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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo apresentar propostas de solugédo que
auxiliem microempresas (MEls) do ramo alimenticio, com foco especial nas
lanchonetes localizadas na cidade de Palmital-SP. Busca-se demonstrar que,
por meio de agdes de marketing digital, € possivel aumentar a competitividade
no mercado, melhorar a rentabilidade, atrair novos clientes e fidelizar tanto os
novos quanto os antigos. Parte-se do principio de que os consumidores estao
cada vez mais exigentes, o que gera dificuldades para os microempreendedores
na implementagcao de estratégias digitais. Nesse contexto, a pesquisa visa nao
apenas compreender esses desafios, mas também propor solugbes que
possibilitem uma gestdo mais eficiente das midias digitais por parte desses
empreendedores. Para isso, utilizou-se uma abordagem analitica, com
metodologia quantitativa, por meio da aplicagdo de questionarios e entrevistas
com microempreendedores da cidade. Como embasamento tedrico, foram
utilizados autores como Silva (2015), Scarpin (2019), Rosario (2020) e Junior
(2020). Assim, pretende-se oferecer solugdes praticas para que as
microempresas superem as dificuldades enfrentadas no gerenciamento de suas
estratégias de marketing digital.

Palavras-chave:  marketing digital;, gestdo de midias sociais;
microempreendedor individual (MEI); microempreendedores.
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Com a modernizacdo acelerada dos diversos setores da economia, a
presenca digital deixou de ser uma alternativa opcional para as empresas,
passando a configurar-se como um elemento indispensavel a competitividade,
a sobrevivéncia e a expansdo organizacional. Nesse cenario, torna-se
especialmente relevante investigar os impactos dessa realidade no ambito das
microempresas, que, apesar de constituirem a maioria dos empreendimentos
brasileiros, frequentemente enfrentam limitacdes significativas de ordem
financeira, técnica e humana, que dificultam sua adaptagao as transformacodes
digitais. Tais mudangas nao apenas alteram o comportamento do consumidor,
como também redefinem as dinamicas de mercado, tornando o dominio de
ferramentas digitais um fator estratégico para a sustentabilidade dos e de
pequenos negdcios.

Segundo dados do Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas SEBRAE", aproximadamente 80% dos empreendimentos brasileiros
sdo formados por microempreendedores individuais (MEIls), com atuacéo
predominante nos setores de alimentagcao e servicos. Apesar dessa expressiva
representatividade no cenario econémico, a adogao de estratégias de marketing
digital ainda se apresenta como um desafio consideravel, especialmente em
municipios do interior, como Palmital, no estado de S&o Paulo. Entre as
principais entraves estdo a escassez de recursos financeiros, a caréncia de
informacdes qualificadas, a pouca oferta de capacitacao técnica e a dificuldade
de acesso autbnomo a ferramentas digitais. Nesse contexto, observa-se que o
marketing digital, quando aplicado de forma estratégica, pode gerar beneficios
significativos as microempresas, como o aumento da visibilidade da marca, a
fidelizagao de clientes e o crescimento da lucratividade. Contudo, tais vantagens
muitas vezes ndo se concretizam devido ao desconhecimento sobre o uso
eficiente de redes sociais, canais de vendas on-line e outras solugdes

tecnologicas.

! https://sebrae.com.br
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Diante dessa realidade, a relevancia deste estudo manifesta-se em trés
esferas principais: social, académica e profissional. No ambito social, o
fortalecimento das microempresas por meio da qualificagdo digital pode
impulsionar o desenvolvimento econdmico local, contribuindo para a geragao de
empregos e renda, além de estimular praticas sustentaveis de
empreendedorismo. No campo académico, a pesquisa amplia o conhecimento
sobre a aplicagcdo do marketing digital em contextos de baixa insergéo
tecnolégica, com énfase em regides interioranas. Ja na esfera profissional, os
resultados obtidos poderdo oferecer aos microempreendedores solucdes
praticas e de baixo custo, permitindo a execugao de estratégias digitais simples,
criativas e eficazes, adaptadas a sua realidade.

Assim, o presente artigo tem como objetivo analisar as principais
dificuldades enfrentadas por microempreendedores do setor alimenticio no
municipio de Palmital — SP no que se refere a utilizagdo do marketing digital,
bem como propor estratégias viaveis para mitigar essas barreiras. Busca-se
compreender as reais necessidades desses empreendedores e, com base nisso,
apresentar sugestdes aplicaveis sobre o uso eficaz das redes sociais e demais
ferramentas digitais, promovendo maior visibilidade do negdcio, captagéo de
novos clientes e fidelizacdo dos atuais.

Para alcancar tais objetivos, a metodologia adotada combina abordagens
qualitativa e quantitativa, por meio da realizacdo de entrevistas e da aplicacao
de questionarios junto a microempreendedores informais do municipio. Os dados
obtidos serao analisados com vista a identificacdo das barreiras mais recorrentes
na pratica, o que permitira a formulagdo de solugdes concretas e aplicaveis,
capazes de orientar acoes futuras voltadas a inclusao digital e ao fortalecimento

das microempresas locais.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

2.1 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS: CONCEITO, CARACTERISTICAS E
DESAFIOS
As microempresas (MEs) e empresas de pequeno porte (EPPs)

desempenham papel essencial na economia brasileira, representando, juntas,
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a maior parte dos empreendimentos ativos no pais. Conforme estabelece a Lei
Complementar n° 123/2006, uma microempresa é caracterizada por possuir
receita bruta anual igual ou inferior a R$ 360.000,00. Ja as empresas de pequeno
porte apresentam receita anual superior a esse valor, limitada a R$ 4.800.000,00.

Em termos de estrutura, as microempresas geralmente contam com até
nove empregados nos setores de comércio e servigos, ou até dezenove na
industria. No caso das EPPs, o numero de funcionarios varia entre dez e
quarenta e nove no comércio e servigos, podendo alcangar até noventa e nove
na industria, dependendo da area de atuacao (SEBRAE, 2021).

As micro e pequenas empresas se destacam por sua estrutura
operacional enxuta, gestao e centralizada. No geral, o préprio proprietario exerce
funcdes administrativas e operacionais, o que torna o negdcio altamente
dependente de sua capacidade de liderangca e tomada de decisdo. Outra
caracteristica marcante é a flexibilidade para adaptar-se a mudancgas, apesar
das limitagdes financeiras e técnicas comuns a esse tipo de organizagao.

Apesar de sua importancia, as micro e pequenas empresas enfrentam
desafios estruturais significativos. Entre os principais, destacam-se a burocracia
tributaria, a dificuldade de acesso ao crédito, a informalidade, a auséncia de
planejamento estratégico e a baixa qualificagao técnica para gestado empresarial.
Esses fatores comprometem o crescimento sustentavel e a competitividade
delas em um cenario cada vez mais dinamico e tecnolégico (SEBRAE, 2021).

Com a modernizagdo dos mercados e o avango das tecnologias digitais,
a necessidade de adaptagao tornou-se urgente. A presenca digital deixou de ser
um diferencial e passou a ser fundamental para a sobrevivéncia e expansao das
microempresas. Nesse contexto, o dominio de ferramentas digitais, como redes
sociais, plataformas de vendas e sistemas de gestdo, passou a ser uma
competéncia estratégica para esses empreendedores, especialmente diante das
novas exigéncias dos consumidores e da forte concorréncia (SEBRAE, 2021).

Assim, compreender as caracteristicas e os obstaculos enfrentados pelas
MPEs é essencial para o desenvolvimento de politicas publicas eficazes e de
estratégias praticas que contribuam para sua consolidagéo e fortalecimento no

mercado.
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2.2 CONCEITO E FUNQ@ES DO MARKETING NAS ORGANIZA(;(')ES

O marketing, ao longo das ultimas décadas, consolidou-se como uma das
areas mais estratégicas da administragcdo, desempenhando papel central na
criacdo e manutencao de valor entre organizagdes e consumidores. Diversos
autores o definem sob perspectivas complementares, destacando tanto o
aspecto relacional quanto o carater transacional.

Philip Kotler (2021, p. 18) define marketing como “o processo pelo qual
as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos
com eles, com o objetivo de capturar valor dos clientes em troca”. Essa definicéo
enfatiza a reciprocidade e a geragdo de valor mutuo, considerando que a
satisfagcdo do cliente e o fortalecimento do vinculo com a marca constituem
pilares para a obtencéo de resultados sustentaveis.

Em uma perspectiva complementar, Alexandre Luzzi Las Casas (2020, p.
2) conceitua marketing como “a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizagdo ou individuo”. Aqui, evidencia-se a abrangéncia da
area, que envolve desde o reconhecimento das necessidades do publico até o
desenvolvimento de estratégias direcionadas ao cumprimento das metas
empresariais.

Para além de sua definigdo conceitual, o marketing exerce fungdes
estratégicas e operacionais indispensaveis para a sobrevivéncia e o crescimento
organizacional. De acordo com Las Casas (2020), essas fungdes compreendem
um conjunto de atividades interdependentes que visam identificar, criar e
entregar valor ao mercado-alvo, assegurando a satisfagao do cliente e o alcance
dos objetivos corporativos.

Entre as principais fun¢gdées do marketing, destacam-se:

a) Analise de mercado — compreensdao do ambiente externo e
interno  da organizacdo, identificando oportunidades, ameacas,
tendéncias e necessidades dos consumidores;

b) Segmentagdo e posicionamento — sele¢cdo dos publicos-alvo

mais adequados e definicdo da forma como a marca sera percebida;

www.etecpalmital.com.br
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c) Desenvolvimento de produtos e servigos — criagdo ou

aprimoramento de ofertas alinhadas as expectativas do publico;

d) Comunicagdo e promog¢ao — divulgagdo dos atributos e
beneficios das ofertas por meio de agbes integradas de comunicacao;

e) Distribuicdo — disponibilizagcdo dos produtos ou servigos no
momento e local adequados;

f) Precificagdo — definicdo de valores compativeis com o mercado
e que assegurem a viabilidade financeira;

g) Relacionamento com o cliente — cultivo de vinculos duradouros,

com foco na fidelizagao e satisfacéo continua.

Kotler (2021) reforga que tais fungdes devem estar orientadas para o
cliente e sustentadas pela criagdo de valor, aproveitando dados, tecnologia e
inovacdo para personalizar ofertas, melhorar a experiéncia e ampliar a
relevancia organizacional. Dessa forma, o marketing ndo se limita a agbes
promocionais ou vendas, mas integra um sistema estratégico que conecta a

empresa ao mercado, sustentando sua competitividade e longevidade.

2.3 MARKETING PARA MICRO E PEQUENAS EMPRESAS (MPES)

Diante de um mercado cada vez mais dinamico, as micro e pequenas
empresas devem adotar estratégias de marketing ageis, acessiveis e eficazes.
O Sebrae recomenda um conjunto de a¢des que podem ser implementadas a
baixo custo, mas com alto potencial de impacto. Entre essas praticas, destacam-
se as estratégias digitais e a combinagao equilibrada entre marketing digital e
tradicional, de forma a atender as necessidades do publico-alvo e ampliar a

competitividade dos pequenos negécios.

2.3.1 Estratégias Aplicaveis a Negocios de Pequeno Porte

O ambiente competitivo atual exige que micro e pequenas empresas
(MPEs) adotem estratégias de marketing simples, praticas e economicamente
viaveis. Conforme consta no site do Sebrae recomenda acdes que possam ser
implementadas de forma &gil e que gerem impacto direto na visibilidade,

relacionamento com o cliente e crescimento de vendas. Entre as principais
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estratégias destacam-se: presenca ativa nas redes sociais, promogdes e
publicidade segmentada, criagcdo de conteudo e marketing de influéncia,
segmentacdo de mercado e personalizagédo, relacionamento e fidelizagao,
planejamento estratégico com monitoramento de indicadores (KPIs), e uso de
videos como instrumento de divulgacdo. Essas agdes, quando aplicadas de
forma integrada, oferecem alternativas praticas e viaveis para que as MPEs
fortalecam sua presenca de mercado, melhorem o relacionamento com o

consumidor e impulsionem seu crescimento econémico.

2.3.2 Marketing Digital X Marketing Tradicional

O marketing pode ser compreendido sob duas abordagens principais: 0
modelo tradicional e o digital. Embora ambos compartihem o objetivo de
promover produtos e servigos, apresentam diferencas significativas em seus
meios, custos e formas de interacdo com o consumidor, o que impacta
diretamente a realidade das micro e pequenas empresas (MPEs). O marketing
tradicional corresponde as praticas que antecedem a popularizagao da internet
e baseiam-se em canais fisicos e massivos, como anuncios impressos em
jornais e revistas, outdoors, radio, televisdo e panfletagem. Trata-se de um
modelo unidirecional, em que a comunicagado € feita da empresa para o
consumidor, sem grande possibilidade de interagdo imediata. Apesar de sua
ampla abrangéncia, esse tipo de estratégia geralmente demanda investimentos
elevados, o que dificulta sua adogdo pelas MPEs (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2021). Ja o marketing digital surge como alternativa mais acessivel,
principalmente para pequenos negocios. Ele utiliza canais digitais — como redes
sociais, websites, e-mails e plataformas de e-commerce — para promover
produtos, interagir com consumidores e gerar engajamento. Uma das principais
vantagens desse modelo é a possibilidade de mensuragdo em tempo real, o que
permite ajustes rapidos nas campanhas, além de custos reduzidos quando
comparados as midias tradicionais (LAS CASAS, 2020; SEBRAE, 2025). Para
as MPEs, o marketing digital apresenta vantagens estratégicas: baixo custo de
entrada, maior segmentacdo de publico, interatividade, proximidade com o
cliente e analise continua de desempenho. Contudo, ele exige conhecimento

técnico minimo, planejamento de conteudo e dedicagdo ao relacionamento
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virtual com os consumidores. Ja o marketing tradicional ainda pode ser util em
acdes locais, como distribuicdo de panfletos, radio comunitaria ou eventos
presenciais, especialmente em cidades de pequeno porte. Assim, observa-se
que o marketing digital ndo substitui completamente o marketing tradicional, mas
se complementa a ele. Para os pequenos empreendedores, a combinacao
equilibrada de ambos, conforme recursos disponiveis e perfil do publico, pode
potencializar os resultados, fortalecendo a marca e aumentando a

competitividade no mercado.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM LANCHONETES NA CIDADE
DE PALMITAL-SP

O estudo do comportamento do consumidor em lanchonetes é essencial
para compreender como os clientes tomam decisbes e quais elementos
determinam sua preferéncia por determinados estabelecimentos. No municipio
de Palmital, os dados coletados junto a consumidores e empreendedores do
setor revelam que a decisao de consumo € influenciada por uma combinacao de
fatores econémicos, sociais e tecnoldgicos. Enquanto os clientes priorizam
aspectos ligados ao produto e a experiéncia de compra, os empreendedores
reconhecem a importancia do marketing, mas ainda enfrentam dificuldades em

alinhar suas estratégias as demandas do publico.

2.4.1 Fatores que influenciam a escolha

A pesquisa realizada com consumidores mostrou que os elementos mais
valorizados na hora de escolher uma lanchonete sdo o preco acessivel, a
qualidade dos produtos e a rapidez no atendimento. Entre esses, a qualidade
dos alimentos aparece como fator predominante, refletindo a busca por
confianca e satisfacdo na experiéncia de consumo. O atendimento também foi
destacado, especialmente no que se refere a cordialidade e agilidade no servigo,
fatores que estimulam a fidelizagao e o retorno dos clientes.

Além disso, a localizagdo do estabelecimento desempenha papel
estratégico, pois a proximidade e a facilidade de acesso aumentam a frequéncia

de visitas. O ambiente fisico, incluindo limpeza, conforto e organizagao, também
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foi apontado como critério relevante, reforgcando que a experiéncia vai além do
produto em si.

Outro aspecto importante é a influéncia do marketing digital. As respostas
indicaram que redes sociais, promog¢des online e aplicativos de delivery
interferem no processo de decisdo de parte significativa dos consumidores,
principalmente entre os mais jovens. Muitos clientes afirmaram consultar
avaliacdes e recomendacgdes online antes de escolher onde comer, mostrando
que a presenca digital pode reforgar a reputacao e a visibilidade da lanchonete.

Por outro lado, a pesquisa com os empreendedores mostrou que, embora
a maioria utilize redes sociais como ferramenta de divulgacéo, o investimento
em marketing digital ainda é baixo, geralmente inferior a R$ 500 mensais. Entre
os principais desafios citados estdo a falta de conhecimento técnico e a
dificuldade em manter postagens frequentes e criativas. Isso revela um
descompasso entre o potencial de influéncia das midias digitais sobre o
consumidor e a forma como sao exploradas pelas lanchonetes locais.

Portanto, observa-se que o0 comportamento do consumidor em
lanchonetes é guiado principalmente por fatores tradicionais — como preco,
qualidade e atendimento —, mas também sofre cada vez mais influéncia das
midias digitais. A integracdo entre uma boa experiéncia presencial e uma
presenga online ativa representa um caminho estratégico para que os
empreendedores atendam melhor as expectativas de seus clientes e conquistem

maior competitividade no mercado local.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como um estudo de natureza
qualitativa e quantitativa, adotando uma abordagem mista a fim de proporcionar
uma visao mais ampla e detalhada do fendmeno estudado. A escolha dessa
combinagao justifica-se pela necessidade de compreender tanto os aspectos
subjetivos relacionados a percepg¢do dos microempreendedores e
consumidores, quanto de mensurar, de forma objetiva, os dados coletados por
meio de questionarios e entrevistas.

O método utilizado foi o estudo de caso, direcionado ao segmento de

lanchonetes no municipio de Palmital — SP. Esse método permite analisar em
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profundidade um contexto especifico, possibilitando identificar particularidades
e desafios enfrentados pelas microempresas locais no que se refere ao uso do
marketing digital.

Quanto aos instrumentos de coleta de dados, foram aplicados
questionarios estruturados e entrevistas semiestruturadas. Os questionarios
tiveram como objetivo levantar informagbes de carater quantitativo,
especialmente a respeito dos habitos de consumo e dos fatores que influenciam
a escolha dos clientes. Ja as entrevistas possibilitaram uma analise qualitativa,
permitindo compreender em maior profundidade as dificuldades, percepgdes e
estratégias dos microempreendedores.

O publico-alvo da pesquisa compreendeu dois grupos distintos: os
proprietarios de lanchonetes do municipio e os consumidores locais que
frequentam esses estabelecimentos. Essa divisdo possibilitou a analise
comparativa entre a visdo empresarial e a percepcao dos clientes em relacéo ao
consumo e ao marketing digital.

O local da pesquisa foi delimitado a cidade de Palmital, interior do estado
de Sao Paulo, de modo a observar a realidade de um municipio de pequeno
porte, onde as microempresas representam parte significativa da economia
local.

Para o tratamento e analise dos dados, foram utilizadas técnicas de
analise de conteudo, no caso das entrevistas, e estatistica descritiva, no caso
dos questionarios. A combinacdo dessas técnicas possibilitou ndo apenas
identificar padrbées numéricos relevantes, mas também interpretar significados
e percepgdes que nao poderiam ser captados apenas por meio da analise

quantitativa.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A etapa de analise dos resultados tem como objetivo interpretar os dados
obtidos na pesquisa de campo, relacionando-os ao referencial teérico e ao
contexto especifico das microempresas do setor alimenticio em Palmital. Os
questionarios aplicados do dia 16/09/2025 ao dia 24/09/2025, junto aos

consumidores e empreendedores possibilitaram identificar padrdes de
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comportamento, fatores de decisdo e percepgdes sobre o uso do marketing

digital.

4.1 FREQUENCIA DE VISITA AS LANCHONETES

A figura 1 apresenta a frequéncia de visita dos consumidores as
lanchonetes de Palmital. Para facilitar a compreensdo, os resultados sao
apresentados por meio de graficos e tabelas, que ilustram de forma visual os
principais achados da pesquisa. A cada representagcao grafica segue-se uma
discussao interpretativa, na qual os numeros sao confrontados com a literatura
e analisados a luz da realidade local. Dessa forma, evita-se que os dados fiquem
isolados, permitindo a construgdo de insights uteis tanto para o campo
académico quanto para a pratica empresarial.

A seguir, inicia-se a apresentacdo dos resultados, com a analise da

frequéncia de visita dos consumidores as lanchonetes pesquisadas.

Com que frequéncia vocé costuma frequentar lanchonetes?
54 respostas

@ Mais de 3 vezes por semana
@ 1a2vezes por semana

1a 2 vezes por més
@ Raramente

-~

Figura 1

Fonte: Elaborado pelos préprios autores (2025)

Observa-se que uma parcela expressiva dos entrevistados declarou
frequentar semanalmente ou varias vezes por més esses estabelecimentos,
reforcando a ideia de que o consumo em lanchonetes € marcado pela
habitualidade e conveniéncia. Esse resultado mostra que o setor possui
demanda recorrente, o que representa uma oportunidade estratégica para os

empreendedores investirem em agdes de fidelizagdo. Programas simples, como
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descontos progressivos ou combos promocionais, podem fortalecer a lealdade

do cliente, uma vez que a frequéncia elevada favorece o retorno constante.

4.2 FATORES QUE INFLUENCIAM A ESCOLHA

A Figura 2 apresenta os fatores que mais influenciam os consumidores
na escolha de uma lanchonete. Os resultados apontam que a qualidade dos
produtos aparece como o aspecto mais relevante, seguido de perto pelo
atendimento e pelo precgo. Esses trés elementos concentram a maior parte das
respostas, confirmando que os clientes ndo buscam apenas valores acessiveis,
mas também experiéncias positivas ligadas ao sabor e ao relacionamento com

o estabelecimento.

Quais fatores vocé considera mais importantes ao escolher uma lanchonete?
54 respostas

Prego acessivel 44 (81,5%)
51 (94,4%)

Qualidade dos produtos

Variedade do cardapio 26 (48,1%)
Localizagao e facilidade de ace... 16 (29,6%)
Ambiente confortavel 37 (68,5%)
37 (68,5%)

38 (70,4%)

Atendimento dos funcionarios
Rapidez no servigo

Indicagao de amigos/familia
Presenca nas redes sociais

PromogG6es/descontos 30 (55,6%)

Figura 2

Fonte: Elaborado pelos proprios autores (2025)

Além desses fatores, a localizagao e a limpeza do ambiente também
foram citadas como determinantes, ainda que em menor escala. Isso mostra que
o consumidor valoriza a conveniéncia, mas também associa a decisdo de
compra a confianga e ao bem-estar durante o consumo. Em outras palavras, o
ato de frequentar uma lanchonete vai além do alimento: envolve a seguranga de
estar em um local organizado, acessivel e agradavel.

Esse resultado estd em consonancia com Kotler e Keller (2012), que

destacam a importancia da qualidade percebida e da experiéncia de servigo na
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construgéo da lealdade do cliente. No caso das microempresas de Palmital, fica
evidente que pequenas melhorias no atendimento e no ambiente podem gerar
impactos significativos na fidelizagdo, compensando a limitacdo de recursos

financeiros para grandes campanhas promocionais.

4.3 CAUSAS DA EVASAO DE CLIENTES

A Figura 3 ilustra os principais motivos relatados pelos consumidores para
deixar de frequentar uma lanchonete. Entre os fatores mais citados, destacam-
se a demora no atendimento, a baixa qualidade dos alimentos e a falta de higiene
do ambiente. Esses aspectos aparecem de forma recorrente nas respostas e

revelam pontos criticos que podem comprometer a confianga e a satisfacdo do

cliente.
Figura 4.3 - Motivos que levam o cliente a deixar de frequentar uma lanchonete
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Figura 3

Fonte: Elaborado pelos proprios autores (2025)

O destaque para a demora no atendimento evidencia que, em
estabelecimentos de alimentacdo rapida, a agilidade € percebida como parte

essencial da experiéncia. Situagdbes em que o consumidor espera além do
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esperado podem gerar frustracdo imediata e até abandono do local. Ja a
qualidade do produto, quando aquém do esperado, compromete a percepcao de
valor e reduz a probabilidade de retorno. A falta de higiene, por sua vez, foi
apontada como um dos fatores mais graves, pois esta diretamente ligada a
seguranca alimentar e a credibilidade do estabelecimento.

Esses resultados reforgcam a literatura sobre marketing de servigcos, que
destaca a importancia da confiabilidade e da consisténcia na entrega do produto
e do atendimento (KOTLER; KELLER, 2012). Para os microempreendedores, a
licdo pratica € clara: antes de ampliar investimentos em divulgacéo, € necessario
assegurar padrées minimos de qualidade, higiene e eficiéncia operacional. Tais
cuidados simples, mas consistentes, sao fundamentais para evitar o abandono

por parte dos consumidores e garantir a fidelizacao.

4.4 INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS

A Figura 4 apresenta a percepgao dos consumidores quanto a influéncia
das redes sociais em suas decisdes de escolha de lanchonetes. Observa-se que
uma parcela significativa dos entrevistados afirmou consultar publicagdes,
promogdes ou avaliagbes online antes de decidir onde consumir. Esse
comportamento foi ainda mais evidente entre os consumidores mais jovens, que
tendem a confiar nas recomendacodes digitais e a valorizar a presenca ativa das

empresas em plataformas como Instagram e WhatsApp.

Na sua opinido, o marketing digital (redes sociais, promocgdes online, delivery por aplicativos)
influencia na sua decisdo de escolher uma lanchonete?

54 respostas

@ Sim, muito

@ Sim, de forma moderada
Pouco

@ Nao influencia

Figura 4
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Fonte: Elaborado pelos préprios autores (2025)

Esse resultado demonstra que o marketing digital exerce papel cada vez
mais estratégico na construgéo da reputagdo e na ampliagao da visibilidade dos
estabelecimentos. Ao mesmo tempo, as entrevistas com os empreendedores
mostraram que muitos ainda utilizam as redes sociais de forma esporadica, com
postagens pouco frequentes e baixo investimento em anuncios pagos. Essa
discrepancia entre o potencial de influéncia das midias digitais sobre os
consumidores e a forma como elas sdo exploradas na pratica aponta para uma
oportunidade clara de melhoria.

De acordo com o SEBRAE (2025), a presenca digital consistente pode
trazer beneficios significativos as microempresas, mesmo com recursos
limitados, desde que as publicagdes sejam frequentes, auténticas e interativas.
Dessa forma, estratégias simples como manter o cardapio atualizado, responder
rapidamente as mensagens e estimular avaliagdes online podem aumentar a

confianga do publico e fortalecer a imagem das lanchonetes no mercado local.

4.5 PERCEPCAO DOS EMPREENDEDORES

A Figura 5 apresenta a percepgao dos proprietarios de lanchonetes em
relacdo ao uso do marketing digital e as principais dificuldades enfrentadas. De
acordo com os dados coletados, a maioria reconhece a importancia das redes
sociais como ferramenta de divulgagdo, mas o investimento realizado ainda é
reduzido, geralmente ndo ultrapassando R$ 500,00 por més. Além disso, muitos
relataram dificuldades para manter postagens frequentes, criar conteudos

atrativos e interagir de forma consistente com os clientes.
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Figura 4.5 - Principais dificuldades dos empreendedores em relacao ao marketing digital

Falta de tempo

QOutros

Pouco conhecimento técnicc

3aixo investimento (< R$500)

24.5%

Dificuldade em manter postagens

Figura 5

Fonte: Elaborado pelos préprios autores (2025)

Essa realidade revela um descompasso entre o potencial das midias
digitais, evidenciado pela influéncia que exercem sobre os consumidores, e a
maneira como os empreendedores locais utilizam esses recursos. A falta de
conhecimento técnico e de tempo disponivel para a gestdo das paginas séo
apontadas como barreiras significativas, o que limita o alcance e a efetividade
das estratégias digitais.

Conforme reforga Kotler (2012), a comunicagdo de marketing precisa ser
planejada e consistente para gerar impacto no comportamento do consumidor.
No caso das microempresas, esse desafio pode ser mitigado por meio de
solucdes simples e acessiveis, como o uso de ferramentas gratuitas (ex: Canva,
WhatsApp Business), a adogao de cronogramas de postagem basicos e a
participacdo em capacitacbes oferecidas por instituicbes como o SEBRAE.
Assim, mesmo com recursos financeiros limitados, os empreendedores podem
alinhar suas acdes as expectativas do publico, aproveitando melhor o potencial

das midias digitais para ampliar sua competitividade.

CONSIDERAGOES FINAIS
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O presente trabalho teve como objetivo principal analisar o uso do
marketing nas microempresas do setor alimenticio, com foco especifico nas
lanchonetes do municipio de Palmital — SP, destacando as dificuldades
enfrentadas pelos empreendedores e apontando estratégias viaveis para
aprimorar sua presenca digital. A partir da pesquisa desenvolvida, foi possivel
compreender de forma mais ampla como o marketing, especialmente o
marketing digital, pode ser uma ferramenta essencial para o fortalecimento e
crescimento dos pequenos negdcios locais.

A analise tedrica permitiu identificar que as micro e pequenas empresas
(MPEs) desempenham papel fundamental na economia, gerando empregos e
movimentando o comércio local, mas ainda enfrentam barreiras estruturais e
técnicas que limitam seu desenvolvimento. Entre elas, destacam-se a escassez
de recursos financeiros, a falta de conhecimento sobre ferramentas digitais e a
dificuldade de acesso a informacao qualificada. Esses desafios acabam
refletindo diretamente na forma como os empreendedores aplicam suas
estratégias de marketing, muitas vezes de maneira empirica e sem
planejamento.

Com base nos resultados obtidos na pesquisa de campo, observou-se
que os consumidores priorizam fatores como qualidade do produto, atendimento,
preco justo e limpeza do ambiente na hora de escolher uma lanchonete. Além
disso, o estudo revelou a influéncia crescente das redes sociais na decisédo de
compra, especialmente entre o publico mais jovem, o que reforga a importancia
de os empreendedores manterem uma presencga digital constante e estratégica.

Por outro lado, os empreendedores demonstraram reconhecer a
relevancia do marketing digital, mas relataram limitagées no uso das ferramentas
disponiveis, principalmente pela falta de tempo e de conhecimento técnico. Essa
constatacdo indica a necessidade de acbes voltadas a capacitacédo
empreendedora, como cursos, oficinas e consultorias, que possam auxiliar na
criagdo de estratégias mais eficientes e acessiveis para a realidade das
microempresas.

Conclui-se, portanto, que o marketing digital representa uma oportunidade
concreta para as microempresas ampliarem sua visibilidade, fidelizarem clientes

e se destacarem no mercado competitivo. No entanto, seu sucesso depende da
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combinagao entre gestao interna eficiente, qualidade no atendimento e adogéo
inteligente das ferramentas digitais. E fundamental que os empreendedores
percebam o marketing nao apenas como um meio de divulgagdo, mas como um
conjunto de agdes estratégicas que fortalecem o relacionamento com o publico
e consolidam a imagem da marca.

Em sintese, este estudo contribuiu para uma melhor compreensdo do
cenario das microempresas de Palmital, ressaltando a importancia da inovagéo,
do aprendizado continuo e da adaptacdo as novas tendéncias do mercado.
Espera-se que os resultados apresentados sirvam de apoio tanto para os
empreendedores locais quanto para futuros pesquisadores interessados em
aprofundar o tema do marketing nas MPEs, especialmente no contexto de
cidades do interior, onde a transformacao digital ainda esta em processo de

consolidagao.

DIGITAL MARKETING AS A COMPETITIVENESS STRATEGY:
PROPOSALS FOR INDIVIDUAL MICROENTREPRENEURS IN
THE FOOD SECTOR OF PALMITAL-SP

ABSTRACT

This article aims to present solution proposals that support individual
microentrepreneurs (MEIs) in the food sector, with a specific focus on snack bars
located in the city of Palmital-SP. The study seeks to demonstrate that strategic
digital marketing actions can increase competitiveness, improve profitability,
attract new customers, and strengthen loyalty among both new and existing
consumers. The research is based on the premise that consumer expectations
are becoming increasingly demanding, creating challenges for
microentrepreneurs when implementing digital strategies. To better understand
this scenario, the study not only identifies the key difficulties faced by these
entrepreneurs but also proposes practical solutions to enable more efficient
management of digital media. The methodological approach includes a
quantitative analysis carried out through questionnaires and interviews with local
microentrepreneurs. The theoretical foundation includes contributions from
authors such as Silva (2015), Scarpin (2019), Rosario (2020), and Junior (2020).
The findings highlight the obstacles faced by small food-sector businesses in
adopting digital marketing practices and suggest strategies that can help
overcome these barriers. As a result, the article intends to offer feasible solutions

www.etecpalmital.com.br



Etec

Professor Mario
Antonio Verza Centro
Palmital Paula Souza

||-|sﬂ09nuu>

GOVERNO DO ESTADO

for microenterprises to enhance their use of digital tools, optimize communication
with their target audience, and strengthen their market performance.

Keywords: digital marketing; social media management; individual
microentrepreneur (MEI); microentrepreneurs.
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