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APRESENTACAO

A presente obra surge como uma contribuicao aplicada e
analitica ao debate contemporaneo sobre os desafios e as
oportunidades da transformacdo digital sustentavel no universo
das micro e pequenas empresas. Num contexto em que a
digitalizagdo se tornou vetor incontornavel de competitividade
econdmica e reconfigurag¢do de mercados, compreender os fatores
que condicionam o sucesso desses processos nas estruturas
empresariais de pequeno porte constitui uma agenda prioritaria,
tanto no campo cientifico quanto na formulagdo de politicas

publicas e na pratica empresarial.

O livro articula uma abordagem multidimensional, na qual
tecnologia, gestdo, inovagao, sustentabilidade e politicas publicas
ndo sdo tratados como dimensdes isoladas, mas como elementos
interdependentes de um processo complexo de reorganizagio
econdmica e institucional. A proposta central ndo reside na
simples descri¢do de tendéncias tecnologicas, mas na construgao

de uma analise critica, orientada por referéncias académicas
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consolidadas e experiéncias praticas concretas, com foco

especifico no segmento das micro e pequenas empresas.

Embora o campo empirico e aplicado privilegie a realidade
brasileira, a obra dialoga continuamente com referenciais
internacionais, praticas comparadas e modelos globais de apoio a
transformagao digital, situando o debate em um contexto
ampliado que permite a interlocu¢do com multiplos cenarios

econdmicos.

A estrutura da obra foi concebida para acompanhar o leitor
em um percurso analitico progressivo. No primeiro capitulo, sao
estabelecidos os fundamentos conceituais e os principais modelos
teoricos de transformacao digital aplicados as MPEs. O segundo
capitulo aprofunda as aplicagdes de inteligéncia artificial no
marketing digital, destacando oportunidades e riscos para
pequenos negocios. O terceiro capitulo examina o papel
estratégico do marketing de conteudo, da microinfluéncia e do
engajamento digital como alternativas acessiveis e eficazes para
as MPEs. O quarto capitulo explora a insercdo das praticas
sustentaveis no comércio eletronico, associando inovagao digital
e responsabilidade socioambiental. Por fim, o quinto capitulo

analisa criticamente o papel das politicas publicas digitais
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inclusivas no fortalecimento das micro e pequenas empresas,

apresentando propostas de aprimoramento institucional.

Destinada a pesquisadores, gestores publicos, formuladores
de politicas, empreendedores e profissionais envolvidos com
inovacdo, tecnologia e desenvolvimento econdmico, esta obra
oferece subsidios tedricos e praticos para a construgdo de
estratégias digitais adaptativas, éticas e sustentaveis no campo das

micro e pequenas empresas.
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PREFACIO

Nunca, em tempos recentes, 0S pequenos negocios
estiveram t3o expostos a processos simultaneos de risco e
oportunidade. O avango continuo da digitalizacdo ndo oferece as
micro e pequenas empresas a possibilidade de escolher entre
participar ou ndo do novo ambiente tecnologico — impoe-lhes,
objetivamente, uma necessidade permanente de reorganizacao
estratégica, adaptacdo cultural e reinvenc¢do de seus proprios

modelos operacionais.

No Brasil, onde as micro e pequenas empresas constituem
a base estrutural da economia produtiva, gerando a maior parte
dos empregos formais e atuando como agentes centrais de
dinamismo econdmico, a transformagao digital assume um papel
ainda mais sensivel. Aqui, o desafio nao reside apenas na adogao
de novas tecnologias, mas na superagao de assimetrias estruturais
historicas: desigualdade de acesso a capital, escassez de
qualificacdo técnica, auséncia de redes colaborativas robustas e
limitacdes institucionais na formulacdo de politicas publicas

efetivas de apoio a digitalizagao.

Embora a presente obra tenha como campo empirico a

realidade das micro e pequenas empresas brasileiras, sua



construgdo analitica estabelece conexdes permanentes com

referenciais tedricos internacionais, experiéncias institucionais
comparadas e praticas globais emergentes. Este dialogo
metodoldgico permite a obra transcender a sua base de aplicagdo
nacional e contribuir para o debate cientifico internacional sobre
transformagao digital sustentdvel, politicas publicas inclusivas e
competitividade de pequenos negdcios em multiplos contextos

econdmicos.

A estrutura do livro foi concebida para oferecer um percurso
denso, aplicado e sistematico sobre os fatores que condicionam o

sucesso da transformacao digital nas MPEs:

v inicialmente, sdo explorados os fundamentos conceituais
e modelos explicativos da digitalizagdo empresarial em pequenas
estruturas organizacionais;

em seguida, analisam-se as aplicacdes praticas da
inteligéncia artificial e do marketing digital adaptado as micro e
pequenas empresas;

v’ posteriormente, o livro avanga para as praticas de
marketing de contetido, microinfluéncia e estratégias de
engajamento digital;

v adentra-se, entdo, o campo do comércio eletrdnico
sustentavel, examinando como as MPEs podem integrar
responsabilidade socioambiental a suas operacdes digitais;
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v e, por fim, dedica-se uma analise critica e propositiva as

politicas publicas digitais inclusivas, imprescindiveis para que a
digitalizagdo ndo reproduza desigualdades, mas promova

inclusdo produtiva e desenvolvimento sustentavel.

Este livro dirige-se a multiplos publicos: pesquisadores
interessados nas intersecdes entre tecnologia, desenvolvimento
econdmico e politicas publicas; gestores publicos que buscam
compreender as limitagdes e potencialidades do segmento;
formuladores de politicas que desejam estruturar programas mais
eficazes de apoio a digitalizacdo inclusiva; e empreendedores
que, no cotidiano concreto, enfrentam o desafio real de
transformar seus negodcios a luz das exigéncias do novo ambiente

digital.

Longe de apresentar solugdes prontas, esta obra oferece um
convite ao aprofundamento reflexivo e analitico, propondo
caminhos viaveis ¢ sustentaveis, ancorados na intersec¢ao entre

rigor cientifico e aplicabilidade pratica.



CAPITULO |

Transformacao digital em pequenos

negocios

1. INTRODUCAO

A intensificacdo dos processos de digitalizacao nas ultimas
duas décadas tem promovido transformagdes significativas no
ecossistema produtivo, resultando na adocdo de modelos
renovados de operagdo, gestdo e interagdo com o consumidor. No
ambito das micro e pequenas empresas (MPEs), essas
transformagdes adquirem contornos especificos, em razdo da
assimetria de recursos, infraestrutura limitada e caréncia de
estratégias sistematizadas para adaptagao tecnologica (Rodrigues;
Guimaraes Junior, 2021). O cenario pds-pandémico agravou essas
disparidades, ao mesmo tempo em que evidenciou a
inevitabilidade da insercdo digital como vetor de continuidade

operacional e reposicionamento competitivo.

A digitalizagdo, mais do que uma decisdo facultativa,
configura-se como uma exigéncia adaptativa imprescindivel,
sobretudo em contextos empresariais de menor porte. Seus efeitos
transcendem a mera aquisicdo de ferramentas tecnoldgicas,

exigindo reorganizagdes de carater cultural, estratégico e

10



processual (Gonzalez-Varona et al., 2024). Sob essa perspectiva,

a transformagdo digital revela-se fendmeno complexo, que
ultrapassa os limites da tecnologia e abrange a capacidade
organizacional de integrar conhecimento, reformular rotinas e

assimilar inovagoes disruptivas de forma continua e articulada.

As dificuldades enfrentadas pelas MPEs brasileiras na
implementag¢do de mudancas digitais ndo se resumem a escassez
de recursos financeiros. Fatores como lideranca reativa, baixa
maturidade digital, fragilidade institucional e a auséncia de
politicas publicas integradas aprofundam a distancia entre a
necessidade de transformag¢do e a eficacia das acgdes
empreendidas (Kraus et al., 2021; SEBRAE, 2023). Pesquisas
recentes indicam que essa lacuna estrutural impacta diretamente
a sustentabilidade dessas organiza¢des em médio e longo prazo,
gerando repercussdes econdmicas, sociais e territoriais relevantes

(Martin-Martin et al., 2024).

Considerando tal cenario, este capitulo tem como objetivo
central examinar, sob perspectiva critica e embasada, os
fundamentos tedricos, os desafios estruturais € os modelos
interpretativos que circunscrevem a  problematica da
transformagdo digital nas micro e pequenas empresas. Entre os
objetivos especificos, destacam-se: (i) mapear as principais
abordagens conceituais aplicdveis ao tema; (ii) discutir as
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contribuicdes teoricas recentes acerca da digitalizagao em MPEs;

e (iil) articular essas reflexdes a exemplos praticos e dados

empiricos que expressem o panorama brasileiro atual.

A justificativa desta investigacdo ancora-se na preméncia
académica e pratica de compreender como as MPEs podem
incorporar a transformacdo digital de forma viavel, resiliente e
estrategicamente orientada. Embora sua importancia econdmica e
social seja amplamente reconhecida, esse segmento empresarial
ainda carece de andlises densas e integradas que considerem as
multiplas dimensdes envolvidas na transi¢do digital. Assim, o
presente capitulo pretende contribuir para o avanco tedrico e
aplicado do tema, mediante uma abordagem critica,

interdisciplinar e metodologicamente rigorosa.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Definicoes e Conceitos-Chave

A transformacao digital configura-se, nas ultimas décadas,
como um processo complexo de reestruturagdo das dimensdes
operacionais e estratégicas das organiza¢des. Embora comumente
vinculada a adog¢do tecnologica, sua compreensao exige uma
abordagem holistica, capaz de integrar dimensdes culturais,

organizacionais e cognitivas. Segundo Martin-Martin et al.
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(2024), a transformagdo digital consiste em um movimento

continuo de inovagdo organizacional, no qual o uso intensivo de
tecnologias digitais impacta processos, produtos, modelos de
negocio, valores institucionais e formas de relacionamento com o

mercado.

No contexto das micro e pequenas empresas (MPEs), tal
conceito adquire especificidades decorrentes da limitagdo de
recursos financeiros, tecnoldgicos e humanos inerentes ao
segmento. Para Rodrigues e Guimardes Junior (2021), a
transformagao digital em MPEs demanda integragdo progressiva
de solucdes digitais em operagdes criticas, sem impor rupturas
abruptas, mas exigindo elevada capacidade de adaptabilidade e
aprendizado organizacional. O foco, portanto, desloca-se da mera
aquisicdo de ferramentas tecnologicas para a capacidade de
reconfiguracao continua do negocio, em resposta as dinamicas

aceleradas do ambiente competitivo contemporaneo.

O conceito de inovagao tecnoldgica articula-se diretamente
a noc¢ao de transformacao digital, embora com distin¢des teoricas
relevantes. Enquanto a inovagao tecnologica pode manifestar-se
de forma localizada por meio de produtos, processos ou métodos
organizacionais especificos, a transformacao digital implica um
movimento integrador e transversal que atravessa todas as
camadas organizacionais (Schallmo et al., 2017). Para Gonzalez-
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Varona et al. (2024), a inovagdo tecnologica nas MPEs esta

condicionada a existéncia de competéncias organizacionais
digitais, isto ¢, ao conjunto de capacidades que possibilitam a
organizagdo absorver, implementar e escalar solugdes digitais em

consonancia com sua estratégia e cultura internas.

As competéncias organizacionais digitais abarcam,
simultaneamente, aspectos técnicos, relacionais € cognitivos. Nao
se trata unicamente de operar sistemas, mas de compreender sua
aplicacdo estratégica, seu valor para o cliente e sua integragao aos
processos internos. Teece, Pisano e Shuen (1997), ao
desenvolverem a Teoria das Capacidades Dinamicas, anteciparam
essa concep¢do ao argumentarem que a sobrevivéncia das
organizagdes em ambientes volateis depende da habilidade de
integrar, construir e reconfigurar competéncias internas e externas
em resposta as mudangas de mercado. Nas MPEs, essas
capacidades devem ser desenvolvidas incrementalmente,
respeitando as limitagdes operacionais, mas mantendo a

perspectiva inovadora.

Sob tal configuragdo, a transformagao digital deve ser
concebida como uma trajetéria organizacional continua, € nao
como um evento pontual. Sua efetividade, particularmente nas
MPEs, exige a combinacdo articulada de infraestrutura
tecnoldgica, visdo estratégica, lideranga comprometida, cultura
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de aprendizado permanente e suporte institucional estruturado. A

literatura recente demonstra que, quando conduzida com
consisténcia, a transformacdo digital promove ganhos de
eficiéncia, amplia o acesso a mercados e favorece a diferenciagdo
competitiva, mesmo em estruturas empresariais de menor porte

(Kraus et al., 2021).

A delimitacdo conceitual ora apresentada constitui o
alicerce para a revisdo critica da literatura subsequente, na qual
serdo examinados os principais modelos, evidéncias empiricas e
abordagens teoricas relativas a digitalizacdo em micro e pequenas
empresas. As defini¢des aqui sistematizadas servirdo de base para
a analise dos desafios, estratégias e implicacdes que perpassam o

processo de transformagao digital no contexto brasileiro.

2.2 Revisao da Literatura e Teorias Relevantes (com transicao

fluida)

A delimitagdo conceitual anteriormente estabelecida
permite adentrar o exame critico da literatura especializada, que
tem experimentado significativo avango nos ultimos anos,
notadamente apos os desdobramentos das restrigdes sanitarias
impostas pela pandemia de COVID-19. Esse contexto

emergencial catalisou processos de digitalizagdo entre as micro e

15



pequenas empresas (MPEs), evidenciando simultaneamente seu

potencial adaptativo e suas fragilidades estruturais (Rodrigues;

Guimaraes Junior, 2021).

A andlise de Rodrigues e Guimardes Junior (2021)
demonstra que, no Brasil, a transicao digital das MPEs ocorreu de
modo predominantemente reativo e desestruturado, como
resposta imediata as demandas emergenciais impostas pelo
mercado. Tal quadro evidenciou deficiéncias em infraestrutura e
conectividade, bem como a predomindncia de uma cultura
empresarial historicamente avessa a inovagao sistematizada. As
dificuldades enfrentadas transcenderam a mera aquisi¢do
tecnologica, residindo majoritariamente na caréncia de
competéncias organizacionais para operacionalizacdo estratégica

das solugdes digitais.

No cendrio internacional, Gonzalez-Varona et al. (2024)
aprofundam essa discussdo ao sistematizar o conceito de
competéncia organizacional digital, estruturado em quatro eixos
fundamentais: lideranga com visdo digital, fluéncia tecnoldgica,
integragdo de processos digitais e aprendizado organizacional.
Sua pesquisa, realizada com empresas de pequeno porte na
Europa, evidencia que o éxito da digitalizacdo decorre ndo de
investimentos pontuais, mas da constru¢do de um ecossistema
interno propicio a inovagao continua.
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Em convergéncia, Lokuge e Duan (2021) destacam a

relevancia da cultura organizacional, da lideranga participativa e
do suporte institucional como fatores criticos na transformagao
digital das pequenas empresas. Os autores argumentam que 0s
insucessos na adogao tecnoldgica nao derivam, prioritariamente,
da resisténcia dos colaboradores, mas da inexisténcia de
estruturas organizacionais robustas capazes de sustentar e

disseminar a inovagao de forma perene.

Buscando operacionalizar essa dindmica, Kim e Jin (2025)
apresentam um framework aplicado a mensura¢do da maturidade
digital nas pequenas empresas, composto por variaveis como
estratégia digital, recursos tecnologicos, integracdo sistémica e
uso analitico de dados. O modelo revela-se especialmente
pertinente para realidades como a brasileira, nas quais a
heterogeneidade estrutural e setorial do tecido empresarial

demanda abordagens flexiveis e contextualmente adaptadas.

Nesse mesmo sentido, Martin-Martin et al. (2024)
concebem a transformacdo digital como um processo adaptativo
e continuo de inovagdo organizacional. As evidéncias empiricas
por eles reunidas demonstram que empresas que internalizam a
digitalizagdo como trajetéria estratégica, € nado como projeto
isolado, alcancam maior sustentabilidade em seus processos
adaptativos e competitivos.
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Ampliando essa perspectiva operacional, Schallmo et al.

(2017) propdem um roadmap de transformagado digital dirigido
especialmente a empresas de menor porte. O modelo articula
etapas progressivas — diagnostico inicial, defini¢do estratégica,
integracdo tecnologica e monitoramento de impacto —,
permitindo o planejamento gradual, mensuracdo dos resultados e
retroalimentagdo do processo decisorio, aspectos essenciais em

ambientes de restricdo orgamentaria.

Sob o enfoque teodrico, a contribuicdo seminal de Teece,
Pisano e Shuen (1997), com a Teoria das Capacidades Dinamicas,
oferece arcabougo robusto para compreender a transformagao
digital como um processo continuo de adaptagdo estratégica.
Segundo esta teoria, organizagdes que desenvolvem, integram e
reconfiguram sistematicamente suas competéncias internas e
externas, em alinhamento as mudancas ambientais, tornam-se

mais aptas a inovagao e ao fortalecimento de sua competitividade.

Complementarmente, a revisdo sistemdtica realizada por
Kraus et al. (2021) oferece uma perspectiva abrangente do estado
da arte no campo da transformacgdo digital aplicada as empresas
de pequeno e médio porte. Os autores identificam lacunas
significativas, especialmente no tocante a escassez de estudos

empiricos em paises em desenvolvimento, a0 mesmo tempo em
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que destacam a urgéncia de investigagdes que articulem

tecnologia, gestao e politicas publicas de forma integrada.

Com base nesse conjunto articulado de contribui¢des
tedricas e empiricas, torna-se possivel avangar para o exame das
principais controvérsias e desafios que permeiam a efetivagao da

transformagao digital no ambito das micro e pequenas empresas.

2.3 Controvérsias e Desafios

Partindo da revisdo critica da literatura especializada, torna-
se evidente que a implementacdo de estratégias digitais pelas
micro e pequenas empresas (MPEs), embora amplamente
reconhecida como elemento estratégico para sua sustentabilidade
e competitividade, ainda enfrenta um conjunto complexo de
desafios multiescalares. Embora haja amplo reconhecimento
académico e institucional acerca da centralidade da
transformagdo digital para a sustentabilidade das MPEs, sua
implementagdo ainda encontra desafios expressivos que se
desdobram em niveis estrutural, gerencial, cultural e institucional

(Packmohr; Beink; Paul, 2023).

Um dos obstaculos centrais refere-se a baixa maturidade
digital que caracteriza a maioria das MPEs, resultado de

sucessivos anos de negligéncia institucional e da caréncia de
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politicas publicas consistentes de capacitacao tecnologica. Nesse

sentido, Raposo e Sales do Monte (2024) desenvolveram um
modelo de avaliagdo da maturidade digital aplicado a negocios de
pequeno porte no Brasil, demonstrando que grande parte dessas
organizagdes permanece nos estagios iniciais de digitalizagdo.
Tais estagios revelam o uso incipiente de tecnologias e a auséncia
de integracgdo sistémica entre processos, expressando limitagdes
infraestruturais associadas a uma postura empresarial ainda

marcada por reatividade frente as oportunidades de inovagao.

O contexto pandémico contribuiu para a intensificacao
dessas vulnerabilidades estruturais. Conforme documentado por
Trajano (2023), diversos empreendedores do setor de comércio e
servigos digitalizaram seus negdcios de modo improvisado,
impulsionados por demandas emergenciais ¢ desprovidos de
planejamento estratégico e suporte técnico apropriado. Como
consequéncia, observou-se uma digitaliza¢do superficial, restrita
majoritariamente a canais de venda e comunicacdo, sem

ocasionar efetivas mudancgas organizacionais estruturantes.

Para além dos entraves técnicos, destacam-se barreiras de
natureza cultural e cognitiva, frequentemente subestimadas, mas
igualmente limitantes a consolidagdo dos processos digitais.
Zhang, Xu e Ma (2022) asseveram que a eficacia da digitalizagdo
depende do desenvolvimento de competéncias gerenciais amplas,
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que envolvam ndo somente habilidades técnicas, mas também
capacidades analiticas, lideranga transformacional e visdo

estratégica de longo prazo.

No plano institucional, sobressai a auséncia de politicas
publicas robustas e integradas. Embora entidades como o
SEBRAE e a Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial
(ABDI) promovam iniciativas relevantes, muitas delas
apresentam atuacdo desarticulada e cobertura restrita. Relatorios
recentes do SEBRAE (2023) indicam que mais de 60% das MPEs
brasileiras que iniciaram processos de digitalizacao entre 2020 e
2022 nao receberam qualquer forma de capacitagcdo formal, fator
que compromete tanto a eficicia técnica quanto a sustentabilidade

estratégica das solugdes adotadas.

Essa insuficiéncia de suporte estrutural alimenta um quadro
de estagnacao digital, limitando o impacto de agdes isoladas e
pontuais. Inclusive em ecossistemas internacionais mais
desenvolvidos, como os da Asia Oriental, constata-se a
permanéncia de barreiras semelhantes, tais como resisténcia a
mudanga organizacional, inseguranca diante da obsolescéncia
tecnologica e auséncia de politicas publicas escalaveis (Teng; Wu;
Yang, 2022). Essa confluéncia de desafios evidencia a

imprescindibilidade de abordagens sensiveis as particularidades
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contextuais, evitando replicagdes acriticas de modelos

empresariais genéricos.

Outro aspecto frequentemente negligenciado reside na
fragilidade dos processos de educagdo continuada para gestores e
colaboradores. Clemente, Nicoara e Pastor (2024) destacam que
a transformagdo digital transcende a mera aquisicdo de
tecnologias ou presenga digital, exigindo a constitui¢do de uma
cultura organizacional orientada ao aprendizado, a adaptacdo
constante e a exploracdo sistemdtica do potencial tecnoldgico.
Contudo, o investimento em qualificagdo ainda ¢ erroneamente
percebido como custo, perpetuando um ciclo vicioso de

resisténcia e obsolescéncia.

As controvérsias ampliam-se ainda a interface existente
entre processos de digitalizagdo e as dinamicas da informalidade
econdmica. Skare, Obesso e Ribeiro-Navarrete (2023) observam
que, em paises com alta incidéncia de informalidade, como o
Brasil, a adogo de tecnologias digitais €, por vezes, interpretada
como mecanismo de intensificagdo da fiscalizagdo tributaria,
gerando resisténcias adicionais, mesmo entre empreendedores
que reconhecem os beneficios potenciais da modernizagdo

tecnologica.
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Portanto, o enfrentamento dos desafios inerentes a

transformagdo digital em MPEs ultrapassa os limites de uma
abordagem meramente técnica ou financeira. Requer-se um
entendimento  holistico das condi¢cdes estruturais, dos
comportamentos gerenciais e das deficiéncias institucionais que
condicionam tais processos. Somente mediante esse
reconhecimento complexo serd possivel desenhar politicas e
estratégias efetivas, inclusivas e sustentaveis, condizentes com a

realidade das MPEs no contexto latino-americano.

2.4 Estudos de Caso e Exemplos Praticos

Dando sequéncia a andlise dos desafios enfrentados pelas
MPEs, observa-se que a discussdo tedrica sobre transformagao
digital ganha respaldo empirico em experiéncias concretas de
negocios que, mesmo diante de condig¢des adversas, conseguiram
reconfigurar seus modelos operacionais por meio da incorporagao
de solucdes digitais. Tais casos ilustram, simultaneamente, o
potencial das tecnologias digitais e as limitagdes estruturais que
pequenos empreendedores ainda enfrentam em diferentes setores

de atividade.

Durante o apice das restricdes impostas pela pandemia de

COVID-19, numerosas MPEs brasileiras recorreram a
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digitalizagdo como estratégia emergencial de manutengdo
operacional. Enquanto algumas iniciativas limitaram-se a
migracdo imediata para canais digitais de venda, outras
conseguiram estruturar processos mais abrangentes, articulando
presenga digital, automacdo de tarefas, capacitagdo interna e
parcerias com plataformas tecnoldgicas. Segundo dados do
SEBRAE (2022), aquelas empresas que adotaram estratégias
digitais integradas — compreendendo redes sociais, plataformas
de comércio eletronico e sistemas de gestdo — apresentaram
melhores indicadores de recuperagdo financeira e fidelizagao de

clientes no periodo pds-crise.

Um caso emblematico ¢ o da Café com Aroma,
microempresa do setor alimenticio sediada em Belo Horizonte,
que implantou um sistema préoprio de pedidos online, automatizou
o controle de estoque e investiu em estratégias de engajamento
digital com base em dados de clientes. Tais medidas resultaram
em reducdo de perdas logisticas, aumento do ticket médio e
preservacao da base de clientes, mesmo durante o fechamento do

espacgo fisico (SEBRAE, 2022).

Outro exemplo relevante ¢ o da clinica Estética Mais, em
Sao Luis (MA), que desenvolveu uma plataforma automatizada
de agendamentos e produziu contetdos educativos em redes
sociais, consolidando sua autoridade digital. A combinagdo dessas
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ferramentas permitiu monitorar a jornada do cliente, ajustar

servicos com base em feedbacks digitais e reduzir

significativamente o indice de cancelamentos (Trajano, 2023).

No plano internacional, Teng, Wu e Yang (2022) analisaram
o caso de uma PME téxtil na provincia de Jiangsu (China), que
integrou rastreabilidade produtiva, inteligéncia de dados e
automacgdo de marketing digital. A adocao deste modelo hibrido
resultou em incremento de 18% na produtividade e expansao para

mercados internacionais.

Para fins comparativos e de sistematizagdo, apresenta-se a
seguir o quadro que sintetiza os diferentes caminhos de
transformagdo digital observados nos estudos empiricos

consultados:

Quadro 1 — Exemplos de Transformacéo Digital em MPEs

Empresa / Estratégia Digital Resultados

Caso e Implementada Observados Fonte
X Sistema de pedidos ~
Cafécom _ online, CRM bésico, _ otn¥80de  qpppaE
Aroma (MG, Alimentagdo automacio de clientes, aumento (2022)
Brasil) ¢ de ticket médio
estoque
. Plataforma de Redugéo de
Estética . .
. Servicos  agendamento, redes  cancelamentos, Trajano
Mais (MA, g o , .
. Estéticos  sociais com conteudo  ampliagdo da (2023)
Brasil) . .
educativo base ativa
o . Teng, Wu;
Indtstria  Manufatura Rastreabilidade Aumento de 2005
Téxtil produtiva, BI, produtividade e Yang ( )
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Empresa /

Estratégia Digital Resultados

Caso stz Implementada Observados sonte
(Jiangsu, automacdo de expansdo
CN) marketing internacional

Fonte: Elaborado pelo autor com base em SEBRAE (2022), Trajano (2023) e Teng;
Wu, Yang (2022).

Os exemplos supracitados demonstram que, nao obstante as
distintas realidades setoriais e regionais, estratégias digitais bem
alinhadas as especificidades de cada negdcio mesmo em
contextos de recursos limitados podem produzir ganhos
substanciais de eficiéncia e posicionamento competitivo. A
efetivagdo da transformacao digital nas MPEs depende menos da
escala da organizacdo e mais da intencionalidade estratégica do
processo, ancorada em planejamento rigoroso € suporte

institucional qualificado.

Ademais, a andlise das fragilidades digitais enfrentadas
pelas MPEs brasileiras, conforme evidenciado por Rodrigues e
Guimaraes Janior (2021) e Kraus et al. (2021), reafirma que a
efetividade da digitalizacdo estd intrinsecamente associada a
capacidade de integracdo sistematica entre competéncias
organizacionais e solugdes tecnologicas. Nesse sentido, a se¢ao

subsequente apresenta a metodologia que orientou a condugdo

26



desta pesquisa, combinando analise bibliografica e documental de

forma sistematizada e academicamente robusta.

3. METODOLOGIA

Para sustentar a andlise proposta, adotou-se como estratégia
metodologica uma abordagem qualitativa de natureza
exploratoria, orientada por levantamento bibliografico e analise
documental sistematica. Essa escolha decorre da necessidade de
examinar com profundidade os fenomenos relacionados a
transformagdo digital em micro e pequenas empresas (MPEs),
permitindo o reconhecimento das multiplas dimensdes

conceituais e praticas que atravessam o tema.

A pesquisa bibliografica consistiu na analise criteriosa de
producdes académicas indexadas em bases de dados cientificas
reconhecidas, como SciELO, Scopus, Web of Science, Google
Scholar e Periodicos CAPES. Para a sele¢do dos materiais,
utilizaram-se descritores especificos como transformacao digital,
pequenos negdcios, MPEs, inovagdo tecnologica e digitalizacao.
Privilegiaram-se publica¢des produzidas nos ultimos dez anos,
com énfase naquelas que apresentaram maior impacto académico

e relevancia tematica para o campo de investigacao.
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Complementarmente, foi conduzida wuma analise

documental fundamentada em relatorios institucionais,
legislagdes, politicas publicas e demais documentos oficiais
voltados a transformacdo digital no contexto das MPEs
brasileiras. Essa etapa metodoldgica possibilitou contextualizar
as evidéncias tedricas a realidade empirica nacional,
enriquecendo a compreensao critica do fendmeno e ampliando o

alcance da interpretacdo proposta.

A selecdo do corpus documental obedeceu a critérios
rigorosos de inclusdo e exclusdo. Foram incluidas as publicagdes
que apresentaram aderéncia direta ao objeto de estudo,
englobando estudos empiricos, tedricos e revisdes sistematicas,
além de documentos oficiais com respaldo institucional. Por outro
lado, foram excluidos materiais alheios ao foco central da
investigacdo ou destituidos de fundamentagdo cientifica

reconhecida.

Para a sistematizagdo e interpretagdo dos dados obtidos,
recorreu-se a técnica de andlise de conteudo, segundo a
perspectiva delineada por Bardin (2011). Essa técnica permitiu a
identificacdo de categorias analiticas, a codificacdo de temas
recorrentes ¢ o estabelecimento de relagdes conceituais,

assegurando consisténcia interpretativa aos resultados obtidos.
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Considerando que o estudo se baseou exclusivamente em
fontes secundarias, ndo houve necessidade de submissao prévia
ao Comité de Etica em Pesquisa. Entretanto, todo o processo
observou rigorosamente 0s principios éticos que regem a pesquisa
cientifica, assegurando a devida citagdo e reconhecimento das

fontes consultadas.

A trajetoria metodologica aqui descrita sustenta a analise
critica que sera apresentada na segdo seguinte, na qual se
discutem os resultados empiricos referentes a maturidade digital
das MPEs brasileiras, as barreiras enfrentadas no processo de
digitalizagdo e aos impactos concretos decorrentes da adogdo de

estratégias digitais.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A analise dos resultados obtidos a partir dos documentos
institucionais e estudos empiricos recentes permite articular
empiricamente os fundamentos tedricos previamente discutidos.
A maturidade digital das micro e pequenas empresas (MPEs)
brasileiras, os fatores que limitam seu avango tecnologico e os
resultados alcancados por aquelas que desenvolveram estratégias
estruturadas de transformacdo digital serdo detalhadamente

examinados.
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O relatorio Mapa da Digitaliza¢do das MPEs Brasileiras
2023, elaborado pela Agéncia Brasileira de Desenvolvimento
Industrial (ABDI, 2023), indica que a maturidade digital média
das MPEs no Brasil alcangou 48,25 pontos em uma escala de 0 a
100. Essa evolugdo evidencia uma trajetoria ascendente em
relacdo aos anos anteriores, cujos indices registraram 43,64
pontos em 2021 e 44,07 em 2022. A progressdo, ainda que
gradual, sugere um movimento continuo de ado¢do de praticas
digitais em distintos setores economicos. No recorte setorial, as
diferencas observadas revelam certa homogeneidade: o setor de
servigcos lidera com 48,45 pontos, seguido pela industria (48,28)
e pelo comércio (48,02), o que reflete uma distribuicdo
relativamente uniforme da maturidade digital entre os principais

segmentos de atuacao econdmica no pais.

Ainda segundo a ABDI (2023), a classificagao das
empresas distribui-se em quatro niveis de maturidade digital:
Analogico (0-20 pontos), Emergente (20,1-50 pontos),
Intermediério (50,1-80 pontos) e Lider Digital (acima de 80
pontos). Tal categorizacdo aponta que aproximadamente 66% das
MPEs encontram-se no estagio Emergente, enquanto 8,4%
operam em estidgio essencialmente analdgico e apenas 4,5%

alcangaram o patamar de lideranga digital.
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Figura 1 — Distribuicdo das MPEs por Nivel de Maturidade Digital
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Fonte: ABDI (2023).

A partir desses dados, observa-se uma polarizagdo
significativa, onde a ampla maioria das empresas ainda caminha
nos estagios iniciais ou intermediarios de digitalizagdo, revelando
a necessidade de estratégias adaptativas que considerem essa

heterogeneidade de estagios.

Em iniciativas especificas de suporte, o programa
Digital. BR, coordenado pela propria ABDI, demonstrou
resultados expressivos. Entre as 500 empresas atendidas, houve
um crescimento médio de 41,93% nos indices de maturidade
digital e um incremento de 65,47% na produtividade (ABDI,

2023b). Esses dados ilustram que processos bem estruturados de
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digitalizagdo podem repercutir positivamente sobre a eficiéncia

produtiva das organizagdes.

Em continuidade, uma investigagdo de natureza
sociotécnica realizada pela Universidade Federal de Pelotas
(UFpel, 2023) identificou quatro categorias predominantes de
obstaculos enfrentados pelas MPEs no percurso da digitalizagao:
recursos humanos, infraestrutura, financas e aspectos
tecnologicos. Para melhor visualizagdo, os principais entraves

encontram-se sistematizados na tabela a seguir:

Tabela 1 — Principais Desafios a Digitalizacdo nas MPEs Brasileiras
Categoria Principais Desafios
Recursos Humanos Falta de habilidades técnicas (73% dos casos)

Conectividade precaria, sobretudo em areas rurais

Infraestrutura (53%)

Financeiros Elevado custo de implementacao de tecnologias (68%)
a 0,

Vel e Preocupagdes com seguranca de dados (42% das

empresas)
Fonte: UFpel (2023).

Os achados corroboram as evidéncias do SEBRAE
(2023), que revelam também uma baixa adesdo das MPEs a
plataformas digitais de capacitacdo profissional: apenas 13,7%
utilizam sistemas de e-learning para qualificacao de seus quadros
funcionais. Esse quadro de fragilidade institucional evidencia
lacunas significativas nos esfor¢os de formagao continuada em

inovacao tecnologica.
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No que tange aos impactos observados, a andlise de dados

consolidados entre 2021 e 2023 permite sintetizar alguns
indicadores que expressam os efeitos concretos da adocdo de

praticas digitais no desempenho das MPEs:

Tabela 2 — Indicadores de Impacto da Transformacao Digital nas MPEs
Brasileiras (2021-2023)

Indicador Resultado Observado Fonte

Vendas digitais Crescimento de 59% para 69% SEBRAE/FGV
(2023)

0,
Acesso 3 internet 99% das empresas de pequeno porte com SEBRAE (2023)
banda larga
Eﬁmeqcm Redugao de 22% nos custos logisticos ABDI (2023b)
operacional

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2023); SEBRAE/FGV (2023); ABDI (2023b).

Os indicadores apresentados evidenciam que a ampliagao
da presenca digital e o uso estratégico da tecnologia favoreceram
nao somente a eficiéncia operacional, como também o alcance de
novos publicos e a reestruturacao de processos internos, inclusive

em empresas de menor escala.

Além da necessidade de infraestrutura tecnologica
adequada, o avango da transformacdo digital depende de
condig¢des estruturantes adicionais. Segundo dados do SEBRAE
(2023), enquanto 97% das empresas de pequeno porte utilizam
computadores em suas rotinas, essa propor¢ao reduz-se para 57%

entre os microempreendedores individuais (MEIs), o que revela
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desigualdades relevantes entre diferentes perfis empresariais

dentro do universo das MPEs.

Sob a ética das politicas publicas de incentivo, observa-se
que o programa Digital. BR gerou um incremento de 127% no
acesso ao crédito digital pelas empresas participantes (ABDI,
2023b), destacando a relevancia de mecanismos de financiamento
orientados a transformacao digital como instrumentos indutores

da modernizagdo produtiva.

Por fim, os dados mais recentes indicam que, entre as
empresas que lideram os niveis de maturidade digital,
aproximadamente 68% ja operam por meio de modelos hibridos
de atendimento, combinando automatizagdo com interagao
humana qualificada. Essa combinagdo evidencia que o avango
tecnologico nao elimina a dimensao relacional do negodcio; ao
contrario, amplia suas possibilidades quando devidamente

integrado as praticas organizacionais (SEBRAE, 2023).

A andlise critica dos resultados evidencia que a
transformacao digital no universo das micro e pequenas empresas
brasileiras constitui um fenomeno multifacetado, que nao pode
ser interpretado apenas a partir de indicadores quantitativos de
adocdo tecnoldgica. A progressiva elevacdo dos indices de

maturidade digital, embora expressiva em alguns segmentos,
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ocorre de forma desigual e fortemente condicionada por fatores

estruturais, gerenciais e institucionais.

As fragilidades observadas nos estagios iniciais e
emergentes de maturidade digital indicam, sobretudo, a auséncia
de um ecossistema organizacional robusto capaz de sustentar
processos continuos de inovacao. Essa constatagdo converge com
a formulagdo proposta por Teece, Pisano e Shuen (1997), segundo
a qual a sobrevivéncia e o desempenho competitivo das
organizagdes dependem de suas capacidades dinamicas de
integrar, reconfigurar e transformar recursos em resposta as
pressdes externas. No caso das MPEs, a caréncia de tais
capacidades estratégicas manifesta-se tanto na insuficiéncia de
competéncias técnicas como na limitada visdo gerencial para

integragao digital sistémica.

O predominio de solugdes emergenciais e desarticuladas
durante o periodo pandémico ilustra, com clareza, a precariedade
institucional que caracteriza grande parte do tecido empresarial
de pequeno porte no pais. Como argumentam Lokuge e Duan
(2021), ndo se trata unicamente da auséncia de investimentos em
infraestrutura, mas da inexisténcia de estruturas organizacionais
adaptativas, preparadas para incorporar e sustentar inovacdes

tecnologicas de maneira organica e continuada.
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Nesse cendario, as experiéncias positivas observadas em
algumas organizagdes — como nos casos da Café com Aroma,
Estética Mais e da PME téxtil analisada por Teng, Wu e Yang
(2022) — ilustram trajetorias alternativas possiveis, nas quais a
digitalizagdo foi concebida como um processo estratégico
gradual, apoiado em planejamento, capacitagao e redes de suporte
institucional. Tais exemplos reforcam a tese defendida por
Schallmo et al. (2017) de que a transformagdo digital deve ser
operacionalizada por meio de roadmaps progressivos, em que o
diagnostico organizacional inicial orienta escolhas estratégicas
realistas, com monitoramento constante dos impactos e

redirecionamentos subsequentes.

A heterogeneidade  estrutural  observada  entre
microempreendedores individuais e empresas formalmente
estabelecidas também exige atengdo diferenciada por parte das
politicas publicas. Enquanto os primeiros ainda enfrentam
severas limitacdes em termos de infraestrutura e acesso
tecnoldgico basico, as organizagdes de maior porte dentro do
segmento das MPEs demandam agdes voltadas ao
desenvolvimento de competéncias gerenciais avangadas e
modelos de negocios digitalmente intensivos, conforme discutido

por Gonzalez-Varona et al. (2024).
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Adicionalmente, os dados relativos a baixa participagao das

MPEs em programas formais de capacitac¢ao digital revelam uma
lacuna critica no eixo formativo. Como demonstrado por
Clemente, Nicoara e Pastor (2024), a transformacao digital ndo se
esgota na aquisicao de tecnologias, mas exige o desenvolvimento
de uma cultura organizacional orientada ao aprendizado continuo

¢ a gestdo adaptativa do conhecimento.

Por outro lado, a expansdo dos modelos hibridos de
atendimento, identificados entre as empresas mais maduras
digitalmente, sugere que a transformacao digital bem conduzida
nao implica a substituicao das interacdes humanas nas relagdes de
consumo, mas sim sua ressignificacdo estratégica. Este achado
reforca a concepcao defendida por Martin-Martin et al. (2024),
segundo a qual a digitalizagao eficiente resulta da combinagao
articulada entre automacao e valorizagdo da experiéncia

relacional com o cliente.

Em sintese, os resultados analisados reafirmam que o
desafio da transformagdo digital nas MPEs transcende aspectos
meramente tecnologicos ou financeiros. Trata-se de um processo
estruturalmente complexo, interdependente de variaveis
institucionais, culturais, cognitivas e politicas. As evidéncias aqui
discutidas revelam, ainda, que o avango efetivo da digitalizacao
nesse segmento demanda esforgos articulados entre gestores
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empresariais, formuladores de politicas publicas, institui¢des de

apoio e sistemas de educagdo corporativa.

Com base nessas reflexdes analiticas, torna-se oportuno
avancar para a formulagdo das consideragdes finais, nas quais

serdo sintetizadas as contribui¢des centrais desta investigagao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O exame critico desenvolvido ao longo deste capitulo
permitiu compreender, sob multiplas dimensdes analiticas, o
complexo fendmeno da transformagao digital nas micro e
pequenas empresas brasileiras. A investigagdo demonstrou que a
digitalizagdo ultrapassa amplamente a adocdo de tecnologias
isoladas, configurando-se como um processo estrutural que exige
reconfiguracdo organizacional, desenvolvimento de capacidades

dinamicas, lideranca estratégica e amadurecimento institucional.

A analise dos dados empiricos revelou avangos graduais no
nivel médio de maturidade digital entre as MPEs, ainda que
fortemente condicionados por assimetrias regionais, setoriais e
estruturais. Persistem entraves substanciais relacionados a
limitagdo de infraestrutura tecnoldgica basica, a escassez de
programas eficazes de capacitacdo gerencial e técnica, bem como

a fragilidade das politicas publicas de incentivo, que atuam de
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modo fragmentado e insuficiente para abarcar a diversidade do

segmento.

As experiéncias analisadas, tanto em nivel nacional quanto
internacional, evidenciam que trajetdrias bem-sucedidas de
transformacdo digital requerem planejamento progressivo,
suporte  institucional continuo e  investimentos em
desenvolvimento  organizacional.  Estratégias adaptativas,
sustentadas por roadmaps bem delineados e gestdo do
conhecimento, mostraram-se centrais para empresas que

lograram consolidar praticas digitais eficientes e sustentaveis.

Do ponto de vista teodrico, a articulacdo dos referenciais
contemporaneos — especialmente as formulagdes de capacidades
dinamicas (Teece, Pisano e Shuen, 1997), os modelos de
competéncia organizacional digital (Gonzalez-Varona et al.,
2024) e as abordagens de transformacao continua (Schallmo et
al., 2017; Martin-Martin et al., 2024) permitiu aprofundar a
compreensao das multiplas interdependéncias que condicionam o
éxito ou o fracasso dos processos digitais no ambito das pequenas

organizagoes.

Entre as limitagcOes deste estudo, destaca-se o carater
eminentemente bibliografico e documental da investigagdo, o que

recomenda o aprofundamento de futuras pesquisas empiricas,
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especialmente de natureza longitudinal e comparativa, capazes de
captar dindmicas setoriais, regionais e institucionais ainda pouco

exploradas.

As reflexdes aqui desenvolvidas oferecem subsidios
tedricos consistentes a literatura académica, a0 mesmo tempo em
que delineiam orientagdes praticas relevantes para gestores
empresariais, formuladores de politicas publicas e agentes de
desenvolvimento econdmico. Ao articular as diversas dimensdes
que estruturam a transformagdo digital nas MPEs, o estudo
reafirma a importancia de abordagens integradas, adaptativas e
cooperativas, capazes de fortalecer a competitividade e assegurar
a sustentabilidade desse segmento no contexto econdmico

contemporaneo.

Este conjunto de andlises prepara o terreno para
investigacdoes futuras sobre as novas fronteiras digitais
emergentes, particularmente no tocante a aplicacdo de
inteligéncia artificial e estratégias de marketing digital, temas que

constituem o foco do proximo capitulo.
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caPiTuLO Il

Inteligéncia Artificial e Marketing
Digital: Aplicacoes, Personalizagdo e
Sustentabilidade nas MPEs

1. INTRODUCAO

A consolidacao da inteligéncia artificial (IA) como vetor
central da transformacao digital tem provocado reconfiguracdes
profundas nas praticas de marketing contemporaneo,
particularmente no ambito das micro e pequenas empresas
(MPEs), que operam sob restricdes de recursos e intensificagao
da concorréncia. A progressiva incorporacdo de tecnologias
baseadas em A vem remodelando os mecanismos de captagdo de
clientes, personaliza¢do de campanhas, automagao de processos e
otimizagdo de resultados, configurando novos paradigmas para a

gestao mercadologica das organizacdes de pequeno porte.

No cendrio  brasileiro, marcado por elevada
heterogeneidade estrutural e maturidade digital ainda incipiente,
a adogdo da IA em estratégias de marketing digital apresenta
singularidades que extrapolam a simples replicacao de modelos
corporativos consolidados em grandes organizagdes. A
democratizagdo do acesso a ferramentas de IA, proporcionada
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pela oferta de solugdes acessiveis e escalaveis, tem permitido a

pequenos negocios o desenvolvimento de estratégias sofisticadas
de segmentacgdo, analise preditiva e automagdo de atendimento,
ainda que sob a permanente tensdo entre o potencial inovador e

os desafios operacionais.

Autores como Russell e Norvig (2020) definem a
inteligéncia artifictal como o conjunto de métodos
computacionais capazes de simular fun¢des cognitivas humanas,
como aprendizagem, reconhecimento de padrdes, processamento
linguistico e tomada autonoma de decisdes. No campo do
marketing digital, essas capacidades convertem-se em aplicagdes
praticas que transformam radicalmente a forma como as empresas
interagem com seus mercados, otimizam seus processos de
comunicagao e estruturam a experiéncia do consumidor (Kotler;

Keller, 2012).

Para as micro e pequenas empresas, o recurso a IA ndo
emerge exclusivamente como uma estratégia de ganho
competitivo, mas constitui, em diversos contextos, condi¢dao de
sobrevivéncia diante de mercados dinamicos, saturados e
progressivamente digitalizados. A amplitude das aplicagdes, que
abarca desde o uso de chatbots para atendimento automatizado
até a personalizagdo em tempo real de campanhas publicitarias
com base em dados comportamentais, evidencia a complexidade
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do fendmeno e a necessidade de um exame critico que integre as

dimensdes técnicas, gerenciais, éticas e regulatérias envolvidas

nesse processo.

Contudo, a adogdo da inteligéncia artificial em pequenos
negdcios nao ocorre dissociada de barreiras estruturais relevantes,
como restricdes financeiras, escassez de dados qualificados,
limitacoes de capital humano e resisténcia cultural a inovacao
digital. Essas dificuldades tornam o percurso de digitalizagao das
MPEs um campo fértil de tensdes analiticas, exigindo abordagens
que considerem as especificidades econdmicas, institucionais e
sociotécnicas dos mercados emergentes (Lucena, 2023; Ramos da

Silva, 2024).

Além dos beneficios evidentes, a crescente dependéncia de
tecnologias algoritmicas no marketing digital suscita debates
¢ticos e regulatdrios de alta complexidade. Questdes relativas a
privacidade de dados, transparéncia algoritmica, riscos de vieses
discriminatorios e responsabilidade corporativa tornam-se
centrais na agenda de governanca da IA, especialmente em um
ambiente regulatdrio marcado por marcos normativos como a Lei
Geral de Protecao de Dados (LGPD), no Brasil (Souza, 2023;
Davenport; Kim, 2007).
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Diante desse contexto multifacetado, o presente capitulo
tem como objetivo central analisar, sob uma perspectiva critica e
aplicada, as maultiplas dimensdes da inteligéncia artificial
aplicada ao marketing digital em micro e pequenas empresas.
Para tanto, o texto estd estruturado de modo a apresentar,
inicialmente, os fundamentos conceituais que sustentam a
interface entre IA e marketing digital. Em seguida, examinam-se
as aplicagdes praticas ja verificaveis no contexto brasileiro e
internacional, discutindo os beneficios e resultados obtidos pelas

empresas.

Na sequéncia, analisam-se os desafios e limitagdes
enfrentados na adocdo dessas tecnologias, culminando na
abordagem das questdes éticas e regulatdrias associadas ao uso da
IA. Por fim, apresentam-se estudos de caso ilustrativos, seguidos
pela metodologia, discussdo analitica e consideracgoes finais que
integram os achados ao arcabougo tedrico mais amplo da

transformagao digital em pequenos negdcios.

2.REFERENCIAL TEORICO

2.1 Fundamentos de Inteligéncia Artificial e Marketing

Digital
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O desenvolvimento da inteligéncia artificial (IA) enquanto

campo cientifico e tecnolégico remonta a meados do século XX,
quando pesquisadores buscaram replicar, por meio de sistemas
computacionais, processos cognitivos tipicamente humanos,
como raciocinio logico, aprendizagem, reconhecimento de
padrdes e tomada de decisdao (Russell; Norvig, 2020). Embora os
avangos iniciais tenham se concentrado em dominios de
resolugcdo de problemas restritos, 0 amadurecimento de técnicas
de aprendizado de maquina (machine learning) e de aprendizado
profundo (deep learning) possibilitou, nas ultimas décadas, a
expansdo da IA para é4reas mais complexas e sensiveis ao

comportamento humano, entre elas o marketing.

No contexto mercadoldgico, a aplicacdo da IA desloca-se
progressivamente da automagdo de tarefas isoladas para a
integragdo de processos estratégicos orientados por dados
massivos (big data), algoritmos preditivos e sistemas adaptativos
capazes de personalizar a comunica¢do com os consumidores em
tempo real (Kotler; Keller, 2012). Este avanco sustenta uma
profunda reconfiguracdo das praticas de marketing digital, na
medida em que permite a modelagem individualizada de pertis de
consumo, a segmentacao granular de audiéncias, a recomendagao
inteligente de conteudos e a otimiza¢do dinamica de campanhas

publicitarias.
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Particularmente nas micro e pequenas empresas, a
incorporacdo de solucdes de IA em estratégias de marketing
representa a convergéncia de duas forgas interdependentes: a
democratizagdo tecnoldgica e a necessidade imperativa de
adaptacao competitiva. Por um lado, a ampla disponibilidade de
plataformas acessiveis — como HubSpot, ManyChat, Jasper Al,
Tidio, Google Analytics 4 ¢ Meta Ads — reduz as barreiras de
entrada e viabiliza o uso de funcionalidades avangadas, antes
restritas a grandes corporagdes com robusta infraestrutura
tecnologica (HubSpot, 2025; SEBRAE, 2025). Por outro, o
dinamismo dos mercados digitais impde as pequenas empresas a
adocdo de ferramentas capazes de otimizar a alocagdo de
recursos, ampliar a eficiéncia operacional e melhorar a
experiéncia do cliente como diferencial competitivo (Lucena,

2023; Ramos da Silva, 2024).

Entre os conceitos operacionais mais recorrentes nas
aplicacdes de A ao marketing digital destaca-se a segmentagao
automatizada de publicos, que permite a identificagdo de
microgrupos de consumidores com base em varidveis
comportamentais, demograficas e contextuais extraidas de dados
transacionais ¢ de navegacdo (Pereira, 2021). Essa segmentacgao

dindmica possibilita o direcionamento preciso de mensagens
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promocionais e ofertas personalizadas, elevando

substancialmente as taxas de conversao e de engajamento.

A personaliza¢do de campanhas, por sua vez, constitui um
dos eixos centrais da aplicacdo de IA em marketing digital.
Algoritmos de aprendizado supervisionado analisam interacdes
passadas dos usuarios, ajustando contetdos, horarios e canais de
comunica¢do de forma adaptativa. Com isso, as campanhas
publicitarias tornam-se progressivamente refinadas, adequando-
se as preferéncias individuais dos consumidores e promovendo

experiéncias mais significativas (Batista; Topan; Benasse, 2024).

Outro campo de aplicagao relevante reside na automacao de
atendimento ao cliente, na qual sistemas baseados em A — como
chatbots e assistentes virtuais — interagem com consumidores,
respondem duvidas frequentes, capturam leads e executam
processos transacionais de forma autonoma e ininterrupta. Tais
solugdes agilizam o atendimento de forma autbnoma e
ininterrupta, a0 mesmo tempo em que ampliam a capacidade de

resposta e coleta de dados (Ramos da Silva, 2024).

A analise preditiva constitui ainda um componente
estratégico, viabilizando a antecipagdo de comportamentos
futuros dos consumidores com base em padrdes historicos e

variaveis contextuais. Algoritmos preditivos aplicados ao
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comportamento de compra, abandono de carrinho, resposta a

promocdes e sazonalidade de vendas oferecem subsidios valiosos
para a tomada de decisdes mercadologicas fundamentadas em

dados (Lucena, 2023).

Finalmente, o uso de IA na produgdao de conteudo tem
avangado significativamente, com ferramentas que geram textos,
imagens e videos adaptados a diferentes formatos e publicos-alvo,
otimizando o volume e a qualidade da comunicacdo digital com
rapidez e eficiéncia (Batista; Topan; Benasse, 2024). Essa
automatizacao criativa permite que pequenas empresas
mantenham uma presenga digital ativa, diversificada e

consistente, ainda que operem com equipes reduzidas.

A incorporacdo desses fundamentos estabelece a base
conceitual necessaria para a compreensdo das aplicacdes
concretas da inteligéncia artificial no marketing digital das micro
e pequenas empresas. Na se¢do seguinte, examinam-se OS
desdobramentos praticos dessas tecnologias, com foco na
diversidade de solucdes atualmente disponiveis e nas estratégias

observadas em negocios de pequeno porte.
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2.2 Aplicagoes Praticas da IA em Pequenos Negdcios

A aplicabilidade concreta da inteligéncia artificial no
marketing digital das micro e pequenas empresas configura um
campo de crescente experimentacdo pratica e diversificacdo de
solugdes. A medida que plataformas acessiveis e de facil
integragdo tornam-se amplamente disponiveis, observa-se a
incorporagdo progressiva de funcionalidades baseadas em A em
multiplas dimensdes operacionais do marketing, permitindo
ganhos relevantes de eficiéncia, personalizagdo e alcance
estratégico, mesmo em estruturas empresariais caracterizadas por

recursos limitados.

Um dos eixos mais difundidos de utilizagdo da IA em
pequenos negdcios reside na segmentagdo automatizada de
publicos. Por meio da andlise de grandes volumes de dados
comportamentais € contextuais, algoritmos de machine learning
classificam consumidores em microsegmentos de alta precisao,
considerando varidveis como histérico de compra, tempo de
navegacao, preferéncias declaradas e padrdes de interagdo digital
(Pereira, 2021). Essa segmentacdo refinada permite o
direcionamento de mensagens e ofertas com elevado grau de
pertinéncia, potencializando a eficacia das campanhas
promocionais e otimizando a alocagdo dos investimentos
publicitarios.
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Associada a segmentagdo, a personalizacao dindmica das
campanhas de marketing constitui uma das funcionalidades de
maior impacto competitivo para as MPEs. A andlise continua dos
dados de interag@o dos clientes com os canais digitais possibilita
a adaptagdo automatizada de contetidos, formatos, horarios de
disparo e canais de comunicacdo, gerando experiéncias
individualizadas para diferentes perfis de consumidores (Batista;
Topan; Benasse, 2024). Tal personalizacdo, antes restrita a
grandes corporacdes com sofisticadas estruturas analiticas, torna-
se hoje viavel para pequenos negocios mediante o uso de solucdes
inteligentes integradas a plataformas como HubSpot, Jasper Al,

ManyChat e Tidio (HubSpot, 2025; SEBRAE, 2025).

No atendimento ao cliente, a automacao conversacional tem
adquirido protagonismo, com a implementagdo de chatbots
baseados em processamento de linguagem natural que interagem
com consumidores em tempo real, solucionam duvidas
frequentes, coletam dados de contato, agendam servigos e
acompanham o ciclo de compra (Ramos da Silva, 2024). Essas
solucdes ampliam significativamente a capacidade de resposta
das empresas, a0 mesmo tempo em que reduzem o tempo de
espera e os custos associados a manutengdo de grandes equipes

de suporte.
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Outro campo de aplicagdo crescente da IA em pequenos
negodcios refere-se a otimizagdo de campanhas publicitarias
digitais, especialmente no ambito de plataformas de anuncios
como Meta Ads e Google Ads. Algoritmos preditivos analisam o
comportamento de cliques, conversdes e preferéncias de
audiéncia, ajustando automaticamente variaveis como or¢amento,
publico-alvo, horario e formato de exibicdo dos anuncios,
elevando as taxas de retorno sobre investimento (ROI) e
reduzindo o desperdicio de recursos (HubSpot, 2025; SEBRAE,
2025).

A precificacdo dindmica ¢ mais uma funcionalidade
emergente, na qual algoritmos de IA monitoram varidveis como
sazonalidade, comportamento de demanda, precos de
concorrentes e disponibilidade de estoque, permitindo o ajuste
automatizado de pregos com vistas @ maximizagao da margem de
lucro e a melhoria da competitividade (Batista et al., 2023).
Embora tradicionalmente empregada em grandes marketplaces,
essa tecnologia vem sendo adaptada e disponibilizada para

pequenas plataformas de comércio eletronico e negocios locais.

A geracao automatizada de contetido representa igualmente
um avango substancial para as MPEs. Ferramentas de TA sdo
capazes de criar textos publicitarios, descri¢cdes de produtos, posts
em redes sociais, imagens personalizadas e até mesmo videos
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institucionais com base em parametros pré-definidos, acelerando

o fluxo de produgdo de materiais de marketing com qualidade e
consisténcia (Batista; Topan; Benasse, 2024). Este ganho de
produtividade permite aos pequenos negocios manterem uma
presenga digital ativa, ainda que disponham de equipes reduzidas

ou com baixa especializagdo técnica.

Para ilustrar a diversidade dessas aplicagdes, apresenta-se o
quadro a seguir, sistematizando as principais areas de utilizagao

da IA no marketing digital de micro e pequenas empresas:

Quadro 1 — Principais Aplicacées de IA em Marketing Digital para MPEs

Area de Aplica¢do Solucdes e Funcionalidades Comuns LEETHOCE

Plataformas
Sogmenacto IS de OO O oot i
Automatizada P Meta Ads

contextuais

Personalizacdo de Adaptacado de contetidos e canais alESpt, Jrper Al

Campanhas segundo o perfil do consumidor
Atendimento Chatbots e assistentes virtuais para ManyChat, Tidio,
Automatizado interagdo com clientes WhatsApp Business
Otimizacdo de Ajuste automatico de variaveis de
i b J Google Ads, Meta Ads
Anuncios campanha e orgamento
Precificacédo Ajuste automatico de precos com base Plataformas de e-
A A commerce com [A
Dinamica em demanda e concorréncia

integrada

Criag@o automatizada de textos,
imagens e videos para comunicagao Jasper Al, Canva [A
digital
Fonte: Adaptado de HubSpot (2025); SEBRAE (2025); Pereira (2021); Batista et al.
(2023); Ramos da Silva (2024); Lucena (2023).

Geragao de
Conteudo
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A partir da exposi¢ao destas aplicagdes praticas, torna-se

evidente que a inteligéncia artificial oferece um conjunto robusto
de ferramentas estratégicas ao marketing digital das MPEs,
proporcionando acesso a solugdes antes indisponiveis para
empresas de pequeno porte. No entanto, os beneficios derivados
da adocgdo dessas tecnologias precisam ser analisados em sua
totalidade, considerando as efetivas transformagdes que
promovem na eficiéncia operacional, na personalizacdo das
interagdes e na geracao de resultados concretos para os negocios.

Esse exame constitui o foco da se¢do que se segue.

2.3 Beneficios e Resultados da IA no Marketing Digital

A implementagdo de solucdes baseadas em inteligéncia
artificial no marketing digital de micro e pequenas empresas nao
constitui apenas uma inovagao técnica, mas um fator estrutural de
reposicionamento  competitivo no  ecossistema  digital
contemporaneo. A medida que as aplicagdes praticas ganham
solidez, torna-se possivel avaliar com maior precisdo os
beneficios efetivos que a adocdo da IA tem proporcionado a
negocios de pequeno porte em diferentes dimensdes

organizacionais.
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Um dos ganhos mais recorrentes reportados refere-se ao

incremento da eficiéncia operacional. A automacdo de tarefas
rotineiras, como atendimento preliminar ao cliente, agendamento
de postagens, classificacio de leads e ajustes dindmicos de
campanhas publicitarias, permite aos gestores das MPEs alocar
tempo e energia para atividades estratégicas de maior valor
agregado (HubSpot, 2025; SEBRAE, 2025). A eliminagdo de
processos manuais repetitivos, em conjunto com a sistematizagao
do fluxo de trabalho digital, contribui diretamente para a

otimizacao da produtividade organizacional.

Em paralelo a eficiéncia interna, observa-se uma melhoria
consistente na acurdcia das decisdes mercadologicas. Com o
suporte de sistemas preditivos e de andlises avancadas de
comportamento do  consumidor, as MPEs ampliam
significativamente sua capacidade de interpretar tendéncias de
mercado, antecipar flutuacdes de demanda e calibrar campanhas
publicitarias de forma mais responsiva ao ambiente competitivo
(Ramos da Silva, 2024). Essa capacidade analitica fundamentada
em dados solidos minimiza o risco decisorio associado a praticas
baseadas em intui¢do ou experiéncias passadas, conferindo maior

racionalidade a gestdo mercadologica.

No campo da experiéncia do cliente, as ferramentas de 1A
tém possibilitado a constru¢do de jornadas de consumo altamente
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personalizadas. A adaptagdo dinamica de ofertas, contetdos e

canais de comunica¢do em fungdo das preferéncias e interagdes
anteriores dos clientes proporciona experiéncias de compra mais
satisfatorias, elevando os indices de retengdo e a taxa de recompra
(Lucena, 2023; Pereira, 2021). Além de estreitar o vinculo com o
consumidor, essa personalizagdo inteligente favorece o
fortalecimento da reputacdo e da autoridade digital das empresas

no ambiente online.

Outro aspecto relevante situa-se na democratizagdo do
acesso a estratégias sofisticadas de marketing digital. Plataformas
modulares e escalaveis, muitas vezes disponibilizadas sob
modelos de software como servico (SaaS), permitem que
pequenos negdcios implementem praticas avangadas sem a
necessidade de elevados investimentos em infraestrutura
tecnologica ou equipes especializadas (Batista et al., 2023). Essa
abertura tecnologica corrige parcialmente as assimetrias
historicas de acesso a inovagdo mercadologica, permitindo que
empresas de pequeno porte ampliem sua competitividade mesmo

em mercados altamente saturados.

Adicionalmente, a adogdo de IA no marketing digital tem
contribuido para a consolidagcdo de indicadores de desempenho
mais robustos e transparentes. A mensuragao continua de métricas

como taxa de conversdo, engajamento por segmento, retorno
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sobre investimento publicitario (ROAS) e tempo de resposta ao

cliente oferece aos gestores parametros objetivos para o
monitoramento de resultados e a realizacao de ajustes estratégicos

em tempo oportuno (HubSpot, 2025; Ramos da Silva, 2024).

Para fins de sistematizacdo dos principais ganhos
observados, apresenta-se a seguir uma sintese dos beneficios
empiricamente relatados por micro e pequenas empresas

brasileiras:

Tabela 1 — Beneficios Observados na Adog¢io de IA em Marketing Digital pelas

MPEs
Dimensao Beneficio Relatado Fonte
Eficiéncia Reducdo de custos administrativos e SEBRAE (2025);
Operacional aumento de produtividade HubSpot (2025)
Decisdo Melhoria na acuracia das decisdes Ramos da Silva (2024);
Estratégica baseadas em dados Lucena (2023)
Experiéncia do  Personalizagdo dindmica e aumento de Pereira (2021); Batista et
Cliente retengdo al. (2023)
Acesso Democratizacéo de ferramentas SEBRAE (2025); Batista
Tecnologico avancgadas et al. (2023)
Controle Consolidagdo de métricas de HubSpot (2025); Ramos
Gerencial desempenho claras da Silva (2024)

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2025); HubSpot (2025); Ramos da Silva (2024);
Lucena (2023); Pereira (2021); Batista et al. (2023).

A andlise desses beneficios evidencia que a inteligéncia
artificial atua, simultaneamente, em multiplas frentes
organizacionais, favorecendo tanto a racionalizagdo interna

quanto o aprimoramento da interagcdo com o mercado. Contudo,
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a capacidade de captura desses ganhos permanece condicionada

a superagdo de desafios estruturais e contextuais ainda
persistentes no ecossistema das MPEs brasileiras, os quais serdo

discutidos na sequéncia.

2.4 Desafios e Limitacoes

Embora as aplicagdes de inteligéncia artificial no marketing
digital oferecam uma ampla gama de beneficios as micro e
pequenas empresas, sua adogdo nao ocorre de modo isento de
dificuldades. Os obstaculos enfrentados decorrem de um conjunto
de fatores interligados, que abrangem aspectos financeiros,
técnicos, culturais e institucionais, frequentemente acentuados
em contextos como o brasileiro, marcado por heterogeneidades

estruturais e desigualdade de acesso tecnologico.

Entre os desafios mais recorrentes, destacam-se as
restricdes orgamentarias que limitam a capacidade das MPEs de
investir em solugdes tecnoldgicas mais sofisticadas. A aquisicao
de ferramentas avancadas, a personalizacdo de sistemas e a
contratagdo de profissionais qualificados frequentemente exigem
aportes financeiros incompativeis com as margens reduzidas de
operacao de muitos pequenos negocios (Lucena, 2023; Ramos da

Silva, 2024). Ainda que a oferta de plataformas SaaS e servigos
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por assinatura tenha democratizado parcialmente o acesso a
determinadas funcionalidades, os custos indiretos de capacitagdo,
manutengdo e atualizagdo tecnoldgica continuam representando
uma barreira significativa.

A escassez de dados estruturados constitui outro entrave
relevante a plena exploragdo das funcionalidades da IA em
marketing digital. Muitas MPEs operam com bases de dados
fragmentadas, desorganizadas ou insuficientes para alimentar
algoritmos de aprendizado de maquina de forma eficiente
(HubSpot, 2025). A auséncia de praticas sistematizadas de coleta,
higienizagao e governanga de dados compromete a qualidade das
analises e limita o potencial de personalizagdo e predi¢dao das

ferramentas implementadas.

No campo das competéncias organizacionais, observa-se
uma caréncia persistente de capital humano qualificado para
operar, interpretar e ajustar os sistemas de IA em uso.
Profissionais com dominio técnico para parametrizar plataformas,
analisar métricas avancadas ¢ traduzir os resultados das analises
preditivas em decisdes estratégicas continuam escassos no
mercado de trabalho brasileiro, sobretudo entre pequenas
empresas localizadas fora dos grandes centros urbanos

(SEBRAE, 2025; Ramos da Silva, 2024).
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Além dos aspectos financeiros e técnicos, as limitagdes

culturais assumem papel determinante na resisténcia a adogao
plena da IA em estratégias de marketing digital. Muitos gestores
de MPEs ainda demonstram posturas conservadoras diante de
inovacdes tecnoldgicas, seja por desconhecimento do potencial
das ferramentas, seja pelo receio de perda de controle sobre
processos automatizados (Batista, 2023). Essa resisténcia a
mudanca dificulta a criagdo de uma mentalidade organizacional
aberta a experimentagdo, aprendizado continuo e reconfiguragao

estratégica, elementos essenciais a maturacao digital progressiva.

As condig¢des estruturais especificas do contexto brasileiro
adicionam ainda camadas adicionais de complexidade ao
processo de adogdo da IA. Em muitas regides, a infraestrutura de
conectividade permanece insuficiente para suportar o pleno
funcionamento de plataformas baseadas em nuvem e sistemas que
demandam alta capacidade de processamento e transmissdo de
dados (Garcia, 2022). Além disso, a assimetria no acesso a
programas de apoio institucional e linhas de financiamento
voltadas a digitalizacao penaliza pequenos negocios que operam
em localidades com menor presenca de politicas publicas

estruturadas (Lucena, 2023).

Em sintese, os desafios enfrentados ndo decorrem de um
unico fator isolado, mas de uma combinacdo de obstaculos
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multivariados que interagem e se retroalimentam, tornando o

processo de adogao da IA um fendmeno complexo e altamente
sensivel as particularidades contextuais de cada organizagdo. Para
uma visao mais estruturada dessas barreiras, apresenta-se a seguir
o quadro sistematizado dos principais desafios identificados na

literatura e nas evidéncias empiricas recentes:

Quadro 2 — Principais Desafios e Limitacées a Ado¢do da IA em Marketing
Digital pelas MPEs Brasileiras

Categoria Desafios Identificados Referéncias

Custos de implementago,

. . N ~ Lucena (2023); Ramos da Silva
Financeira atualiza¢do e manutencao

tecnologica (2024)
A rd Falta de dados estruturados e de HubSpot (2025); SEBRAE
Técnica " .
sistemas integrados (2025)

Escassez de profissionais
Humana qualificados e dificuldades de
capacitagao

SEBRAE (2025); Ramos da
Silva (2024)

Resisténcia a mudanga,
Cultural conservadorismo gerencial e baixa  Batista (2023); Garcia (2022)
cultura digital
Limitagdes de conectividade e
desigualdade no acesso tecnologico

Fonte: Adaptado de Lucena (2023); Ramos da Silva (2024); HubSpot (2025);
SEBRAE (2025); Batista (2023); Garcia (2022).

Infraestrutural Garcia (2022); Lucena (2023)

A compreensdo dessas limitagdes fornece um importante
contraponto aos potenciais beneficios da IA permitindo que o
debate sobre sua ado¢do em pequenas empresas ocorra sob uma
perspectiva realista e critica. Entretanto, além dos aspectos
técnicos e gerenciais, ¢ imprescindivel analisar as implicagdes
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¢ticas e regulatorias associadas ao uso da inteligéncia artificial no

marketing digital, tema que serd abordado na sequéncia.

2.5 Questdes Eticas e Regulatérias

A crescente incorporacdo da inteligéncia artificial nas
praticas de marketing digital impde, além dos desafios técnicos e
operacionais, a necessidade de enfrentamento de um conjunto de
questdes ¢éticas e regulatérias que afetam diretamente a
legitimidade, a sustentabilidade e a confianga nos processos
automatizados de interacao com os consumidores. Esses aspectos
adquirem especial relevancia no universo das micro e pequenas
empresas, onde as limitagdes estruturais podem comprometer a
capacidade de implementacdo de boas praticas de governanca de

dados e de conformidade normativa.

No centro das discussdes éticas situa-se o tratamento dos
dados pessoais dos consumidores. A coleta massiva de
informacdes comportamentais, preferéncias de consumo,
localizagdo geografica e historico de interagdes exige a adogdo de
medidas rigorosas de protecdo, seguranga e transparéncia na
manipulagdo desses dados sensiveis (Souza, 2023). A
conformidade com legislacdes de protecao de dados, como a Lei

Geral de Protecdo de Dados (LGPD) no Brasil, estabelece
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obrigacdes especificas quanto ao consentimento informado, a

limitacdo da finalidade do uso dos dados e ao direito de revisdo
das decisdes automatizadas que afetem diretamente os individuos

(Davenport; Kim, 2007).

A opacidade dos algoritmos utilizados nos sistemas de TA
levanta preocupagodes adicionais no campo da explicabilidade e
da accountability organizacional. Muitas plataformas de
marketing digital operam por meio de processos decisorios
automatizados cujos critérios internos ndo sdo plenamente
acessiveis aos gestores e, em maior grau, aos consumidores. Essa
falta de transparéncia limita o controle humano sobre os
resultados gerados e dificulta a identificacdo de eventuais
distorgdes  ou  praticas  discriminatérias  produzidas
involuntariamente pelos modelos de aprendizado (Souza, 2023;

Davenport; Kim, 2007).

Os riscos de viés algoritmico representam outro ponto de
tensdo ética relevante. Como os sistemas de IA aprendem com
dados historicos, ha a possibilidade de reproducao e amplificagao
de desigualdades sociais  preexistentes, discriminando
determinados grupos de consumidores em fun¢do de variaveis
como renda, género, raca ou localizagdo geografica (Batista,

2023). Em contextos marcados por fortes assimetrias sociais,

67



como o brasileiro, essa preocupagao adquire dimensao critica,

exigindo que os algoritmos sejam periodicamente auditados e

calibrados para minimizar distor¢des indesejadas.

A governanga responsavel da IA requer ainda a adogao de
politicas institucionais claras quanto a defini¢do de papéis e
responsabilidades. Pequenas empresas frequentemente carecem
de estruturas formais de compliance tecnologico, o que pode
comprometer sua capacidade de reagir adequadamente a
incidentes de vazamento de dados, falhas de segurancga
cibernética ou denuncias de praticas abusivas nas campanhas
digitais (Souza, 2023; SEBRAE, 2025). Nesse sentido, mesmo
organizacdes de pequeno porte necessitam desenvolver,
proporcionalmente a sua escala, politicas minimas de governanca

de dados e supervisdo ética dos processos automatizados.

Finalmente, as implicagdes éticas e regulatorias da IA no
marketing digital ndo se restringem aos aspectos defensivos de
conformidade, mas também aos principios de justica,
transparéncia e confianca, fundamentais para a constru¢ao de
relagdes comerciais  sustentdveis no ambiente digital
contemporaneo. A confianga do consumidor na integridade das
praticas de marketing digital constitui, cada vez mais, um ativo

reputacional estratégico para as MPEs, diferenciando
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positivamente aquelas que adotam praticas éticas consistentes

frente a crescente vigilancia regulatdria e social (Davenport; Kim,

2007; Batista, 2023).

O enfrentamento desses desafios éticos exige
conformidade normativa associada a praticas continuas de
supervisdo e responsabilidade. Na secdo seguinte, serdo
apresentados estudos de caso que ilustram, de forma aplicada,
como algumas micro e pequenas empresas brasileiras tém
implementado solu¢des de IA no marketing digital, evidenciando
tanto seus avangos quanto as dificuldades enfrentadas no percurso

de adocgao.

2.6 Estudos de Caso e Exemplos Praticos

A andlise dos beneficios e desafios da inteligéncia
artificial no marketing digital das micro e pequenas empresas
pode ser aprofundada por meio de exemplos concretos de adogao
em diferentes setores de atividade. Esses casos oferecem
ilustragdes praticas, mas também revelam nuances especificas
que enriquecem a compreensdo teérica do fendmeno e destacam
trajetérias possiveis de implementacdo, mesmo diante de

limitagdes estruturais.
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No setor de servigos, destaca-se a trajetoria da clinica

estética Bella Derme, localizada em Goiania. Com uma equipe
reduzida e forte dependéncia de agendamentos presenciais, a
empresa enfrentava dificuldades para organizar sua base de
clientes e ampliar o alcance de suas campanhas promocionais. A
partir da adogdo de ferramentas de automagdo de atendimento,
como o ManyChat integrado ao WhatsApp Business, associadas
ao uso de algoritmos de recomendagdo simples para
personalizacdo de ofertas sazonais, a clinica registrou um
crescimento de 42% na taxa de retorno de clientes em seis meses.
A automatizagdo do agendamento reduziu em 58% o tempo
médio de resposta aos clientes, permitindo um atendimento mais

agil e responsivo (SEBRAE, 2025).

No comércio eletronico, o pequeno empreendimento Loja
Pet Vida Saudavel, especializado em produtos naturais para
animais de estimacdo, integrou solucdes baseadas em IA para
otimizar suas campanhas publicitarias. Utilizando o Google
Analytics 4 para coleta de dados comportamentais e o Meta Ads
com algoritmos de segmentacdo automatizada, a empresa passou
a direcionar anuncios personalizados com base no histérico de
compras e preferéncias dos consumidores. Como resultado, o

indice de conversdo das campanhas aumentou em 36%, com uma
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reducdo simultanea de 24% no custo por clique, otimizando o

retorno sobre investimento publicitario (Batista et al., 2023).

No segmento de educagdo, a escola de idiomas SpeakEasy
Brasil, com unidades no interior de Minas Gerais, enfrentava
dificuldades para captar novos alunos em um mercado saturado
por grandes redes. Ao adotar a plataforma Jasper Al para geracao
de conteudos personalizados em blogs e redes sociais, associada
ao uso de chatbots para triagem inicial de contatos, a escola
ampliou seu trafego organico em 51% e obteve um aumento de
39% no numero de matriculas no primeiro semestre de ado¢do das

solugdes (Ramos da Silva, 2024).

Essas experiéncias brasileiras dialogam com exemplos
internacionais igualmente elucidativos. Na Espanha, a
microempresa Bodega Verde implementou IA para prever
flutuagdes sazonais na demanda de vinhos artesanais, otimizando
seus estoques e personalizando campanhas via e-mail marketing
com base em dados de clima, sazonalidade e historico de
consumo individual. O projeto, desenvolvido com apoio da
Google Cloud Al, reduziu as perdas por vencimento de produtos
em 33% e elevou o ticket médio de vendas em 22% (Almeida,

2021).
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Para sistematizar as trajetorias observadas, apresenta-se o

quadro que sintetiza os casos analisados, suas estratégias de [A e

os principais resultados obtidos:

Quadro 3 — Estudos de Caso: Adocio de IA em Marketing Digital por MPEs
Empresa / Setor Estratégia Adotada Resultados Obtidos Fonte
Automacdo de agendamentos

0,
Bella Derme via WhatsApp, T42% emretormo de gppp A p
(Servigos estéticos . ~ clientes; —58% em
. personalizagdo de promogdes (2025)
— Brasil) . tempo de resposta
sazonais
Loja I?et ez Segmentagado automatizada +36% em .
Saudavel (E- - I ~ Batista et al.
de publicos e otimizagdo de conversdes; —24% no
commerce — (2023)
. campanhas CPC
Brasil)
SpeakEasy Brasil ~ Geragdo automatizada de +51% em trafego
~ , . Al o Ramos da
(Educagéo — conteudo e triagem por organico; +39% em Silva (2024)
Brasil) chatbots matriculas
Bodega Verde  Anélise preditiva de demanda  —33% em perdas; .
. . . Almeida
(Comércio de e personalizacdo de +22% no ticket (2021)
vinhos — Espanha) campanhas médio

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2025); Batista et al. (2023); Ramos da Silva (2024);
Almeida (2021).

Esses estudos de caso demonstram que, mesmo em
realidades operacionais distintas, a adogao estratégica de solucdes
de TA no marketing digital permite ganhos tangiveis de
desempenho, eficiéncia e fidelizagdo, desde que integrada a
logica organizacional e adaptada a capacidade operacional de
cada negocio. A partir desses exemplos concretos, torna-se
possivel transitar, na sequéncia, para a apresentacdo da
abordagem metodologica que sustentou a elaboragdo desta
investigacao.
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3. METODOLOGIA

O percurso metodoldgico que orientou o presente capitulo
estruturou-se a partir de uma abordagem qualitativa de natureza
exploratéria, fundamentada na andlise bibliografica e
documental. A escolha por este delineamento decorre da
complexidade e da dinamicidade que caracterizam o fendmeno da
inteligéncia artificial aplicada ao marketing digital em micro e
pequenas empresas, exigindo uma investigacao que privilegiasse
a compreensao aprofundada das multiplas dimensdes conceituais,

praticas, éticas e regulatorias envolvidas (Gil, 2008).

A revisdo bibliografica constituiu o eixo central da
pesquisa, sendo conduzida mediante consulta sistematica a bases
de dados cientificas e institucionais de ampla relevancia, como
Scopus, Web of Science, Google Scholar, Periodicos CAPES,
além de repositorios institucionais especializados. Foram
selecionados estudos de autores de referéncia internacional e
nacional que abordam tanto os fundamentos técnicos da
inteligéncia artificial (Russell; Norvig, 2020; Kotler; Keller,
2012; Davenport; Kim, 2007), quanto as aplicagdes especificas
em contextos organizacionais e mercadoldgicos de pequeno porte
(Lucena, 2023; Ramos da Silva, 2024; Batista et al., 2023;
HubSpot, 2025; SEBRAE, 2025). Este corpo tedrico foi
complementado por publicagdes recentes de autores como
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Almeida (2021), Garcia (2022) e Pereira (2021), cujas

contribuic¢des atualizam o debate no cenario brasileiro.

O levantamento das publicagdes considerou como critérios
de inclusdo trabalhos que abordassem diretamente a intersecao
entre inteligéncia artificial e marketing digital aplicado a micro e
pequenas empresas, englobando estudos tedricos, empiricos,
revisoes sistematicas e documentos oficiais relevantes. Foram
excluidos materiais cuja abordagem ndo guardasse aderéncia
direta ao objeto de investigacdo ou que apresentassem
fragilidades metodoldgicas que comprometessem sua validade

cientifica (Cellard, 2008).

Complementarmente, recorreu-se a analise documental de
relatorios institucionais produzidos por o6rgaos especializados,
como o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2025), além de relatorios técnicos de
mercado elaborados por consultorias e plataformas de marketing
digital (HubSpot, 2025). A utiliza¢ao desses documentos permitiu
agregar evidéncias empiricas atualizadas acerca dos niveis de
adogao, dos beneficios relatados e dos desafios enfrentados pelas

MPEs brasileiras na incorporagao de solucdes baseadas em IA.

A analise dos dados obtidos foi conduzida a luz da técnica

de analise de contetdo proposta por Bardin (2011), que permite a
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identificacao de categorias tematicas, a sistematizagao de padroes

discursivos e a construgdo de interpretacdes sustentadas nos
referenciais teoricos mobilizados. Este procedimento analitico
favoreceu a articulagdo entre as dimensdes técnicas, gerenciais,
culturais e éticas do fendmeno investigado, ampliando a
compreensdo dos fatores que condicionam a adogdo da IA em

ambientes organizacionais de pequeno porte.

Adicionalmente, foram incorporadas a discussdo as
controvérsias e divergéncias tedricas presentes na literatura
especializada sobre transformacao digital em pequenos negocios,
notadamente os debates estruturados a partir das abordagens
sistémicas de maturidade digital (Kim; Jin, 2025; Silva et al.,
2024), das perspectivas sociotécnicas (Lokuge; Duan, 2021;
Garcia, 2022), dos modelos de inovagao incremental (Schallmo
et al., 2017; Batista, 2023), e das criticas a universalizacdo de
frameworks descontextualizados (Subramaniam, 2021; Rogers,
2016). Tais divergéncias enriquecem a compreensao dos
condicionantes que permeiam a adoc¢do da IA em realidades
marcadas por restricdes estruturais e assimetrias de acesso, como

ocorre nas MPEs brasileiras.

A estratégia metodologica adotada, assim, permitiu
construir um quadro analitico robusto, capaz de integrar as
evidéncias empiricas mais recentes aos fundamentos teoricos
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consolidados da literatura internacional e nacional. Ao articular

essas multiplas dimensdes, a presente investigacdo oferece uma
visdo critica, aplicada e interdisciplinar sobre a utilizacdo da
inteligéncia artificial no marketing digital de micro e pequenas
empresas, estabelecendo as bases para a analise dos resultados e

discussdes que seguem.

Figura 1 — Esquema de triangulacio metodolégica aplicada ao estudo da
inteligéncia artificial no marketing digital de MPEs

ABORDAGEM AUTOMACAO J PERSONALIZAGAO

QUALITATIVA

REVISAO oSLEFACEA :
BIBLIOGRAFICA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL PRIVACIDADE
ANALISE CRITEROIS DE

DOCUMENTAL SELECAO SUSTENTABILIDADE

TECNICA '

DE ANALISE

CAPITULO 2 MARKETING
DIGITAL

ANALISE DAS
TE%ARS|E;SAS DIVERGENCIAS

PEQUENOS

@— TRIANGULACAO = NEGOCIOS
W ESG COMPETITIVID INOVAGAO

OPORTUNIDADES

VALOR
COMPARTILNADO

OPPORTUNIIDADE DESAFIOS

Fonte: claboragdo propria com base em Gil (2008); Bardin (2011); Cellard (2008);
HubSpot (2025); SEBRAE (2025); Ramos da Silva (2024); Lucena (2023); Batista et
al. (2023).
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A andlise integrada dos dados coletados, articulada aos
referenciais teodricos revisados, permite uma compreensao
aprofundada dos impactos efetivos da ado¢do da inteligéncia
artificial no marketing digital de micro e pequenas empresas,
evidenciando tanto os avangos alcangados quanto as limitagdes

ainda presentes no processo.

Os estudos de caso analisados demonstram que a
implementagdo da IA nas MPEs brasileiras tem promovido
ganhos expressivos de eficiéncia operacional, personalizacao do

atendimento e otimiza¢ao dos investimentos publicitarios.

Empresas como a Bella Derme, a Loja Pet Vida Saudavel e
a SpeakEasy Brasil ilustram trajetérias bem-sucedidas de adogao
de solugdes de IA aplicadas a atividades especificas como
automagdo de agendamentos, personalizagdo de campanhas,
geragdo de conteido e segmentacdo automatizada de publicos
com resultados mensurdveis em indicadores-chave de
desempenho. Tais evidéncias corroboram as proposicoes
defendidas por Ramos da Silva (2024), Lucena (2023) e Batista
et al. (2023) sobre o potencial da A em democratizar o acesso a
estratégias mercadologicas sofisticadas anteriormente restritas a

grandes corporagoes.
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A racionalizacdo dos processos operacionais, sustentada
pela automacdo de tarefas repetitivas e pela analise preditiva de
dados de consumo, favorece a profissionalizacdo da tomada de
decisdo nas MPEs, alinhando-se as contribui¢des de HubSpot
(2025) e SEBRAE (2025). A possibilidade de estruturar
campanhas de marketing baseadas em dados comportamentais
dindmicos permite que pequenos negdcios desenvolvam agdes
segmentadas com alta precisdo, elevando as taxas de conversao e

a fidelizacao dos clientes.

Contudo, os desafios mapeados no estudo revelam que a
adog¢do da IA em pequenos negdcios nao ocorre de forma
homogénea. Barreiras financeiras, escassez de dados estruturados
e auséncia de profissionais qualificados continuam a restringir o
aproveitamento pleno do potencial da IA, especialmente em
regioes afastadas dos grandes centros urbanos (Lucena, 2023;
Garcia, 2022). A limitada maturidade digital de muitos negdcios
de pequeno porte, ja discutida na literatura sobre transformagao
digital (Kim; Jin, 2025; Silva et al., 2024), manifesta-se também
como um fator limitador na aplica¢do da IA no marketing digital,

exigindo abordagens adaptativas e incrementalistas.

Nesse sentido, observa-se que a superagdo dessas
limitacdes demanda uma combinacdo estratégica de solucdes
técnicas escalaveis e politicas publicas efetivas de capacitagao
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gerencial e técnica, conforme defendem Ramos da Silva (2024) e
SEBRAE (2025). O fortalecimento de ecossistemas de apoio,
com oferta de programas de formagao continuada, microcrédito
tecnoldgico e disseminacdo de boas praticas, configura-se como
um fator decisivo para ampliar o acesso a IA em negocios de

pequeno porte.

As discussoes ¢€ticas e regulatorias, por sua vez, adquirem
crescente centralidade na dinamica de implementagdo da IA nas
MPEs. A necessidade de observancia rigorosa da LGPD, aliada
aos riscos de viés algoritmico e opacidade dos processos
automatizados, exige o desenvolvimento de competéncias de
governanga de dados mesmo em organizagdes de menor escala
(Souza, 2023; Davenport; Kim, 2007; Batista, 2023). Pequenos
negocios que negligenciam essas dimensdes expdem-se a sangoes

legais e riscos reputacionais crescentes.

A integracdo dos fundamentos sociotécnicos a analise dos
resultados permite reafirmar a relevancia da interdependéncia
entre fatores tecnoldgicos e humanos na adogdao da IA no
marketing digital das MPEs (Lokuge; Duan, 2021). Nao se trata
de um processo exclusivamente orientado por infraestrutura
tecnologica, mas de uma transformacao organizacional ampla, na

qual lideranga adaptativa, cultura de aprendizagem e abertura a
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experimentacdo assumem papéis centrais (Schallmo et al., 2017;

Garcia, 2022).

Por fim, os exemplos analisados também evidenciam a
importancia de estratégias progressivas e contextualmente
ajustadas, que levem em conta as especificidades operacionais de
cada negdcio. A adogao incremental de solucdes de IA, testadas e
ajustadas ao longo de ciclos curtos de implementagdo, tende a
oferecer maior estabilidade e controle aos pequenos negocios,
evitando tanto a subutilizacdo das tecnologias quanto a adogdo
prematura de sistemas cuja complexidade exceda a capacidade de

gestao da empresa (Rampino, 2023; Omniasystem, 2024).

A partir dessas analises, consolida-se a percepcao de que a
inteligéncia artificial oferece oportunidades concretas e
acessiveis de fortalecimento das estratégias de marketing digital
nas MPEs. Nas MPEs, contudo, sua adocdo efetiva exige

investimento em tecnologia articulado a construcdo de

competéncias organizacionais e éticas.

Com base nessas discussdes integradas, torna-se oportuno
avangar para a formulagdo das consideracdes finais, nas quais
serdo sintetizadas as principais contribui¢cdes deste estudo, suas

implicacdes praticas e recomendacdes futuras.

80



5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente capitulo analisou de forma critica as multiplas
dimensdes da aplicagdo da inteligéncia artificial no marketing
digital de micro e pequenas empresas, demonstrando que, embora
as solugdes de IA tenham ampliado significativamente as
possibilidades estratégicas dessas organizacdes, sua adogao
permanece condicionada a fatores estruturais, culturais e €ticos

ainda em consolidac¢do no contexto brasileiro.

As evidéncias empiricas demonstraram que a inteligéncia
artificial viabiliza ganhos concretos de eficiéncia, personalizagdo
de campanhas e racionalizagdo das decisdes mercadologicas,
contribuindo para o reposicionamento competitivo de pequenos
negécios em ambientes digitais cada vez mais dinamicos.
Empresas que implementaram solugdes de automacdao de
atendimento, segmentagao inteligente de publicos, otimizagdo de
anuncios e personalizagdo de contetido reportaram ganhos
mensuraveis em desempenho e fidelizagdo, confirmando a
capacidade da IA de transformar praticas operacionais mesmo em

estruturas empresariais de recursos limitados.

Contudo, os desafios persistentes associados a maturidade
digital reduzida, a escassez de dados estruturados e a limitagdo de

competéncias técnicas sinalizam a necessidade de um
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fortalecimento continuo das capacidades organizacionais das

MPEs. A superagdo dessas barreiras exige politicas publicas
articuladas, programas de capacitagdo gerencial e estratégias de
fomento tecnologico ajustadas as realidades locais, de modo a
viabilizar a democratizacdo sustentavel do acesso as inovagdes
digitais.

As implicagdes éticas e regulatorias analisadas, por sua vez,
destacaram a centralidade da governanca responsavel no uso de
dados pessoais e na supervisdo dos algoritmos empregados em
estratégias de marketing. Pequenos negdcios que incorporam
principios  s6lidos de transparéncia, privacidade e
responsabilidade digital ndo apenas evitam riscos legais, como
fortalecem sua legitimidade e reputagdo junto a consumidores
cada vez mais atentos as praticas empresariais adotadas no

ambiente digital.

A andlise aqui desenvolvida permite concluir que a
inteligéncia artificial, quando aplicada de forma estratégica,
criteriosa e eticamente orientada, representa uma oportunidade
concreta de fortalecimento das micro e pequenas empresas em sua
insercao competitiva no ecossistema digital contemporaneo. Sua
adocdo ndo ¢ isenta de complexidades, mas oferece caminhos de
transi¢do gradual e adaptativa que, se bem conduzidos, ampliam
as perspectivas de crescimento sustentavel dessas organizagdes.
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Este conjunto de reflexdes estabelece, ainda, o ponto de
inflexao para o debate que se seguird no capitulo subsequente, no
qual serdo analisadas as novas dindmicas de contetdo digital e o
papel emergente da microinfluéncia nas redes sociais, ampliando
a compreensdo das estratégias digitais acessiveis e inovadoras
que estdo redesenhando o posicionamento mercadologico das

pequenas empresas.
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CAPITULO I

Marketing de Conteiado, Microinfluéncia
e Engajamento Digital para Pequenos

> e
Negocios

1. INTRODUCAO

A evolugdo das plataformas digitais ao longo da ultima
década consolidou as redes sociais como arenas privilegiadas
para o desenvolvimento de estratégias de marketing e
relacionamento com os consumidores. Especialmente no contexto
das micro e pequenas empresas (MPEs), as redes sociais ndo
apenas democratizaram o acesso a audiéncias segmentadas, mas
também transformaram a logica de constru¢do de marca,
possibilitando a criagdo de vinculos mais proximos,
personalizados e interativos com publicos de interesse (Chaffey,

2021; Kotler; Keller, 2016).

Nesse cenario de intensificacdio da presenga digital,
emergem duas abordagens de particular relevancia para os
pequenos negodcios: o marketing de conteudo e a atuacao dos
microinfluenciadores. O marketing de contetido, ao fundamentar-

se na producdo sistematica de materiais informativos, educativos
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ou inspiradores, atua na constru¢do de autoridade da marca,
promovendo o engajamento sustentavel de consumidores e
potenciais clientes por meio de narrativas consistentes e alinhadas
aos valores organizacionais (Gabriel, 2018; Vaynerchuk, 2015).
Ao mesmo tempo, a inser¢do estratégica de microinfluenciadores
— individuos com forte conexdao com nichos especificos e
capacidade de gerar confianca em audiéncias segmentadas —
representa uma  alternativa financeiramente viavel e
operacionalmente eficaz para as MPEs ampliarem sua
visibilidade e credibilidade no ambiente digital (Brand24, 2024;
HubSpot, 2025).

Além do aspecto mercadologico, o emprego destas
estratégias possui implicagdes mais amplas na gestdo das MPEs,
articulando-se = com  principios  de sustentabilidade,
responsabilidade social e construcao de capital social digital,
conforme discutido por Estevam (2023) e aprofundado em
estudos recentes sobre marketing digital sustentdvel. Tais
abordagens integram ndo apenas técnicas de atracdo e conversao
de clientes, mas também promovem valores relacionados a
autenticidade, ética e humanizacdo das praticas empresariais,
componentes cada vez mais valorizados por consumidores e

stakeholders (Wimmer; Greggianin, 2017; Almeida, 2021).
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Para o ambiente competitivo brasileiro, marcado por forte

heterogeneidade estrutural, orcamentos reduzidos e alta
competitividade local, as estratégias de marketing de contetdo e
microinfluéncia tornam-se particularmente adequadas. Elas
permitem que pequenos negdcios regionalizem suas campanhas,
cultivem relagdes de longo prazo com comunidades especificas e
otimizem seus investimentos em comunicagdo, alcancando
resultados expressivos mesmo com recursos limitados (Lingia,

2025; Sympla, 2022).

Diante desse contexto, o presente capitulo tem por objetivo
examinar criticamente as estratégias de conteudo digital, o papel
dos microinfluenciadores e a relevancia das métricas de
engajamento para o fortalecimento competitivo das micro e
pequenas empresas. Para tanto, a estrutura do capitulo organiza-
se em quatro blocos analiticos articulados. Inicialmente, serdo
discutidos os fundamentos teoricos e praticos do marketing de

conteudo no ambiente digital contemporaneo.

Na sequéncia, abordar-se-& o fendmeno  dos
microinfluenciadores, suas tipologias, mecanismos de atuagdo e
vantagens para pequenos negocios. Posteriormente, serdo
examinadas as principais métricas de engajamento utilizadas na
avaliacdo de desempenho digital, bem como as ferramentas de

monitoramento disponiveis. Por fim, serdo analisados os desafios
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e oportunidades que cercam a aplicagdo dessas praticas nas
MPEs, antecedendo a apresentacio da metodologia, dos

resultados e das conclusdes do capitulo.

Essa abordagem busca integrar aportes académicos
consolidados e evidéncias empiricas recentes, oferecendo uma
analise robusta, critica e aplicada que contribua tanto para o
avango cientifico quanto para o aperfeicoamento gerencial dos

pequenos negocios inseridos na dindmica digital contemporanea.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing de Contetido Digital

O marketing de contetido digital configura-se como uma
das estratégias centrais na arquitetura comunicacional
contemporanea das micro e pequenas empresas. Sua ascensiao
como pratica dominante resulta da transformacao dos padroes de
consumo de informagdo e da necessidade de construcao de
vinculos duradouros com o publico-alvo em um ambiente
caracterizado por elevada saturacdo de mensagens publicitarias e
crescente seletividade dos consumidores (Chaffey, 2021; Kotler;

Keller, 2016).

91



Diferentemente das abordagens tradicionais centradas na

promogao direta de produtos e servigos, o marketing de conteudo
fundamenta-se na criacao e disseminagao sistematica de materiais
informativos, educativos e inspiracionais, com o proposito de
atrair, engajar e fidelizar audiéncias especificas (Gabriel, 2018).
Trata-se de uma logica de valor relacional, na qual a entrega
consistente de informagdes relevantes posiciona a empresa como
referéncia em seu segmento, estreitando a relagdo com seus
clientes e fortalecendo sua autoridade de marca (Vaynerchuk,

2015).

No caso das micro e pequenas empresas, a adocao do
marketing de conteudo oferece vantagens operacionais
consideraveis. A possibilidade de segmentacdo tematica,
personalizacao de narrativas e produgdo de contetidos alinhados
a identidade da marca permite que pequenos negocios atuem de
forma competitiva mesmo diante de restricdes or¢amentarias
significativas (Estevam, 2023). Além disso, a pratica favorece a
regionalizacdo e a adaptacdo cultural das mensagens, conectando
empresas a seus publicos locais com maior autenticidade e

proximidade.

Os formatos de conteudo empregados pelas MPEs no
ambiente digital sdo multiplos e dindmicos, acompanhando as
transformacdes nas plataformas e nos habitos de consumo. Blogs
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corporativos continuam a desempenhar papel relevante como

repositorios de conhecimento especializado e como instrumentos
de otimizag¢do para mecanismos de busca (SEO), enquanto videos
curtos, podcasts, infograficos, transmissdes ao vivo (/ives), stories
e reels tornaram-se componentes essenciais na disputa por

atencao nas redes sociais (Brand24, 2024; HubSpot, 2025).

Nesse contexto, o uso de tecnologias baseadas em
inteligéncia artificial na curadoria e produg@o de contetido emerge
como tendéncia consolidada. Ferramentas de IA aplicadas a
analise de comportamento de audiéncia, personalizagdo
automatizada de topicos e geragdo de textos e imagens otimizam
0 processo criativo, ampliando a capacidade produtiva das MPEs
com custos reduzidos e maior escalabilidade (Almeida, 2021;

Ramos da Silva, 2024; Batista et al., 2023).

A personalizagdo constitui um dos pilares centrais do
marketing de conteudo no ambiente digital contemporaneo. Com
base na analise de dados de interacdo, preferéncias e
comportamento dos usuarios, pequenos negocios sao capazes de
ajustar suas narrativas de forma continua, oferecendo contetidos
que dialogam com os interesses € necessidades especificas de
cada segmento de audiéncia (Gabriel, 2018). Essa logica de
comunicagdo adaptativa amplia a relevancia percebida das
mensagens e fortalece a conex@o emocional com a marca.
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Adicionalmente, o conceito de storytelling ganha

centralidade na construg¢do de conteudo digital eficaz. A
capacidade de estruturar narrativas auténticas, capazes de
transmitir valores organizacionais e envolver emocionalmente o
publico, tem sido apontada como fator determinante para a
diferenciacdo de pequenos negocios em ambientes saturados de
ofertas (Vaynerchuk, 2015; Estevam, 2023). Nesse sentido, o
conteudo ndo se restringe a funcdo informativa, mas atua como
veiculo de construgao simbolica da marca, estabelecendo relagoes

1dentitarias com seus consumidores.

O marketing de conteudo digital, portanto, ultrapassa sua
dimensdo instrumental e adquire relevancia estratégica no
posicionamento competitivo das micro e pequenas empresas. Ao
oferecer uma alternativa financeiramente acessivel e
gerencialmente flexivel, essa abordagem permite que pequenos
negocios fortalecam sua presenca digital, ampliem sua autoridade
de marca e cultivem relacionamentos duradouros com seus
publicos de interesse, mesmo em contextos de alta competigao e

escassez de recursos.

Compreendidas as bases conceituais e operacionais do
marketing de contetido, torna-se oportuno avangar para a analise

do fendmeno dos microinfluenciadores, cuja atuagdo potencializa
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significativamente o alcance e a efetividade das estratégias

digitais desenvolvidas pelas MPEs.

2.2 Microinfluenciadores e Marketing de Influéncia

A ascensdo dos microinfluenciadores como atores
estratégicos na arquitetura digital das micro e pequenas empresas
reflete a reconfiguragao contemporanea da dindmica de persuasao
¢ construcdo de autoridade nas redes sociais. Distintos dos
macroinfluenciadores, que possuem grande audiéncia, mas
interacdes proporcionalmente reduzidas, os microinfluenciadores
operam em nichos segmentados, mantendo proximidade e
credibilidade junto aos seus publicos de interesse (Brand24, 2024;

HubSpot, 2025).

Esse perfil de influenciador ¢ particularmente relevante
para os pequenos negocios, cuja atuagdo muitas vezes se da em
mercados locais, de escopo regional ou voltados a comunidades
especificas. A colaboracdo com microinfluenciadores permite
que as MPEs alcancem audiéncias qualificada por meio de
relagdes de confianca estabelecidas organicamente, produzindo
taxas de engajamento superiores € promovendo maior aderéncia

as campanhas (Lingia, 2025; Wimmer; Greggianin, 2017).
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No ambito estratégico, a atuacao dos microinfluenciadores

oferece vantagens adicionais para as MPEs no que tange ao
equilibrio entre custo e efetividade. Enquanto as parcerias com
grandes influenciadores frequentemente exigem investimentos
financeiros elevados, nem sempre compativeis com as
capacidades  orcamentarias  das = microempresas, 0s
microinfluenciadores apresentam demandas contratuais mais
acessiveis e maior flexibilidade nos formatos de parceria
estabelecidos (Alampi, 2019; Sympla, 2022). Essa viabilidade
financeira, associada a autenticidade percebida por suas
audiéncias, posiciona-os como agentes eficazes na geracao de

capital social digital para os pequenos negocios (Estevam, 2023).

A formagdo de parcerias bem-sucedidas com
microinfluenciadores demanda, contudo, critérios rigorosos de
selecdo, que extrapolam o simples volume de seguidores. A
aderéncia de valores, a reputacao digital prévia, a consisténcia do
contetdo publicado e a interacdo efetiva com o publico
configuram pardmetros essenciais na avaliacdo de potenciais
parceiros de influéncia (Brand24, 2024; Shane Barker, 2024).
Pequenos negocios que negligenciam esses critérios correm o
risco de associar suas marcas a praticas comunicacionais
incoerentes, com repercussdes negativas sobre sua imagem

institucional.
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Além  disso, a gestdlo de campanhas com

microinfluenciadores exige planejamento técnico minucioso,
contemplando a definicdo de objetivos claros, 0 acompanhamento
sistematico de métricas de desempenho e o estabelecimento de
parametros de transparéncia na divulga¢do de parcerias
patrocinadas, alinhando-se as exigéncias de governanca ética no
marketing digital (Souza, 2023; Batista et al., 2023). A auséncia
desses controles pode comprometer tanto a efetividade quanto a

legitimidade das a¢cdes empreendidas.

Os estudos recentes demonstram que 0s
microinfluenciadores nao apenas ampliam o alcance das
mensagens, mas também potencializam a constru¢do de relagdes
identitarias com publicos-alvo, fortalecendo o vinculo emocional
com as marcas envolvidas (Gabriel, 2018; Estevam, 2023). Esse
aspecto torna-se particularmente relevante no caso das micro e
pequenas empresas, cujo diferencial competitivo frequentemente
repousa sobre sua capacidade de construir relagdes de

proximidade e confianga com seus clientes.

Compreendida a importancia estratégica da atuagao dos
microinfluenciadores no ecossistema digital das MPEs, torna-se
relevante, na sequéncia, aprofundar a analise das métricas e
indicadores que possibilitam avaliar o desempenho dessas
praticas, bem como orientar a sua otimizagdo continua.
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2.3 Engajamento Digital e Métricas

A mensuragao do engajamento digital assume papel central
na avaliacdo da efetividade das estratégias de marketing adotadas
pelas micro e pequenas empresas no ambiente virtual. Em
contraste com métricas meramente volumétricas de alcance, o
engajamento revela o nivel de interacao, interesse € envolvimento
real do publico com os conteudos disponibilizados, constituindo-
se, assim, em indicador qualitativo fundamental da eficacia

comunicacional (Kotler, 2010; Brand24, 2024).

Entre os multiplos indicadores de engajamento utilizados
no monitoramento do desempenho digital destacam-se as taxas de
curtidas, comentarios, compartilhamentos, salvamentos,
visualizacdes de video e mengdes organicas, bem como métricas
mais elaboradas, como a taxa de conversao, o tempo médio de
permanéncia e o retorno sobre investimento (ROI) das campanhas
especificas (HubSpot, 2025; Lingia, 2025). Tais indicadores
permitem a gestores de pequenos negdcios avaliar, com maior
precisao, quais formatos e narrativas produzem respostas mais

positivas por parte de suas audiéncias-alvo.

O avango das ferramentas de monitoramento digital
ampliou consideravelmente a capacidade de analise dessas

métricas, mesmo para empresas de pequeno porte. Plataformas
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como Google Analytics 4, Meta Business Suite, Instagram
Insights, TikTok Analytics e Brand24 oferecem painéis
detalhados e personalizaveis, possibilitando o acompanhamento
continuo de indicadores de desempenho e a realizagao de ajustes
em tempo real nas estratégias de conteido e campanhas

publicitarias (Brand24, 2024; Wperformance, 2024).

Entretanto, a eficacia da analise ndo reside apenas na
observagdo isolada de cada indicador, mas na capacidade de
interpretar a dinamica relacional entre multiplas varidveis de
engajamento. Por exemplo, altas taxas de alcance ndo
necessariamente indicam alto envolvimento, caso ndo sejam
acompanhadas por taxas equivalentes de comentarios, interagoes
qualitativas e conversdes efetivas. Assim, gestores de MPEs
devem adotar uma leitura integrada dos dados, buscando
compreender o comportamento de suas audiéncias a partir de
multiplos pontos de contato e resposta (Estevam, 2023; Sympla,

2022).

A frequéncia e a consisténcia das publicacdes também se
mostram determinantes para a manuten¢ao de niveis elevados de
engajamento. Estudos apontam que a regularidade das postagens,
combinada com a diversificagdo de formatos de conteudo e a
interacdo ativa com os seguidores, tende a elevar
significativamente a taxa de retorno das estratégias de marketing
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digital de pequenos negocios (Wperformance, 2024; Vaynerchuk,

2015). A construcao de comunidades digitais engajadas depende,
portanto, ndo apenas da qualidade do contetdo produzido, mas da
constancia com que a empresa alimenta e mantém o didlogo com

sua base de audiéncia.

Além dos aspectos técnicos de mensuragado, as estratégias
de engajamento digital assumem também dimensdes éticas e
reputacionais. A manipulacdo artificial de indicadores, como a
compra de seguidores ou curtidas, compromete a legitimidade das
métricas ¢ exp0e a empresa a riscos reputacionais severos,
especialmente em ambientes digitais cada vez mais atentos a
autenticidade das interacdes (Brand24, 2024; Batista et al., 2023).
Pequenos negdcios que estruturam suas estratégias sobre bases
¢ticas solidas constroem vinculos de confianca mais robustos,
com reflexos positivos na fidelizagdo e na sustentabilidade de

suas presencas digitais.

Compreendidas as dindmicas que estruturam o engajamento
digital e suas métricas de avalia¢do, torna-se necessario examinar
os desafios e as oportunidades que permeiam a implementagdo
dessas praticas em micro e pequenas empresas, considerando as
especificidades operacionais, financeiras e culturais que

caracterizam esse segmento empresarial.
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2.4 Desafios e Oportunidades para Pequenos Negdcios

Embora o marketing de conteudo e a atuacdo de
microinfluenciadores configurem estratégias altamente acessiveis
para as micro e pequenas empresas, sua implementacao pratica
permanece condicionada a uma série de desafios estruturais,
operacionais e culturais, que variam significativamente entre
contextos nacionais e internacionais. O contraste entre os
ecossistemas de negocios permite evidenciar as particularidades
enfrentadas pelas MPEs brasileiras no processo de integracao

plena ao ambiente digital competitivo.

No cendrio internacional, particularmente em economias
maduras como Estados Unidos, Canada e paises europeus, o
ecossistema de marketing digital para pequenos negocios
encontra-se amplamente consolidado. A disponibilidade de
plataformas de automacgao, a presenca de agéncias especializadas
acessiveis e a ampla oferta de profissionais qualificados facilitam
a adoc¢do de estratégias complexas de marketing de influéncia,
mesmo por empresas de pequeno porte (Shane Barker, 2024;

Linqia, 2025).

Nessas economias, as MPEs operam em ambientes digitais
com infraestrutura robusta de conectividade, mecanismos solidos

de protecdo de dados e um publico consumidor amplamente
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digitalizado e habituado as praticas de consumo mediado por

influenciadores (Brand24, 2024; HubSpot, 2025).

Em contraste, o contexto brasileiro apresenta barreiras
estruturais mais pronunciadas. A desigualdade de acesso a
internet de alta qualidade, as assimetrias regionais na
disponibilidade de servigos especializados e a caréncia de mao de
obra qualificada em marketing digital ainda limitam a plena
insercdo das MPEs no ecossistema de influéncia digital
(SEBRAE, 2025; Estevam, 2023). Pequenos negécios localizados
em regides periféricas enfrentam maiores dificuldades na
contrata¢do de microinfluenciadores com aderéncia ao seu nicho
ou na utilizagdo profissionalizada de ferramentas de andlise de

desempenho digital.

Além das restrigdes técnicas e operacionais, aspectos
culturais influenciam fortemente a adocao dessas estratégias no
Brasil. Muitos empreendedores ainda mantém paradigmas
comunicacionais ancorados em praticas tradicionais de
marketing, com resisténcia a adogdo de abordagens baseadas em
conteudo relacional e parcerias de influéncia (Batista et al., 2023;
Garcia, 2022). A compreensdo limitada das métricas de
engajamento e dos critérios técnicos de selecdo de
influenciadores muitas vezes conduz a adocao ineficiente dessas
praticas, comprometendo os resultados esperados.
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Outro desafio relevante para o ambiente nacional refere-se
a profissionalizacdo dos proprios microinfluenciadores. Em
muitos casos, especialmente fora dos grandes centros, ha escassez
de influenciadores capacitados a estruturar campanhas com
qualidade técnica, respeitando métricas de performance,
parametros ¢€ticos e normas regulatorias de transparéncia
publicitaria exigidas por legislagdes como a Lei Geral de Protegao
de Dados (LGPD) e as diretrizes do Conselho Nacional de
Autorregulamentagdo Publicitdria (CONAR) (Souza, 2023;
Davenport; Kim, 2007).

Entretanto, apesar das limitagdes, o ambiente brasileiro
também oferece oportunidades estratégicas unicas para as micro
e pequenas empresas na adog¢do dessas praticas. A elevada
diversidade cultural e regional favorece a formacao de
microcomunidades digitais com forte identidade local, criando
terreno fértil para acdes de microinfluéncia hipersegmentadas
(Estevam, 2023; Brand24, 2024). Pequenos negbcios que
exploram tais especificidades culturais ampliam sua capacidade
de conexdao emocional com publicos de nicho, reforgando lagos

identitarios que transcendem a mera relagdo comercial.

Além disso, a crescente popularizagdo das plataformas de
gestdo de redes sociais, a expansdo de ferramentas acessiveis de
automagdo ¢ a disseminagdo de cursos de capacitagao online
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contribuem para a redugao gradual das barreiras de entrada,

democratizando o acesso a praticas avangadas de marketing
digital por empresas de pequeno porte (Sympla, 2022; Batista et
al., 2023).

Tendéncias emergentes no cendrio internacional também
apontam caminhos de inovacao aplicaveis as MPEs brasileiras. O
crescimento do marketing inclusivo, das praticas de
responsabilidade social corporativa digital (CSR Digital) e do uso
ético de dados nas campanhas publicitarias reposicionam o
marketing de influéncia como estratégia de construcdo de
reputacao institucional e fortalecimento de comunidades digitais
conscientes (Wimmer; Greggianin, 2017; Brand24, 2024).
Pequenos negocios que integram essas dimensdes éticas e sociais
ampliam suas possibilidades de diferenciagdo competitiva,
alinhando-se a expectativas crescentes de consumidores atentos a

integridade das praticas empresariais.

Diante desse panorama, observa-se que o sucesso da adoc¢ao
de estratégias de conteudo e influéncia por micro € pequenas
empresas no Brasil dependerd, crescentemente, da capacidade
dessas organizagdes em articular solucdes técnicas viaveis,
desenvolver competéncias gerenciais especificas e incorporar

valores éticos consistentes, assegurando ndo apenas a eficacia de
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suas agOes digitais, mas também sua legitimidade perante um

mercado em transformacao.

Compreendidos os desafios e as oportunidades que
estruturam a atuagdo digital das MPEs, torna-se oportuno
apresentar, na sequéncia, o delineamento metodologico que
orientou a presente investigagdo, oferecendo suporte empirico a

analise desenvolvida.

3. METODOLOGIA

A construcao deste capitulo fundamentou-se na adocao de
uma abordagem qualitativa, de carater exploratério e descritivo,
orientada a compreensdo aprofundada das praticas de marketing
de contetdo, microinfluéncia e engajamento digital em micro e
pequenas empresas. O delineamento metodolégico foi definido
em consonancia com a complexidade do objeto de estudo,
buscando captar as multiplas dimensdes conceituais, praticas e
contextuais que caracterizam a atuacdo digital de pequenos

negocios no ambiente contemporaneo (Gil, 2008; Bardin, 2011).

Inicialmente, procedeu-se a realizagdo de uma revisao
sistematica da literatura especializada, conduzida a partir do
protocolo estabelecido por Tranfield, Denyer e Smart (2003),

visando a identificagdo, sele¢do e andlise critica dos principais
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referenciais tedricos disponiveis nas bases académicas nacionais
¢ internacionais. Foram priorizados estudos que abordam
diretamente as estratégias de marketing digital em MPEs, com
foco especifico nos temas de produgdo de contetudo, atuagdo de
microinfluenciadores, engajamento digital e mensuracdo de
resultados, garantindo alinhamento integral com o escopo da

investigagao.

A sele¢do bibliografica contemplou autores classicos na
area de marketing e comportamento do consumidor, como Kotler
e Keller (2016), Chaffey (2021), Gabriel (2018) e Vaynerchuk
(2015), além de incorporar contribuigdes recentes de estudos
empiricos aplicados a realidade brasileira, como os de Estevam
(2023), Batista et al. (2023), HubSpot (2025), Brand24 (2024) e
Lingia (2025). Foram também integradas ao corpus teorico as
analises desenvolvidas em trabalhos anteriores relacionados ao
tema central do livro, os quais aprofundam a discussdo sobre
estratégias digitais de pequenas empresas no Brasil, suas praticas
de personalizagdo, curadoria de conteudo e integracdo de
inteligéncia artificial em processos de marketing (Almeida, 2021;

Ramos da Silva, 2024).

Além da revisdo sistematica, foi realizada analise
documental de relatorios de mercado, publicagdes institucionais
e estudos de caso recentes, incluindo dados técnicos fornecidos
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por orgaos especializados como o SEBRAE (2025) e plataformas

de monitoramento digital, tais como HubSpot, Google Analytics
4, Brand24 e Wperformance. A utilizacdo desses materiais
documentais permitiu incorporar dados atualizados sobre o
comportamento do consumidor digital, os padrdes emergentes de
uso de microinfluenciadores e as métricas de engajamento em

pequenas empresas brasileiras.

A andlise dos dados coletados foi conduzida com o suporte
da técnica de andlise de conteudo (Bardin, 2011), permitindo a
categorizagdo temadtica e a identificagdo de padrdes discursivos
relevantes a compreensdo do fendmeno investigado. Essa
abordagem possibilitou articular de forma integrada as dimensdes
conceituais, empiricas e praticas do marketing de contetido e da
microinfluéncia, destacando tanto suas possibilidades quanto as

limitagdes observadas no contexto das MPEs.

O percurso metodoloégico, portanto, buscou garantir
consisténcia analitica, rigor interpretativo e aderéncia direta ao
escopo temadtico central do livro, de modo a assegurar que as
reflexdes aqui desenvolvidas permane¢am alinhadas ao eixo
estruturador da obra, sem dispersdes tematicas ou deslocamentos

disciplinares.

107



4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A andlise integrada dos dados obtidos na revisdo
sistematica da literatura e na investigagdo documental permitiu
identificar trajetorias recorrentes, padrdes de sucesso e
dificuldades enfrentadas pelas micro e pequenas empresas
brasileiras na implementacdo de estratégias de marketing de
conteudo, microinfluéncia e gestdo de engajamento digital. Esses
resultados oferecem subsidios concretos para o entendimento
aprofundado dos processos de adocdo, adaptacdo e consolidagao
dessas praticas no contexto organizacional dos pequenos

negocios.

Os estudos de caso analisados demonstram que as MPEs
que alcancaram niveis superiores de desempenho digital
compartilharam  algumas  caracteristicas = metodologicas
convergentes. Em primeiro lugar, destacam-se aquelas que
desenvolveram capacidade interna de produgdo de conteudo
autoral, com narrativas consistentes, alinhadas aos valores
organizacionais ¢ adaptadas as caracteristicas especificas de seus
nichos de atuacao. A construg¢ao de um posicionamento de marca
humanizado, ancorado em storytelling auténtico € comunicacao
segmentada, revelou-se decisiva na criagdo de vinculos
identitdrios entre a marca e seus publicos (Gabriel, 2018;
Vaynerchuk, 2015; Estevam, 2023).
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Em paralelo, a utilizagao criteriosa de microinfluenciadores

potencializou o alcance dessas narrativas, conferindo-lhes
legitimidade e proximidade. Pequenos negbdcios que
estabeleceram parcerias bem estruturadas com influenciadores
locais ou de nicho conseguiram ampliar significativamente suas
taxas de engajamento, gerando interagdes mais qualificadas e
conversdes superiores, sobretudo quando as campanhas foram
planejadas com objetivos claros, definicdo prévia de métricas e
monitoramento sistematico dos resultados (Brand24, 2024;

HubSpot, 2025; Shane Barker, 2024).

As métricas de engajamento analisadas corroboram esses
achados. Empresas que sustentaram estratégias de contetido
continuas, com frequéncia regular de postagens, diversificagdo de
formatos (videos curtos, stories, lives e podcasts) e interagdo ativa
com seus seguidores, obtiveram desempenhos superiores em
indicadores como taxa de comentarios, compartilhamentos,
salvamentos e tempo médio de visualizacdo (Lingia, 2025;
Whperformance, 2024). A analise integrada das métricas mostrou-
se mais eficaz do que a observagdao isolada de indicadores
absolutos de alcance, refor¢cando a importdncia de um
monitoramento orientado & qualidade da interacdo e ndo apenas a

visibilidade nominal (Sympla, 2022).
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Contudo, a pesquisa documental também evidenciou

dificuldades recorrentes enfrentadas pelas MPEs brasileiras.
Barreiras como a auséncia de planejamento estratégico digital
estruturado, a caréncia de competéncias internas em gestdo de
conteudo e a dificuldade de selecionar influenciadores alinhados
aos valores institucionais ainda comprometem a efetividade plena
das estratégias (Batista et al., 2023; SEBRAE, 2025).
Adicionalmente, problemas relacionados ao desconhecimento
das boas praticas éticas de divulgacdo patrocinada e a
manipulacdao artificial de métricas ainda configuram riscos
reputacionais concretos para pequenos negocios menos

profissionalizados (Souza, 2023; Davenport; Kim, 2007).

Comparativamente, observa-se que em mercados
internacionais as pequenas empresas operam em ambientes mais
maduros digitalmente, com maior acesso a Servigos
especializados, plataformas integradas de gestdo de
influenciadores e suporte técnico para analise de dados (Shane
Barker, 2024; Lingia, 2025). Essa infraestrutura favorece
processos decisorios mais robustos e reduz o risco de praticas
ineficientes. Em contrapartida, no Brasil, a criatividade
adaptativa dos pequenos negocios, associada a formagdo de
comunidades digitais altamente engajadas em contextos

regionais, representa uma vantagem competitiva singular ainda
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pouco explorada de forma estratégica (Estevam, 2023; Brand24,

2024).

Finalmente, os dados analisados indicam que pequenos
negocios que integraram progressivamente principios de ética
digital, responsabilidade socioambiental e governanga de dados
as suas praticas de marketing conseguiram consolidar diferenciais
reputacionais relevantes, alinhando-se a tendéncias globais
emergentes de sustentabilidade digital e marketing inclusivo
(Wimmer; Greggianin, 2017; Almeida, 2021; Ramos da Silva,
2024).

A sintese desses achados permite, portanto, formular
implicacdes praticas que serdo sistematizadas nas consideracdes
finais, consolidando as principais licdes aprendidas e os caminhos
prospectivos para o fortalecimento competitivo das MPEs no

ambiente digital contemporaneo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

As andlises desenvolvidas neste capitulo permitiram
aprofundar a compreensdo sobre as dinamicas que estruturam a
adogdo de estratégias de marketing de contetido, microinfluéncia
e gestdo de engajamento digital no universo das micro e pequenas

empresas. As evidéncias empiricas e tedricas examinadas indicam
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que, quando devidamente planejadas e alinhadas a identidade das

marcas, essas praticas oferecem alternativas concretas e
acessiveis para o fortalecimento competitivo dos pequenos

negocios no ambiente digital contemporaneo.

O marketing de conteido mostrou-se particularmente eficaz
na construcdo de narrativas organizacionais auténticas, na
consolidagdo de vinculos identitdrios com as audiéncias € na
geragdo de capital simbolico junto aos consumidores. Pequenos
negocios que dominaram a logica relacional do contetdo
personalizado foram capazes de posicionar suas marcas de modo
diferenciado, criando audiéncias qualificadas e ampliando sua
autoridade setorial mesmo em contextos de alta competitividade

e recursos limitados.

Paralelamente, a atuag¢ao dos microinfluenciadores revelou-
se estratégia complementar de elevada efetividade, sobretudo em
mercados de nicho e comunidades regionais altamente
segmentadas. A credibilidade  construida por  esses
influenciadores junto a seus seguidores conferiu maior
legitimidade as mensagens veiculadas, potencializando taxas de
engajamento, conversdes € expansao da visibilidade digital das

micro e pequenas empresas.
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Todavia, a superacdo dos desafios operacionais

identificados — que envolvem desde a caréncia de competéncias
técnicas até lacunas éticas e regulatérias — seguird exigindo a
qualificacdo continua dos gestores e a profissionalizagao
progressiva dos ecossistemas digitais de suporte as MPEs. A
auséncia de planejamento estratégico, a selecdo inadequada de
influenciadores e a manipulagao artificial de métricas continuam
configurando riscos concretos que podem comprometer a

sustentabilidade dessas praticas.

As tendéncias recentes sinalizam que o futuro das
estratégias digitais das micro e pequenas empresas dependera,
cada vez mais, da capacidade de integrar tecnologia, ética e
responsabilidade socioambiental em suas praticas de marketing.
A emergéncia do marketing inclusivo, das praticas sustentaveis
de comunicagdo digital e da governanca ¢ética de dados
reposiciona as estratégias de contetido e influéncia como
instrumentos ndo apenas de competitividade econdomica, mas de

construcdo de legitimidade e reputacdo institucional duradoura.

Esta reflexdo final prepara, assim, o terreno conceitual e
analitico para o aprofundamento que serd desenvolvido no
proximo capitulo. Nele, serdo examinadas as interfaces
emergentes entre o e-commerce sustentavel e as novas praticas
digitais de negocios, ampliando a analise sobre como micro e
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pequenas empresas vém articulando inovagao tecnologica e
responsabilidade socioambiental em seus processos de
comercializa¢ao online — desdobrando, de forma natural, o eixo
estratégico que vem sendo desenvolvido ao longo da presente

obra.
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CAPITULO IV

E-commerce Sustentavel: Praticas,
Barreiras e Oportunidades nas Micro e

Pequenas Empresas

1. INTRODUCAO

O avango das tecnologias digitais e a consolidacdo das
plataformas de comércio eletronico tém redefinido as dinamicas
competitivas dos  pequenos negdécios no  ambiente
contemporaneo. As micro e pequenas empresas, tradicionalmente
limitadas por barreiras geograficas, recursos financeiros
reduzidos e estruturas operacionais enxutas, encontram no e-
commerce oportunidades inéditas de ampliagdo de mercado,
diversificacao de canais de venda e profissionalizacdo de suas

operacdes comerciais (Kotler; Keller, 2016; Chaffey, 2021).

Entretanto, a digitalizagdo do comércio ndo se restringe a
mera transposi¢do de processos de compra e venda para o
ambiente online. As transformagdes em curso Vvém
progressivamente integrando questdes de responsabilidade
socioambiental e governanga ética as praticas comerciais digitais,
resultando na emergéncia do chamado e-commerce sustentavel

— uma convergéncia entre inovagao tecnoldgica e compromissos
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amplificados com a sustentabilidade empresarial (Almeida, 2021;

Ramos da Silva, 2024).

Neste novo cendrio, 0s pequenos negocios passam a
desempenhar papel estratégico ndo apenas como agentes de
inclusdo econdmica, mas também como protagonistas na
incorporagdo de praticas de sustentabilidade ambiental,
responsabilidade social e ética digital em suas rotinas comerciais.
A adocdo de solugdes logisticas ambientalmente responsaveis, a
reducdo de desperdicios na cadeia de suprimentos, o marketing
de valor sustentdvel e o atendimento as novas demandas de
consumidores conscientes tornam-se elementos centrais na
redefinicdo da competitividade digital das micro e pequenas

empresas (Batista et al., 2023; SEBRAE, 2025).

A literatura contemporanea destaca que a integracao de
principios sustentaveis nas operagoes de e-commerce transcende
sua dimensdo filantropica, configurando-se progressivamente
como diferencial competitivo relevante em mercados marcados
por consumidores mais informados e exigentes (Elkington, 1997;
Nidumolu et al., 2009). Nesse contexto, praticas alinhadas aos
pilares do Triple Bottom Line — econdmico, ambiental e social
— ampliam as possibilidades de crescimento sustentdvel dos

pequenos negocios digitais, assegurando sua legitimidade e
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perenidade em ecossistemas de mercado cada vez mais sensiveis

a critérios de responsabilidade corporativa.

Diante desse panorama, o presente capitulo tem por
objetivo examinar criticamente as praticas de e-commerce
sustentavel no ambito das micro e pequenas empresas, discutindo
suas barreiras estruturais, oportunidades estratégicas e tendéncias
emergentes que vém redefinindo os padrdes de competitividade

no comércio eletronico brasileiro.

Para isso, o texto organiza-se em quatro se¢des principais:
inicialmente, serd apresentado o quadro conceitual da
transformagdo digital no e-commerce aplicado as MPEs; em
seguida, serdo discutidas as praticas e principios que caracterizam
0 e-commerce sustentavel; posteriormente, serdo analisados os
principais desafios e oportunidades enfrentados por pequenos
negdcios na incorporacao desses modelos; e, por fim, serdo
examinadas as metodologias e os resultados obtidos na
investigagdo empirica, precedendo as consideragdes conclusivas

que integrardo as li¢des aprendidas ao longo da analise.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1 Transformacao Digital no Comércio Eletronico
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O comércio eletronico tem se consolidado como vetor
central na reconfiguragdo das estratégias comerciais
contemporaneas, particularmente no &mbito das micro e pequenas
empresas. A expansdo das plataformas digitais de venda
possibilitou que negdcios de pequeno porte, historicamente
restritos a mercados locais, passassem a operar em escalas
geograficas ampliadas, explorando novos publicos ¢
diversificando suas fontes de receita (Kotler; Keller, 2016;

Chaffey, 2021).

Essa transformacao ndo se limita a adocao de ferramentas
tecnologicas, mas implica uma reestruturagao organizacional
mais ampla, na qual modelos de negdcios, processos operacionais
e praticas de gestdo sdo progressivamente adaptados as logicas do
ambiente digital. No contexto das MPEs, observa-se a adogao
crescente de solugdes acessiveis, como marketplaces (ex.:
Mercado Livre, Shopee, Amazon), plataformas de lojas proprias
(ex.: Nuvemshop, Shopify, Wix) e social commerce, em que as
vendas ocorrem diretamente pelas redes sociais (Instagram
Shopping, WhatsApp Business, TikTok Shop), reduzindo as
barreiras de entrada no comércio online (SEBRAE, 2025; Batista

et al., 2023).

A integragdo entre canais fisicos e digitais — conhecida
como estratégia omnichannel — vem ganhando espagco mesmo
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entre pequenos negocios, permitindo que o consumidor transite

de forma fluida entre diferentes pontos de contato, como loja
fisica, e-commerce e redes sociais, consolidando jornadas de
compra mais personalizadas e responsivas (Almeida, 2021). Essa
convergéncia de canais exige das MPEs ndo apenas investimentos
em plataformas de gestdo integrada de vendas e estoques, mas
também o desenvolvimento de competéncias analiticas e

logisticas capazes de sustentar operagdes mais complexas.

No entanto, a adog¢do plena do e-commerce pelas micro e
pequenas empresas ainda enfrenta barreiras estruturais
significativas no Brasil. Questdes como a desigualdade na
qualidade da infraestrutura de conectividade, a caréncia de
profissionais qualificados para gerenciar operacdes digitais e a
escassez de linhas de financiamento acessiveis para investimentos
em tecnologia continuam a restringir o ritmo e a profundidade
dessa transformacao, sobretudo fora dos grandes centros urbanos

(SEBRAE, 2025; Ramos da Silva, 2024).

Além disso, o proprio processo de transicao digital exige
mudancgas culturais e gerenciais no interior das organizagoes.
Muitos pequenos empreendedores mantém paradigmas
administrativos tradicionais, com baixa familiaridade em temas
como andlise de dados, gestdo de trafego digital, otimizagdo de
funis de conversao e automacao de processos comerciais, 0 que
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limita a exploragao plena do potencial competitivo do comércio

eletronico (Garcia, 2022; Batista et al., 2023).

Comparativamente, observa-se que pequenas empresas em
mercados internacionais mais maduros dispdem de ecossistemas
digitais de suporte significativamente mais robustos, com ampla
oferta de servigos de consultoria especializada, solugdes de
logistica integrada, instrumentos de crédito especificos para
digitalizagdo e ambientes regulatorios mais estaveis (Elkington,
1997; Nidumolu et al., 2009). Essa assimetria amplia a lacuna de
competitividade  digital entre contextos nacionais ¢
internacionais, exigindo do ecossistema brasileiro politicas
publicas mais estruturadas e redes colaborativas de apoio para

MPEs em processo de digitalizacao.

Apesar dos entraves, a ampliacdo do comércio eletronico
entre as micro € pequenas empresas brasileiras revela trajetorias
adaptativas criativas, com forte énfase na regionalizagdo das
ofertas, na humanizacido das interacdes digitais e na exploracao
de plataformas emergentes de social commerce, que se
apresentam como alternativas financeiramente viaveis e
operacionalmente escalaveis para negdcios de menor porte

(Estevam, 2023; Sympla, 2022).

124



Superadas essas primeiras dimensdes da transformagao

digital aplicada ao comércio eletronico, torna-se necessario
aprofundar o debate sobre a integragdo progressiva de principios
de sustentabilidade socioambiental a estas praticas comerciais,
configurando o nucleo conceitual do e-commerce sustentavel que

serd analisado na sequéncia.

2.2 E-commerce e Sustentabilidade Empresarial

A integragdo da sustentabilidade nas praticas de comércio
eletronico representa uma das evolugdes mais significativas na
transformagao digital dos pequenos negocios. No contexto
contemporaneo, a preocupacao com aspectos ambientais, sociais
e de governanca deixou de configurar um elemento periférico
para tornar-se componente estratégico das operagdes comerciais
online, com reflexos diretos na competitividade e na legitimidade
institucional das micro e pequenas empresas (Elkington, 1997;

Nidumolu et al., 2009).

O conceito de e-commerce sustentavel articula-se a logica
do desenvolvimento empresarial responsavel, na qual as
dimensdes econdmicas, socioambientais e éticas interagem de
forma sinérgica. Essa integra¢do permite que pequenos negocios

ndo apenas atendam as exigéncias crescentes de consumidores
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mais conscientes, mas também aprimorem sua eficiéncia

operacional, reduzam custos indiretos e fortalecam sua reputagao
organizacional no ecossistema digital (Ramos da Silva, 2024;

Almeida, 2021).

Entre as praticas centrais do e-commerce sustentavel
destacam-se iniciativas de otimizacao logistica, como a reducao
de embalagens, a ado¢do de materiais reciclaveis, a logistica
reversa de produtos e a racionalizacdo de rotas de entrega, as
quais ndo apenas minimizam impactos ambientais, mas também
favorecem ganhos operacionais concretos (SEBRAE, 2025;
Batista et al., 2023). Essas praticas vém sendo cada vez mais
incorporadas em plataformas digitais de venda, inclusive com
suporte técnico de marketplaces e solugdes logisticas

colaborativas voltadas para pequenos negdcios.

Adicionalmente, a comunicacdo de valor sustentavel
desempenha papel estratégico na diferenciacdo competitiva das
MPEs no ambiente digital. Campanhas de marketing alinhadas a
narrativas de responsabilidade socioambiental, transparéncia nas
praticas comerciais e apoio a comunidades locais fortalecem os
lagos identitdrios com consumidores que priorizam empresas
engajadas em causas ambientais e sociais (Estevam, 2023;
Brand24, 2024). Essa comunica¢do orientada por propodsitos
¢ticos amplia a confianga do publico e incrementa a fidelizag¢ao
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de clientes, especialmente em nichos de mercado altamente

sensiveis a praticas responsaveis.

No ambito internacional, observa-se que pequenas
empresas inseridas em ecossistemas digitais mais maduros ja
operam sob regimes normativos mais robustos e estruturados,
com certificagdes ambientais amplamente reconhecidas (ex.: ISO
14001, Fair Trade, Carbon Neutral Certification) e sistemas de
monitoramento de desempenho sustentdvel que integram suas
rotinas comerciais online (Shane Barker, 2024; Lingia, 2025).
Essas ferramentas funcionam como instrumentos de governanca
reputacional e facilitam o posicionamento competitivo dessas

empresas junto a audiéncias globalizadas.

Em contraste, o ambiente brasileiro ainda apresenta
desafios significativos na disseminagdo sistematica dessas
praticas entre as MPEs. Questdes como o custo elevado de
certificagdes, a escassez de linhas de financiamento para inovacgao
sustentavel e a baixa oferta de servigos especializados dificultam
a incorporagdo plena da légica do e-commerce sustentavel no
segmento de pequenos negodcios nacionais (SEBRAE, 2025;
Souza, 2023). Contudo, observa-se a emergéncia gradual de
iniciativas adaptadas ao contexto brasileiro, como selos de
responsabilidade socioambiental regionais, parcerias com
cooperativas de reciclagem e programas locais de incentivo ao
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empreendedorismo sustentavel, que vém criando caminhos

vidveis para a integragcdo progressiva da sustentabilidade nos

pequenos negocios digitais (Batista et al., 2023; Almeida, 2021).

Assim, o e-commerce sustentavel para micro e pequenas
empresas configura um campo dindmico e em expansdo, cuja
efetividade operacional exige, simultaneamente, solucdes
técnicas  viaveis, qualificacdo  gerencial continua e
comprometimento ético consolidado. A superagdo dos obstaculos
e o aproveitamento das oportunidades emergentes nesse campo
constituem, portanto, o foco da andlise subsequente, que
examinard as barreiras estruturais e as possibilidades concretas de

avango sustentavel no comércio eletronico de pequeno porte.

2.3 Barreiras e Desafios para Pequenos Negocios

A incorporagdo de praticas sustentaveis nas operacoes de
comércio eletronico das micro e pequenas empresas brasileiras
encontra-se condicionada a um conjunto de barreiras estruturais,
culturais e gerenciais que limitam a velocidade e a profundidade
dessa transi¢ao. Embora o potencial estratégico do e-commerce
sustentavel ja seja reconhecido por parte expressiva da literatura
e de segmentos mais avancados do setor empresarial, a realidade

cotidiana das MPEs ainda revela um cenario repleto de obstaculos
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que exigem atencao diferenciada (SEBRAE, 2025; Batista et al.,
2023).

Do ponto de vista econdmico, a limitagdo de capital de
investimento constitui uma das barreiras mais expressivas. A
adocao de tecnologias mais eficientes de embalagem, o acesso a
plataformas logisticas ambientalmente otimizadas, a contratagao
de servigos de auditoria sustentavel e a obtencao de certificagdes
especializadas frequentemente implicam custos elevados,
incompativeis com a capacidade financeira da maioria dos
pequenos negocios (Almeida, 2021; Ramos da Silva, 2024). Sem
acesso a linhas de crédito especificas para digitalizagdo verde, as
MPEs acabam restritas a solugdes operacionais de menor alcance

tecnologico e impacto ambiental reduzido.

As restri¢oes logisticas representam igualmente um desafio
substancial, sobretudo fora dos grandes centros urbanos. As
deficiéncias de infraestrutura de transporte, a baixa capilaridade
de centros de distribui¢do e a limitada oferta de servicos logisticos
especializados em  praticas sustentaveis dificultam a
implementagao de modelos de entrega com baixa emissdo de
carbono ou sistemas de logistica reversa eficientes (Estevam,
2023; SEBRAE, 2025). Em diversas regides do pais, a
precariedade da malha logistica compromete a viabilidade de

praticas ambientalmente responsaveis, obrigando as MPEs a
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operarem em sistemas menos otimizados € com maior impacto

ambiental.

No plano gerencial, observa-se que boa parte dos pequenos
empreendedores ainda apresenta limitagdes significativas quanto
a compreensao técnica das praticas de sustentabilidade aplicadas
ao comércio eletronico. Aspectos como andlise do ciclo de vida
do produto, cédlculo de emissdes, estratégias de compensagdo
ambiental e mensuracdo de indicadores ESG permanecem
distantes da realidade cotidiana de muitos gestores de MPEs
(Garcia, 2022; Souza, 2023). A auséncia de capacitagcdes
especificas e a dificuldade de acesso a consultorias especializadas

contribuem para a manutencao desse distanciamento técnico.

As barreiras culturais igualmente exercem influéncia
relevante na resisténcia a adogdo de praticas sustentaveis nas
operagdoes de e-commerce de pequeno porte. Muitos
empreendedores ainda percebem a sustentabilidade como uma
agenda restrita a grandes corporacdes ou como fator de custo
adicional, ndo reconhecendo plenamente seus potenciais de
agregacao de valor, diferenciacao competitiva e fortalecimento
reputacional (Batista et al., 2023; Ramos da Silva, 2024). Essa
percepcao limitada dificulta o engajamento proativo dos

pequenos negocios em praticas de sustentabilidade digital.
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No plano regulatorio, o ambiente normativo brasileiro

apresenta lacunas que também impactam a adogcdo de praticas
sustentaveis no comércio eletronico de MPEs. Embora
legislacdes como a Politica Nacional de Residuos Solidos e a Lei
Geral de Protecao de Dados estabelecam marcos importantes,
ainda ha fragilidades na fiscalizagdo, na aplica¢do uniforme das
normas ¢ na oferta de incentivos regulatorios que estimulem
efetivamente a incorporacao da sustentabilidade nas operagdes
digitais dos pequenos negdcios (Souza, 2023; Davenport; Kim,

2007).

Comparativamente, observa-se que em mercados
internacionais mais maduros, como Unido Europeia e América do
Norte, as MPEs operam em ecossistemas com maior clareza
normativa, oferta ampla de certificagdes adaptadas a pequenos
negbcios, incentivos fiscais para inovagdo sustentavel e redes
colaborativas de suporte técnico e financeiro (Elkington, 1997;
Nidumolu et al., 2009). Esse conjunto de instrumentos favorece a
ampliacao consistente das praticas sustentaveis nesses contextos,
enquanto as MPEs brasileiras ainda avancam de modo

heterogéneo e desigual nesse processo.

Superadas as barreiras mapeadas, ¢ possivel identificar
também um conjunto expressivo de oportunidades estratégicas
que se abrem as micro e pequenas empresas brasileiras, sobretudo
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a medida que evoluem os perfis de consumo, as expectativas

sociais e as possibilidades tecnologicas. Essas possibilidades

emergentes constituem o foco da andlise subsequente.

2.4 Oportunidades Emergentes e Tendéncias

Embora os desafios a plena incorporacdao da
sustentabilidade no comércio eletronico de micro e pequenas
empresas sejam significativos, o cendrio contemporaneo
apresenta um conjunto robusto de oportunidades estratégicas que
vém progressivamente ampliando o espaco de atuagdo
competitiva desses negocios no ambiente digital responsavel. A
articulagdo entre inovagdo tecnologica, mudancas culturais no
comportamento de consumo e evolugdo regulatoria cria novas
possibilidades para que pequenos negdcios se posicionem como
agentes efetivos de transformacgao sustentavel (Elkington, 1997;

Nidumolu et al., 2009).

Entre as tendéncias emergentes, destaca-se o fortalecimento
do consumo consciente, impulsionado por uma geracdo de
consumidores cada vez mais informada, exigente e engajada em
pautas socioambientais. Estudos recentes indicam que parcela
crescente dos consumidores brasileiros atribui valor ampliado a

marcas que demonstram compromisso auténtico com praticas
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sustentaveis, preferindo empresas que conciliam competitividade

econdmica com responsabilidade social e ambiental (Estevam,
2023; Brand24, 2024). Este cenario cria espago privilegiado para
MPEs que estruturam suas narrativas comerciais a partir de
valores éticos consistentes, integrando principios ESG

(ambiental, social e de governanca) as suas estratégias digitais.

Adicionalmente, o avango das tecnologias de gestao digital
proporciona as micro € pequenas empresas o acesso a ferramentas
cada vez mais acessiveis de monitoramento ambiental,
rastreabilidade de cadeias produtivas, gestdo inteligente de
estoques e controle de emissdes, viabilizando a operacionalizagao
de praticas sustentdveis com maior eficiéncia e precisdo (Batista
et al., 2023; HubSpot, 2025). Softwares de gestio ambiental
adaptados a pequenas operagdes, plataformas colaborativas de
logistica reversa e sistemas inteligentes de otimiza¢ao de
embalagens figuram entre as inovag¢des que ja comecam a ser

adotadas por negocios de pequeno porte no Brasil.

As oportunidades emergentes também se ampliam no
campo da certificagdo simplificada e regionalizada de praticas
sustentaveis. Iniciativas locais que buscam adequar programas de
certificagdo a realidade operacional e financeira das
microempresas vém ganhando forga, reduzindo custos e tornando

viavel o acesso a selos e indicadores de sustentabilidade mesmo
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para empreendimentos de menor escala (SEBRAE, 2025; Souza,

2023). Esse movimento favorece a inclusdo de pequenos negocios
em cadeias de valor sustentaveis, agregando reputacdo e

ampliando o alcance de seus mercados.

No ambito internacional, observa-se a consolidacdo de
praticas avancadas de green commerce, com integragdo cada vez
mais estreita entre comeércio eletronico e principios de economia
circular, logistica neutra em carbono e governanga digital
responsavel (Shane Barker, 2024; Lingia, 2025). Ainda que essas
praticas estejam em estagio incipiente no contexto brasileiro, sua
observacao fornece modelos inspiradores para adaptacdes
progressivas que respeitem as especificidades econdmicas e

culturais das MPEs nacionais.

Cabe destacar, por fim, que a propria evolucao das agendas
globais de sustentabilidade e inclusdo digital vem gerando
crescente pressao para o aprimoramento dos marcos regulatorios
nacionais, criando expectativas de fortalecimento das politicas
publicas de incentivo, capacitagdo técnica e financiamento para
praticas sustentaveis no ambiente digital das micro e pequenas

empresas (Almeida, 2021; Ramos da Silva, 2024).

Diante dessas tendéncias e oportunidades, torna-se

imprescindivel aprofundar a andlise empirica que embasard a
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compreensdo dos caminhos efetivos ja trilhados por MPEs

brasileiras no campo do e-commerce sustentavel. Essa
investigacdo, orientada por revisdo sistemdtica da literatura e
andlise documental aplicada, constitui o eixo central da

metodologia a ser apresentada na sequéncia.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise sistematica dos materiais empiricos e tedricos
permitiu identificar um conjunto consistente de praticas
emergentes, obstaculos recorrentes e padroes estratégicos
adotados por micro e pequenas empresas brasileiras no processo
de integragdo da sustentabilidade as suas operacdes de comércio
eletronico. As evidéncias analisadas oferecem subsidios robustos
para a compreensdo dos caminhos concretos que vém sendo
trilhados por esse segmento empresarial na adaptacdo ao

ambiente digital responsavel.

Os dados revelam que, entre as MPEs que lograram avangos
significativos na incorporagdo de praticas sustentdveis ao e-
commerce, destacam-se aquelas que desenvolveram solugdes
adaptativas, alinhadas a sua capacidade operacional e ao contexto
regional de atuacdo. Iniciativas como o uso de embalagens

reciclaveis, a racionalizacdo de rotas logisticas para reducao de
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emissoes, o aproveitamento de fornecedores locais e a priorizagao

de cadeias curtas de abastecimento surgem como estratégias
recorrentes, viabilizando ganhos ambientais e econdmicos

simultaneos (SEBRAE, 2025; Batista et al., 2023).

Observou-se também a adogdo progressiva de praticas de
comunica¢do de valor socioambiental, nas quais as empresas
evidenciam publicamente seu compromisso com principios de
responsabilidade ambiental, apoio a comunidades locais e
praticas de consumo consciente. Essa comunicagdo orientada a
propositos éticos tem demonstrado impacto positivo na percepcao
de marca e na fidelizagao de clientes, sobretudo junto a segmentos
de consumidores mais atentos a agendas de sustentabilidade

(Estevam, 2023; Brand, 2024).

Em termos de desempenho operacional, as empresas que
integraram praticas sustentaveis apresentaram nao apenas
beneficios reputacionais, mas também ganhos logisticos
concretos. A reducdo de desperdicios, o aprimoramento na gestao
de estoques e a diminui¢do de custos associados ao uso de
materiais nao reciclaveis contribuiram para o fortalecimento
econdmico das operagdes, mesmo em estruturas empresariais de

pequeno porte (Almeida, 2021; Ramos da Silva, 2024).
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Contudo, a analise também evidenciou limitagoes

recorrentes, ja mapeadas em literatura prévia, mas ainda presentes
na pratica cotidiana das MPEs brasileiras. Barreiras de ordem
financeira, como o custo elevado de certificagcdes especializadas
e a escassez de linhas de crédito orientadas a sustentabilidade,
seguem limitando a capacidade de ampliacdo das praticas
sustentaveis (Souza, 2023). Nesse sentido, persistem lacunas
formativas relacionadas a qualificacdo dos gestores em temas de
gestdo ambiental, indicadores ESG e inovagdo sustentavel
aplicada ao comércio eletronico (Garcia, 2022; Batista et al.,

2023).

O contraste com praticas internacionais aponta que
pequenas empresas em economias digitais mais maduras dispdem
de maior suporte institucional, incentivos fiscais especificos,
redes de consultoria acessiveis e sistemas regulatérios mais
estaveis, o que favorece a adogdo estruturada de praticas de e-
commerce sustentdvel nesses mercados (Elkington, 1997;

Nidumolu et al., 2009; Shane Barker, 2024).

Apesar dessas diferengas estruturais, observa-se que as
MPEs brasileiras vém desenvolvendo trajetorias adaptativas
criativas, frequentemente baseadas em redes colaborativas locais,
parcerias com cooperativas de reciclagem, e na apropriagdao
inteligente de tecnologias digitais de baixo custo, como
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ferramentas de monitoramento logistico, softwares de automagao

de estoque e plataformas de social commerce orientadas a
regionaliza¢do da oferta (Batista et al., 2023; Ramos da Silva,

2024).

De modo geral, os resultados indicam que a construgdo de
praticas efetivas de e-commerce sustentavel em pequenos
negdcios ndo depende exclusivamente de tecnologias avancadas
ou estruturas complexas, mas de um processo continuo de
aprendizado organizacional, reconfiguragao cultural e articulagado
de solugdes compativeis com as capacidades instaladas de cada
empreendimento. Essa constatacdo refor¢a a centralidade da
qualificacdo técnica, do suporte institucional e da formulagdo de
politicas publicas especificas como elementos criticos para o
avango consistente da sustentabilidade digital no segmento das

micro e pequenas empresas.

As ligdes extraidas dessa andlise oferecem subsidios
valiosos para a formulagdo de estratégias gerenciais e politicas de
apoio que viabilizem o fortalecimento sustentdvel do comércio
eletronico brasileiro de pequeno porte, preparando o terreno para
as consideragdes finais e para o aprofundamento subsequente da

obra nas dimensoes das politicas publicas digitais inclusivas.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A andlise desenvolvida ao longo deste capitulo permitiu
evidenciar as possibilidades e os limites que estruturam a
incorporacdo da sustentabilidade nas operagdes de comeércio
eletronico das micro e pequenas empresas brasileiras. Os dados
demonstram que, embora o e-commerce sustentavel ainda se
configure como um campo em consolidagdo, especialmente no
contexto nacional, observa-se o surgimento progressivo de
praticas adaptativas consistentes, viabilizadas por estratégias
gerenciais criativas e pela apropriacao inteligente de tecnologias

acessiveis.

As micro e pequenas empresas que lograram integrar
principios sustentaveis a suas operacdes digitais foram aquelas
capazes de articular solugdes compativeis com suas capacidades
operacionais, incorporando praticas como racionalizagdo
logistica, uso de materiais reciclaveis, fortalecimento de
fornecedores locais e comunicagdo transparente de seus
compromissos socioambientais. Essa adaptagdo pragmadtica
demonstrou ndo apenas ganhos reputacionais, mas também
beneficios econdmicos concretos, reforcando a viabilidade
gerencial da sustentabilidade como estratégia competitiva no

ambiente digital contemporaneo.
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Contudo, a trajetoria de expansdao dessas praticas ainda

enfrenta barreiras significativas, entre as quais se destacam as
limitacdes financeiras, a caréncia de qualificacdo técnica, as
dificuldades logisticas e as lacunas regulatdrias observadas no
ambiente institucional brasileiro. Tais restrigdes impdem a
necessidade de politicas publicas de apoio mais estruturadas,
capazes de oferecer financiamento orientado, capacitagdo
gerencial especifica e marcos normativos claros que incentivem a
adesdo progressiva dos pequenos negdcios a praticas de e-

commerce sustentavel.

As oportunidades mapeadas, por sua vez, indicam um
campo fértil para a evolucdo das praticas sustentaveis no
comércio eletronico das micro e pequenas empresas. O
fortalecimento do consumo consciente, a expansao das
tecnologias de gestdo ambiental digital, o desenvolvimento de
certificagdes adaptadas a realidade das MPEs e o avanco da
agenda global de responsabilidade socioambiental apontam para
um horizonte de possibilidades estratégicas ainda em

amadurecimento no contexto brasileiro.

As reflexdes aqui desenvolvidas ndo apenas enriquecem a
compreensdo académica sobre os processos de digitalizacdo
sustentavel dos pequenos negocios, mas também oferecem
subsidios praticos relevantes para gestores, formuladores de
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politicas publicas e agentes de desenvolvimento local que atuam
na promogao de ecossistemas digitais mais inclusivos, éticos e

ambientalmente responsaveis.

Este conjunto de andlises prepara o terreno para o
aprofundamento que sera realizado no proximo capitulo, no qual
serdo examinadas as politicas publicas digitais inclusivas e suas
interfaces com o fortalecimento das micro e pequenas empresas
no Brasil, completando o percurso investigativo proposto por esta
obra e avangando na constru¢do de um modelo integrado de

transformagao digital sustentavel.
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CAPITULO U

Politicas Publicas Digitais Inclusivas e o
Fortalecimento das Micro e Pequenas

Empresas

1. INTRODUCAO

A consolidagdo da transformagdo digital nas micro e
pequenas empresas nao depende exclusivamente da adogdo de
ferramentas tecnoldgicas ou da iniciativa individual dos
empreendedores. A construgdo de ecossistemas digitais
inclusivos exige a presenga de politicas publicas eficazes, que
sejam capazes de atenuar assimetrias estruturais, ampliar o acesso
a recursos técnicos e financeiros, e reduzir desigualdades
regionais e setoriais no processo de digitalizagdo das MPEs

(Garcia, 2022; SEBRAE, 2025).

Num contexto de profunda aceleracdo tecnoldgica e
crescente complexidade nos mercados digitais, o papel do Estado
e das instituicdes publicas torna-se estratégico na criagdo de
condi¢des estruturais favoraveis a insercao competitiva das micro
€ pequenas empresas no ambiente digital sustentavel (Almeida,
2021; Ramos da Silva, 2024). Essa atuacdo ndo se restringe ao

fomento financeiro, mas abrange acdes coordenadas de formagao
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gerencial, qualificagdo técnica, suporte a inovacao, garantia de
infraestrutura adequada e formulacdo de marcos regulatorios

estavelis.

As experiéncias internacionais indicam que politicas
publicas bem estruturadas podem exercer efeito multiplicador
sobre a capacidade de inovagdo e competitividade das MPEs,
sobretudo em ecossistemas de paises em desenvolvimento, nos
quais as assimetrias de acesso a tecnologias digitais ainda sdo
significativas (OCDE, 2023; Banco Mundial, 2024). No Brasil,
embora existam iniciativas relevantes conduzidas por institui¢cdes
como o SEBRAE, BNDES, Finep e Sistema S, ainda persistem
lacunas importantes em termos de capilaridade, continuidade e
articulacdo interinstitucional dessas agoes (Batista et al., 2023;

Souza, 2023).

A presente investigacdo busca, portanto, analisar de forma
critica o papel das politicas publicas digitais inclusivas no
fortalecimento das micro e pequenas empresas brasileiras,
considerando suas especificidades estruturais, regionais e
setoriais, bem como as tendéncias globais de integracdo entre

transformagao digital e sustentabilidade empresarial.

Para cumprir este objetivo, o capitulo organiza-se em quatro

secdes principais. Inicialmente, serdo apresentados os
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fundamentos conceituais das politicas publicas digitais inclusivas

e sua relevancia estratégica para as MPEs. Em seguida, serdo
discutidas as interfaces entre inclusdo digital e desenvolvimento
sustentavel no contexto dos pequenos negdcios. Posteriormente,
realizar-se-4 uma analise dos ecossistemas publicos de apoio ja
existentes no Brasil, identificando avancos e lacunas. Por fim,
serdo discutidos tendéncias e diretrizes para o aprimoramento das
politicas publicas digitais sustentaveis, preparando a transi¢ao

para o encerramento analitico da obra.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Politicas Publicas e Desenvolvimento Digital

O avango da transformacgdo digital nas micro e pequenas
empresas ndo pode ser compreendido de forma isolada das
estruturas institucionais que condicionam suas possibilidades de
inser¢do no ambiente econdmico contemporaneo. Nesse
contexto, as politicas publicas digitais inclusivas emergem como
instrumentos fundamentais para a construgao de ecossistemas que
ampliem o acesso as tecnologias digitais e assegurem condig¢des
minimamente equitativas de competitividade para os pequenos

negocios (Garcia, 2022; SEBRAE, 2025).
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As politicas publicas digitais inclusivas podem ser
definidas como o conjunto de programas, marcos regulatorios,
instrumentos financeiros e estratégias de capacitacdo técnica,
coordenados pelo Estado e suas instituigdes, com o objetivo de
reduzir as assimetrias de acesso as tecnologias digitais e
promover a insercao sustentdvel dos pequenos negocios na nova
economia digital (Souza, 2023). Essas politicas operam como
mediadoras dos efeitos disruptivos da transformacdo digital,
atenuando as disparidades regionais, setoriais e sociais que
afetam  desproporcionalmente os micro € pequenos

empreendedores.

O papel estratégico do Estado torna-se particularmente
relevante no caso das MPEs, que, diferentemente das grandes
corporagdes, nao dispdoem de estruturas financeiras robustas,
equipes técnicas especializadas nem acesso facilitado a
consultorias privadas de alto custo (Almeida, 2021; Ramos da
Silva, 2024). Sem a atua¢ao coordenada do setor publico, o risco
de aprofundamento das desigualdades digitais se amplia, criando
assimetrias que limitam a competitividade do segmento e

comprometem sua sustentabilidade de longo prazo.

Internacionalmente, observa-se que paises que lograram
avancar de forma consistente na transformacao digital de seus
pequenos negdcios implementaram politicas publicas fortemente
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estruturadas, integrando ac¢des de financiamento, qualificagdo
técnica, infraestrutura digital, inovagdo tecnoldgica e inclusdo
social (OCDE, 2023; Banco Mundial, 2024). Exemplos como o
Small Business Digital Grants na Australia, o Digital
Transformation Accelerator da Unido Europeia e 0 SBA Emerging
Leaders mnos Estados Unidos demonstram o potencial
transformador de politicas publicas quando estruturadas com foco

em MPEs.

Comum a esses modelos internacionais € a compreensao de
que a digitalizacdo dos pequenos negdcios nao se restringe a
simples disponibilizagdo de tecnologias, mas envolve o
desenvolvimento de competéncias digitais, o acesso a crédito
orientado, a reducdo de barreiras regulatdrias e o fortalecimento
de redes colaborativas de inovagao local (Nidumolu et al., 2009;
Elkington, 1997). Trata-se, portanto, de um processo sist€émico,
que requer articulacdo entre diversos niveis de governo,
instituicdes financeiras publicas e privadas, agéncias de fomento

a inovagdo e organizagdes de suporte técnico e educacional.

No Brasil, embora existam iniciativas publicas relevantes
direcionadas ao fortalecimento das MPEs, a exemplo dos
programas promovidos por SEBRAE, BNDES, Finep e Sistema
S, persistem desafios significativos quanto a sua integragao,
continuidade e capilaridade territorial (Batista et al., 2023; Souza,
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2023). Ainda ha fragmentacdo de politicas, sobreposi¢ao de

competéncias institucionais e baixa coordenacao estratégica entre
esferas federais, estaduais e municipais, o que limita o alcance
pleno dessas acdes junto aos pequenos negocios, especialmente

em regides periféricas e no interior do pais.

A constru¢do de um ecossistema digital inclusivo para as
micro e pequenas empresas brasileiras demanda, portanto, um
redesenho estratégico das politicas publicas existentes, com foco
na articulagcdo interinstitucional, na ampliagdo da cobertura
geografica, na simplificagdo do acesso aos instrumentos de apoio
e na criacdo de marcos regulatérios estaveis e indutores da

inovacao digital sustentavel.

Compreendidas as bases conceituais e institucionais das
politicas publicas digitais inclusivas, torna-se necessario, na
sequéncia, aprofundar a analise sobre a inter-relacdo entre
inclusdo digital e sustentabilidade, como eixo estratégico
complementar na promogao do desenvolvimento competitivo das

micro e pequenas empresas.

2.2 Inclusao Digital e Sustentabilidade

A inclusdo digital configura-se, no contexto atual, como um

dos principais vetores de reducdo das desigualdades regionais e
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sociais, especialmente no que se refere ao fortalecimento das

micro e pequenas empresas. Ao proporcionar acesso ampliado as
tecnologias de informagdo e comunicagao, a capacitagdo técnica
e aos mercados digitais, a inclusdo digital opera como mecanismo
estruturante para a democratizacdo das oportunidades
econdmicas em sociedades marcadas por acentuadas disparidades

de renda e infraestrutura (Garcia, 2022; SEBRAE, 2025).

No Brasil, as assimetrias territoriais € socioeconomicas
historicamente  limitam o pleno aproveitamento das
possibilidades de transformacao digital pelas MPEs. Regides
interioranas e periferias urbanas frequentemente convivem com
limitacdes severas de conectividade, baixa disponibilidade de
servigos de apoio técnico e escassez de programas de capacitacao
acessiveis, o que amplia as barreiras de entrada das
microempresas no ambiente digital competitivo (Souza, 2023;
Ramos da Silva, 2024). Neste cenario, as politicas publicas
digitais inclusivas tornam-se instrumentos indispensaveis para a
construcdao de pontes estruturais entre os pequenos negdocios € o

ecossistema digital emergente.

As interfaces entre inclusdo digital e desenvolvimento
econdmico local revelam um campo de interdependéncia
estratégica. O acesso das MPEs as tecnologias digitais ndo apenas
potencializa suas capacidades internas de gestdo, producdo e
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comercializagao, mas também estimula cadeias produtivas locais,

fomenta o empreendedorismo comunitario e diversifica as
economias regionais (Batista et al., 2023; Brand24, 2024). A
digitalizagdo inclusiva atua, assim, como propulsora do
desenvolvimento territorial equilibrado, mitigando processos

histéricos de concentracao econdmica e tecnoldgica.

A sustentabilidade, nesse contexto, amplia a complexidade
e a relevancia do debate, ao integrar as dimensdes econdmica e
tecnologica as responsabilidades sociais e ambientais associadas
a atuacdo empresarial. A digitalizacao isolada, desvinculada de
principios sustentaveis, corre o risco de reproduzir ou mesmo
aprofundar  desigualdades existentes, caso ndo venha
acompanhada de politicas intencionais de acesso equitativo,
formagdo qualificada e governanca ética (Elkington, 1997;

Nidumolu et al., 2009).

As praticas ESG (Environmental, Social and Governance)
surgem como referenciais integradores entre as dimensdes da
inclusdo digital e da responsabilidade socioambiental das MPEs.
Ao incorporarem praticas ¢€ticas de gestdo de dados,
responsabilidade ambiental na cadeia de suprimentos e
compromisso social com suas comunidades, as micro e pequenas
empresas ampliam ndo apenas sua legitimidade perante o
mercado, mas também sua resiliéncia organizacional em cenarios
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de elevada instabilidade econdomica e tecnologica (Almeida,

2021; Ramos da Silva, 2024).

Nesse sentido, a interdependéncia entre politicas publicas
digitais inclusivas, inovagao e praticas ESG torna-se central para
o fortalecimento sustentavel das MPEs. Governos que estruturam
suas politicas de digitalizacao levando em consideracao esses trés
pilares simultaneamente — acesso tecnologico, desenvolvimento
regional e responsabilidade socioambiental — criam ambientes
institucionais mais robustos e resilientes, capazes de integrar
efetivamente os pequenos negdcios aos circuitos contemporaneos
da economia digital globalizada (Banco Mundial, 2024; OCDE,
2023).

Compreendida essa articulagdo complexa, torna-se
oportuno, na sequéncia, examinar criticamente os ecossistemas
institucionais ja existentes no Brasil, avaliando sua capacidade de
oferecer suporte consistente as micro € pequenas empresas no

processo de digitaliza¢do sustentavel.

2.3 Ecossistemas Digitais de Apoio as MPEs no Brasil

No Brasil, a construgdo de um ecossistema digital de apoio
as micro e pequenas empresas configura-se como desafio

complexo e ainda em desenvolvimento. Embora existam
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iniciativas relevantes conduzidas por diferentes institui¢des
publicas e privadas, observa-se a coexisténcia de avangos
pontuais com lacunas estruturais persistentes que comprometem
a eficacia e a abrangéncia dos programas atualmente disponiveis

(SEBRAE, 2025; Souza, 2023).

O SEBRAE tem desempenhado papel central na
formulacao de politicas de apoio a digitalizagdo das MPEs.
Programas como o SEBRAE Tech, o Brasil Mais Produtivo e os
Centros de Referéncia em Inovagdo buscam ampliar o acesso de
pequenos negodcios a solugdes digitais, consultorias técnicas e
capacitagdes voltadas a transformagao digital (SEBRAE, 2025;
Batista et al., 2023). Tais iniciativas representam avangos
relevantes na disseminagdo de conhecimento técnico e na
orientagdo gerencial de empreendedores que buscam estruturar

suas operagdes digitais de forma mais profissionalizada.

Além do SEBRAE, institui¢des do Sistema S, como Senali,
Senac e Sesi, oferecem cursos de qualificagdo técnica e
programas de inovagdo industrial aplicados a realidade de
pequenos negocios. Esses programas tém contribuido para o
desenvolvimento de competéncias digitais bdsicas e
intermediarias entre empreendedores e suas equipes, ampliando a
base de conhecimento necessaria a inser¢do competitiva no
comércio eletronico e na economia digital (Garcia, 2022).
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No campo do financiamento, destacam-se os programas
oferecidos pelo BNDES e pela Finep, que disponibilizam linhas
de crédito e recursos reembolsaveis voltados a inovagdo
tecnologica e a digitalizagdo empresarial. Entretanto, a
complexidade burocratica desses instrumentos, somada as
exigéncias documentais e garantias financeiras solicitadas,
frequentemente limita o acesso efetivo das microempresas aos
recursos disponibilizados, favorecendo principalmente negocios
com maior capacidade administrativa e contabil (Almeida, 2021;

Ramos da Silva, 2024).

Adicionalmente, iniciativas como o Programa Brasil
Digital e Inclusivo, o Marco Legal das Startups e o Plano
Nacional de Internet das Coisas (IoT) apontam diretrizes
estratégicas importantes para a modernizagao digital do pais, mas
sua operacionalizagdo concreta junto as MPEs ainda carece de
maior capilaridade e adaptacdo as especificidades regionais e

setoriais do segmento (Souza, 2023; Banco Mundial, 2024).

A articulagdo interinstitucional insuficiente constitui uma
das principais fragilidades do ecossistema brasileiro de apoio
digital as MPEs. Muitas vezes, observa-se sobreposi¢do de
competéncias entre Orgdos federais, estaduais e municipais,
auséncia de coordenacdo estratégica integrada e dificuldades na
continuidade temporal das politicas publicas, as quais sdo
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frequentemente descontinuadas em funcdo de alteracdes

governamentais ¢ or¢amentarias (OCDE, 2023; Batista et al.,

2023).

Outro desafio reside na limita¢do da capilaridade territorial
dos programas existentes. Enquanto grandes centros urbanos
dispdem de maior oferta de cursos, consultorias e acesso a linhas
de financiamento, regides periféricas e interioranas continuam a
apresentar déficits expressivos de atendimento, o que acentua as
desigualdades regionais no acesso as oportunidades da economia

digital (SEBRAE, 2025; Souza, 2023).

Apesar dessas limitagdes, observa-se a emergéncia de
experiéncias pontuais bem-sucedidas, sobretudo em arranjos
produtivos locais (APLs), cooperativas de inovacdo e redes de
apoio regionalizadas, nas quais articulagdes entre governos
municipais, instituicdes de ensino, organizagdes da sociedade
civil e empresas de tecnologia tém conseguido construir solugcdes
adaptadas a realidade dos pequenos negbcios (Garcia, 2022;

Ramos da Silva, 2024).

Portanto, o fortalecimento dos ecossistemas digitais de
apoio as micro e pequenas empresas no Brasil exige ndo apenas a
expansdo dos programas existentes, mas a reconfiguraciao

estrutural de sua governanga, com foco na coordenacao integrada,
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na regionalizacdo efetiva das acdes e na simplificagdo dos

instrumentos de acesso as politicas publicas digitais inclusivas.

Superadas essas limitacdes estruturais, torna-se necessario,
na sequéncia, examinar as tendéncias e diretrizes emergentes
capazes de orientar o aprimoramento das politicas publicas
digitais sustentaveis, consolidando o papel estratégico das MPEs

na economia digital brasileira.

2.4 Tendéncias e Diretrizes para Politicas Publicas Digitais

Sustentaveis

O avanco da transformacao digital sustentavel nas micro e
pequenas empresas demanda a consolidacao de politicas publicas
capazes de integrar, de forma sistémica e articulada, os eixos de
inovagao, inclusdo social e responsabilidade socioambiental. A
construgdo dessas politicas exige nao apenas o aperfeicoamento
de programas ja existentes, mas o desenho de novas diretrizes
alinhadas a realidade economica, cultural e territorial brasileira

(Garcia, 2022; SEBRAE, 2025).

As politicas de fomento a inovagdo digital inclusiva
constituem o primeiro eixo estratégico a ser ampliado. Tais
politicas devem ir além do financiamento pontual de aquisi¢ao de

equipamentos, passando a priorizar a criacdo de ambientes
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favoraveis a experimentacdo tecnologica, a prototipagem de
novos modelos de negdcio ¢ ao desenvolvimento de solugdes
digitais adaptadas as caracteristicas operacionais das MPEs
(Batista et al., 2023; Almeida, 2021). Para isso, torna-se essencial
o fortalecimento de laboratérios de inovagao aplicada, parques
tecnologicos abertos a pequenos empreendedores e arranjos

produtivos locais digitalmente assistidos.

O financiamento publico, por sua vez, carece de
reestruturacdo profunda no sentido de criar linhas de crédito
especificas, com exigéncias documentais e garantias compativeis
com a realidade das micro e pequenas empresas. Modelos
internacionais bem-sucedidos demonstram a eficacia de
instrumentos  financeiros simplificados, taxas de juros
diferenciadas e prazos ampliados, permitindo que os pequenos
negbdcios tenham acesso a capital destinado a digitalizacao
sustentavel, sem comprometer sua estabilidade financeira (Banco
Mundial, 2024; OCDE, 2023). No Brasil, a burocratizacao
excessiva ainda configura um dos principais entraves a

democratizagdo do crédito de inovagao (Souza, 2023).

A capacitacao gerencial e técnica em transformacao digital
e sustentabilidade representa outro pilar indispensavel para a
efetividade das politicas publicas digitais inclusivas. Os gestores
de MPEs precisam ser continuamente preparados para lidar com
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processos de transi¢do tecnolodgica, analise de dados, gestao de
riscos digitais, praticas ambientais responsaveis € governanga
¢tica (Ramos da Silva, 2024; Brand24, 2024). A oferta de
programas educacionais modulares, hibridos e regionalizados,
articulados a institui¢cdes de ensino superior, entidades do Sistema
S e plataformas de ensino a distincia, pode ampliar
significativamente a base de conhecimento técnico disponivel

para os pequenos empreendedores (Batista et al., 2023).

Por fim, o desenvolvimento de certificagdes simplificadas
e selos publicos de responsabilidade digital para MPEs surge
como mecanismo regulatério complementar capaz de estimular a
adocdo voluntaria de boas praticas sustentdveis e éticas no
ambiente digital (Elkington, 1997; Nidumolu et al., 2009).
Certificacdes adaptadas a escala operacional dos pequenos
negdcios ndo apenas conferem maior visibilidade e credibilidade
as empresas no mercado, mas também funcionam como
instrumentos pedagdgicos, orientando as praticas de gestdo e
promovendo a padroniza¢cdo minima necessaria para inser¢ao em

cadeias de valor sustentaveis (SEBRAE, 2025; Almeida, 2021).

A integracdo coordenada desses eixos — inovagdo
inclusiva, financiamento acessivel, capacitacdo continuada e
certificagdo adaptada — pode constituir o nlicleo estruturador de
um modelo nacional de politicas publicas digitais sustentdveis,
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apto a ampliar a competitividade das micro e pequenas empresas

brasileiras e a consolidd-las como agentes efetivos de
desenvolvimento econdmico, inclusdo social e responsabilidade

ambiental no ambiente digital.

Com essas diretrizes mapeadas, cria-se o arcabougo
necessario para a andlise empirica que serd conduzida na
sequéncia, oferecendo subsidios concretos a avaliagdo critica das
politicas publicas digitais inclusivas aplicadas as MPEs

brasileiras.

3. METODOLOGIA

A investigacdo desenvolvida neste capitulo fundamentou-
se na adog¢do de uma abordagem qualitativa e exploratoria,
adequada a complexidade do fendmeno analisado, centrado na
articulacao entre politicas publicas digitais, inclusao produtiva e
sustentabilidade no fortalecimento das micro e pequenas
empresas brasileiras. A natureza multifacetada do tema exige o
cruzamento sistematico de aportes teoricos, analises documentais
e estudos de caso comparativos, compondo um quadro analitico
capaz de refletir tanto as especificidades nacionais quanto as

experiéncias internacionais aplicaveis (Gil, 2008; Bardin, 2011).
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A revisao da literatura especializada constituiu o ponto de

partida da investigagdo, com base em protocolos de revisdo
sistematica propostos por Tranfield, Denyer e Smart (2003).
Foram consultadas produgdes académicas nacionais e
internacionais que abordam as politicas publicas digitais
inclusivas, desenvolvimento econdmico sustentdvel e processos
de transformagdo digital em micro e pequenas empresas. Essa
revisdo permitiu estabelecer o arcabougo conceitual central que

orienta a analise ao longo do capitulo.

Em complemento, foi realizada andlise documental de
programas nacionais € internacionais, contemplando relatorios de
organizacdes multilaterais (OCDE, Banco Mundial, BID),
legislacdes nacionais, documentos oficiais de politicas publicas
brasileiras, relatorios do SEBRAE (2025), além de publicagdes
técnicas de instituigdes como BNDES, Finep, Sistema S e 6rgados
estaduais e municipais envolvidos na execugdo de programas de

apoio a digitalizacdo das MPEs.

A investigagdo também incorporou estudos de caso
comparativos, com base na sistematizagdo de experiéncias
internacionais de promogao da transformacao digital de pequenos
negocios em paises como Austrdlia, Estados Unidos e Unido
Europeia. Essas experiéncias foram selecionadas com base na sua
relevancia aplicada ao contexto brasileiro, buscando identificar
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praticas inovadoras e adaptaveis as caracteristicas estruturais e

culturais das micro e pequenas empresas nacionais (OCDE, 2023;

Banco Mundial, 2024).

A andlise dos dados coletados foi realizada por meio da
técnica de analise de conteudo (Bardin, 2011), permitindo a
categorizagdo temadtica dos principais achados em quatro
dimensdes centrais: inovagao inclusiva, financiamento acessivel,
capacitagdo técnica e certificacdo sustentavel. Essa categorizagdo
assegurou a consisténcia interpretativa dos dados, bem como sua

aderéncia ao escopo teorico e pratico da investigacao.

Este percurso metodologico, articulando revisdo conceitual
rigorosa, andlise documental multiescalar e estudos de caso
internacionais comparados, visa garantir robustez tedrica e
aplicabilidade pratica as conclusdes aqui apresentadas,
oferecendo subsidios concretos para o aprimoramento das
politicas publicas digitais inclusivas no fortalecimento

sustentavel das micro e pequenas empresas brasileiras.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise sistemadtica dos programas existentes de politicas
publicas digitais direcionadas as micro e pequenas empresas

brasileiras revela um cendrio de avangos importantes, mas ainda
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marcado por lacunas estruturais significativas que limitam sua
efetividade plena. A trajetdria brasileira no apoio a digitalizacao
sustentavel das MPEs ¢ caracterizada por esfor¢os institucionais
descentralizados, iniciativas pontuais bem-sucedidas e
dificuldades persistentes de integracdo estratégica entre as
multiplas esferas governamentais envolvidas (SEBRAE, 2025;

Souza, 2023; Batista et al., 2023).

Entre os avangos mais expressivos destacam-se o0s
programas conduzidos pelo SEBRAE, que tém ampliado o acesso
de pequenos negdcios a capacitagdes técnicas em transformacao
digital, consultorias personalizadas e orientagdes gerenciais em e-
commerce, marketing digital e gestdo financeira integrada a
plataformas online (SEBRAE, 2025). Os programas Brasil Mais
Produtivo e SEBRAE Tech exemplificam iniciativas com
impacto direto na profissionalizacdo digital de pequenos

empreendedores.

Adicionalmente, as linhas de crédito para inovagdo
tecnoldgica operadas por instituigdes como BNDES e Finep
representam instrumentos relevantes de financiamento para
MPEs com maior maturidade gerencial e estrutura contébil
organizada (Almeida, 2021; Ramos da Silva, 2024). Entretanto, a
analise documental evidencia que essas modalidades de
financiamento ainda permanecem inacessiveis para boa parte das
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microempresas informais ou em estagio inicial de estruturagao

(Garcia, 2022).

Na dimensdo institucional, observa-se a fragmentacao dos
programas entre diferentes niveis de governo, auséncia de
coordenacgao centralizada e descontinuidade orcamentéria, o que
compromete o alcance territorial uniforme dessas politicas
(OCDE, 2023; Banco Mundial, 2024). A sobreposicao de
competéncias normativas e a insuficiéncia de articulagdo
interinstitucional resultam na dispersdo de esforcos, criando
barreiras adicionais para os pequenos negocios localizados fora

dos grandes centros urbanos (Souza, 2023; SEBRAE, 2025).

Além dessas lacunas operacionais, identificam-se déficits
de politicas publicas voltadas a integragdo dos pilares de
sustentabilidade ambiental e responsabilidade social as praticas
digitais dos pequenos negdcios. Ainda prevalecem modelos de
apoio restritos ao acesso a tecnologia, sem um enfoque
estruturado sobre praticas ESG, logistica sustentavel, certificagao
ambiental simplificada e gestdo ética de dados — elementos que
se tornam cada vez mais estratégicos na competitividade digital

contemporanea (Elkington, 1997; Nidumolu et al., 2009; Ramos
da Silva, 2024).
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Com Dbase nessas evidéncias, as propostas de
aprimoramento das politicas publicas digitais inclusivas para o
fortalecimento sustentavel das MPEs no Brasil devem contemplar

quatro diretrizes interdependentes:

Inovagdo digital inclusiva: criacdo de ambientes
favoraveis a experimentacao tecnologica por pequenos negocios,
com fortalecimento de laboratérios de inovagao aplicada, hubs
regionais de transformacdo digital e programas de apoio a

adaptagdo tecnologica escalonada (Batista et al., 2023).

Financiamento acessivel: estruturacao de linhas de crédito
publicas especificas para microempresas, com processos de
concessao simplificados, garantias flexibilizadas e taxas
diferenciadas voltadas a inovagdo sustentavel (Banco Mundial,

2024; OCDE, 2023).

Capacitacao técnica continua: ampliagao de programas de
formagao gerencial e operacional adaptados aos perfis
heterogéneos das MPEs, com contetidos aplicados em
transformacdo digital, gestdo de dados, responsabilidade

socioambiental e inovagao ESG (SEBRAE, 2025; Garcia, 2022).

Certificacdo simplificada e reconhecimento publico:
criacdo de selos nacionais de responsabilidade digital sustentavel

adaptados a realidade operacional dos pequenos negocios,
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conferindo visibilidade, seguranga reputacional e insercdo
competitiva em cadeias de valor éticas (Elkington, 1997;

Nidumolu et al., 2009).

Essas proposicdes ndo apenas contribuem para a
qualificacdo das politicas publicas nacionais, mas também
consolidam, de forma aplicada, as principais li¢des acumuladas
ao longo da presente obra. O fortalecimento competitivo das
micro e pequenas empresas no ambiente digital contemporaneo
depende, em tultima instancia, da capacidade do Estado e das
instituigdes publicas de formular politicas coerentes, integradas e
adaptadas a realidade estrutural do segmento, assegurando sua

inser¢do sustentavel, ética e duradoura na nova economia digital.

Com esta sintese, encerram-se as analises setoriais da obra,
preparando o terreno conceitual e pratico para a elaboracao das

consideragdes finais gerais do livro.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A andlise conduzida ao longo deste capitulo permitiu
consolidar um panorama critico e aplicado das politicas publicas
digitais inclusivas voltadas ao fortalecimento sustentdvel das
micro e pequenas empresas brasileiras. Os achados evidenciam

que, apesar da existéncia de programas relevantes e avangos
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pontuais, o ecossistema institucional ainda carece de maior

integracao, acessibilidade e adaptacao as realidades heterogéneas

que caracterizam o universo das MPEs no Brasil.

As lacunas identificadas refletem, sobretudo, a
fragmentacdo interinstitucional, a dificuldade de acesso aos
instrumentos financeiros existentes e a insuficiéncia de
programas sistematizados de capacitacao técnica e gerencial com
foco em transformacao digital sustentdvel. Além disso, a auséncia
de marcos regulatérios especificos voltados a -certificacdo
simplificada de praticas éticas e socioambientais em pequenos
negocios digitais limita o avango de modelos inovadores de
competitividade responsavel (SEBRAE, 2025; Souza, 2023;
Ramos da Silva, 2024).

Por outro lado, as experiéncias internacionais analisadas,
bem como os casos pontuais de boas praticas no contexto
nacional, oferecem subsidios concretos para o aprimoramento das
politicas publicas digitais inclusivas. A articulagdo coordenada
dos eixos de inovacdo inclusiva, financiamento acessivel,
capacitagdo técnica continuada e certificagdao adaptada apresenta-
se como um caminho estratégico viavel e necessario para ampliar
a insercdo competitiva das MPEs na economia digital
contemporanea (Banco Mundial, 2024; OCDE, 2023; Batista et
al., 2023).
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As implicagdes praticas dos achados aqui sistematizados
reforcam a centralidade do papel do Estado ndo apenas como
financiador, mas como indutor de ecossistemas colaborativos de
inovacao digital sustentdvel. Programas publicos desenhados de
forma integrada, continua e territorialmente distribuida podem, de
fato, transformar a digitalizagdo das micro e pequenas empresas
em vetor efetivo de desenvolvimento econdmico, inclusdo
produtiva e responsabilidade socioambiental (Almeida, 2021;

Elkington, 1997; Nidumolu et al., 2009).

Com o fechamento desta etapa analitica, o percurso
investigativo da obra alcanca sua sintese global. As reflexdes
acumuladas ao longo dos capitulos anteriores fornecerdo, na
sequéncia, o subsidio tedrico e pratico para a elaboracdo das
Consideracdes Finais do livro, nas quais serdo integradas as
principais  contribui¢des, implicagdes e desdobramentos

estratégicos derivados desta pesquisa aplicada.
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GONSIDERGQ()ES FINAIS DA OBRA

A presente obra prop0Os-se a analisar, de forma sistemdtica
e aplicada, os caminhos da transformacao digital sustentavel nas
micro e pequenas empresas brasileiras, articulando os diversos
elementos estruturantes que condicionam sua inser¢ao
competitiva no ambiente econdémico contemporaneo. Ao longo
dos capitulos, buscou-se compreender as multiplas dimensdes
que atravessam esse processo — tecnoldgicas, gerenciais,
institucionais € socioambientais —, sempre sob a perspectiva

integrada de desenvolvimento responsavel e inclusdo produtiva.

No Capitulo 1, estabeleceu-se a base conceitual da
transformacdo digital em MPEs, evidenciando o carater
multifatorial desse fendmeno, no qual interagem aspectos
técnicos, culturais, organizacionais € mercadoldgicos. A analise
demonstrou que a transformacgdo digital ndo configura um
processo linear ou homogéneo, exigindo das micro e pequenas
empresas trajetorias adaptativas sensiveis aos seus recursos

disponiveis e contextos de atuacao.

No Capitulo 2, foi aprofundada a aplicagdo da inteligéncia
artificial no marketing digital das MPEs, destacando como as

tecnologias emergentes vém potencializando a automagdo, a
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personalizacao e a eficiéncia operacional dos pequenos negdcios,

mesmo em ambientes de restrigdes or¢amentarias. As aplicagdes
praticas analisadas evidenciaram o papel estratégico da IA na
democratizagdo do acesso a praticas antes restritas a grandes

corporagoes.

O Capitulo 3 dedicou-se a andlise do marketing de
conteudo, dos microinfluenciadores e do engajamento digital,
apresentando as possibilidades concretas que as plataformas
sociais oferecem as MPEs para a constru¢do de autoridade de
marca, relacionamento com publicos segmentados e incremento
da conversdao de vendas. Evidenciou-se, ainda, a importancia da

personalizacdo narrativa e do uso ético das interagdes digitais.

No Capitulo 4, explorou-se o campo do e-commerce
sustentavel, destacando as praticas de responsabilidade
socioambiental progressivamente incorporadas ao comércio
eletronico das MPEs. As evidéncias analisadas demonstraram que
0 e-commerce sustentavel ndo apenas amplia a competitividade
dos pequenos negdcios, mas também os posiciona como agentes
relevantes de desenvolvimento econdmico responsavel em seus

territorios de atuagao.

Finalmente, o Capitulo 5 examinou criticamente o papel das

politicas publicas digitais inclusivas no fortalecimento
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sustentavel das micro e pequenas empresas. Identificaram-se

avangos institucionais relevantes, mas também lacunas estruturais
que exigem reestruturagdo profunda dos instrumentos de
financiamento, da capacitagdo técnica continuada e da
governanca integrada das politicas publicas, com vistas a

ampliacao do acesso digital competitivo e sustentavel.

Como sintese global, os achados desta obra permitem
afirmar que o fortalecimento das MPEs no ambiente digital
contemporaneo exige ndo apenas o dominio técnico das novas
ferramentas, mas fundamentalmente um ambiente institucional
robusto, politicas publicas coerentes, mecanismos de
financiamento acessiveis, qualificagdo gerencial continua e
praticas organizacionais alinhadas a principios éticos e
socioambientais. A transformagdo digital sustentavel nao ¢ um
fim em si, mas um processo continuo de aprendizado e adaptacao,
no qual o pequeno negocio brasileiro pode e deve ser

protagonista.

No plano académico, a obra contribui para o avango do
debate tedrico sobre a inter-relacao entre transformacao digital,
sustentabilidade e politicas publicas no contexto das micro e
pequenas empresas. No plano pratico, oferece subsidios concretos

para gestores publicos, empreendedores e formuladores de

173



politicas que atuam diretamente na promog¢ao da competitividade

responsavel dos pequenos negdcios no Brasil.

Como toda investigagdo aplicada, reconhecem-se as
limitagdes inerentes a amplitude do tema, recomendando-se o
aprofundamento de pesquisas futuras em abordagens setoriais
especificas, avaliagdes de impacto longitudinal das politicas
publicas existentes, bem como o estudo comparativo ampliado de

experiéncias internacionais adaptaveis ao contexto brasileiro.

Assim, esta obra encerra-se como uma contribuicdo
académica e aplicada para a compreensao dos desafios e das
oportunidades que estruturam o futuro digital sustentavel das
micro € pequenas empresas brasileiras, consolidando o papel
central desse segmento na constru¢do de um modelo econdomico

mais inclusivo, inovador e socialmente responsavel.

174



POSFACIO

A transformacao digital sustentavel das micro e pequenas
empresas brasileiras, tema central desta obra, reflete um dos
desafios mais significativos e, simultaneamente, uma das
oportunidades mais promissoras do século XXI. Em um mundo
onde as tecnologias digitais se reconfiguram em velocidade
exponencial, a capacidade dos pequenos negocios de se
adaptarem, inovarem e consolidarem praticas responsaveis torna-
se um diferencial ndo apenas competitivo, mas também
civilizatorio.

Este livro percorreu, com rigor analitico e aplicacdo pratica,
as multiplas dimensdes que atravessam a digitalizagdo
responsavel dos pequenos negdcios: desde as bases conceituais
da transformacao digital, passando pelo marketing de contetido,
inteligéncia artificial, e-commerce sustentavel e, por fim, as
complexas engrenagens institucionais das politicas publicas
digitais inclusivas.

Ao longo desta trajetdria, tornou-se evidente que o sucesso
da transformacao digital nas MPEs ndo depende exclusivamente
da tecnologia em si, mas, sobretudo, da constru¢do de um
ambiente de suporte continuo, interdisciplinar e colaborativo.
Nesse sentido, o papel dos gestores publicos, das institui¢des de
ensino, dos organismos financeiros e das entidades de fomento a
inovagdo adquire centralidade no desenho de ecossistemas
econdmicos mais inclusivos e resilientes.
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Mais do que uma tendéncia tecnologica, a transformacao

digital sustentavel das micro e pequenas empresas representa uma
nova racionalidade produtiva, na qual competitividade e
responsabilidade social ndo sdo dimensdes excludentes, mas
categorias mutuamente constitutivas. Pequenos negocios
inseridos em redes colaborativas de inovagao, praticas éticas de
governanga ¢ modelos adaptativos de gestdo tendem a ocupar
posicao cada vez mais estratégica na nova economia digital em
construcao.

Por fim, este trabalho reafirma a importancia da pesquisa
académica aplicada como instrumento ndo apenas de
compreensdo da realidade, mas de intervengdo qualificada nos
processos sociais, econdmicos e institucionais em curso. O
presente livro aspira, assim, a contribuir com o debate qualificado
sobre o futuro digital das micro e pequenas empresas, mantendo
aberta a agenda de investigacdo e de politicas publicas que
permitam consolidar um desenvolvimento tecnologico brasileiro
socialmente inclusivo, eticamente orientado e sustentavelmente
ancorado.

Leonardo Rocha de Mendonca
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