REVISTA DE EMPREENDEDORISMO, R E N |
NEGOCIOS E INOVACAD

IMPACTO DO USO DOS CANAIS DE COMUNICAGAO E
MARKETING DIGITAL EM PEQUENAS EMPRESAS DE CAMPOS
NOVOS, SC

IMPACT OF THE USE OF COMMUNICATION CHANNELS AND
DIGITAL MARKETING IN SMALL BUSINESSES IN CAMPOS
NOVOS, SC

Viviane Serena

Engenheira de Produgdo, SEBRAE
viviane.alisc@gmail.com

® https://orcid.org/0009-0009-7241-7634

Leandro Hupalo

Mestre em Educagdo e Doutorando em Desenvolvimento e Sociedade, UNIARP
leandrohupalo.lh@gmail.com

® nhttps://orcid.org/0000-0002-8914-577X

DOI: https://doi.org/10.36942/reni.v10i1.1043

RESUMO

O presente estudo analisou 20 empresas de Campos Novos/SC participantes
do Programa Brasil Mais entre novembro de 2020 e junho de 2021 e teve
como objetivo geral analisar como a falta de utilizacdo do marketing digital
e dos canais de comunicacdo com o cliente geram impactos nas
microempresas do setor comercial. A partir do estudo das ferramentas de
comunicacdao e marketing foi possivel analisar a ineficiéncia nos meios de
comunicacdao com o cliente através do marketing digital. Os resultados do
estudo apontam para um crescimento do faturamento em todas as
empresas analisadas, com uma variagao de 1% a 89% de aumento, além do
aumento da visibilidade nas midias sociais, sobretudo por se tratar de
atividades econdmicas relacionadas ao comércio. O estudo aponta, ainda, a
importancia de acbes para o desenvolvimento de pequenos negdcios,
promovendo o aumento da renda e da empregabilidade, além de capacitar
0S pequenos empresarios.
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ABSTRACT

The present study analyzed 20 companies from Campos Novos/SC
participating in the Brazil Mais Program between November 2020 and June
2021. Its main objective was to examine how the lack of utilization of digital
marketing and customer communication channels impacts microenterprises
in the commercial sector. By studying communication and marketing tools,
it was possible to analyze the inefficiency in customer communication
through digital marketing. The study's results indicate revenue growth in all
analyzed companies, ranging from 1% to 89% increase, along with increased
visibility on social media, especially since they are related to commercial
activities. The study also emphasizes the importance of actions to foster the
development of small businesses, promoting income growth, employment
opportunities, and empowering small business owners.
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1 INTRODUCAO

O marketing, atualmente, desempenha um papel crucial nas organizagdes, sendo
fundamental para a andlise do mercado e para a definicdo de estratégias competitivas.
A importancia do marketing se reflete na sua capacidade de identificar pontos fortes e
fracos, além de ameacas e oportunidades que as empresas enfrentam no ambiente de
negocios. Segundo Leite e Sgarbossa (2021), o marketing esta intimamente ligado a
criatividade e inovacdo, sendo essencial para a sobrevivéncia das empresas e para a
antecipacao das necessidades do mercado.

Durante os atendimentos realizados pelo Agente Local de Inova¢do no ambito
do Programa Brasil Mais, uma iniciativa do Governo Federal em parceria com o Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e o Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPq), que visa aumentar a produtividade e
competitividade das micro e pequenas empresas brasileiras por meio de diagndsticos,
analises e implantacdo de processos, observou-se uma significativa demanda por
marketing e canais de comunicagdao nos estabelecimentos comerciais de Campos
Novos/SC atendidos pelo programa.

Diante dessa constatacdo, o presente estudo propde-se a responder a seguinte
guestdo norteadora: Como a falta de utilizacdo do marketing digital e dos canais de
comunicacdao com o cliente impacta as microempresas do setor comercial em Campos
Novos/SC?

O marketing estd presente no contexto geral de todas as microempresas
analisadas. Ele é a ferramenta por meio da qual os empreendedores conseguem
entender melhor seu publico-alvo e definir estratégias eficazes de comunicacao,
promovendo, assim, o aumento da lucratividade (Silva; Monte-mor, 2018). Dessa forma,
o objetivo principal do estudo é analisar os impactos da falta de utilizacdo do marketing
digital e dos canais de comunica¢dao nas microempresas do setor comercial de Campos
Novos/SC.

Os objetivos especificos do estudo sdo: a) Identificar os processos de
comunicac¢do com o cliente que geram aumento de faturamento nas microempresas; b)
Analisar as ferramentas disponiveis para potencializar o aumento do faturamento; c)

Relacionar o uso do marketing digital com o aumento de faturamento.
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A justificativa para o estudo reside na oportunidade de alavancar pequenos
negocios por meio de ferramentas de facil acesso e implementagdo, associadas ao
acompanhamento continuo dos empresarios participantes do Programa Brasil Mais. Em
muitos casos, as micro e pequenas empresas nao exploram todo o seu potencial de
crescimento devido a falta de técnicas adequadas de gestdo, sendo o desconhecimento
dos gestores uma das principais causas do insucesso nos negdcios. Assim, este estudo
busca destacar as acdes do Programa Brasil Mais e o impacto positivo que ele pode gerar
por meio da atuacdo do Agente Local de Inovacao.

O estudo estd estruturado em cinco se¢des. A primeira, a introdugao, apresenta
a questdo norteadora, os objetivos, a justificativa e uma contextualizacdo do tema. Em
seguida, o referencial tedrico discute os principais estudos e autores que embasam o
tema. A secdo de procedimentos metodoldgicos fornece o suporte cientifico e descreve
0 percurso da pesquisa. Posteriormente, sdo apresentados os resultados e discussoes,
relacionando as acdes de acompanhamento das empresas com os objetivos propostos.
Por fim, a Ultima sec¢do traz as consideragdes finais e sugestdes para a continuidade da

pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para Kotler (2009, p. 32), "a principal responsabilidade do marketing é promover
o crescimento lucrativo das receitas da empresa. O marketing deve identificar, avaliar e
selecionar oportunidades de mercado e desenvolver estratégias para alcancar
relevancia, ou até mesmo o dominio, nos mercados-alvo".

De acordo com Churchill e Peter (2005, p. 4), o marketing é definido como "o
processo de planejar e executar a concepc¢ao, precificacdo, promocgdo e distribuicdo de
ideias, bens e servicos, com o objetivo de criar trocas que satisfacam metas individuais
e organizacionais". Os autores destacam que a esséncia do marketing estd na realizacdo
de trocas entre empresas e clientes, visando beneficios e a satisfacdo de ambas as
partes, seja com clientes empresariais que compram para suas empresas, ou com
consumidores finais que buscam atender seus desejos e necessidades.

Atualmente, vivemos a era do omnichannel, em que os canais de vendas e

comunicacdao devem convergir de forma perfeita. Beck e Rygl (2015) definem
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omnichannel como o conjunto de atividades utilizadas na venda de produtos e/ou
servicos por meio de todos os canais integrados, permitindo ao consumidor uma
interacdo continua e controlada pelo varejista. No entanto, a maioria das marcas ainda
oferece uma experiéncia multichannel, onde coexistem loja fisica, site e midias sociais,
mas sem proporcionar uma experiéncia integrada com mensagens consistentes (Souza,
2009).

Kotler (2000) descreve trés tipos de marketing. O primeiro, marketing
empreendedor, é praticado por empreendedores que, ao identificar uma oportunidade,
fazem esforgos para divulgar seu produto de forma ativa. O marketing profissionalizado
surge quando as empresas atingem certo sucesso e adotam processos formais de
marketing. Por fim, o marketing burocrdtico caracteriza-se pela ado¢dao de métodos
altamente formalizados, com analise minuciosa de nimeros, relatérios e pesquisas de
mercado, perdendo, muitas vezes, a criatividade do marketing empreendedor. Segundo
Kotler, as empresas neste estdgio devem encorajar seus gestores a sairem do escritério
e se conectar com os clientes, descobrindo novos modos de agregar valor.

O marketing eficaz, portanto, pode assumir varias formas, com uma tensao
constante entre a abordagem profissional e a sua manifestacdao mais criativa. Embora o
marketing seja comumente visto como a tarefa de criar, promover e entregar bens e
servicos aos clientes, seja para pessoas fisicas ou juridicas, ele também engloba o
marketing de experiéncias, eventos, pessoas, organizagdes e ideias (Kotler, 2000).

Segundo Guimardes (2001), a teoria das necessidades humanas de Maslow
identifica cinco categorias: fisioldgicas, seguranca, afeto, estima e autorrealiza¢ao. Na
base da piramide estdo as necessidades mais essenciais, diretamente relacionadas a
sobrevivéncia. Apenas quando essas necessidades sdo atendidas, o individuo passa a
desejar satisfazer as de um nivel superior, em um processo gradativo. Maslow (1954, p.
83) afirma que “quando o homem tem pao suficiente e sua fome esta satisfeita, outras
necessidades emergem e passam a dominar seu comportamento".

Compreender os desejos e necessidades dos clientes nem sempre é facil. Alguns
consumidores podem ter necessidades inconscientes ou ndo serem capazes de articula-
las claramente. Assim, é essencial distinguir entre marketing reativo, que responde a

necessidades declaradas, marketing proativo, que antecipa necessidades futuras, e
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marketing criativo, que descobre e oferece solugdes inovadoras que os clientes nao
pediram, mas que recebem com entusiasmo (Kotler, 2000).

No cendrio atual, a internet é vastissima e em constante mudanca, tornando
impossivel mapear todos os espacos digitais de forma completa. Contudo, cinco grandes
grupos interagem no ambiente online: ferramentas de busca, sites e portais, redes
sociais e blogs, ferramentas de comunica¢do e mundos virtuais (Torres, 2009). Esses
grupos dao uma ideia geral do ambiente digital no qual o usuario se encontra ao navegar
online.

Gabriel (2010) identifica diversos tipos de paginas digitais, como sites, minissites,
hotsites, portais, blogs, perfis em redes sociais e landing pages. Com o avanco
tecnoldgico, tornou-se comum que as empresas criem paginas digitais para divulgar
produtos e servicos, ndo s como uma ferramenta de promog¢ao, mas também como um
canal de vendas. Ferramentas de gestdo de conteudo facilitam o gerenciamento dessas
plataformas.

Torres (2009, p. 113) define as midias sociais como “sites que permitem a criagao
e o compartilhamento de informacdes e conteldo pelas pessoas e para as pessoas, nas
guais o consumidor é simultaneamente produtor e consumidor de informacdo”. As
midias sociais promovem interacdes que permitem aos usuarios formarem lacos,
compartilhar necessidades comuns e influenciar opinides. Como os consumidores
atualmente buscam referéncias online antes de fazer compras, manter uma reputacao
positiva nesses canais é vital para as empresas.

Para entender melhor o marketing, é crucial observar o comportamento dos
consumidores e usar esses insights para criar solu¢bes inovadoras. Gracioso (1997)
sugere que as transformacdes no marketing sdo consequéncia de trés revolucgdes: a
industrial, a industrial tecnoldgica e a revolugao da informacdo, cada uma influenciando
as praticas de marketing de maneira significativa.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) mostram como o marketing evoluiu por meio
das fases de marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0. O marketing 1.0, focado na producdo, ignorava
a marca e a segmentacdao de mercado, visto que havia pouca concorréncia e oferta
limitada de produtos. No marketing 2.0, as empresas comecaram a reconhecer a
importancia de atender as necessidades dos clientes, adotando segmentacdo de

mercado e estratégias voltadas para satisfazer diferentes grupos de consumidores.
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Gracioso (1997) destaca que a revolucdo da informacdo ampliou drasticamente
a segmentac¢do de mercado, criando a chamada "era do individuo". O marketing 3.0 foi
marcado pela digitalizagdo, com o consumidor ganhando voz nas redes sociais,
influenciando o comportamento das empresas, que passaram a adotar uma postura
mais humanizada e socialmente responsavel.

Por fim, no marketing 4.0, a economia digital exige das empresas uma
compreensao mais profunda do cenario hiperconectado. A coleta e andlise de grandes
volumes de dados permitem que as estratégias de marketing sejam mais precisas,
garantindo uma comunicac¢do integrada e coesa, desde os meios tradicionais até os

digitais (Noveriyanto et al., 2021).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa de abordagem
predominantemente quantitativa, focada na obtencao de informagdes relevantes para
o desenvolvimento deste trabalho. Segundo Fonseca (2002), a pesquisa quantitativa
utiliza a linguagem matemadtica para descrever as causas de um fenémeno e as relacdes
entre varidveis. Sua natureza é de uma pesquisa aplicada, pois visa gerar conhecimentos
para aplicacdo pratica, direcionados a solucdo de problemas especificos, considerando
verdades e interesses locais.

O estudo também é classificado como exploratério. De acordo com Gil (2017),
pesquisas exploratdrias sdo mais flexiveis em seu planejamento, com o objetivo de
observar e compreender diversos aspectos do fen6meno estudado. Além disso,
pesquisas exploratérias geralmente envolvem levantamentos bibliograficos, conforme
indicado pelo autor.

Em termos de procedimentos, trata-se de uma pesquisa de levantamento. Para
Fonseca (2002), este tipo de estudo é comum em pesquisas exploratdrias e descritivas,
podendo abranger tanto amostras quanto populacdes inteiras. No caso deste estudo, a
pesquisa abrange uma populacdo de empresas selecionadas com base em critérios
especificos, dentro do universo de empresas atendidas pelo Agente Local de Inovagdo

no Programa Brasil Mais.
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Os dados foram coletados por meio da analise e interpretacdo do Radar da
Inovacao, aplicado no inicio e ao final de cada ciclo de encontros com os empresarios
participantes do Programa Brasil Mais, uma iniciativa do Ministério da Economia em
parceria com o Sebrae e o CNPq. O Radar da Inovagdo é a principal ferramenta do Agente
Local de Inovacdo, projetada para avaliar o grau de maturidade das empresas,
analisando suas dimensdes e identificando oportunidades de inovag¢ao, conforme
metodologia proposta por Sawhney, Wolcott e Arroniz (2006).

A coleta de dados envolveu encontros, realizados tanto presencialmente quanto
virtualmente, com 33 empresas que participaram dos ciclos 1 e 2 do programa entre
novembro de 2020 e junho de 2021. Foram selecionadas 20 empresas que concluiram o
programa com participacao ativa e que atendiam aos objetivos deste estudo.

Cada ciclo do Programa Brasil Mais tem duracdo de aproximadamente quatro
meses, com nove encontros programados. Esses encontros tém como propdsito
identificar um problema prioritario, propor e implantar solugdes, além de avaliar os
resultados. A medicdo dos resultados é feita no ultimo encontro, por meio da

comparacdo entre o radar inicial e o radar final da inovacao.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O Programa Brasil Mais, iniciativa do Governo Federal em parceria com o Sebrae
e o CNPq, tem como objetivo estimular a capacidade de inovacdo em microempresas e
empresas de pequeno porte. A proposta é promover a inovagao em produtos, servigos,
processos e gestdo por meio da atuagdo de Agentes Locais de Inovagdo, que
acompanham de forma personalizada essas empresas. Os Agentes avaliam o grau de
inovacdo das empresas atendidas por meio de visitas periédicas e sugerem planos de
acao especificos para cada uma.

De forma gratuita e continua, o programa oferece acompanhamento durante
dois anos, dividido em seis ciclos de quatro meses. Para o presente estudo, os ciclos
utilizados ocorreram entre novembro de 2020 e junho de 2021, abrangendo 33
empresas. Cada ciclo segue um cronograma, denominado Jornada da Inovacgdo, que é

dividido em quatro etapas: problema, solucdo, implantacdo e avaliacao.
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Na etapa de problema, o Agente Local de Inovacdo aplica o diagndstico
empresarial, chamado Radar da Inovagao, que abrange seis dimensdes: gestao das
operacdes, marketing, praticas sustentdveis, pratica de inovacdo e transformacdo
digital. Cada dimensdo recebe uma pontua¢dao de zero a cinco, permitindo que a
empresa identifique seu nivel de maturidade.

Na etapa de solugdo, os empresarios sdo orientados a desenvolver e validar um
protétipo para solucionar o problema identificado na fase anterior. O Agente Local de
Inovacdo acompanha todo o processo, auxiliando na validacdo do protdtipo e na
atualiza¢do das a¢des no plano de agao.

Na fase de implantacdo, o empresario fornece dados como faturamento bruto,
custos varidveis e nUmero de empregados, que sdao usados para mensurar o Radar da
Inovacdo inicial, chamado TO. Nesse momento, o empresdrio implementa as acoes
validadas anteriormente, com énfase no uso de ferramentas de gestdao, como o 5W2H
e planilhas financeiras, para garantir um melhor controle.

Na etapa final de avalia¢do, os empresarios compartilham boas praticas em um
encontro de encerramento. Apds quatro meses, o Agente Local de Inovacdo retorna a
empresa para aplicar o Radar da Inovagao Final, chamado TF, com o objetivo de avaliar
se houve progresso em relagdo ao problema identificado e coletar feedback sobre o
programa.

As empresas analisadas neste estudo estdo localizadas em Campos Novos, na
Regido Serrana de Santa Catarina. O municipio, colonizado no final do século XIX por
italianos, portugueses e alemaes, destaca-se pela diversidade cultural e pela forte
economia agricola. De acordo com Freitas, Gadler e Telles (2020), Campos Novos tem
uma populagao de 32.824 habitantes, representando 0,53% da populagao do estado.
Em termos econdmicos, o municipio alcancou a 322 posicdo no ranking estadual de
Produto Interno Bruto (PIB) em 2009 (IBGE, 2022). De acordo com a Sala do
Empreendedor, em fevereiro de 2022, havia 1.672 microempresas e empresas de
pequeno porte ativas no municipio.

O Grafico 1 mostra os setores de atuacdao das empresas analisadas no estudo.

Grafico 1 — Setores de atuagao das empresas analisadas
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Fonte: os autores (2022).

O Grafico 1 aponta a predominancia de empresas no setor de comércio varejista
(25%), seguido dos setores de saude e bem-estar (20%) e servigos diversos (20%). Entre
os gestores das empresas, a predominancia é do género masculino (60%), com idade
entre 30 e 50 anos.

O Gréfico 2 aponta as a¢Oes adotadas pelas empresas antes da participacdo no

Programa Brasil Mais.

Grafico 2 — A¢Ges adotadas antes da participacdo no Programa Brasil Mais

45%

Apenas telefone comercial

40%

WhatsApp pessoal

Postagens de forma aleatéria

NZo utilizava redes sociais

Fonte: os autores (2022).

A partir do Grafico 2 percebe-se que as empresas que utilizavam meios restritos
de comunicacdo com o cliente, além de ndo utilizar as redes sociais para comunicar-se
com o seu publico. Nesse sentido, 45% das empresas utilizavam apenas o telefone
comercial como principal meio de comunicac¢do, 40% utilizavam seu WhatsApp pessoal
para demandas das empresas, 30% realizavam postagens de forma aleatdria e sem
planejamento nas redes sociais e 25% nao utilizava redes sociais.

O Grafico 3 apresenta as a¢Oes de marketing e comunicacdo adotadas pelas
empresas.

Conforme o Grafico 3, e a partir das a¢gdes implementadas pelo Agente Local de

Inovacdo, as empresas comecaram a utilizar o WhatsApp Business como principal canal
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de comunicacdo, além de Facebook e Instagram para divulgar seus produtos e servicos,
com o objetivo de gerar conteldo, engajar seguidores e promover interagées. Também
passaram a utilizar sites tanto para vendas quanto para fornecer informacoes essenciais
sobre a empresa e seu setor. Além disso, comegaram a realizar pesquisas de satisfacao
para coletar indicadores de qualidade relacionados ao atendimento, preco, prazo, e

outros aspectos especificos de cada negdcio.

Grafico 3 — Acbes de marketing e comunicacdo adotadas pelas empresas

55%

Criou pesquisa de satisfacao
Iniciou com o WhatsApp Business

Geracdo de contelido de redes sociais
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Organizou processos de gestdo comercial
Fez live comercial

Desenvolveu site

Criou calendario de pds venda/comercial

Contratou agéncia de marketing-S%

Fonte: os autores (2022).

Outro avanco foi a contratacdo de consultoria de marketing, focada
principalmente em redes sociais, para aprimorar a geracao de conteudo, estabelecer
parcerias que fomentassem o engajamento de novos seguidores, e realizar lives
comerciais para promover os produtos. Essas estratégias tiveram impacto direto na
comunicacdo e nas a¢des de marketing das empresas participantes ao longo dos ciclos
do Programa Brasil Mais. O Grafico 3 ilustra as principais acbes de marketing e
comunicacao adotadas pelas empresas durante o programa.

Além disso, foi possivel observar uma relagdo positiva entre o aumento do
faturamento financeiro e o uso de ferramentas de marketing digital. Antes de participar
do Programa Brasil Mais, as empresas analisadas ndo utilizavam canais de comunicagao
e divulgacdo voltados ao marketing. Apds ingressarem no programa, passaram a

incorporar essas praticas de forma sistematica, desenvolvendo rotinas de marketing
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digital que se integraram as praticas de gestao de estoque, gestao de pessoas, financas
e administracdo geral da empresa.
O Gréfico 4 mostra o crescimento do faturamento das empresas a partir das

acdes promovidas pelo Programa Brasil Mais.

Grafico 4 — Aumento do faturamento das empresas analisadas a partir das a¢des do

Programa Brasil Mais

89%

76%
50%
42%
or a0y 40%
309 31% 33%33% 3395 35% B B m
24%
13%
7% 8% 9%
1]
D R S T

Fonte: os autores (2022).

Conforme o Grafico 4, as empresas analisadas apresentaram um aumento de
faturamento que variou entre 1% e 89%. As empresas P, Q, R, S e T destacaram-se com
os melhores resultados. Esse desempenho pode ser atribuido a utilizagao, em média, de
trés a cinco ferramentas de comunicacdo e marketing, tais como: consultoria de
marketing para redes sociais, criacdo de pesquisas de satisfacdo, adocao do WhatsApp
Business como meio de comunicacdo, incentivo a avaliagées no Google Meu Negédcio,
gue atraiu novos clientes, desenvolvimento de cronogramas de marketing para
postagens em redes sociais, além da formacdo de parcerias com outras empresas para
ampliar o numero de seguidores.

Em contraste, as empresas A, B, C, D, E e F ndo registraram um aumento
significativo no faturamento, o que pode ser explicado pelo uso limitado de apenas uma
ou duas das ferramentas de marketing e comunicacdao mencionadas anteriormente.

O Programa Brasil Mais, conforme demonstrado nesta pesquisa, tem ressaltado

a importancia da inovacdo para microempresas e empresas de pequeno porte em
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Campos Novos, refletindo resultados positivos encontrados em outras localidades. Um
estudo realizado por Krumenauer & Hupalo (2022) em regides do Extremo Oeste de
Santa Catarina validou a eficdcia do programa, evidenciando que as empresas que
participaram obtiveram aumento significativo na sua produtividade e redugdo de custos,
acdes que refletem de maneira similar as observadas nas empresas analisadas no
presente estudo. Assim como no trabalho de Krumenauer e Hupalo, a pesquisa atual
destacou a relevancia do acompanhamento personalizado oferecido pelos Agentes
Locais de Inovacdo, essenciais para a aplicacdo de praticas inovadoras e aumento do
faturamento.

Paralelamente, a pesquisa de Mattos e Silva (2024) aponta um crescimento de
9,48% na produtividade das micro e pequenas empresas no estado do Rio Grande do Sul
apos sua participacdo no programa de inovacdo. Essa melhoria, que correlaciona a
inovacdo com um incremento direto na produtividade, alinha-se com os resultados
obtidos neste estudo, onde as empresas que adotaram multiplas ferramentas de
marketing digital demonstraram um aumento de faturamento entre 1% e 89%,
evidenciando que o investimento em inovacdo e comunicacdo eficaz pode gerar
resultados econGmicos positivos. As praticas de gestdo integrada observadas nas
empresas analisadas, como o uso do WhatsApp Business e a contratacao de consultorias
de marketing, reafirmam a importéancia do suporte profissional na implementacdo de
estratégias de inovagao voltadas para a competitividade.

Além disso, Camargos et al. (2023) exploram o grau de maturidade da inovacao
nas micro e pequenas empresas de Oliveira, MG, e discutem a capacidade dos
programas de inovacdo em auxiliar as empresas a enfrentarem o cendrio econémico
desafiador. Os resultados desse estudo corroboram a afirmacao de que a metodologia
do Radar ALl, utilizada no Programa Brasil Mais, e sua associacdo com a andlise das
dimensdes da gestdo das operacdes e marketing, sdo cruciais para o desenvolvimento
de solugdes personalizadas, refletindo uma andlise de necessidades e um
direcionamento eficaz. Assim, tanto este estudo quanto as referidas pesquisas apontam
para uma tendéncia crescente de melhora em desempenho e inovacdo por meio do
suporte profissional e programas governamentais, reforcando a funcdo do Sebrae como

facilitador no processo de inovagao das microempresas brasileiras.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Com a expansdo da transformacdo digital, que engloba as ferramentas de
marketing, o presente estudo prop0s analisar como essas ferramentas de comunicagao
e marketing digital impactaram positivamente o faturamento das empresas
participantes do Programa Brasil Mais em Campos Novos/SC, entre novembro de 2020
e junho de 2021.

As acOes conduzidas pelos Agentes Locais de Inovacdo revelaram que, antes da
implementacdo do programa, os empresarios possuiam um conhecimento limitado
sobre o uso de ferramentas de comunicac¢do e marketing, e poucas empresas faziam uso
dessas tecnologias. Diante desse cenario, identificou-se a necessidade de coleta de
dados para avaliar a maturidade empresarial, utilizando o Radar da Inovagao e os planos
de acao desenvolvidos nos ciclos 1 e 2 do Programa Brasil Mais.

Os resultados mostraram que o uso adequado de ferramentas digitais de
marketing e comunicacdo, com o suporte de profissionais especializados, pode
aumentar o faturamento das empresas. Esse impacto é especialmente positivo em
micro e pequenas empresas, que geralmente nao possuem recursos para contratar
agéncias de publicidade, mas, ao dominar as ferramentas disponiveis, conseguem

expandir seus negdcios e atrair novos clientes para a venda de produtos e servicos.
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