpo do conhecimento.

7.1 APRESENTACAO

As entrevistas e questionéarios aplicados nas empresas foi pré-requisito para a
participacdo nas oficinas e entrega dos materiais didéaticos, foi realizada por método
de pesquisa-acao individual. Para o primeiro momento buscou-se primeiramente
implementacdo no segmento de turismo, por meio da Associacdo dos
Empreendedores de Alter do Chdo (AETA). Porém, devido a baixa aderéncia e
aceitacao das empresas, outras MPEs foram convidadas. No segundo momento, para
alcancar maior quantidade de MPEs, buscou-se apoio do Conselho de Jovens
Empresarios da Aces de Santarém (CONJOVE), optou-se por realizar uma empresa
por segmento e ndo ocorreram mais oficinas inicialmente, os quais foram substituidos
por treinamentos na fase de monitoramento. Da AETA, 11 empresas iniciaram o
processo, da CONJOVE foram 15 empresas, totalizando 26 empresas para a amostra
do presente estudo. No decorrer das fases, conforme esperado, algumas empresas
nao continuaram. A Figura 6 apresenta o funil de retencédo destas empresas, convém
destacar que algumas fases possuiam subfases, as quais foram agrupadas por cores

para facilitar a visualizagéo.

Figura 6 -Funil de retenc&o das empresas.

Questionario

26
Mapeamento inicial 01

18
Mapeamento inicial 02

18
Observacgéo In Loco

15
Analise das estratégias

15
Aprovagdo do plano
15
Monitoramento

10

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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A Figura acima demonstra que 26 empresas realizaram o questionario,18
empresas passaram pelo mapeamento inicial 1 e 2, 15 empresas seguiram na
observacgéo in loco, andlise das estratégias e plano de acdo. Posteriormente foi
possivel realizar monitoramento com 10 empresas. As empresas que ndo participaram
da dltima fase, em outras palavras, retidas nas fases anteriores, deveu-se, sobretudo,
pela falta de tempo para as reunides subsequentes por parte dos gestores das

mesmas.

7.2  MENSURAVEIS
7.2.1 Questionéario on-line autoaplicavel
Realizou-se questionario online com as MPEs que aceitaram participar da

pesquisa, buscando por informacfes gerais da MPEs e do uso de midias digitais. A
pesquisa iniciou auferindo as principais informac¢6es dos negdécios. Sendo assim,

foram avaliadas 26 MPEs, na qual 92% eram ME e 8% EPP apontados na Tabela 1:

TABELA 1 - Informacdes gerais das empresas.

Total em
Tamanho NUmeros Percentagem
ME 24 92%
EPP 2 8%
Totais 26 100%
Total em
Segmento operacional Ndmeros Percentagem
Pousadas e restaurantes 6 23%
Assessoria contébil 1 3,85%
Pizzaria e padaria 2 7,7%
Vestuario 1 3,85%
Parques de diversdo 1 3,85%
Comunicacdo Visual 1 3,85%
Seguranca Eletrénica 1 3,85%
Comércio Varejista de Vidros 1 3,85%
Industria e Comércio de Inox 1 3,85%
Imobilidria e Incorporadora 1 3,85%
Cursos profissionalizantes 1 3,85%
Industria de Embalagens 1 3,85%
Assessoria e Consultoria de Seguranca no Trabalho 1 3,85%
Clinica de Estética 1 3,85%
Revenda de Maquina de Costura 1 3,85%
Comércio de EPI’s 1 3,85%
Revenda de comunicacéo visual 1 3,85%
Comércio de Canecas 1 3,85%
Hotel 1 3,85%
Doceria 1 3,85%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Posteriormente, perguntou-se sobre o perfil do responsavel pelas midias

digitais das MPEs. A Tabela 2 apresenta os resultados do cargo da pessoa e idade.
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TABELA 2 - Cargos e idades dos responsédveis pelas midias digitais.

Total em
Cargo do participante Nimeros Percentagem
Gerente 2 7,69%
Auxiliar 3 11,54%
Proprietario 21 80,77%
Total em
Idade do participante Numeros Percentagem
18-25 0 0%
26-35 10 18%
36-44 8 27%
Acima de 45 8 55%

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Foi possivel perceber que mais de 80% dos atuais gestores de midia sdo os
proprietarios. Foi possivel observar também o acumulo de tarefas para esta fungéo,
isso inclui comprar matérias-primas, pagar despesas, atendimento, e criacdo das
estratégias. Quanto a idade dos participantes, foi observado que a maioria dos
participantes tem de 26 a 35 anos e que apesar de influenciar no conhecimento sobre
0 uso das midias, por utilizarem as midias digitais para uso pessoal e de forma discreta
nas empresas, ndo houve efeito pela falta de conhecimento sobre como usa-las como
estratégia.

Subsequentemente foram questionados sobre quais midias ja eram utilizadas
no negdécio antes da pesquisa. Foi possivel perceber que 92% das empresas usam o
Instagram, seguido pelo WhatsApp com 88% de utilizacdo e o Facebook com 58%.
Porém, o Google e plataformas de site sdo as midias digitais menos usadas pelas
empresas. A Figura 7 demonstra quais as midias digitais mais usadas pelas

empresas.

FIGURA 7 — Midias digitais mais usadas pelas empresas.

Site - 23% T (
Google - 54% I —— ] /|
Facebook - 58% S ] 5
WhatsApp - 889 s — ) 3
Instagram - 92" o | ) /|

0 5 10 15 20 25 30

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Continuamente, ao serem questionadas sobre o recebimento de servi¢os de
consultoria em marketing digital, foi notado uma falha nesse segmento. Destaca-se

que 54% das empresas nunca receberam consultoria de midias digitais; 35%
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receberam somente de postagens; e apenas 11%, receberam consultorias com
treinamentos. A Figura 8 demonstra quais tipos de consultorias foram recebidas pelas

empresas.

FIGURA 8 — Consultorias - Vocé ja recebeu consultorias ligadas as midias digitais?

= Sim, somente de postagens = N3o Sim, de postagens e treinamento

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Para o questionario com as empresas da CONJOVE foram adicionadas duas
perguntas. A primeira sobre planejamento das estratégias nas midias digitais, para
verificar se as empresas haviam construido um plano para aumentar as vendas
usando as midias em 2023. Foi observado que das 15 empresas, 13 delas (86,7%),
ndo realizam um planejamento e somente 2 empresas construiram um plano. A
segunda pergunta adicionara era referente ao registro de marca, para avaliar se as
empresas usam o registro como uma estratégia competitiva. Neste ponto, 4 empresas
(27%) delas indicaram possuir marca registrada e 10 empresas (67%) nao possuem
e 1 delas se absteve da resposta. Dentre os motivos da falta de registro, as empresas

alegaram falta de conhecimento de como funciona o processo.

7.2.2 Entrevistas
Como no primeiro momento, a pesquisa ainda estava em fase de ajuste do

desenho da pesquisa, foi possivel registrar dados mensuraveis das entrevistas e
observacdo in loco somente das empresas participes do CONJOVE, conforme
descricOes abaixo. Realizadas de formas semiestruturadas presenciais as MPEs que
aceitaram continuar no projeto, buscou-se por informacdes sobre o negocio a Nivel
organizacional, tecnolégico e ambiental e iniciou buscando entender a historia do
negocio. A Figura 9 apresenta as respostas obtidas sobre o tempo da empresa no

mercado.
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FIGURA 9 — Tempo das MPEs no mercado.

23-28 mees————— ] 3 330
18-22  m—— ] 3 3304

12-17 13,33%

Anos de mercado

Quantidade de empresas
H Série 1

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Os resultados demonstraram que 64 empresas (40%) estdo nos primeiros
anos de operacédo, com até 5 anos de fundacéo e 3 empresas (20%) tém de 6 a 11
anos de mercado, dividindo-se o restante em partes quase que iguais com 12 e 28
anos.

Por conseguinte, perguntou-se por quais midias os clientes conheciam a

empresa. A Figura 10 demonstra os resultados:

FIGURA 10 —Por quais midias os clientes conhecem as MPEs.

Midia Tradicional +
digital
7%

Indicacdo
40%

Midia Digital
53%

Facebook Marketplace

13% Nao soube

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Em 8 empresas (53%) dos clientes vinham de midias digitais, em 1 empresa
(7%) de midias digitais e tradicionais e em 6 empresas (40%) por indicacéo.
Constatou-se que 5 empresas (62,5%) indicaram receber diretamente no Instagram,
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1 empresa (25%) pelo Marketplace do Facebook e 1 empresa (25%) conhece pelo
Google e/ou pelo site proprio. Porém, o contato final do funil de vendas acontece no
WhatsApp. Notou-se também que apesar do cliente chegar até a empresa por meio
de indicacdo, as 15 empresas (100%) apontaram que isto € feito pelo aplicativo do
WhatsApp.

Quanto aos anuncios realizados por meio de midias digitais, observou-se que
10 empresas (67%) j& investem em trafego pago e 5 empresas (33%) informaram que
ainda o fazem. Sendo que 6 empresas (60%) que n&o investem apontaram
desconhecer como realizar, 2 empresas (20%) informaram nao ter valor disponivel
para investimento. O restante pensa que nao tera resultados com o investimento.

Quanto a avaliacdo dos resultados, tanto de trdfego pago e orgéanico, a Figura
11 demonstra que 9 empresas (60%) responderam que os resultados de midias
digitais, em relacdo a venda ou mensagens que chegam nao sado avaliados.
Entretanto, 3 empresas (20%) delas avaliam os insights das proprias midias, como
taxa de visualizacbes de um video ou curtidas em postagens. Apenas 1 empresa
(6,67%) informou que avalia quantidade de cliques que geram de vendas, 1 empresa
(6,67%) que avalia pelo fluxo de caixa, anotando as mensagens recebidas no
WhatsApp. Quanto aos sistemas de gerenciamento de clientes, Customer

Relationship Management (CRM), apenas 1 empresa (6,67%) indicou ter acesso.

FIGURA 11 — Avaliacéo de resultados de midias digitais por MPEs.

CRM w6 67%
Cliques e vendas s 6 67% %
Insigths da mida ~ S———— 2 ()0
Fluxo de Caixa s G 679%

N30 530 aVa lia 0l S |1 60%

W Série 1

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Quanto aos recursos disponiveis como, celular empresarial, internet e acesso ao
WhatsApp Business. Foi possivel perceber que as 15 empresas (100%) oferecem
celular e internet para o colaborador que atua em midias digitais e vendas e 13

empresas (87%) ja usam a versao comercial do aplicativo WhatsApp.
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7.2.3 Observacéao In Loco

Na observacéo in loco foi adentrado no processo dos setores responsaveis
pelas midias digitais e, consequentemente, no setor de vendas. Sendo assim, foi
observado a necessidade da MPE precisar ir até o cliente para fechar um negadcio.
Neste ponto, 11 empresas (73%) indicaram precisam se encontrar presencialmente
com o cliente para finalizar uma venda ou servico. Somente 4 empresas (23%) fazem
0 processo de vendas completo pelas midias, excluindo aqui o processo de entrega
por todas trabalharem com produtos fisicos.

Quanto aos atrasos no processo de venda ou comunicagao, a Figura 12
evidencia que os atrasos ocorrem por falta de treinamento e organizacdo na maior
parte das vezes. Falta de pessoas esta em terceiro lugar como um fator de atraso nos
processos, dinheiro € um fator que apenas uma empresa indicou como causa dos

atrasos.

FIGURA 12 — Motivos de atrasos de processos.

Ha Atrasos por falta de algo?

15

13 13
10 7
O I

Organizagao Treinamento Pessoas Dinheiro

Quantidade

Motivos

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

7.3 NAO MENSURAVEIS

Os resultados destacados a seguir foram analisados pelos nos momentos com
0 CONJOVE e a AETA. Assim, foram feitas as seguintes observagdes:

a) Quanto ao tempo de empresa no mercado das empresas do CONJOVE,
foi percebido que as empresas de 1 a 5 anos ainda estavam buscando organizar seus
processos internos e geralmente o proprietario concentrava todas as atividades de
comunicacdo. Dentre as 6 empresas com esse periodo de fundacéo, apenas 2 delas
possuiam colaboradores atuando na comunicacao digital. Por isso, a maioria relatou
atrasos no atendimento por conta da falta de pessoas no processo. Ja as empresas

de 6 a 17 anos, estavam em busca de crescimento e expansao geografica, atuavam
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na area de comunicacdo de forma mais estratégica ou atendendo pontualmente
clientes. Essas MPEs possuiam colaboradores para auxiliar no processo. Quanto as
empresas acima de 12 anos de mercado, foi observado que eram MPEs consolidadas,
tinham pessoas atuando na comunicacao, vendas e atendimento, na qual dentre as 6
empresas nessa classificagcdo 5 delas possuiam coordenadores de vendas, porém,
somente 2 deles construiam estratégias de campanhas mensais em midias, mas néo
avaliavam relatorios. Verificou-se também que somente 1 deles apresentava relatérios
de marketing digital, com quantidades de mensagens recebidas, cliques e novos
clientes vindos das midias;

b) No tocante ao treinamento para atuar nas midias digitais, das 15
empresas do CONJOVE entrevistadas, 13 indicaram nunca ter recebido treinamento,
como a venda pelo WhatsApp, respostas no Instagram ou Google. Dentre as 15,
somente 3 seguem um minimo padrdo de atendimento no WhatsApp, com as
principais mensagens salvas para envio, catalogos, fotos e processo de atendimento
descrito;

C) Sobre o conhecimento de mercado, é importante destacar que 0s
participantes conheciam o potencial do segmento, os diferenciais do seu negécio e
como poderiam ajudar seus clientes a resolver demandas utilizando seus produtos.
Todavia, apontaram dificuldades em comunicar informacdes e conhecimentos usando
0s meios digitais. Dentre as midias digitais apontadas com menor aderéncia o Google
meu negdcio se destaca, dentre as empresas do CONJOVE apenas 2 ja haviam usado
efetivamente, como adicdo de postagens, catalogos, fotos e trafego pago;

d) Quanto a consultoria externa, tanto no primeiro, quanto no segundo
momento da pesquisa foi percebido que empresas que ja haviam contratado alguma
consultoria, 12 delas, (46%), estavam descontentes com o servi¢o. Por isso, tém a
sensacdo de investimento sem retorno. Outras, apesar de terem o0 recurso nao
estavam seguras para realizar a contratacdo. As principais reclamacdes eram
relacionadas a humanizacdo da marca, promessas nao cumpridas (e.g., criacao de
videos, Reels e Stories que envolvessem os clientes), aléem de falta de criatividade.
Segundo as MPEs, as agéncias ndo agiam estrategicamente, com criacdo de
campanhas de venda usando as midias digitais, as atuagbes se tratavam de
postagens que muitas vezes nao estavam alinhadas com os objetivos empresariais.

Sendo assim, as empresas demonstraram estar descontentes com 0S Servigos
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recebidos;

e) Quando a ferramenta SWOT foi utilizada, os participantes entenderam
que o mercado ja estava preparado para as midias digitais e isso € um fator
impulsionador a adaptacdo. Eles observaram que seus clientes ja haviam buscado
seus produtos e servicos em midias como WhatsApp, aplicativos de entrega, sites de
reservas e redes sociais. A principal barreira era o desconhecimento das ferramentas
de midia para utiliza-las, bem como aplicativos de edicdo de fotos, criacdo de
catalogos ou até mesmo integracdes de midias;

f) Quando falado sobre tecnologias, na apresentacdo sobre as
ferramentas gratuitas de midia digital, os participantes ficaram surpresos e sem saber
como a implementagéo poderia agilizar as tarefas relacionadas ao atendimento ao
cliente no dia a dia.

Frente as discussdes supraditas, € possivel observar que a tecnologia
estava disponivel e pronta para aplicacdo. No entanto, no nivel organizacional, havia
um desconhecimento sobre as ferramentas, tornando importante a realizacdo de
treinamentos e desenvolvimento de equipe.

7.3.1 Segmentacédo e mercado

Abaixo encontram-se descritos os resultados individuais da pesquisa com o
CONJOVE e a AETA coletados até o mapeamento inicial 2. E importante justificar a
omissao do nome das empresas, pois esse foi um dos critérios acordados entre a
pesquisadora e os participantes. O Quadro 10 demonstra os resultados da primeira
entrevista e descreve como foram designados, anos de atuacdo e mercado em que
atua:

QUADRO 10 — Segmentacao e atuacdo no mercado das MPES.
Segmento Anos/mercado Atuacéo Mercado
33 anos Atua no setor de fabricacéo de

produtos de panificacdo e pizzaria,
com predominéncia de producdo

Padaria e Pizzaria propria. Pessoa Fisica
2 anos Atua como loja de roupas de

Varejo shopping para atividades fisicas Pessoa Fisica
11 anos Atua como Park de diversédo e
eventos para criancas e

Park adolescentes. Pessoa Fisica

10 anos| Atua entregando produtos e servigos
personalizados, desde a producéo a
Comunicacao Visual instalacao. Pessoa Juridica
2 anos Atua no segmento de seguranca
eletr6nica, informética e manutencao
Seguranca Eletrbnica predial. Pessoa Juridica
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profissionalizantes

administrativos.

14 anos Atua no segmento de comércio,
Comércio  Varejista revenda e servigos com vidros
de Vidros temperados. Pessoa Fisica
2 anos Atua no segmento de estética
Clinica de Estética corporal, desportiva e facial. Pessoa Fisica
3 anos| Atua no segmento de beneficiamento
Indistria e Comércio e produc¢édo de produtos de aco
de Inox inoxidavel. Pessoa Juridica
24 anos Atua no segmento de imobiliaria e
Imobiliaria e incorporadora com foco em aluguéis e | Pessoas Fisica e
Incorporadora empreendimentos. Juridica
2 anos| Atua como franquia no segmento de
Comércio de canecas personalizadas com
Canecas caricaturas exclusivas. Pessoa Fisica
Assessoria e 2 anos Atua como um escritério de
Consultoria de seguranca no trabalho e consultoria
Seguranga no juridica.
Trabalho Pessoa Juridica
24 anos Atua como hotel de alto padréo no
segmento de turismo em Alter do
Hotel Chéo. Pessoa Fisica
5 anos Atua no setor de embalagens de
papel e papeléo, oferecendo solugbes
Industria de de embalagens ecoldgicas,
Embalagens personalizadas e exclusivas. Pessoa Juridica
Revenda de Maquina 11 anos Atua como fornecedor de maquinas
de Costura para confeccéo e auxiliares. Pessoa Fisica
13 anos | Atua como revenda de equipamentos
Comércio de EPI's de protecéo individual e coletivos. Pessoa Juridica
26 anos | Atua como industria de confeccéo de
Revenda de uniformes e revenda de materiais
comunicacao visual para comunicacao visual. Pessoa Fisica
7 anos Atua no segmento de doceria e
Doceria eventos. Pessoa Fisica
21 anos Atua como franquia de escola de
ensino profissionalizante, focados em
informatica e tecnologia, inglés e
Cursos cursos profissionalizantes

Pessoa Fisica

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

7.3.2 Analise de SWOT

Na revisdo da analise da matriz SWOT realizada com o CONJOVE, foi gerada

uma comparacao entre os principais pontos indicado na literatura com os que as

empresas apresentaram como pontos fortes e fracos. Houve pontos positivos e

barreiras negativas importantes para avaliacdo de adequagao ao marketing digital. A

Tabela 3 demonstra os resultados coletados na andlise de SWOT e descreve os

principais pontos fortes e fracos abordados.
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Pontos Fortes Pontos Fracos
Total
Pontos abordados Teor;[1a| Total em Total
Nameros | €M % | Nimero | em %
s
a) Negécio
Conhecimento do negdécio 14 93% 1 7%
Referéncia onde esté localizado 12 80% 3| 20%
. - 4 27%
Conforto e comodidade adequados ao publico 11 73% °
b) Uso datecnologia
Uso do WhatsApp para negociacio 15 100% 0 0%
L 2 13%
Conta no Instagram comercial ja criada 13 87% °
c) Quanto ao suporte da gestéo
Gestor disposto a buscar por melhorias 14 93% 1 7%
. 6 40%
Gestor tem tempo para buscar por melhorias 9 60% °
Gestor gosta/usa com frequéncia midias digitais 6 40% 9 60%
pessoalmente
d) Recursos disponiveis
. N 8 53%
Ha tempo para executar as fun¢des de midias digitais 7 47% °
- — ; - 1 701
Ha pqss@hdad_e de valor para investimento em 14 93% 0
comunicacao digital
Sabe quanto pode investir em midial alinhado aos custos 10 67% 5 33%
da empresa
7 47%
Ha pessoas que podem atuar na comunicagao digital 8 53% °
e) Tamanho da empresa
Flexibilidade e rapidez em mudancas 11 73% 4, 27%
f)  Grau de centralizagdo/ elo entre os colaboradores
L . . 12 80%
Funcionérios estéo alinhados para trabalhar juntos 3 20% °
g) Estrutura
Internet 15 100% 0 0%
Celular empresarial 11 73% 4| 21%
Computador/ EPR 13 87% 2] 13%
h) Habilidade técnica
Conhecimento sobre o uso de midias digitais e 5 33% 10 67%
ferramentas
Ja tira foto dos produtos/servicos entregues 8 53% 7 47%
Uso do sistema/ERP para estratégias de comunicagéo 0 0% 15| 100%
com o cliente
Conhecimento das estratégias para atuar nas midias 1 7% 14 93%

Fonte: Elaborada pela autora (2023).
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Dentre os pontos a se destacar observa-se 0s principais pontos abaixo
correlacionados:

Quanto ao suporte da alta gestéo, foi notado que em 14 empresas (93%), o
gestor estava disposto a buscar por melhorias, porém, apenas 9 deles (60%) tém
tempo para isso. E importante destacar que 9 dos gestores (60%) ndo usa as midias
digitais com frequéncia para cunho pessoal.

Quanto ao tamanho da empresa, 11 MPEs (73%) apresentaram flexibilidade
para mudar seus processos e se adequar as tecnologias. Quanto ao elo entre os
colaboradores para executar no seu setor as diversas funcdes relacionadas ao
trabalho com midia digital, observou-se que somente 3 MPEs (20%) estdo alinhados
para trabalhar juntos.

Quanto a estrutura, foi constatado que 13 empresas (87%), a maioria delas,
possui um sistema integrado de Gestdo Empresarial, o Enterprise Resource Planning
(ERP), com informacdes de vendas. No entanto, nenhuma das empresas usa 0sS
dados para criar estratégias de comunicacdo em midias digitais. Em relacdo as
habilidades técnicas, ja existem, materiais como, fotos de produtos e catalogos que
podem ser utilizados em midias digitais. Todavia, 14 empresas (93%) afirmaram nao
ter conhecimento de como criar estratégias para atuar em midias digitais.

Quanto a andlise do ambiente externo, dos pontos externos a empresa, foi
pesquisado quais poderiam ser as principais oportunidades de mercado e ameacas.
A Tabela 4 demonstra quais foram as principais questdées mencionadas.

TABELA 4 — Matriz SWOT: Aderéncia ao digital das empresas analisadas - Externos.

Oportunidades Ameacgas
Total
Pontos abordados Total em | Total em Total

NUumeros | em % NUmero | em %
S

a) Negécio
Crescimento do segmento 13 87% 2 13%
Pressdo 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-comerce e app de intermediag&o 4 27% 11 73%

d) Leis e apoio governamental

Cursos realizados pelos érgaos governamentais 9 ’ 60% ’ 6 ‘ 40%
Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Dentre os pontos a se destacar, observa-se que quanto ao negécio, 13
empresas (87%) demostraram ter um potencial crescimento, e o fato de terem sido
pressionados pela concorréncia para atuar no digital. Quanto aos fornecedores, foi
percebido que dependentemente do segmento ha influéncia na aderéncia ao digital,
como por exemplo o setor de alimentos. Isto porque as 3 empresas (20%) que
destacaram ser importante os crescimentos de servi¢os de entregas estéo ligados ao
setor de alimentacdo e comércio de materiais leves. O crescimento do e-commerce e
dos aplicativos de intermediacao, como OLX, Mercado Livre e Elo 07, foram indicados
como oportunidades por 4 empresas (27%). Quanto ao apoio governamental com
cursos e treinamentos, 9 empresas (60%) afirmaram ter participado de algum tipo de
curso relacionado a praticas em midias digitais. Porém 6 empresas (40%) néo recebeu
esse tipo de treinamento considerando como ameaga ao negdécio. E importante
destacar que quando o participante ndo destacou como oportunidade o item foi
descrito como ameaca.

Além disso, alguns pontos foram demonstrados como possibilidades de
implementagéo tais como: realidade virtual, aumento do potencial de clientes com
treinamentos e consultorias online, Qr Codes em embalagens inteligentes. Além de
fornecimento de servicos fazendo o uso do Help Desk, aumento da digitalizacdo e
empregos com cursos de Excel e marketing digital. Indicou-se também visitas guiadas
por video com uso de plataformas como Google Meet e Agenda do Google para
marcar reunidées. Como ameaca, destacou-se a dificuldade de o cliente entender como
funciona o servico e a necessidade da ida ao local para tirar davidas.

7.3.3 Planejamento estratégico digital

A partir da entrega dos produtos, criou-se 0s seguintes norteamentos para

segmentos de clientes e proposta de valor. O Quadro 11 demonstra uma parte do

planejamento estratégico digital entregue na etapa aprovacédo do plano de agéo:

QUADRO 11 — Planejamento estratégico digital entregue as MPEs parte 01.

Empresa Quem somos Clientes
Panificadora e pizzaria, com ambiente | Familias da classe D e C em
aconchegante e familiar, com sabores | Santarém, buscando por uma saida

exclusivos, por um preco justo. €COm 0S amigos ou um tempo com a
Padaria familia. Escolhem um lugar para
comer com preco justo e sabores
exclusivos.
Loja de roupas para atividades Homens e mulheres da classe C,

fisicas, buscando levar seus clientes entre 35 a 65 anos, buscando por
a terem qualidade de vida e conforto, | qualidade de vida com a ajuda de
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venda de trajes exclusivos para

exercicios fisicos, por isso, gostam

Varejo natacdo, academia e ballet infantil no | de roupas leves e confortaveis para
Oeste do Para. se sentir bem em atividades como
natacéo e academia.
Mées de 35 a 49 anos que
matriculam suas filhas de 3a 7
anos no ballet e gostam de vé-las
como princesas.
Park de divers&o para criancas e Mé&es de 28 a 38 anos da classe B,
adolescentes, focados na experiéncia | que gostam de curtir um tempo com
do cliente, lugar seguro para a familia e com seus filhos,
compartilhar momentos inesqueciveis | precisam levar seus filhos para se
com seus filhos e criar memérias de desestressar um pouco, pois
diverséo. durante a semana é bem corrido.
Park Em caso de aniversario, querem

compartilhar com os amigos os
aniversérios dos filhos.

Trazem os filhos no shopping e
podem ir &s compras.

Criancas a partir de 9 meses e
adolescentes, estudantes de
escolas particulares em Santarém-
Pa.

Comunicacéo

Somos uma empresa de

pequenas, médias e grandes

Visual comunicacao visual, ajudamos empresas, como lojas de varejo,
nossos clientes a construir uma empresas de servico, restaurantes e
marca forte e confiavel, transmitindo bares, instituices de ensino,
credibilidade ao publico e hospitais e cinicas.
ajudando-os a crescer no seu negdécio | Agéncias de marketing
por meio da identidade visual, Santarém e Oeste do Para
oferecendo solucdes personalizadas Buscando por maneiras de se
para atender as necessidades de destacar/
cada cliente, desde o projeto até a ajudar no mercado e construir uma
producéo e instalacdo de materiais marca

confiavel e com credibilidade.

PF, homens e mulheres,

empresarios a

partir de 25 anos, com familia, da

classe

A, B e C, residentes em Santarém
Seguranga Somos uma empresa que oferece Pequenas e médias empresas que
Eletrénica servicos completos de seguranca possuem prédios comerciais e

eletrbnica, informética e manutencgéo
predial para garantir a seguranca e
manutenc¢do adequada de residéncias
e prédios comerciais de forma
preventiva e corretiva. Ajudamos
nosso cliente a tranquilidade de saber
gue estao protegidos e a cuidar do
seu patriménio, com foco em
tecnologia temos solugdes
personalizadas e inovadoras para
cada cliente, viabilizando seguranca,
eficiéncia e reducéo de custos com
garantia nos servicos prestados.

empresariais, como industrias,
shoppings, hospitais, escolas,
condominios residenciais e
empresariais, casa de show
Santarém e Oeste do Para.
Homens, empresarios ou com renda
estavel, donos de iméveis de pelo
menos médio padrao ou rural, de 30
a 65 anos, da classe A, B e C.

Comércio Varejista
de Vidros

Somos uma empresa de vidros
temperados e ac¢o inox e ajudamos
nossos clientes a realizar o sonho de
ter um ambiente elegante, seguro e
sofisticado. Oferecemos atendimento

PF ou cliente final da construtora,
Homens de 25 a 45 anos, com
familia Santarém e proximidades
Classe A, B e C Construindo ou
reformando Arquitetos,
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personalizado e preco justo com
parcelamento alongado, além de
produtos de alta durabilidade, que
podem transformar completamente
gualquer espaco, combinando a
elegéncia do aco inox com a
seguranca e sofisticacdo dos vidros
temperados

engenheiros, donos de
construtoras, decoracéo de
interiores e donos de PM empresas,
Clientes finais como moradores de
edificios, condominios, casas de
médio padrao, donos de resorts,
hotéis e restaurantes, Pequenas e
médias empresas, Construcéo civil

Clinica de Estética

Somos uma clinica focada em saude
e bem-estar comprometida em ajudar
nossos clientes a sentir-se bem
consigo mesmo por meio de um
atendimento personalizado e um
ambiente confortavel e elegante.

Mulheres de 35 a 60 anos, da
classe A, B e C, residentes em
Santarém Para. Geralmente tem
filhos, sédo casadas e gostam de se
cuidar e manter o corpo em forma.

IndUstria e
Comércio de Inox

Somos uma empresa de ago
inoxidavel de alta qualidade que
oferece para pequenas e médias
industrias produtos com garantia,
sofisticados, duréaveis e faceis de
higienizar, comprometidos com a
necessidade dos clientes e
contribuindo para o seu crescimento
por meio de consultoria na indicagéo
de produtos adequados atendendo as
necessidades especificas de cada
um.

Pequenas e médias industrias,
Construgéo civil, alimenticia,
vidracgarias e hospitalar. Arquitetos,
engenheiros, vidraceiros e donos de
obras, donos de PM Industrias. PF
ou cliente final da construtora,
homens de 30 a 45 anos, com
familia, construindo ou reformando
sua casa, da classe A, B e C. Oeste
do Par& Buscando por sofisticagéo,
durabilidade e status (ambiente
mais bonito ou mais aconchegante)
geralmente costuma receber
clientes ou amigos e familiares.
Opcodes: Eng. Naval, éleo e Gés,
mineradora

Imobiliéria e
Incorporadora

Somos uma imobiliaria e
incorporadora comprometida em
ajudar nossos clientes finais a realizar
e construir seus sonhos de ter um
imovel desejado e locatarios a fazer
uma transacédo de confianca, segura,
rapida e tranquila, por meio da
transparéncia, desde a escolha do
imovel até o fechamento do negdcio
por meio de assessoria juridica
especializada, ampla carteira de
imoveis e financiamento préprio com
taxas competitivas e condi¢cfes
especiais

Grandes e médias empresas:
transportadoras, distribuidoras,
empresas de agronegécio e
indUstrias em gerais. PF, adultos,
entre 20 e 60 anos, classe B, renda
fixa e estavel; Universitarios ou
concursados; Casais jovens
comecando a vida juntos; Familias
de 4 a 5 pessoas; Investidores De
Santarém ou que querem se
instalar/morar em Santarém PF ou
PJ, que desejam obter uma renda
adicional, investidores que buscam
obter retorno financeiro com a
locacdo ou pessoas que receberam
como heranca

Assessoria e
Consultoria de
Segurancga no

Somos uma empresa comprometida
com a salde e seguranca do
trabalhador, como também do

Pequenas e médias empresas,
acima de 10 colaboradores atuantes
no estado do Para. Geralmente

Trabalho empregador ajudando-o a evitar empreendedores e empresas como
problemas processuais por meio da madeireiras, construtoras e
assessoria de seguranca e juridica. distribuidoras.

IndUstria de Uma empresa de embalagens de Micro e pequenas empresas,

Embalagens papel e papeldo com base na Docerias, pizzarias, clinicas de

sustentabilidade, oferecendo solu¢bes
de embalagens ecoldgicas,
personalizadas e exclusivas aos
nossos clientes, trabalhando em
parceria ajudamos a desenvolver
solugBes sob medida que atendam as

estética, empresas de cosméticos,
produtos farmacéuticos e
eletrénicos. Mulheres,
empreendedoras, autbnomas, de 25
a 65 anos, no Brasil. Buscando por
proteger e transportar o produto por
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suas necessidades e expectativas,
contribuindo para a credibilidade de
sua marca. Por meio da nossa
abordagem sustentavel e
personalizada, estamos construindo
uma marca forte e confiavel,
diferenciando-nos da concorréncia e
ajudando nossos clientes a
destacarem-se no mercado

meio de uma embalagem exclusiva
e ecologicamente sustentavel, com
foco da identidade visual e na
credibilidade da marca como
diferencial no mercado. Pessoa
Fisica, geralmente mulheres, entre
25 a 65 anos, no Brasil que
realizam eventos e casamentos.

Revenda de
Maquina de
Costura

Somos fornecedores de maquinas
para confeccao e auxiliares,
procurando desenvolver o mercado,
por um preco acessivel, forma de
pagamento diferenciada e assisténcia
técnica especializada.

Costureiras, confeccionistas e
fabricantes no Para. Pessoas
fisicas, geralmente mulheres, da
classe C e D, buscando
subsisténcia para sua familia.

Comércio de EPI's

Somos uma empresa de revenda de
epis, buscando ajudar o empregador
com a salde e seguranca do
trabalhador, por meio de atendimento
personalizado, avalia¢éo das

necessidades do cliente apoiada a um

preco justo.

Pessoas juridicas, atuando no Para,
acima de 30 colaboradores.
Geralmente construtoras,
distribuidoras e hospitais.
Contratante geralmente é técnico de
seguranca ou comprador buscando
pelo salde e seguranca do
trabalhador.

Comércio de
materiais para
comunicacao visual

Somos fornecedora de produtos para
comunicacao visual, buscando ajudar
nossos clientes a se desenvolver no

mercado a partir de uma variedade de
produtos e atendimento personalizado

a um preco justo.

Pessoas fisicas, atuando no Oeste
do Para, geralmente homens da
classe C E D, prestadores de
servigos ou autdbnomos, buscando
atender mais clientes no seu
mercado.

Cursos
profissionalizantes

Somos uma escola de ensino
profissionalizante, focados em
informatica e tecnologia, inglés e
cursos profissionalizantes
administrativos, que busca
transformar os sonhos dos nossos
alunos em realidade por meio da
educacéo, formacéo profissional e
orientacdo ao mercado de trabalho
apoiado pela exceléncia no
atendimento a um preco justo.

Criancas a partir de 8 anos
Adolescentes Homens e mulheres
adultos entre 18 a 30 anos Adultos
entre 50 e 60 anos Pais de criancas
e adolescentes Classe C Pequenas
e médias empresas Santarém -
Par4 Realocacédo Desenvolvimento
pessoal

Fonte: Elaborada pela autora (2023).

Quando se analisou as midias digitais das MPEs foram observados os

seguintes pontos:

Em relacdo ao Instagram, as empresas Padaria, Comércio de Inox e Seguranca

Eletronica afirmaram ter parado de usa-lo, essas MPEs ainda estavam adequando

seus processos internos e as midias digitais ndo eram a principal preocupacao.

Quanto as postagens, as empresas Cursos profissionalizantes,

Industria de

Embalagens, Comércio de EPIs, Comércio Varejista de Vidros e Imobiliaria afirmaram

realizar. No que tange ao programador de conteudo, as empresas Industria de

Embalagem e Comércio de EPIs relataram ja fazer uso, porém sem assiduidade.

Referente a criagdo de campanhas, a Comércio de EPIs afirma a falta, causada pela
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auséncia de reunides entre os gestores. A Imobiliaria relatou que cria campanhas e
alinha com o terceirizado, todavia, foi observado a falta de humaniza¢do da marca.

Quanto ao WhatsApp, é usado por todas as empresas para a comunicagdo com
o cliente. No entanto, o catalogo era usado apenas pelas empresas do segmento de
Comunicacéao Visual, Comércio de Canecas, Industria de Embalagens, Comércio de
EPIs e Cursos profissionalizantes. A etiqueta, pelas empresas Comércio de EPIs e
Doceria, a primeira empresa usa para categorizar seus clientes e a segunda para
organizar as cotagdes recebidas. Quanto ao envio de mensagens em busca de novos
clientes ou para os clientes atuais, a linha de transmissao € forma mais conhecida.

Em relacdo as informacfes do sistema, como orcamentos ndo convertidos ou
periodicidade de venda para atuar no WhatsApp, apenas a empresa Comércio de
EPIs utilizava. Em relacdo a padronizacdo de mensagens, como atalhos ou chatbots,
a maioria dos colaboradores descreveram nao gostar de usar. Somente nas empresas
Comeércio de EPIs, Revenda de Maquinas de Costura e Indastria de embalagem essa
ferramenta j4 era utlizada. Sendo assim, a maioria das MPEs ndo usa todas
ferramentas que o aplicativo proporciona.

Quanto ao site empresarial, foi observado que as empresas ndo reconhecem a
importancia, apenas a empresa Comércio de EPIs o movimentava, as outras
empresas tinham site, porém, estavam desatualizados. Quanto a midias LinkedIn e
Tiktok e aplicativos de intermediagdo como OLX, Mercado Livre e Elo 7 eram pouco
conhecidos, apenas a empresa Imobiliaria citou postar na OLX de forma eventual.
Apos este projeto houve implementacédo do aplicativo na Padaria e Pizzaria. Quanto
ao Youtube, apenas a empresa Imobiliria apontou ja ter apenas criado a conta.

Quando analisadas como barreiras, a falta das soft skill lideranga e organizacao
do tempo, que sdo habilidades imprescindiveis para que as empresas se tornem
competitivas com as midias digitais. Ademais, foi percebido ociosidade entre
atendentes e colaboradores envolvidos nos setores comerciais, principalmente
naquelas MPEs com mais tempo de mercado. Neste ponto percebe-se que ndo sao
exploradas todas as habilidades dos profissionais alocados nos setores descritos. Por
isso, treinamentos envolvendo os temas e avaliacdo das habilidades no ato da
contratacdo sdo importantes para que as estratégias sejam implementadas.

Com relacéo as etapas de vendas, foi percebido que o setor de alimentacéo,

tém uma cadeia de vendas rapida, os clientes usam o aplicativo de mensagens para
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solicitar e ja conhecem o produto. Porém, quando ha pedidos de novos clientes, o
atendimento torna-se lento, pois ndo havia padronizacdo do servico, mensagens
rapidas, menus on-line, pedidos por aplicativos ou sistema de gestao integrado. A
cadeia muda nas MPEs de Comércio e Varejo, onde cliente sabe que precisa de um
produto, mas precisa escolher entre os disponiveis. Todavia, apenas a empresa
Comeércio de EPIs tinha um catalogo completo digital.

Ap0s o agrupamento das informagdes acima, foram construidos relatérios com
sugestdes de tarefas para adequacéo digital. O Quadro 12 apresenta as informacdes
fusionadas para as empresas da AETA contidas no relatorio que foram apresentados

para validacado das solucgdes.

QUADRO 12 — Plano estratégico para midias digitais (Empresas AETA)

datas comemorativas.

Digitais.

Padaria Varejo Park
Gerais Gerais Gerais
o Fazer calendario de postagens .
Verificar guantas - Selecionar escolas e creches —
conforme calendério de datas | _ . ~ ;
mensagens  recebem . criar promocdo e realizar
por dia no WhatsApp comemorativas apresentagao
' Instagram/Facebook/Google/WhatsApp )
Definir pessoa
responsavel pela| .. Fazer treinamento da equipe
o Tirar fotos por segmentos. .
comunicacao nas sobre clientes, e empresa.
midias.
Montar calendério de | Avaliar contratacdo de Influenciadores | Verificar quantas mensagens

recebeu no WhatsApp.

Aprovar brinde/ . ;
Determinar segmentos e quais as . .
presente para datas Co Providenciar celular para o park.
! roupas ideais por segmento.
comemorativas.
Testar cardapios e .
. Fazer parceria com  segmentos L

programas de pedidos . Fazer calendario de postagens.
9 parecidos — Fotos no local.
digitais.
Marcar dia ara . . ,

. P Determinar responsavel por cada |Gravar depoimento nos
treinamento - . L

atividade. aniversarios.

/acompanhamento.
Avaliar possibilidade de
gratificacdo apdés 10 - : Criar calendario de datas

. . Definir campanhas anuais. )
pedidos/ dia do comemorativas.
aniversario.

Fazer fotos das pizzas.

Construir calendario de
temas — 30 dias.

Criar Linktree e
interligar as midias.

Organizar as campanhas anuais.

Treinar equipe sobre fotos e
videos diarios.

Criar catdlogo de planos -
Linktree

Conheca 0s nossos planos.
Definir responsavel por cada
atividade.

Criar planilha ou colocar no

sistema a data do aniversario.

Verificar sistemas de cadastros.

WhatsApp

WhatsApp

WhatsApp

Corrigir WhatsApp (link
do cardapio).

Padronizar cadastro de clientes para
envio de promocbes, pesquisa de

Profissionalizar o WhatsApp.
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satisfacdo e novidades.

Realizar treinamento de
etiquetas para cadastro.

Postagens no status 1 x no dia.

Configurar mensagem de
orgamentos: adicionar solicitagéo
da data de aniversario.

Definir passo a passo
da venda e do pds-
venda.

Padronizar WhatsApp comercial.

Criar catalogos por segmento.

Criar catalogo de produtos.

Fazer cadastro no WhatsApp de
solicitagcdes e orcamentos e boas
vindas ao park, enviar mensagem
1x semana.

Fazer pesquisa de satisfacéo.

Criar processo para mensagem de
agradecimento da compra.

Configurar pesquisa de
satisfacdo para clientes de festas.

Google Google Google

Configurar site  do Configurar o perfil e realizar
Escrever postagens. )

google. treinamento.
Postar fotos diariamente — fotos 1x dia | Escrever postagens 1x por
pelo menos. semana.
Postar e revisar 3 x por semana escrito. Realizar  postagens  3x  por

semana.

Atualizar produtos 1 X no més por
segmento.

Instagram/Facebook |Instagram/Facebook Instagram/Facebook
Postar 3 x por semana, sendo 1 reels e | Profissionalizar o Instagram e

Definir valor pra trafego
pago no Instagram.

2 fotos.

treinamento Instagram e trafego
pago.

Adicionar ndmero  do Definir valor para trafego pago-
WhatsApp no | Postar 3 Stories por dia. indicagao iniciar 300,00R$.
Instagram.

Avallar _parceria  com Colocar link do WhatsApp no feed. Realizar postagem 3x por
influenciadoras digitais. semana.

Colocar link do cardapio
no Instagram.

Realizar treinamento Canvas, Bussines
Suit e Reels e trdfego pago e WhatsApp.

Avaliar insercdo em
midias como grupos de
Facebook.

Criar loja no Instagram.

Investir em trafego pago 300,00 R$.

Definir campanhas de trafego pago.

Avaliar insercdo em midias como grupos
de Facebook.

Ifood

OLX

Verificar taxas no IFood.

Postar produtos com descricbes —
atualizar 1 x no més.

Postar fotos de aniversarios para
criar indicagodes.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A Figura 13 demonstra as midias mais indicadas no planejamento estratégico

digital, séo elas WhatsApp, Google, Instagram e site institucional. Foi percebido que

o e-mail também é uma ferramenta importante para a venda de empresa para

empresa ou até mesmo para clientes de maior classe social. O LinkedIn foi indicado

nas empresas ligadas ao mercado de profissionalizagdo, carreira ou vendas
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empresariais. O Google Agenda foi indicado para empresas que frequentemente
precisam realizar reunides com seus clientes. O Mercado Livre foi indicado geralmente
para empresas de itens personalizados, comércio de varejo. O Youtube foi indicado
para empresas que podem ganhar vantagem competitiva a partir de criagdo de
conteudo de video, como no segmento de Imobiliaria, a Assessoria, a Revenda de
Maquinas e a Cursos Profissionalizantes. A OLX geralmente é indicada para
empresas de varejo e para Imobiliarias. A Elo 7 foi indicada para empresas de
personalizados e a ligagao por Google Meet para empresas que precisam atender
clientes de outras cidades, com necessidade de maior interacdo. JA o E-commerce foi
indicado para empresas com vendas menos complexas, onde todo o processo pode
ser feito online. O TikTok foi indicado para empresas com publico infanto-juvenil e o
App para a Imobiliaria.

FIGURA 13 — Midias digitais mais indicadas para os projetos.

App mmmmm 3%
TikTok s 89
E-commerce m——— 17%
Meet m———— 17%
Elo 07 s )5%
OLX messsssssssssssss )59
Youtube m———— 5%,
Mercado Livre mssss—— 33%
Google Agenda TEEEEE——————————————————— 509
Linkedln eesssssseeee———SSSSSSSSS———— 509,
E—mail - ____________________________| 67%
Site institucional
Facebook
Google
Instagram
WhatsApp

100%
100%
100%
100%
100%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

As indica¢gbes foram feitas observando o publico alvo, as estratégias da
concorréncia e a avaliacdo da adequacao das empresas, desde avaliacdo de pessoas,
valor para investimento e tempo. Observa-se que as midias Aplicativo e Elo 7 néo
foram aceitas para implementacao, a primeira por que o empreendedor considerou
importante o contato direto com o vendedor e a segunda pelo percentual de
comissoes.

Apesar das outras midias terem sido aceitas para implementacédo observou-se

qgue houve dificuldades para a implementacao do Site institucional, E-mail, LinkedIn,
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Youtube o E-commerce e o TikTok. As outras ferramentas foram muito bem aceitas e
estdo sendo implementadas nas MPEs, porém, com ressalvas nos topicos a fazer.
Foi observado também que o WhatsApp demonstrou ser a midia mais usada
tanto pelos clientes quanto pela empresa, por isso, destacou-se abaixo as principais
acOes recomendas para midia nas empresas do CONJOVE. O Quadro 13 demonstra
gue os principais custos para implementar as atividades € a contratacdo de pessoas

e o valor disponivel para tal. Foi percebido também que o elo entre os colaboradores

€ um fator importante para execucado das atividades que envolvem diversos setores.

QUADRO 13 — Plano de acéo — WhatsApp.

WhatsApp
Definir - Postar nos Stories
passo a . Definir e ;
Etiquetar . 1xaodia3
passo da . criar .
clientes , . Configurar postagens - Prospectar
venda calendario .
. por WhatsApp conforme for clientes
Realizar para
) segmento entregue os
treinamento WhatsApp
produtos
vendas
I:JF;?Ode Sem custos Pessoal Pessoal Pessoal Pessoal Pessoal
Empresa Responsavel
1 Vendedor | Gerente Gerente Atendentes Gerente
2 Vendedor |Dono Gerente Dono Dono
Atendente | Atendentes e
3 Vendedor |Atendentes s e Dono Dono N/a
4 Recepcédo | Recepcéo Recepcao gt)e:c()jentes € N/a
5 Vendedor/ Dono Dono Atendentes e Dono
Dono Dono
= . ~ | Recepcgéo e
6 Recepgéo | Recepcéo Recepcgéo vendedores Dono
7 isad Gerente Gerente Gerente (e}?gggitsozodn;ermal Gerente
Pesquisador | comercial | comercial | comercial
a seguranca
8 Dono Dono Dono Dono Dono
9 Gerente Gerente Gerente Gerente N/a
Setor comercial e
10 Gerente Gerente Gerente em todos os Gerente
comercial |comercial comercial | celulares comercial
empresariais
11 Ve_ndedor/ Gerente e Gerente Vendedor/ N/a
caixa vendedor Caixa
Setor comercial e | Setor
Setor Setor
12 N/a . . em todos os emprega
comercial comercial g
celulares ja

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
Observa-se que nem todos os pontos mencionados foram aprovados ou
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realizados, o Quadro 14 relaciona a taxa de aprovacao da tarefa e o percentual de

execucao:

QUADRO 14 — Taxa de aprovacdo versus execucao dos projetos.

Aprovacdo | Execucgdo
Tarefa % %
Definir passo a passo da venda desde a prospecao, entrada até o 100%
fechamento 92%
Realizar treinamento do passo a passo da venda 67% 75%
Etiquetar clientes por seguimento na entrada 67%
13%
Definir e criar calendario de mensagens 67% 250
Profissionalizar o WhatsApp - atualizar catalogos por seguimento,
~ NSARIE X 75%
mensagens de entrada, saudacao, auséncia, rapidas e links 67%
Postar nos Stories 1 x ao dia 3 postagens - conforme for entregue 0s
83%
produtos 60%
Prospectar clientes 58% 290,

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Percebe-se que a menor taxa de aprovacao foi de prospectar clientes de forma
ativa pelo WhatsApp. Neste ponto, foi notado que as MPEs ainda ndo sabiam como
criar uma mensagem desse tipo, iniciar uma conversa ou até mesmo onde procurar
base de dados para iniciar as apresentacdes. Quanto ao percentual de execucao
versus aprovacao, foi percebido que a menor taxa foi de definir um calendéario de
mensagens para manter relacionamento continuo com os clientes.

As barreiras para implementacdo aconteceram apesar do plano conter os
tdpicos indicados para as mensagens e de ter sido realizado treinamento em como as
Inteligéncias Artificiais como o Chat GPT podem ajudar nesta tarefa. O Quadro 15
demonstra a relacdo entre a tarefa e a barreira destacada, observou-se que a falta de
tempo foi a principal barreira destaca pelos empreendedores. Além disso a falta de

pessoas nos processos é um ponto dificulta a implementacédo das midias.

QUADRO 15 — Barreiras para execucdo de acdes no WhatsApp.

Quantidade de

Tarefa Barreira
empresas

Definir passo a passo da venda desde a Na&o colocado em pratica
prospeccao, entrada até o fechamento

Falta de tempo 1

. . Falta de tempo para o
Realizar treinamento do passo a passo da | yreinamento

venda

Dificuldade de aceitagcéo 1




Etiquetar clientes por seguimento na entrada

Falta de pessoas executar,
empresa decidiu contratar auxiliar
administrativa

73

Falta de tempo

Definir e criar calendario de mensagens

Falta de pessoas executar,
empresa decidiu contratar auxiliar
administrativa

Falta de tempo

Falta de tempo e dinheiro para
contratacéo

Dificuldades pois ndo
cadastravam todos no sistema

Configurar WhatsApp - atualizar catélogos por
seguimento, mensagens de entrada,
saudacdo, auséncia, rapidas e links

Falta de tempo para execucgao
dos treinamentos

Sem retorno para saber se esta
usando as mensagens rapidas

Postar nos Stories 1 x ao dia 3 postagens -
conforme for entregue os produtos

Falta de tempo para o
treinamento

Falta de tempo e dinheiro para
contratar mais pessoas

Prospectar clientes

Falta de tempo

Falta de tempo e pessoas

Falta de organizacdo dos
processos internos

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

7.3.4 Avaliagdo das competéncias

Para avaliagdo das competéncias, utilizou-se o quadro de competéncias

digitais. No Quadro 16, apresenta-se as indicacfes de adequacfes para empresas

avaliadas.

QUADRO 16 — Resultados das medicbes de competéncias baseados no DigComp.

Informacdes e dados, comunicac¢éo e criacdo de contelido

Competéncias Nivel

Autonomia Habilidades

Nivel | - Competéncia digital basica (conhecimento de conceitos, abordagens, atitudes)

Seguranca eletrénica

Indlstria e Comércio de
Inox.

Bésico 1 : ~ Compartilhamento das
Lembrar - com orientacéo o .
midias com ajuda.
Empresas Observacdes
Padaria

Terceirizar - Falta de pessoas e de tempo para
treinamento e desenvolvimento.

Informacdes,

Assessoria e Consultoria de
dados e

Seguranca no Trabalho

Capacitar e terceirizar — Falta de conhecimento.

comunicacao

Compartilhamento de

Bésico 2 Lembrar - com autonomia - .
midias com autonomia
Empresas Observacbes
Park Indicar responsével e definir calendario para

treinamento e desenvolvimento.

Nivel Il - Uso digital (profissional, disciplina, aplicacéo)
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. Compreender - executar Compartilhamento de
Intermediério 3

tarefas simples informacé&o e contetdo
Empresas Observacdes
Comunicacéo visual Terceirizar o Instagram e o Google por conta da
Imobiliaria e Incorporadora falta de pessoas no processo.
Revenda de comunicacéao .
i Capacitar.
visual
s Compreender - executar | .~ 44 identidade
Intermediério 4 de acordo com suas dicital
proprias necessidades 9
Empresas Observacdes
Varejo
Comércio Varejista de Capacitar.
Vidros
Revenda de Maquina de
Costura Terceirizar Google.

Cursos profissionalizantes
Nivel IlI - transformacéo digital (criatividade/inovacgéo)

Avancado 5 Aplicar - orientar outros Plano de acdo da_s
campanhas anuais
Empresas Observacdes
. Clinica de Estética Terceirizar Instagram e capacitar.
Criacéo do - — =
- . Criar- propor novas ideias Posicionamento da
conteudo Altamente especializado 8
€ processos empresa no mercado
Empresas Observacdes
Industria de Embalagens Capacitar.
Comércio de EPI's Capacitar.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Observou-se que 4 empresas estavam no nivel basico 1, onde conseguem
compartilhar nas Midias ja criadas em diversos canais digitais com auxilio, como por
exemplo, textos, legendas e imagens prontas. Em trés delas observou-se falta de
pessoas para atuar nos processos e falta de tempo para realizar treinamento e
desenvolvimento. Nas quatro empresas indica-se terceirizar, porém, em uma delas
nao sera possivel por conta de falta de valores para investimento. Para a Consultoria
indica-se a capacitacdo para atuar nas Midias internas como as ferramentas do
WhatsApp. Porém, também terceirizar o Google e Instagram pela falta de
conhecimento e de habilidade para atuar no digital.

No bésico 2, onde as empresas além das atividades acima, conseguem criar
conteudo digital usando ferramentas béasicas digitais. Como por exemplo fazer fotos e
videos sem edicdo destaca-se a empresa Park. Porém, precisou indicar responsavel
para funcdes como pesquisa de satisfacéo, fotos dos eventos e postagens.

No intermediario 3, destacam-se trés empresas, na qual além das atividades
acima mencionadas, a Comunicac¢éo Visual e a Imobiliaria demonstraram conseguir

atuar com compartiihamento de Midias pré prontas em diversos canais digitais.



75

Porém, usando o plano de acéo gerado por terceiro. Como por exemplo, conseguem
criar legendas, interagir online conforme o plano de acdo. No entanto, apesar do
conhecimento, h4 falta de tempo e de pessoas nos processos, por isso, decidiram
investir em terceirizagdo. Ja a revenda de Comunicacgdo Visual decidiu executar as
tarefas dividindo entre os préprios colaboradores e foi percebido a necessidade de
capacitacao e treinamentos.

No intermediario 4, destacam-se trés empresas, avaliou-se que além das
atividades acima mencionadas, ja editam conteudos digitais para diferentes formatos
e ambientes, além de criar estratégia para construcao da identidade digital. Como por
exemplo conseguem usar fotos, videos para editar Midias usando a estratégia digital.
As empresas dos segmentos de Comércio Varejista de Vidros e Cursos
profissionalizantes ja realizavam terceirizacdo de suas Midias, uma das empresas
decidiu por mudar de agéncia, pois informou ndo estar satisfeita com o0s servicos e a
outra informou que iria alinhar os servicos. Na empresa Revenda de Maquina de
Costura, apesar do conhecimento para atuacdo, devido as tarefas de compra, venda
e cobrancas decidiu-se terceirizar o Google. Na empresa Varejo decidiu-se por
capacitar, pois havia tempo e pessoas para treinamento.

No avancado 5, onde as empresas, além das tarefas acima mencionadas, ja
conseguem definir quais Midias digitais e ferramentas usar para as campanhas e
estratégias selecionadas, destaca-se a empresa Clinica de Estética. Porém, decidiu-
se por terceirizar pelo tempo em outras atividades. Duas empresas se caracterizaram
no altamente especializado 8, onde, além das atividades acima mencionadas ja
conseguem entender seu mercado, seus concorrentes, fornecedores, tendéncias,
construir posicionamento.

7.3.5 Analise de dados ap6s implementacéo

Neste quesito, houve dificuldades na obtencao dos retornos, tanto por que as
MPESs precisaram contratar colaboradores para as atividades propostas, quando por
nao completarem os treinamentos, ou até mesmo pela falta de dados internos. Os
resultados sdo demonstrados conforme a informacdo de cada empresa. Dentre os
resultados mensagens e faturamento, néo foram bem recebidos, o primeiro, por que
a informacédo levaria tempo dos colaboradores e a segunda pois as empresas
demonstraram n&o se sentir a vontade para compartilhar esse tipo de dado.

a) Quanto ao aumento do faturamento, apenas a empresa Varejo decidiu
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compartilhar os dados. Pdde-se observar antes da implementacdo junho com
faturamento de R$ 6.963,55, julho com R$ 6.737,20 e apds a implementacdo em
agosto R$ 12.573,40, sequencialmente em setembro R$ 11.551,71, representando
um aumento de 86,62% no faturamento da empresa;

b) Quanto a avaliacdo de quantidade de mensagens recebidas no
WhatsApp, foi possivel recolher apenas das empresas dos segmentos de Cursos
Profissionalizantes e Varejo, antes e ap0s a pesquisa. A empresa Cursos indicou um
aumento de 28% na quantidade de mensagens recebidas entre abril e maio no
aplicativo. A empresa Varejo apontou um aumento de 75% entre dois meses antes e
apos a implementacéo;

C) Quanto aos resultados de insights das Midias, péde-se registrar das
empresas dos segmentos de Padaria, Park e Cursos dados do Instagram e da
empresa Curso Profissionalizante dados do Google. E importante mencionar o
crescimento da métrica toque nos links externos (link do WhatsApp que foi adicionado
ao perfil). Porém, em nenhuma das empresas ha grande quantidade de pessoas
clicando para ligacdo. Sendo assim, foi observado que os usuarios do Instagram
costumam fazer contatos a partir de links, o que indica o aumento de clientes para
essas MPEs. Outra métrica, € a quantidade de postagens no més, a constancia levou
as empresas a alcarem nimeros maiores na rede social, como aumento de visitas no
perfil e engajamento;

d) Quanto aos dados relacionados do Google, menciona-se que apenas as
empresas de Comunicacédo Visual, Seguranca Eletrénica e Industria e Comércio de
Inox ndo receberam treinamento. Entretanto, foi possivel criar uma campanha de
trafego pago nos treinamentos com as empresas Comércio Varejistas de Vidros,
Imobiliaria e Industria de Embalagens, porém, ndo se teve retorno dos resultados em
nameros das campanhas. A empresa do segmento de Cursos Profissionalizantes
decidiu contratar uma agéncia para cuidar da Midia e alinhou as estratégias indicadas
no projeto, tais como postagens semanais e de fotos;

e) Para avaliar o feedback dos participantes foi realizado uma pesquisa de
satisfagdo com acesso disponivel pelo link: https://forms.gle/BZ7LKg4JcN3FESqD?.
Das 14 respostas recebidas, a maioria declarou como muito satisfeita e satisfeita com
0 projeto de pesquisa aplicada e acredita que contribuiu para o conhecimento e

compreensao das Midias digitais. Aléem disso, todas as empresas indicaram que 0s
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treinamentos e os produtos entregues ajudaram no crescimento e competitividade do
negocio e se aplicado resultam no aumento das vendas.

A Tabela 5 demonstra os resultados no Instagram das trés empresas
mencionadas no ponto ¢, os dados sdo de diferentes momentos por conta das datas

de implementacdes:

TABELA 5 —Insights Instagram apds a implementacéo do projeto nas empresas.

Insights Instagram
toques
em links
externos Toque
em s no
namero | em % de | botdo
Empresa Més publicacGes | Total | Reels | stories s aumento | ligar
Maio 21 26 5 76 29 0
Cursos
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 pela autora (2023).

A Tabela 6 demonstra os resultados da quantidade de cliques no WhatsApp
da empresa Cursos Profissionalizantes no Google e ha indicios de aumento de
contatos, vendas e busca também por essa rede. Destacam-se também os
comentarios de clientes, a empresa estava ha dois meses sem nenhum feedback,
apos implementacdo do projeto foram recebidos 10 comentérios 5 estrelas para MPE.
Esse resultado foi possivel por causa do trabalho em grupo dos colaboradores, onde

a pedagoga e o comercial e a lideranca empenharam-se em realizar a atividade.

TABELA 6- Relatorio Google Meu negécio — antes/ apos implementacdo na empresa do segmento de

Cursos Profissionalizantes.

) Antes Apos

Indices Abril Maio Aumento em %
Interacdo 98 134 +21%
chamadas 25 46 +54%
Maps 53 55 +4%

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Entre os resultados de feedback dos participantes, as Midias que eles
consideraram como mais importantes para o seu negdécio apdés o projeto foram o

WhatsApp, Instagram e o Google. A Figura 14 demonstra os resultados:

FIGURA 14 — Midias consideradas pelas MPEs como mais relevante para o negécio.

Site
LinkdIN  s— ]

OLX o]

2

Facebook 6
Instagram 10
Google 10
WhatsApp 10
0 2 4 6 8 10 12

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Porém, a Figura 15 demonstra que o Google apareceu também como a Midia
gue as empresas tiveram mais dificuldade de implementar. Ha indicios que o resultado
seja por que essa Midia exige maior grau de conhecimento sobre criacao de contetdo
e seja menos intuitiva que o Instagram e o WhatsApp.

FIGURA 15 — Midias consideradas pelas MPEs com maior dificuldade para implementar.

Google Agenda 2
Site 2
LinkdIN 2
Facebook me—— ]
Instagram 3
Google 6

WhatsApp ———— ]

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Quanto aos desafios para implementacdo, as barreiras mais mencionadas

foram falta de tempo e de pessoas qualificadas. A Figura 16 demonstra os resultados:
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FIGURA 16 — Barreiras para implementacédo das midias digitais nos projetos.

Nao ter entendido como funciona a midia digital indicada 0
Falta de dinheiro para invetir em contratacdao de pessoas [l 1
Tempo para treinamento [N 2
Tempo para avaliar as estratégias NG -
Pessoas qualificadas ( falta de habilidades) NGNS 3

Tempo para execugdo das atividades nas midias I 12

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Quando perguntamos sobre a recomendacédo do projeto em uma escalade 1 a
5 a maioria marcou a maior pontuacao e escreveu comentarios positivos. Vale a pena

menciona-los na Figura 17:

FIGURA 17 — Comentario ou sugestdo sobre o projeto de pesquisa aplicada.

O Projeto € incrivel principalmente para midias digitais, conseguir segmentar e organizar melhor, tornar mais
profissional e funcional.

Mesmo com tempo curto, e corrido estamos implementando o planejamento e cronograma que foi passado,
e ja podemos ver resultados positivos as nossas plataformas de vendas. Agradeco pra oportunidade e pelo
trabalho realizado.

Projeto super bem elaborado com varios segmentos da midia sociais, no qual me possibilito amplo
conhecimento e qualificagdo na éarea, super indico

E de suma importancia para o crescimento das empresas

Super indicaria a Alessandra é uma 6tima profissional.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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DISCUSSAO

A partir dos resultados, € possivel obter a seguinte discussdo usando a
ferramenta TOE. Quanto a tecnologia, observou-se que as midias digitais séo
tecnologias com diversas ferramentas gratuitas que auxiliam no aumento de vendas
e competitividade. No entanto, embora as empresas ja utilizem e reconhecam sua
importancia, ndo sabem aproveitar suas ferramentas como estratégia para aumentar
vendas e gerenciar clientes (LEONE; LEONE, 2012). Em convergéncia, a OCDE
(2017) destaca a importancia das MPEs para o desenvolvimento dos paises e da
adequacdo das empresas, gestores e colaboradores a tecnologia digital. E importante
destacar a importancia da utilizacdo de 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, fazendo uso da ferramenta etiquetas, mensagens rapidas e
padronizadas para agilizar o processo de vendas. Além do catdlogo, para otimizar
demonstracao de produtos ou servicos.

Quanto aos fatores organizacionais, visualizou-se gue 0s gestores possuem
conhecimento sobre o negdcio e buscam aperfeicoamento ao aceitarem participar da
pesquisa. Porém, estdo sufocados pelas tarefas cotidianas, deixando a midia de lado
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 intencdo comportamental de ado¢édo de midias sociais
em MPEs. Outra barreira que as MPEs enfrentam é quanto a fase da empresa,
algumas delas ainda estédo 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 acabam em segundo plano, entretanto, se
empreendedores pensassem nas midias digitais de forma mais estratégica,
conseguiriam cumprir um dos propositos dessa fase, ter resultados usando o digital.

Quanto aos recursos, vale também ressaltar que, embora as empresas
apontarem que possuiam valores financeiros para investir no marketing digital, ndo é
um valor separado que foi avaliado junto com estratégias de marketing ou mesmo
custos. Isso porque as empresas relataram néo ter seus custos organizados. Dessa
forma, era dificil descrever o valor correto para investimento em marketing digital, ou
mesmo para promog¢des ou descontos, o que dificulta o desenvolvimento de um plano

de marketing eficaz, conforme apontado na pesquisa de Alford, P. e Page, S.J. (2015).
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Outro ponto importante a ser ressaltado € a integracdo das midias digitais,
como por exemplo algumas das empresas ndo possuiam catalogos digitais de seus
produtos ou servi¢cos. Tais como, portfolio, cardapio em midia, on-line, aplicativo
delivery e o uso e envio aos clientes ainda era uma foto manual do cardapio ou das
promocdes da empresa. Assim, foi percebido que a adequacéo as midias digitais nao
esta ligada apenas as redes sociais, mas também ao uso correto das ferramentas
digitais.

Além disso, também esta ligada as habilidades de usar essas ferramentas,
mesmo as conhecendo. Tais como habilidades de criar layouts, saber tirar fotos, fazer
videos que chamem a atencéo do cliente e padronizacdo de mensagens para uma
interacdo adequada (ABED, 2020). Por isso, a importancia de treinar e desenvolver
pessoas para o uso de ferramentas digitais, bem como fotos adequadas para midia,
engquadramento, tipo de dialogo e tipos de interacdo com o cliente. Sendo assim, este
trabalho reforca os resultados de Oliver (2021), ao demonstrar a importancia da
transferéncia de conhecimento realizada por promog¢édo de treinamento, como 0
desenvolvimento de habilidades e competéncias relacionadas ao crescimento do
negocio. Nota-se que treinamento e desenvolvimento séo fatores que impedem as
empresas de se adequarem ao digital.

Também é importante mencionar que as descricdes dos seus diferenciais, de
cada servico oferecido ou entre pecas e colecdes vendidas ndo eram descritas, isto
dificulta a transicdo para o digital. Posto isto, € possivel perceber que para que ocorra
a transferéncia do manual para o digital, 0os processos e estratégias precisam estar
alinhados tal como apontado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Quanto aos fatores ambientais, observou-se que a presséo da concorréncia,
apesar de ser uma ameaca, também € um fator impulsionador a adaptacéo, pois as
empresas mencionaram observar seus concorrentes obtendo resultados com a midia.
Foi avaliado também 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 Promoc¢ao da Inovacgéo, LT 13.243 e
da triplice hélice.

Quanto a protecao da marca, observou-se que as empresas ainda nao viam o

registro de marca como uma forma de obter competitividade. Entretanto, apos
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assimilacdo das informacgdes, algumas delas demonstraram interesse em buscar
formas de protecdo como o registro. Observa-se que 0 conceito de vantagem
competitiva a partir de protecdo de marca ainda precisa ter maior difusao entre esse
porte empresarial.

Ademais, os resultados do trabalho constatam as avaliagcbes da OCDE (2019)
na identificacdo de solucdes para usuarios de tecnologia e validacdo de novos
modelos de negdcios por intervencao estratégica. Nesse sentido, foi possivel realizar
conexéo da empresa com o mercado, consumidores, parceiros e novos modelos de
negocios e construcdo de confianca e credibilidade da marca mediante a criacao da
proposta de valor com a ferramenta Canvas. Com isso, ha indicios que foram obtidos
resultados positivos de faturamento, relacionamento com o cliente e na
competitividade ap6s a implementacédo das acdes e da transferéncia de Know-how.
Isto denotou assertividade nos servicos de consultoria e mentoria empresarial para o
aumento da competitividade, por meio da adequacéo da tecnologia de comunicagao
digital das MPEs. Os resultados corroboram as descrigdes sobre transferéncia de
know-how do PROFNIT (2019).

Por fim, este trabalho integra-se a metodologia e os artigos supracitados
relacionados ao TOE e ratifica que conforme apontado por Oliver (2021) é
fundamental analisar a assimilacdo da tecnologia pelos atores e avaliar os papéis e
posicdes dos consumidores, empresas, funcionéarios, fornecedores e todos os
envolvidos. Para haver resultados positivos do planejamento estratégico digital, deve
ser realizado em conjunto com a empresa. 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 serem implementados.
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IMPACTOS

O presente trabalho gerou diversos impactos para os diferentes atores do
ecossistema em que as MPEs fazem parte. Neste cenario 0s gestores atuam como
os criadores da estratégia da marca a partir dos insights extraidos pelas métricas das
midas digitais para conduzir a empresa de forma competitiva. Os colaboradores, por
conseguinte, consolidam essa estratégia por meio da execucéo eficaz das atividades
e da integracdo e elo entre os colaboradores. Enquanto isso, os consumidores
recebem o avanc¢o da proposta de valor das MPEs, desde atendimento, a servicos e
produtos entregues e assim tém uma melhor experiéncia em compra. Tudo isso,
impulsionado pelo uso correta das MPEs nas midias digitais. Sendo assim, foi
observado que esse ecossistema é interdependente e constatado a importancia da
adocao estratégicas das midias digitais para atingir competitividade em um ambiente
digital e dinamico. Cada um desses atores foram impactos conforme descricéo abaixo:

e MPEs: Ao se adequarem a comunicacao digital, puderam expandir, melhorar
relacionamento com o cliente, diversificar suas formas de entrega do produto,
ou servico, e atualizar o modelo de negdécio para o ambiente digital com custos
reduzidos. Dessa forma, aumentaram sua competitividade e sustentabilidade
organizacional;

e Colaboradores e gestores: Melhoria quanto ao nivel de qualificacdo e aderéncia

a tecnologia em relacdo a demanda do mercado de trabalho. Diante disso,

pessoalmente se diferenciaram no mercado de outros profissionais. Ademais,

0s gestores foram beneficiados ao poder tomar decisGes estratégicas
permitindo a melhor alocagéo de recursos e compreensao das oportunidades;

e Consultoria de Marketing e agéncias: Ao se adequarem a realizarem projetos
de forma estratégica, avaliando os objetivos e modelos e negécio do cliente
podem se destacar no mercado oferecendo expertise digital. A demanda das
marcas por orientacdo eficaz na ado¢édo das midias digitais € um novo mercado
para as agéncias, que podem aumentar sua carteira de cliente;

e Novos consumidores: Por meio das implementagbes comunicacionais digitais

é atendida a nova demanda de consumidores altamente aderentes a

tecnologia.
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10 ENTREGAVEIS DE ACORDO COM OS PRODUTOS DO ESTUDO

Além dos entregaveis obrigatoérios, foram entregues os produtos técnico-
tecnoldgicos os seguintes itens:

a) Material didético, dirigido a um publico especifico e sobre Propriedade
Intelectual, e/ou Transferéncia de Tecnologia para inovacdo Tecnoldgica;

b) Relatorio Técnico para transferéncia de Tecnologia e Inovacao;

Neste sentido, foram entregues para a empresa 0s seguintes produtos:

v Planejamento estratégico digital, descrevendo as estratégias da

empresa para o meio digital, e as midias indicadas para utilizacéo a partir das

seguintes ferramentas:
e Business Model Canvas;
e Analise de SWOT,;
e Andlise de concorrentes no digital,
e Analise das midias no digital;
e Funil de vendas digital.

v Plano de acdo, baseado no modelo 5W2H com as diretrizes de

padronizacdo dos processos comunicacionais, no campo da gestao

empresarial e para cada midia indicada;

v Treinamento e desenvolvimento individual dos processos e das midias

descritas no plano de acao.

C) Artigo submetido em periddico com Qualis A4 em administracao;

d) A presente dissertacao;

e) Publicacdo no simposio nacional de inovacdo e desenvolvimento
regional — Sinbrasil 2021: Estratégias para a digitalizacdo de pequenas e médias
empresas como promotoras da inovacado e competitividade, com acesso pelo link:
https://www.even3.com.br/anais/sinbrasil/439242-estrategias-para-a-digitalizacao-
de-pequenas-e-medias-empresas-como-promotoras-da-inovacao-e-competitividade/;

f) Publicacdo no Workshop iICRM na 212 Conferéncia Internacional
IEEE/WIC/ACM sobre Inteligéncia Web e Tecnologia de Agentes Inteligentes:
Technology transfer in e-communication for small and medium enterprises as
promoters of innovation and competitiveness, com acesso pelo link:

https://ieeexplore.ieee.org/document/10102072.
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11 CONCLUSAO

A adogédo da midia exige uma mudancga de mentalidade dos lideres e a busca
de estratégias para identificar oportunidades e papéis de atores, como academia e
sociedade, para promover a adequacdo tecnoldgica. O estudo das capacidades
tecnologicas, barreiras e fatores que influenciam a adequacéo e a alfabetizagcdo em
midia digital s&o impulsionadores do crescimento digital e facilitadores da inovacgéo e
do desempenho dos negocios. Este estudo desenvolveu uma estratégia para
digitalizacdo das MPEs, usando a estrutura TOE como base tedrica e metodoldgica.
O objetivo dessas analises foi responder as seguintes perguntas: “Q1: Quais fatores
impedem a digitalizagdo comunicacional das MPEs?” e “Q2: Quais as estratégias
digitais podem ajudar a aumentar a competitividade das MPES?”.

Os resultados referentes a Q1 demonstraram que 0s principais fatores séo 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
adequacao nas midias digitais. Em relacdo ao Q2, observou-se que as estratégias
devem ser criadas com base na estrutura total da organizacao, a partir da adeséo dos
proprietarios, funcionarios e clientes.

Observa-se também a importancia da integracdo dos canais fisicos com os
canais online 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. Pontos
de venda e estratégias de atendimento ao cliente.

Diante do supracitado, este trabalho contribuiu para a visualizagcdo das
principais lacunas no setor de gestao de relacionamento com o cliente, por meio de
ferramentas de informacéo e automacéo, possibilitadas pelos meios digitais.

Conclui-se que o planejamento estratégico digital ainda € pouco visualizado
como fonte de competitividade e visibilidade da marca. As licdes mencionadas tém o
potencial de orientar os profissionais da area a criar estratégias apropriadas,
estudando desde a protecdo da marca, estagio empresarial e recursos disponiveis.
Bem como, unindo tais fatores com os objetivos e modelo de negdcio empresarial,
além de observar o mercado. Logo, buscando ndo s6 niumeros em midias digitais,
como também buscando resultados de vendas. Além disso, observar as necessidades

empresariais, como treinamentos e conhecimentos a serem repassados.
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12 PERSPECTIVAS FUTURAS

Em trabalhos futuros, indica-se que sejam avaliadas maior quantidade de
empresas dos diversos segmentos e aplicados os produtos entregues para equiparar
os resultados. Bem como, a verificagdo da adequacgao ao digital do setor empresarial
em outras tecnologias, como softwares e sistemas integrados de gestdo. Do mesmo
modo, em de que maneira essas tecnologias podem ajudar na criacao de estratégias
para o negocio e na melhoria da comunicacéao digital, por meio de base de dados e
relatérios. Além disso, direciona-se para que os trabalhos avaliem a relacdo das
entregas de consultorias das agéncias atuais com a expectativa do cliente.
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APENDICE A — Matrix FOFA (SWOT)

INTERNA
(Organizacéo)

AJUDA ATRAPALHA
FORCAS:
Aderéncia ao tema TT;
Facilidade de acesso a MPEs
devido a profissao; FRAQUEZAS:

Experiéncia na area de
midias digitais;

Utilizagéo da ferramenta
Tecnologia- Organizacao-
Ambiente (TOE), largamente
usada para indicar aderéncia
a tecnologia, como diferencial
na inser¢cdo de MPEs no meio
digital.

Dificuldades em encontrar estudos
de implementagéo da ferramenta de
medi¢&o do nivel das competéncias
digitais;

Alinhar etapas metodolégicas com o
tempo e disponibilidade das MPEs.

EXTERNA
(Ambiente)

OPORTUNIDADES:
Necessidade de adequacao
comunicacional digital devido
a pandemia;

Possibilidade de expansao
territorial devido ao aumento
de compras pelos meios
digitais;

Empoderamento do
consumidor possibilitando
aumento da competitividade
para MPEs aderentes as
novas tecnologias;
Digitalizagédo comunicacional
por meio de midias digitais
como parte da transformacéo
digital e oportunidade de
melhoria no relacionamento
com o cliente.

AMENCAS:

Aceitacdo das empresas por ndo
entenderem sobre comunicagéo
digital;

Baixa habilidade técnica dos
gestores de midias digitais;

Falta de planejamento, tempo e
dedicacédo para implementacao da
digitalizag&o comunicacional,
Falta de conhecimento sobre a
importancia de medir resultados de
competitividade a partir da
digitalizag&o comunicacional.
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Parcerias
Chave:
Associagbes
comerciais
Universidades
Sebrae

Atividades
Chave:
Analise das
competéncias
digitais;
Analise das
barreiras e
fatores que
influenciam o
uso da
tecnologia;
Analise das
estratégias de
digitalizagéo
comunicacional;
Plano de acao
5W2H;
Avaliagéo dos
resultados.

Recursos Chave:

Recursos de TIC
Responsaveis
pelas midias
digitais das
MPEs

Propostas de
Valor:
Promover a
digitalizacao e
adequacéao
comunicacional
de MPEs como
estratégia
competitiva;
Promover a
fortalecimento
da marca,
expansao
territorial e
melhoria do
relacionamento
com o cliente
por meio das
midias digitais.

Relacionamento:
Capacitacéo;
Mapeamento das
competéncias
digitais;

Plano de agéo
comunicacional
digital.

Canais:
E-mail
WhatsApp
Presencial
Oficio

Segmentos

de Clientes:

MPEs em
Santarém
Para.

Estrutura de Custos:

Salarios;

Custos de TIC;

Transporte;

Material de escritério.

Fontes de Receita:
Consultoria de adequacao de
comunicacdao digital focada em dois
modulos: a) Entrega do mapeamento
das competéncias e estratégias e plano
5w2h; b) Consultoria completa com
implementacdo e acompanhamento.
Cursos de capacitacao.
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APENDICE C - Produto técnico-tecnologico — Resultados parciais verséo 3
Planejamento estratégico Digital.

f’lanejamento
estrategico Digital
CRIATIVAS
EMBALAGENS

Este Manual tem como ohjetivo o planejamento das agbes de comunicagsa da
empresa, buscando alkcangar e definir seus objetros.
O marketing ervabee todos os setares da empresa, desde o chiente perceber que a

empresa exisie até o momerio da entrega ¢ pos-venda, assim iniciando o ciclo
novamente

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)

PROFNIT® Brograma de Péa-Graduacko em Propriedade inteleciual g
Transferéncia de Tecnologia para a Inovagio.

Titulo:

Exp Ed ie nte Planejamento estratégico Digital

Autona:
Alessandra Batista.

Rertor:
Aldenize Xavier.
Onentador:

Fabio Manoel Franca Lobato



94

Uma empresa de embalagens de papel e papelao com base na
sustentabilidade, oferecendo solugoes de embalagens
ecologicas, personalizadas e exclusivas aos nossos clientes,
trabalhando em parcena ajudamos @ desenvolwer solucoes sob
medida que atendam &s suas necessidades e expectativas,
contribuindo para a credibilidade de sua marca. Atraves da
nossa abordagem sustentavel e personalizada, estamos
construindo uma marca forte e confiavel, diferenciando-nos da
concorréncia e ajudando nossos clientes a destacarem-se no
mercada.

FONTES DE RECEITA

Em| eido p
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Analise de Mercado - -

Concorrentes

Eanchmarking conssio no processo de busca das malhores pratcas numa Satarminada ndustna @ que conduzem 20 desempanho superior. £
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COMmo fRI0ZA 4 MEAMa Ou ura Y."vi‘ﬁﬁ wemettante

omercial hor de atendimenta, catalo
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Analise de Midias

Eanchemarking consese no processe de busca das malhorss prabacas numa deteminada indusina o gus conduzesm 20 desem panho Superior. 3

VISAD COMD UM ProCess POSRVD @ JTraves 9o qual wird &M presd Samina Coim o outa realiz uma fungdo especifica a fim de metharar a fooma
Comels FELABES 3 MESME O i Pang o 5o mislhanic

site, ligar, har
fatos do progretano.

arm dentidade viswal, com link da W

Criativas embalagens

Criativas embalagens a— g rmardid b 1

R T T e -
e T PR —

.

-y s O e

T F1 ) BT

faym radeah Vsl e rep—a




0 QUE QUANDO

/erificar faturamento meses antes e 3
eses depois

/erificar quantidade de mensagens

ecebidas no Whatsapp 3 meses antes e 3
eses depois

azer calendario de postagens nas midias
scolhidas

15/05

azer parcerias com agéncias e organizadore
e eventos

Divulgar e avaliar programa de fidelidade

iar calendario de datas comermorativas e
avaliar brindes

Descrever produtos por segmentos

Criar e-book com marketing nteado

PLANO DE AGAO

RESPONS

comMo .
AVEL

QUANTO
Gerais

Resultados anteriores Camila

Camila

Excel, trello Camila

Avaliar agéncias (Colabora
Zero Nove Trés
Ativa) , entrar em contato, enviar
mensagem de apresentacdo com catalogo
em busca de indicagges.
Observar indicacdo no procedimento
abaixo. Pelo Whatsapp

Camila

Plano de fidelidade
01. A partir de 10 pedidos de 50 caixas
ganhe x% de desconto
A partir de um pedido de x caixas
ganhe x% de desconto

Criativas

Descricao abaix -
Somente
para festas
de final do
ano

Awvaliar principais datas por mé
agoes

Criativas

Avaliar os principais segmentos e
de ver gs produtos
Algumas sugestdes
Uso do
Em todos colocar o link do Whatsapp
Adicionar no linktree
Usar datas comemarativas

Criativas

Mais de 100 ideias de embalagens
Como agregar valor na minha
marca com embal
personalizadas

Comao escolher as core

as caixas de

el 5Ud marca.
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STATUS

Cliente de
pizzaria ndo
haveria
possibilidade
por contade
margem de
lucro




APENDICE D - Cartilha oficina

A8
INOVACAO E
COMPETITIVIDADE
CONECTADAS AS

MIDIAS DIGITAIS.

ESTRATEGIAS PARA A
DIGITALIZACAOQ COMO

PROMOTORAS DA INOVACAQ E
DA COMPETITIVIDADE PARA

INCENTIVAR A SUSTENTABILIDADE
E BOAS PRATICAS COMUNICACIONAIS

EM MIDIAS DIGITAIS
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EXPEDIENTE

Titulo:

INOVACAO E COMPETITIVIDADE CONECTADAS AS MIDIAS DIGITAIS.

Autoria:
ALESSANDRA BATISTA.

Autoria:
ALESSANDRA BATISTA.

Reitor:
HUGO ALEX DINIZ.

Vice Reitora:
ALDENIZE XAVIER.

Orientador:
FABIO MANUEL FRANCA LOBATO.

Colaboracao:
GLEICY.

MARLISON
BARBARA

Projeto Grafico:
KELLY FRANCO.
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» Alessandra Batista

e Especialista em administracao e marketing
® Gestora comercial Padrao Fardamentos
e Gestora de midias digitais

® Docente Unama

# Participacao no projeto

e CAPACITA UNAMA como facilitadora da
oficina de marketing digital

-
L]

e

N

FABIO MANOEL FRANCA LOBATO

Bolsista de Produtividade Desen. Tec. e
Extensao Inovadora do

CNPq - Nivel 2 - Projeto Gestao de
Relacionamento com Clientes Usando
Midias Sociais: aplicacoes em

micro e pequenas empresa

AN\L

o

RN

N,

N

MESTRADO PROFISSIONAL EM PROPRIEDADE INTELECTUAL E
TRANSFERENCIA DE TECNOLOGIA PARA INOVACAOD

RN

e

e
\/
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Esta cartilha é destinada desenvolvida sob o escopo do projeto
da oficina profissional “Estratégias para a digitalizacao como
promotoras da inovacao e da competitividade para incentivar

a sustentabilidade e boas praticas comunicacionais em midias
digitais”. Foi elaborada com o objetivo a adequacao
comunicacional das Pequenas e médias empresas, com 0
publico alvo, empresas voltadas para o turismo em

Alter do Chao- Para - Brasil.

Nesta cartilha vocé vai aprender sobre a importancia das midias
digitais, vera tutoriais do uso das midias digitais para negocios e
conseguira desenvolver a comunicacao por meio das midias
digitais através dos exercicios nela contidos.

Aproveite!
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» POR QUE USAR AS MIDIAS DIGITAIS

Vocé sabia que 89,9 % das empresas foram afetadas com a pandemia?
Sabe por que?

0s consumidores foram obrigados a mudar os seus habitos de compra.
Com isso, as empresas precisaram se ajustar rapidamente ao mercado digital.

Vocé sabe quais sao os beneficios da comunicacao
digital para o seu negocio?
CLIQUE NO VIDEO E CONFIRA:

._—l'—‘

' "

i %
4]

L, I

B e S

F3E JLE Gl ADLDLRAE S MDA DFNsoT

ALESEZAMDRA EATISTA

Como nés vimos, muitas sao as vantagens ao
se adequar ao digital, mas é preciso reconhecer V i
‘ como o ambiente interno e externo interfere na .
/
o

sua adocao, confira: >



ara isso vamos conhecer a matriz de swot, ela vai ajudar
voce a entender melhor suas dificuldades e oportunidades no

VOCE TEM DUVIDAS EM COMO CONSTRUIR SUA MATRIZ?
CLIQUE NO VIDEO E SAIBA MAIS! '

v
>

%

Descreva quais sao as suas 3 principais dificuldades e

[
<’> oprtunidades para se adequar ao digital.

2 @ MATRIZ SWOT (FOFA)

®: X
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»» MATRIZ SWOT (FOFA)

AJUDA ATRAPALHA
INTERNA | L i
(Organizagdo) | 3 ~
EXTERNA | I -
(Ambiente) | % s
ATIVIDADE 01:

1.1 - Como utilizar minhas forcas com énfase?

1.2 - Como contornar minhas fraquezas?

1.3 -Como aproveitar as oportunidades de mercado?
1.4 - Como monitorar as ameacas do mercado?

»» COMO GERAR VALOR NO DIGITAL?

A criacao de valor para o seu produto ou servico €

um dos passos mais importantes para impulsionar

seu modelo de negocio.

Saber o seu valor e como comunica-lo ajuda a sua
empresa a se diferenciar no mercado competitivo.
Entender as demandas mercadologicas, superar
expectativas e comunicar a solucao para a necessidade
do cliente sao as estratégias para a criacao de valor.

TN L —
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Mas voce sqbe como se destacar?
CLIQUE NO VIDEO E CONFIRA:

(O

> ¢l 4 amae

COND GERAN VALON NO DIGITAL

. ALESSANDRA BATISTA

ATIVIDADE 02:
2.1 - Quem sao seus clientes, o que eles fazem e porqué?
2.2 - Quais sao seus diferenciais do mercado?
2.3 - Que produtos e/ou servicos serao entregues aos seus
diferentes segmentos de clientes?
2.4 - Que problemas dos clientes esta ajudando a resolver?
2.5 - Que necessidades dos clientes estao sendo satisfeitas?

Além de criar o valor, vocé precisa comunica-lo no digital e
usar esse fator para destaque.
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»» MAS COMO SE DESTACAR NO DIGITAL?
CONFIRA ABAIXO ALGUNS INSIGHTS

Lembre-se que as pessoas estao nas redes sociais para se comunicar.
Nao transforme as suas midias em simples panfletos.

Comunique-se de forma efetiva, se conecte ao seu cliente!

Veja abaixo o que as pessoas mais fazem na internet:

O QUE AS PESSOAS MAIS FAZEM NA INTERNET

COMUNICACAO HUMANIZADA
Ninguém quer falar com um robd

: » pans
B0 85 KPRt Bh soumms 10XP Ofe borm S
Nps b Beahanidg ) 1 Coperte
230 Dern T Lo comaigs seu Corvialo
oom urne pacaclo

Sorvaem 2o Camperawwn, 8 siamas

2o 30 (hevien o O YR sawderm

AT Jon ronem M ian e
whucha

v RN W S R Y BT

PO B turvge g de egiesa XK




SEJA REAL

CRIE CONTEUDO RELEVANTE
Ajude as pessoas com a sua solucao para os

problemas delas com o seu produto

COMO ENTREGAR '
OS EPIS PARA OS

COLABORADORES

>>D
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Mas para fazer isso, vocé precisa conhecer as midias digitais,
vamos la?

»» CONHECENDO AS MIDIAS DIGITAIS

AS MIDIAS DIGITAIS MAIS UTILIZADAS PELOS BRASILEIROS
SAO O WHATSAPP, INSTAGRAM E O GOOGLE.
5)) WHATSAPP BUSINESS

94% dos brasileiros acessam o aplicativo todos os dias para se comunicar
por isso, seu negdcio precisa estar nele. use a versao Whatsapp Business

para um mailor profissionalismo.

0 aplicativo profissional tem muitas ferramentas comerciais para
sua empresa se destacar no mercado. Vamos aprender mais sobre

como usa-las? '
CLIQUE NA IMAGEM E CONFIRA O VIDEO DO PASSO A PASSO: >\/

| (.
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PROF!II]

. ATIVIDADE 03:

_ /" 3.1 - Configure seu perfil comercial:

3.2 - Crie seu catalogo comercial:

3.3 - Crias suas respostas automaticas de saudacao e
auséncia.

3.4 - Para criar seus atalhos de respostas rapidas pense
nas 5 indagacoes frequentes dos clientes e 2 mensagens
que voceé envia com frequéncia, pode ser pesquisa de
satisfacao por exemplo, e responda-as.

©) INSTAGRAM
Vocé sabia que o Instagram é a segunda rede social mais usada pelos
brasileiros? Nao fique de fora desta grande vitrine virtual, use o
instagram para negocios!
VEJA TAMBEM ALGUNS INSIGHTS PARA SE DESTACAR NO APP:
ATUALIZE O SEU PERFIL

{ontato
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USE FOTOS SUAS E REAIS

padracfardamentos v« ) = padroofardamentos «« (B =

“ Mostre o que vocé faz por tras das cameras,
seu dia a dia nos stories. Tudo que voce fizer
no seu negocio, divulgue.

Use as ferramentas disponiveis e esteja
atualizado nas novidades da rede, reels,
musicas atuais e até mesmo memes que possa

envolver seu negocio.
: J

Nao sabe |
onde |
comprar |
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Pés no chao,

cabega erguida e
fé na vida!

Bom dia

ATIVIDADE 04:
4.1 - Grave seu dia a dia e mostre seus bastidores.
4.2 - Descreva um calendario de postagens utilizando as
principais duvidas dos seus clientes.
4.3 - Utilize um dia para organizar ideias no Trello, outro para
edicao no Canva e outro para programacao de postagens
como 0 business suit para auxiliar.
4.4 - Encaixe o seu negocio nas trends do momento.
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+«7 GLOOGLE

Outra ferramenta que vai te ajudar muito a vender no seu negocio é
0 Google.
Vocé sabia que 80% das pessoas buscam por informacdes no google?

CLIQUE NO VIDEO E SAIBA COMO CRESCER COM
ESSA FERRAMENTA:

. I-‘I b

- A

ALESIAMDRE BATEITA

Depois de conhecer mais as midias digitais, vocé deve estar pensandao,
como vou saber se elas irdo realmente me trazer resultados?

Por isso eu preparei uma planilha pra vocé conhecer ver seus resultados
por meio da planilha.

CLIQUE AQUI E ACESSE A PLANILHA:

@
0

B
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Todas essas midias sao muito importantes, mas atencao, vocé
precisa estar onde seu cliente esta. Ja pensou onde o seu

cliente encontra o seu tipo de negocio?
Y
X

Onde ele busca?
Ou como ele compra?
%‘f

Qual o seu papel em cada passo da sua caminhada?
g

2

VAMOS SABER MAIS SOBRE 1550 NO PROXIMO TOPICO:
<

&

COWMD [OMSIDCER OF CAMINHDS O OOEPRA D CLIENTE CI

ALES5ANDRA BATISTA

Vamos descobrir juntos, os caminhos do cliente até vocé!
A primeira pergunta é onde o cliente encontra 0 meu negocio e
gual o seu ponto de encontro do cliente em cada etapa da venda?
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AGORA, VAMOS DESCOBRIR JUNTOS 0S CAMINHOS DO CLIENTE
ATE VOCE:

‘N
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» Passo 01 - Assimilacao e Atracao

Neste ponto, vocé val precisar estar presente onde os seus clientes estao,

onde eles estdo? Vocé precisa investirem propaganda e fazer o >\'/

cliente ter consciéncia sobre a marca de forma planejada. 4

Como vocé pode fazer isso usando as midias digitais? O'

TENHA CONTEUDO RELEVANTE. .
p 4
CRIE MEMORIAS E MOSTRE SEUS i>© '<

DIFERENCIAIS. >

CHAME A ATENCAO! é
¥ VEJA O QUE O MERCADO ESTA FAZENDO. >

O
i@i
O

N

p/

o

> < QUER SABER MAIS SOBRE 1550, CLIQUE NO VIDEO E

\
\ |

‘e

S

§>‘

% ()

>

<

)

®

ALESSARDAA BETISTA
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ALGUNS SITES GRATUITOS QUE PODEM
AJUDAR VOCE:

CLIQUE NA IMAGEM E CONHECA O SITE

CLIQUE NA IMAGEM E CONHECA O SITE

Google
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»» AGORA MAO NA MASSA

ATIVIDADE 05:
5.1 - Descreva onde seu publico busca o seu negocio,
qual a primeira midia que ele procura o sue tipo de produto

Sipse[yiee ds 10 principais interesses que o seu cliente

tem sobre o seu produto ou servico, crie topicos sobre eles e
escreva-o0s.

5.3 - Descreva seus 5 principais diferenciais.

5.4 - Escolha a midia digital para divulga-los, lembre-se aquela
na qual o cliente busca pelo seu negacio.

»» Arguicao

Neste momento o cliente quer saber mais sobre a sua marca,
vocé ja chamou atencao, agora precisar estar munido de todas as
informacoes adicionais sobre o seu produto ou servico.

ALGUMAS DICAS:

Saiba qual o problema voceé esta resolvendo do seu cliente
Conheca o seu cliente.
# Tenha Scripts prontos.
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Use catalogos no WhatsApp.

Atualize sempre seu perfil comercial nas midias digitais.
Mostre como outros clientes ja se sentiram usando o

seu produto.

» AGORA MAO NA MASSA

ATIVIDADE 06:

6.1 - Cite 5 informacoes que precisa para reconhecer a solucao
que o seu cliente esta precisando.

6.2 - Cite as 5 principais dividas sobre o seu produto ou servico o
seu cliente poderia ter.

6.3 - Cite as 5 principais dividas sobre o seu produto ou servico o
seu cliente poderia ter.

6.4 - Descreva que materiais podem ser usados para enviar a mais
para o cliente para demonstrar confianca do seu produto?
Catalogos? Fotos? Planilhas?

6.5 - Descreva as midias que ira usar para demonstrar a satisfacao
dos clientes com seu negdcio.
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Este é o momento de manter relacionamento com o possivel cliente final,
afinal o lead ja chegou até vocé. Ele precisa s6 de uma maozinha para
fechar o negocio. Vocé investiu tempo e dinheiro para que ele pudesse
encontra voceé, ver suas midias e se interessar pelo seu produto,

agora, mantenha-o por meio de um relacionamento.

+~ ALGUMAS DICAS QUE PODEM SER USADAS:

Lembra das etiquetas que falamos no whatsapp?
Vocé pode usa-las para segmentar seus clientes e
mante-los sempre a vista. Nao se esqueca que para
ter as etiquetas precisa cadastra-los com um contato e
suas preferéncias.Por isso, conheca o cliente e segmente
seu publico.

»» AGORA MAO NA MASSA

- ATIVIDADE 07:
7.1 - Descreva como vocé ira manter o cliente que chegou até vocé'
Etiquetas, planilhas?
7.2 - Use as informacoes e construa suas midias

7.3- Cite as 5 principais dividas sobre o seu produto ou servico o
seu cliente poderia ter.

7.4 - Segmente seus clientes de acordo com seu negocio e
preferéncia.

1.5 - Crie etiquetas para cada segmento. y\q
7\




120

»» PROPOSTA/ NEGOCIACAO/ ACAO

Esse é 0 momento gue o cliente vai até vocé de forma fisica ou
online para comprar o seu produto, muitas vezes nesse momento
ele quer negociar ou podera ter objecdes para fechar o negocio.
Nesse momento vocé precisa demonstrar as vantagens do seu
produto.

VIDEO COM AS PRINCIPAIS OBJECOES
DOS CLIENTES:

[ )n
A

B F| W 1moER

DO SUFERAR AS OEJEDDES

HLESSAMDREA BATISTA
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»» AGORA MAO NA MASSA

ATIVIDADE 08:

8.1 - Liste 05 principais objecoes do cliente?
8.2 - Agora responda demonstrando as vantagens do

seu produto.
8.3 -Encontre quais as midias ele faz as objecoes.

8.4- Crie scripts e mensagens rapidas com as respostas.
»» IMPORTANTE

Para o cliente chegar até a fase final vocé precisa entender o seu caminho
das midias e na venda fisica e interliga-las. Como vocé pode fazer
isso? Por meio de links e trabalhando junto o onlline com o offline.

SAIBA MAIS NO VIDEO A SEGUIR

(o)

*  ALESSANDRA BATISTA
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»» APOLOGIA/ RECOMPRA/ ENCANTAMENTO

Esse € 0 momento de manter o seu cliente, vocé quer que
ele volte entao nao deixe ele so passar porvoce.
Faca Campanhas,

Pesquise sua satisfacao
ATIVIDADE 09:

9.1 - Descreva 3 tipos de campanhas que ira fazer usando
as midias, quando sera feito e por quem.

9.2 - Descreva as 3 principais perguntas sobre

pesquisa de satisfacao e como ela sera executada.

9.3 - Crie 1 campanha que faca o seu cliente satisfeito lhe
indicar para mais pessoas.

pp PARA TRABALHAR NAS MIDIAS DIGITAIS VOCE
PRECISA SE ORGANIZAR E DE UMA AJUDINHA DOS APP GRATUITOS:

CANVA - Para editar fotos e montagens.
INSHOT - Para editar videos.

BUSSINESS SUIT - Para organizar as postagens,
Organiza o dia a dia das publicacoes. Vocé pode usa-lo
da seguinte forma:

- 1 dia para pensar nas idéias;

- 1 dia para gravacoes do dia a dia.
- 1 dia para edicao e agendamento.
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TRELLO - Para organizar clientes ou ideias.

DESAFI0S:

1 post por dia.
2 reels porsemana.
3 stories por dia.

- ESTOU PREPARADO PARA O MERCADO DIGITAL?
MEUS COLABORADORES ESTAD?

ASSISTA O VIDEO E SAIBA MAIS:

(> )
W

i

= k| i zascEm

ES U0 Fer PR Rl FARA ERTHES MO Dl TaLr

ALESSAMNDRA BATISTA




»> ALESSANDRA BATISTA

¢ Gestora comercial ha 10 anos, gerenciando e
desenvolvendo equipes.

e Consultora de Marketing e Vendas.

® Docente Unama.

e Mestranda em Propriedade Intelectual e
transferéncia de tecnologia para a inovacao.

e Contato (93) 99176-1867

124




125

ANEXOS

ANEXO A — Comprovante de submisséo do artigo dissertacéo

CAPA SOBRE PAGINA DO USUARIO PESQUISA ATUAL ANTERIORES NOTICIAS UNIFACCAMP MESTRADO E
DOUTORADO RTA

Capa > Usudrio > Autor > Submissdes Ativas

Submissoes Ativas

ATIVO ARQUIVO

MM-DD 5 . B
1D ENVIADO SECAO AUTORES TITULO SITUACAO
1982 07-20 ART Batista, Arouca, Lobato ESTRATEGIAS DE DIGITALIZAGAQ COMUNICACIONAL EM AVALIACAQ

PARA MICRO E...
laldelitens

Iniciar nova submissédo

CLIQUE AQUI para iniciar os cinco passos do processo de submiss&o.

Apontamentos

TODOS NOvo PUBLICADO IGNORADO

DATA DE i - B
INCLUSAO HITS URL ARTIGO TITULO SITUACAO ACAO
Né&o ha apontamentos.
[ Publicado | [ Ignorado | [ Excluir || ionar todos |

ISSN: 1982-2537





