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Resumo:

Este estudo, de abordagem qualitativa e delineamento de estudo de caso, teve como objetivo investigar como
estratégias de marketing digital podem ser aplicadas no setor automotivo para ampliar a competitividade e a
presenga digital de organiza¢ées com estruturas operacionais reduzidas. A pesquisa, centrada na LC Auto
Group, localizada nos Estados Unidos e voltada para clientes brasileiros, utilizou andlise documental e
narrativa estruturada para avaliar o impacto de ferramentas digitais como WhatsApp Business, Instagram e
sistemas de gestdo de relacionamento com o cliente (CRM) com inteligéncia artificial (IA). Os resultados
evidenciaram que, mesmo com recursos limitados, a organiza¢do analisada obteve aumento de 85% no
engajamento, crescimento de 9% na taxa de conversdo e redugdo do tempo de giro de estoque de 67 para 41
dias. Tais achados estdo alinhados as teorias de Kotler e outros, que destacam o marketing digital como
essencial para diferenciagdo e fidelizagcdo. A compara¢do com a MAB Automotiva, organizagdo brasileira em
processo de digitalizagcdo, revelou desafios estruturais semelhantes e o potencial de solu¢des escalaveis. O
estudo contribui para a literatura ao demonstrar a eficacia de praticas digitais especificas e oferece subsidios
praticos para gestores e formuladores de politicas. Destaca-se, ainda, a relevancia de intervengoes acessiveis,
porém personalizadas e planejadas, como fator de impacto competitivo. Entre as limitag¢des, apontam-se o foco
em um unico caso e o uso de dados internos, sugerindo-se pesquisas futuras em contextos variados.
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I. Introducio

A transformacdo digital tem se consolidado como um vetor determinante na reconfiguracdo das
relagdes entre empresas ¢ consumidores em diversos setores da economia, particularmente no segmento
automotivo. No contexto das empresa e pequenas empresas (MPEs), esse fendmeno representa tanto uma
oportunidade quanto um desafio, enquanto exige a adoc¢do de tecnologias, linguagens comunicacionais e
estratégias de posicionamento que transcendem os modelos tradicionais de gestdo mercadologica (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2021; Gabriel; Kiso, 2018).

Dados recentes corroboram a intensificagdo desse processo. Em 2024, o segmento de veiculos, motos ¢
pecas apresentou crescimento de 22,4% nas vendas online, evidenciando a consolidagdo do ambiente digital
como espaco decisivo para a competitividade, inclusive entre negécios de pequeno porte (McKinsey &
Company, 2024). Simultaneamente, o mercado global de comércio eletronico automotivo, avaliado em US$
86,55 bilhdes em 2023, tem projegdo de expansdo para US$ 343,13 bilhdes até 2032, revelando uma trajetoria
de crescimento exponencial (Statista, 2024).

A jornada de consumo automotivo tornou-se essencialmente digital. Estima-se que cerca de 90% dos
consumidores realizem pesquisas e simulagdes online antes de comparecer a uma concessionaria fisica
(Solomon, 2019; Miceli, 2020). Em termos de retorno econdmico, as estratégias digitais tém se mostrado
expressivas: entre 2021 e 2022, a inddstria automotiva obteve incremento de 200% no faturamento vinculado a
campanhas digitais, com taxas de conversdo em vendas de até 5% e retorno sobre investimento (ROAS) de 26
para 1 (Keller, 2022; Godin, 2020). Esses indicadores validam o papel do marketing digital como indutor de
eficiéncia operacional, alcance de novos publicos e fidelizagdo por meio de segmentagdo e personalizacdo de
campanhas (Gabriel; Kiso, 2018).

No universo das MPEs, a robustez da presenca digital ¢ a capacidade de execucdo de campanhas
estruturadas revelam-se condigdes indispensaveis a sobrevivéncia em mercados de alta concorréncia. Iniciativas
como automacgdo via WhatsApp, uso de CRM com inteligéncia artificial e marketing de conteudo ndo se
restringem ao relacionamento com o cliente, como também ampliam o ciclo de vida do consumidor junto a
marca (Di Franco, 2015; Kuazaqui, 2019).

Apesar disso, dados da 9* Pesquisa Pulso dos Pequenos Negocios indicam que, embora 59% das MPEs
invistam em anuncios digitais, apenas 35% possuem planejamento estratégico formal para atuagdo em midias
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sociais (Sebrae, 2025). O Mapa de Maturidade Digital (ABDI & Sebrae, 2024) revela que somente 51% dos
pequenos negdcios monitoram seus relacionamentos digitais, e o indice médio de maturidade digital permanece
em 35 pontos, numa escala de 0 a 80.

Esse cenario se torna ainda mais relevante a luz da previsao de crescimento do setor automotivo acima
do PIB nacional em 2025, com projecdo de incremento de 5% nas vendas de veiculos leves (Fenabrave, 2025).
Diante de um consumidor cada vez mais conectado e exigente, o dominio de estratégias digitais — com foco
em conteudo, relacionamento, analise de dados e personalizagdo — emerge como competéncia estruturante para
as MPEs, conferindo-lhes vantagem competitiva e sustentabilidade (Miceli, 2020; Kuazaqui, 2019; Dornelas,
2021).

Neste contexto, o presente artigo propde-se a analisar, sob a perspectiva de um estudo de caso, de que
maneira o uso estratégico de ferramentas de marketing digital contribui para o desempenho competitivo de uma
empresa automotiva com atuagdo transnacional. Tomando como referéncia empirica a experiéncia da LC Auto
Group, com sede em Orlando (EUA), e ancorando-se em autores classicos e contemporineos do campo do
marketing, o trabalho busca compreender o impacto pratico da digitalizagdo na estrutura de posicionamento,
relacionamento com o cliente e resultados em vendas.

II.  Referencial Teérico
1.Fundamentacio Conceitual e Contextual do Marketing Digital Estratégico

O referencial tedrico constitui o alicerce epistemoldgico de uma investigacao cientifica, orientando o
delineamento analitico dos dados e sustentando criticamente a interpretacdo dos achados. Neste estudo,
busca-se compreender como o marketing digital estratégico se aplica as micro e pequenas empresas do setor
automotivo, especialmente em contextos transnacionais, como o da LC Auto Group. Esse campo tem passado
por transformagdes substanciais devido ao avanco das tecnologias digitais e as mudangas nos padroes de
comportamento do consumidor.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o marketing contemporaneo esta intrinsecamente ligado
as ferramentas tecnologicas que otimizam a comunicagao, a personalizacdo e a tomada de decisdo orientada por
dados. A digitalizagdo transformou os canais de distribuigdo e, de forma igualmente significativa, redefiniu o
modo como se constroem as relacdes com o consumidor e se articula o valor das marcas. Nesse cenario, as
micro e pequenas empresas passaram a dispor de solu¢des anteriormente exclusivas das grandes corporagdes,
como automacdo de marketing, analise de dados em tempo real, inteligéncia artificial e segmentagado estratégica
de publicos.

Para Gabriel e Kiso (2018), o marketing digital vai além do uso instrumental das redes sociais,
configurando-se como uma nova logica estratégica que coloca o consumidor no centro das interagdes de marca.
Isso permite que pequenas empresas promovam experiéncias personalizadas, interativas e de baixo custo,
potencializando seu alcance mercadologico e redefinindo sua relagdo com o capital simbdlico da marca. A
eficacia das acdes digitais, contudo, depende de planejamento estruturado, gestdo de contetdo e alinhamento
com o0s objetivos organizacionais.

Miceli (2020) reforga que, em um cenario de consumidores cada vez mais autdbnomos, informados e
conectados, as pequenas empresas devem reformular suas estratégias comunicacionais para manter sua
competitividade. A logica da influéncia, do conteudo de valor e da personalizagdo massiva torna-se imperativa
para quem deseja consolidar reputagdo, fidelizagdo e diferenciagdo no mercado.

A relevancia deste referencial reside, portanto, na necessidade de oferecer um arcabougo teorico
robusto que sustente a analise do estudo de caso e permita compreender como as estratégias de marketing
digital podem ser operacionalizadas de maneira eficaz por pequenas empresas do setor automotivo. Serdo
explorados os seguintes eixos conceituais: marketing digital estratégico, branding e identidade de marca,
comportamento do consumidor digital e inovagdo organizacional em MPEs. A selecdo dos autores que
fundamentam esses eixos busca garantir consisténcia tedrica, atualidade cientifica e aplicabilidade pratica as
questdes abordadas.

Como sintetiza Kotler (2021, p. 19), “a integracdo da tecnologia no marketing ndo ¢ apenas uma
tendéncia, mas uma exigéncia estrutural para a sobrevivéncia e o crescimento competitivo na economia digital”.
Esta premissa sustenta o percurso analitico aqui proposto, orientando a compreensdo das praticas
contemporaneas de marketing aplicadas por MPEs inseridas em um ambiente de negdcios cada vez mais volatil,
complexo e digitalizado.

Branding e identidade de marca no ambiente digital

A construcdo e gestdo da identidade de marca tém assumido papel central nas estratégias empresariais
em ambientes digitais, especialmente para micro e pequenas empresas que buscam se diferenciar em mercados
altamente competitivos. Historicamente associado a comunicacdo institucional de grandes corporagdes, o
conceito de branding foi ressignificado com o advento das midias digitais, sendo hoje um processo continuo de
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criagdo de valor simbodlico, relacionamento e confianca entre marcas e publicos (Aaker, 2012; Keller; Machado,
2000).

De acordo com Aaker (2012), a forca de uma marca esta diretamente relacionada a sua capacidade de
estabelecer vinculos emocionais e transmitir, consistentemente, atributos que a tornam reconhecivel e confiavel.
Em ambientes digitais, essa coeréncia simbolica se manifesta de maneira integrada por meio de diversos canais,
exigindo das organizag¢des — inclusive das micro e pequenas empresas —uma gestao estratégica da narrativa, do
design visual e da linguagem adotada na comunicagdo. Keller ¢ Machado (2006) observam que o capital da
marca se consolida ndo exclusivamente pelas campanhas promocionais, mas principalmente pela experiéncia
global proporcionada ao consumidor em cada interagdo com a marca.

Kapferer (2012) argumenta que a identidade de marca ¢ composta por dimensdes tangiveis e
intangiveis, sendo estas ultimas cada vez mais relevantes no ambiente digital, onde a experiéncia do consumidor
¢ mediada por plataformas e algoritmos. O autor destaca a importdncia dos arquétipos de marca como
estruturadores da comunicagdo, permitindo que mesmo pequenas empresas desenvolvam discursos consistentes
e diferenciados, capazes de gerar identificacao simbolica e fidelizacao.

A incorporagdo do branding como pratica estratégica nas MPEs tem sido viabilizada pelas
possibilidades de personalizagdo oferecidas pelas tecnologias digitais. Handley (2022) enfatiza que o conteudo ¢
a base da comunicagdo de marca na era digital, devendo ser pensado como um ativo de relacionamento e
posicionamento. Isso implica compreender o branding ndo como um produto acabado, mas como um processo
narrativo continuo e participativo, envolvendo o consumidor na construgdo simbolica da marca.

Neste sentido, a gestdo da identidade de marca em pequenos negdcios automotivos exige, além de
competéncia técnica em comunicagdo, sensibilidade para adaptar-se as expectativas de um publico altamente
conectado e exigente. Estratégias como o uso de storytelling, marketing de contetido, presenca visual coerente e
atendimento automatizado, mas humanizado, sdo fundamentais para que a marca se afirme em um mercado
digitalizado e pautado pela experiéncia (Kuazaqui, 2019; Gabriel; Kiso, 2018).

Assim, o branding no ambiente digital deixa de ser um privilégio das grandes corporagdes e torna-se
um diferencial competitivo acessivel as MPEs, desde que articulado de forma estratégica e alinhada a proposta
de valor da organizagdo. A construcdo de marcas sé6lidas e consistentes, particularmente no setor automotivo,
representa uma exigéncia estratégica que ultrapassa a busca por visibilidade, configurando-se como fator
determinante para a propria sobrevivéncia empresarial no contexto atual.

Comunicacio digital e comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor contemporaneo tem sido profundamente moldado pela mediagdo
tecnologica das interagdes sociais, comerciais e informacionais. A digitalizacdo dos processos de consumo
transformou os canais de aquisi¢do e as dindmicas de relacionamento com as marcas, a0 mesmo tempo em que
reformulou a loégica decisoria dos individuos, tornando-a mais segmentada, personalizada e influenciada por
redes sociotecnologicas (Solomon, 2019).

Em ambientes digitais, o consumidor se posiciona como agente ativo da comunicagdo mercadoldgica,
produzindo, compartilhando e interagindo com conteudo que moldam a reputagdo e a percepcdo das marcas.
Conforme argumenta Godin (2020), na era do marketing de permissdao, o sucesso das estratégias de
comunicagdo reside na capacidade de criar vinculos voluntdrios com os consumidores, fundamentados em
relevancia, confianga e reciprocidade. Essa abordagem contrasta com o modelo tradicional de interrupgdo
publicitaria e exige que as marcas se comportem como parceiras no processo de construgdo de valor.

Stuart (2021), ao abordar os principios do neuromarketing, ressalta que as decisdes de compra séo
fortemente influenciadas por estimulos emocionais e experiéncias sensoriais, mesmo em ambientes digitais. A
eficacia da comunicagdo, nesse sentido, esta diretamente ligada a capacidade de gerar empatia, autenticidade e
ressonancia simbodlica com os valores do consumidor. Isso se torna especialmente relevante para micro e
pequenas empresas, que dependem de conexoes significativas e duradouras para sustentar sua base de clientes.

Relatorios recentes da McKinsey & Company (2024) reforcam que a jornada do consumidor é hoje
predominantemente omnicanal, fluida e ndo linear, com multiplos pontos de contato entre marca e publico. Os
dados indicam que 90% dos consumidores realizam buscas online antes de visitar lojas fisicas, e que decisdes
de compra sdao moldadas por recomendacdes em redes sociais, avaliagdes em plataformas digitais e contetidos
interativos. Nesse ecossistema, o marketing de influéncia, os reviews e o conteudo gerado pelo usuario
assumem protagonismo na modelagem das preferéncias de consumo.

Handley (2022) enfatiza que a comunicacdo de marca no ambiente digital deve se basear em contetido
de valor, adaptado a linguagem das plataformas e aos hébitos de consumo de informagdo do ptblico-alvo. A
coeréncia narrativa, a segmentagao precisa e a responsividade nos canais de atendimento sdo elementos cruciais
para manter o engajamento ¢ a confianga dos consumidores. Para as MPEs, a adogdo dessas praticas nao
demanda necessariamente grandes investimentos, mas sim estratégia, consisténcia e foco na experiéncia do
usuario.
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Assim, compreender o comportamento do consumidor em meios digitais ndo se restringe a analise de
métricas de engajamento ou conversdo, mas envolve a interpretacdo de dinamicas simbdlicas, relacionais e
cognitivas que orientam a constru¢do de sentido e valor no consumo. Para os pequenos negocios do setor
automotivo, essa compreensdo ¢ essencial para o desenvolvimento de estratégias comunicacionais que sejam, ao
mesmo tempo, eficientes, afetivas e sustentaveis.

Inovacio e redes sociais como vantagem competitiva em MPEs

A inovagdo, entendida como a capacidade de incorporar mudangas tecnoldgicas, organizacionais €
comunicacionais de forma adaptativa e criativa, ¢ um fator critico para a sustentabilidade de micro e pequenas
empresas (MPEs) em contextos de alta competitividade. No ambiente digital, a inovagdo se expressa sobretudo
na utilizagfo estratégica das redes sociais como instrumentos de relacionamento, posicionamento e conversao,
conferindo a esses espacos uma fungdo que ultrapassa a comunicagdo, assumindo papel determinante na
geragdo de valor tanto econdmico quanto simbdlico (Dornelas, 2021; Kuazaqui, 2019).

Segundo Dornelas (2021), a inovagdo nas MPEs ndo depende necessariamente de grandes
investimentos em infraestrutura, mas de uma postura empreendedora orientada a resolucdo de problemas reais e
a entrega de valor percebido pelo cliente. Nesse sentido, as redes sociais digitais oferecem um campo fértil para
a experimentacdo e a agilidade estratégica, permitindo as empresas testarem campanhas, obter feedback em
tempo real e refinar suas ofertas com base em dados comportamentais.

Kuazaqui (2019) refor¢a que o uso de plataformas como WhatsApp Business, Instagram, Facebook
Ads e TikTok representa uma alavanca competitiva para os pequenos negocios, ao integrar ferramentas de
automagdo, segmentagdo de publico e andlise de desempenho. Quando empregadas de forma planejada, essas
midias expandem significativamente o alcance de mercado e favorecem a consolidagdo da autoridade e da
credibilidade da marca perante seu publico-alvo.

Dados do Mapa de Maturidade Digital 2024, elaborado pela Agéncia Brasileira de Desenvolvimento
Industrial (ABDI) e pelo Sebrae, apontam que 51% das MPEs brasileiras utilizam canais digitais para langar
novos produtos e servigos, enquanto 49% monitoram o relacionamento com clientes via redes sociais. Apesar
desse avanco, o indice médio de maturidade digital das MPEs permanece em 35 pontos, numa escala de 0 a 80,
evidenciando um amplo campo de desenvolvimento para o uso mais estratégico e integrado dessas ferramentas
(ABDI & Sebrae, 2024).

Gabriel e Kiso (2018) argumentam que a inovagdo em ambientes digitais ndo se restringe a adogdo de
tecnologias, mas envolve a capacidade de construir experiéncias memoraveis e relevantes para o consumidor.
Isso demanda das MPEs uma abordagem centrada no usuario, com escuta ativa, personalizag¢do de contetidos e
flexibilidade para se adaptar as dindmicas em constante mutagdo das plataformas. A logica da experimentagdo e
do engajamento substitui o modelo linear e previsivel das campanhas tradicionais, exigindo das empresas uma
mentalidade iterativa e responsiva.

Para pequenas empresas do setor automotivo, como a LC Auto Group, o dominio dessas estratégias
digitais configura-se como um diferencial competitivo relevante e, sobretudo, como elemento essencial a sua
sustentabilidade e expansdo em um ecossistema digital marcado pela alta concorréncia. O uso das redes sociais
como ferramenta de inovagdo comunicacional e relacional permite consolidar autoridade de marca, gerar valor
percebido e estreitar vinculos duradouros com publicos segmentados, ampliando assim o ciclo de vida do
cliente e a performance do negécio.

III.  Metodologia

Diante do cenario exposto na revisdo tedrica, optou-se por investigar, por meio de uma abordagem
qualitativa, o caso da LC Auto Group, empresa automotiva de pequeno porte sediada em Orlando (Florida,
EUA), com atuagdo transnacional e forte presenca em plataformas digitais. O objetivo central desta investigagao
¢ compreender como o marketing digital estratégico pode ser operacionalizado por empresas no setor
automotivo, visando consolidar posicionamento competitivo, fidelizagcdo de clientes e fortalecimento da marca
em contextos digitais altamente dindmicos.

A pesquisa caracteriza-se como descritiva ¢ exploratdria, de natureza qualitativa, uma vez que busca
interpretar fendmenos subjetivos, contextuais e ndo quantificaveis diretamente, como praticas comunicacionais,
decisdes estratégicas ¢ percepgdes sobre valor simboélico. Segundo Gil (2010), a pesquisa descritiva ¢ adequada
para analisar situacdes concretas, enquanto a qualitativa permite aprofundar o entendimento de fendmenos
sociais a partir da perspectiva dos sujeitos envolvidos.

O método adotado foi o estudo de caso unico, justificado pela singularidade do objeto e pela
intencionalidade da analise aprofundada de um contexto real. Conforme argumenta Yin (2015), o estudo de caso
¢ apropriado quando se busca compreender um fendmeno inserido em seu ambiente natural, especialmente
quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidas. Stake (2005) refor¢a que o
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estudo de caso permite capturar a complexidade de uma situacdo vivida, sendo particularmente valioso em
pesquisas aplicadas, como no caso deste trabalho.

Para a coleta e sistematizagdo dos dados, foram utilizados dois procedimentos complementares:

e Analise documental interna: inclui campanhas digitais, identidade visual, canais de comunicagao, fluxos de
atendimento e resultados operacionais parciais da LC Auto Group.

e Narrativa sistematizada da gestora de marketing: baseada em registros de atuagdo, decisdes estratégicas e
planejamento de comunicagdo, configurando uma autonarrativa empirica e estruturada. De acordo com
Minayo (2022), a utilizacdo de relatos organizados da propria experiéncia, quando tratados com rigor
cientifico e articulados a dados verificaveis, constitui um recurso metodologico legitimo e relevante,
especialmente em contextos em que o pesquisador ¢ também agente ativo no campo investigado.

Para a analise dos dados, adotou-se a técnica de analise tematica, conforme proposto por Braun e
Clarke (2006). Essa técnica consiste na identificagdo, organizacdo ¢ descrigdo de padrdes significativos (temas)
nos dados, possibilitando uma leitura interpretativa que vai além da descrigdo superficial. A analise tematica
permite relacionar dados empiricos a categorias teodricas, construindo pontes entre pratica e teoria com
densidade analitica e rigor metodologico.

A escolha por uma abordagem interpretativa, baseada em dados reais da pratica organizacional,
alinha-se ao objetivo central do estudo, que é compreender e interpretar como as estratégias de marketing digital
sd0 mobilizadas por MPEs para gerar vantagem competitiva em setores especificos. A triangulacdo entre
documentos internos, narrativa da gestora e fundamentacdo teodrica assegura credibilidade, transferibilidade e
auditabilidade ao estudo, conforme os critérios de validade qualitativa.

IV.  Resultados

A andlise dos dados empiricos coletados por meio de documentos internos e narrativa sistematizada da
gestora de marketing da LC Auto Group revelou um conjunto de estratégias digitais implementadas com vistas
a ampliacdo da presenca digital, a conversdo de leads e ao fortalecimento do posicionamento da marca no
segmento automotivo transnacional.

Com atuacdo sediada em Orlando (EUA), a LC Auto Group direcionou seus esfor¢os comunicacionais
para plataformas digitais de alto alcance e custo acessivel, adotando uma abordagem multiplataforma ancorada
no uso de Ferramentas tecnologicas como: WhatsApp Business, Instagram, Facebook, Marketplace, website,
CRM com uso de IA dentre outros recursos digitais. O foco estratégico concentrou-se em trés pilares:
visibilidade organica da marca, engajamento direto com o cliente ¢ automacgédo dos processos de atendimento ¢
conversao.

Estratégias de contetido e engajamento

Foram desenvolvidas campanhas digitais semanais com foco em contetido audiovisual personalizado,
com destaque para videos curtos (reels e stories) voltados a demonstragdo de veiculos, condi¢des de
financiamento, bastidores da empresa e depoimentos de clientes. A linguagem adotada privilegiava
proximidade, autenticidade e informalidade estratégica, favorecendo a identificagdo com o publico-alvo
(brasileiros residentes nos EUA). A frequéncia média foi de cinco postagens por semana, com variagdes
adaptadas a datas comerciais e eventos locais.

Em termos de engajamento, observou-se um crescimento médio de 85% na taxa de interacdo nas
publicagdes no periodo analisado (dez/2022 a dez/2023), além da elevagdo do ntimero de seguidores no
Instagram de 3.200 para 7.500 usudrios. Esses dados foram obtidos por meio do painel de métricas nativo do
Instagram Business e corroborados por registros manuais da gestora da empresa. A conversdo direta via
mensagens privadas alcangou cerca de 9% dos contatos, segundo relatorios extraidos do historico de conversas
e fechamento de vendas.

Automacio, atendimento e personalizacio

Foi implantado um sistema de resposta automatizada via WhatsApp Business, com segmentacio por
tipo de interesse (compra, financiamento, dividas). A personaliza¢do dos fluxos de atendimento permitiu
reduzir em até 60% o tempo médio de resposta, conforme indicadores disponibilizados pelo painel da propria
plataforma e registros internos. A empresa utilizou, ainda, um sistema de CRM simplificado para registrar
interagdes recorrentes, acompanhar o funil de vendas ¢ identificar oportunidades de recompra.

Resultados operacionais parciais
No plano operacional, a empresa registrou, entre 2022 e 2023, um incremento de cerca de 37% na taxa
de conversdo de propostas em vendas efetivas, com base nos registros comerciais fornecidos pela gestora e
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validados com documentos internos. Além disso, a rotatividade de estoque apresentou melhora significativa,
reduzindo o tempo médio de permanéncia dos veiculos em loja de 67 para 41 dias. A coleta desses dados foi
realizada por meio de controle interno de estoque cruzado com o calendério de postagens e datas de negociagao.

Essas informagdes foram obtidas de fontes primarias da propria organizag¢do e documentadas ao longo
do processo de acompanhamento e registro sistematico das acdes digitais, conforme previsto na metodologia.

Para sintetizar as principais estratégias digitais implementadas pela LC Auto Group, bem como os
objetivos e os indicadores observados, apresenta-se o Quadro 1 a seguir, elaborado com base na documentagéo
interna e no acompanhamento narrativo da gestdo.

Quadro 1 — Sintese das estratégias digitais implementadas pela LC Auto Group

Estratégia Plataforma/ Objetivo Principal Indicadores Observados
Implementada Ferramenta
Campanhas semanais de Aumentar visibilidade e atrair +85% de engajamento / +4.300
. . Instagram / Facebook .
contetdo em video leads seguidores
Atendimento Agilizar resposta e qualificar
automatizado e WhatsApp Business & clzm tato d -60% tempo de resposta / +satisfacdo
segmentado
CRM com registro de CRM integrado com Acompanhar jornada e promover +9% conversdo via chat /
interacdes WhatsApp fideliza¢do + recompra
- ~ 4 . - o o/ 1 .
Dlvqlgagao dvls prova o oo/ Recls / Depoimentos Humanizar a marca e gerar interagdes / Prgmmldade com o
social e bastidores confianca publico

Fonte: Dados organizados pela autora, com base em registros internos da LC Auto Group (2022-2023) e painel
de métricas das plataformas digitais utilizadas.

A apresentacdo dos resultados evidencia que, mesmo com recursos limitados, empresas podem
alcangar resultados significativos por meio de estratégias digitais integradas, desde que fundamentadas em
planejamento, escuta ativa e uso inteligente das plataformas. As evidéncias aqui descritas serdo aprofundadas na
proxima se¢do, a luz do referencial tedrico apresentado.

V.  Discussao

A andlise dos resultados empiricos da LC Auto Group revelou que, mesmo em cenarios operacionais
restritivos, empresas podem alcangar ganhos expressivos de desempenho por meio da adogdo estratégica de
ferramentas de marketing digital. Essa constatagdo reforca os argumentos de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2021), que posicionam a digitalizagdo como vetor de competitividade e sobrevivéncia empresarial,
especialmente em mercados orientados por dados e por experiéncias.

Na LC Auto Group, o uso articulado de WhatsApp Business com respostas automatizadas, Instagram e
Facebook com conteudo audiovisual (reels, stories, depoimentos), além da integracdo com sistema de CRM
com uso de IA, permitiu alcangar melhorias em métricas centrais como tempo de resposta (-60%), taxa de
conversdo de contatos em vendas (+9%) e reducdo do tempo médio de permanéncia de veiculos no estoque (de
67 para 41 dias). Tais resultados confirmam a eficacia das estratégias de personalizagdo e automagdo de
relacionamento defendidas por Gabriel e Kiso (2018) e por Godin (2020), que destacam o marketing digital
como ferramenta de proximidade, relevancia e escalabilidade.

Em complemento, o estudo de Keller e Machado (2006) e Aaker (2012) sobre branding ¢ plenamente
aplicavel a pratica da empresa, que estruturou uma identidade visual coerente, com estética padronizada,
linguagem informal estratégica e narrativas centradas no cliente, gerando capital simbolico e reforgando a
autoridade da marca junto ao publico-alvo. O conceito de prova social — amplamente mobilizado nas
campanhas — sustenta o engajamento ¢ a confianca, conforme Handley (2022), enquanto os gatilhos narrativos
empregados em videos e relatos fortalecem o vinculo emocional com o consumidor.

Para avaliar a potencialidade de replicagdo em outras realidades, considerou-se o estudo de caso real da
MAB Automotiva, empresa brasileira do setor automotivo documentada em trabalho técnico do
UNISAGRADO (2023). A MAB atua como representante de produtos automotivos e, diante da necessidade de
reposicionamento no mercado, desenvolveu um plano de marketing digital focado na reestruturagdo da
identidade visual, no uso sistematico do Instagram e WhatsApp para promogdes, ¢ na criagdo de campanhas
com foco em fidelizagdo e atragao de novos clientes.

Embora ainda em estagio inicial de maturidade digital, a MAB compartilha com a LC Auto Group
elementos centrais: estrutura enxuta, operacdo em nicho especifico e uso das redes sociais como principal canal
de comunicagdo e geragdo de leads. A diferencga reside na amplitude das estratégias e no grau de sistematizagdo:
enquanto a LC ja opera com CRM integrado e segmentagdo automatizada, a MAB encontra-se em fase de
consolidacdo das praticas. Ainda assim, os dois casos evidenciam o valor da inovagdo incremental — conceito
de Dornelas (2021) — como motor de transformagdo sustentavel em ambientes de microescala.

DOI: 10.9790/487X-2705085461 www.iosrjournals.org 59 | Page



Strategic Digital Marketing In Small Businesses In The Automotive Sector

Ambos os casos também corroboram os dados do Mapa de Maturidade Digital 2024 (ABDI & Sebrae),
segundo os quais 51% das MPEs brasileiras utilizam canais digitais para langamento de produtos e
relacionamento com clientes, embora somente uma minoria o faga com planejamento estratégico consistente.
Esse contexto refor¢a o papel do marketing digital como fator democratizante da competitividade, permitindo
que pequenas empresas, com recursos limitados, disputem ateng¢ao, relevancia e confianga no ambiente digital.

Contudo, as limitacdes do presente estudo devem ser explicitadas: por tratar-se de um estudo de caso
unico, com base em dados organizacionais internos ¢ narrativa da propria gestora, ha restricdes quanto a
generalizacdo estatistica dos achados. Além disso, o estudo comparativo da MAB Automotiva foi extraido de
uma pesquisa aplicada de graduagdo, com enfoque descritivo e sem acompanhamento longitudinal.

Diante disso, recomenda-se que pesquisas futuras explorem as seguintes linhas investigativas:

e Como o grau de maturidade digital influencia o impacto das estratégias de marketing digital em MPEs do
setor automotivo?

e Quais componentes das campanhas digitais (tipo de contetido, canal, frequéncia) geram maior retorno para
empresas em mercados de nicho?

Tais questdes podem ser abordadas por meio de métodos como:

e Estudos de multiplos casos comparativos, com base em indicadores de performance (KPIs) padronizados;

e Etnografia digital longitudinal, com observacdo do engajamento ¢ da jornada do cliente em redes sociais ao
longo do tempo.

Dessa forma, a articulag@o entre os dados do estudo de caso, a literatura especializada e um exemplo
real comparavel permite afirmar que as estratégias de marketing digital, quando ajustadas as especificidades das
MPEs, assumem o papel de diferencial tatico relevante e de fundamento estratégico para a consolidagdo
mercadoldgica e a sustentabilidade organizacional. A seguir, a secdo final deste artigo apresentara uma sintese
dos principais achados, suas implicacdes praticas e as contribui¢des do estudo para o campo do marketing
digital aplicado as empresas.

VI.  Considerac¢oes Finais

Este estudo teve como objetivo analisar como estratégias de marketing digital podem ser aplicadas por
empresas do setor automotivo para fortalecer sua competitividade e consolidar sua presenga em ambientes
digitais. A partir da pergunta de pesquisa — “Como o uso estratégico de ferramentas de marketing digital
contribui para o desempenho competitivo de uma pequena empresa automotiva em contexto transnacional?” —,
desenvolveu-se um estudo de caso da LC Auto Group, empresa com atuacdo nos Estados Unidos voltada ao
publico brasileiro.

Os resultados empiricos demonstraram que, mesmo com estrutura operacional enxuta, a empresa pode
implementar estratégias digitais com impacto mensuravel, como automatizagdo do atendimento via WhatsApp
Business, produgdo continua de contetido audiovisual no Instagram, e uso de CRM integrado ao funil de
vendas. Tais praticas resultaram em aumento de 85% no engajamento digital, crescimento de 9% na conversao
de leads em vendas e redugdo de 38,8% no tempo de giro de estoque de veiculos. Esses resultados alinham-se as
abordagens tedricas de Kotler (2021), Gabriel (2018), Miceli (2020), Keller (2006) e Handley (2022),
reafirmando que o marketing digital ¢, sobretudo, um instrumento de relacionamento, diferenciagdo simbolica e
construgdo de confianga.

A comparagdo com o caso real da MAB Automotiva, empresa brasileira em fase de transigdo digital,
reforga que os principios analisados s3o adaptaveis a diferentes contextos, desde que articulados com
planejamento e intencionalidade. A aplicacao de agdes como reposicionamento da identidade visual, promocdes
via Instagram e uso de catdlogo no WhatsApp mostra que mesmo empresas com menos recursos podem
alcancar melhoria em visibilidade e relacionamento com o cliente.

Do ponto de vista académico, o estudo avanga ao evidenciar o valor do método de estudo de caso com
analise documental e narrativa organizacional, oferecendo um modelo replicavel de como empresas podem ser
analisadas profundamente, conectando teoria e pratica. Contribui também ao campo do marketing digital
aplicado as MPEs, especialmente na perspectiva da inovagdo incremental e da constru¢do de marcas em
ambientes digitais.

Em termos praticos, os resultados oferecem subsidios concretos para gestores de empresas, consultores
de marketing, instituigdes de fomento e formuladores de politicas publicas, sobretudo em programas de
capacitacdo digital, apoio ao empreendedorismo feminino e internacionalizagdo de pequenos negocios. Em um
mercado cada vez mais conectado, as estratégias aqui apresentadas demonstram que resultados expressivos
podem ser alcancados com criatividade, foco em experiéncia do cliente e bom uso de tecnologias acessiveis.

E importante ressaltar, contudo, que este estudo possui limitagdes inerentes a abordagem de caso
unico, com dados organizacionais internos ¢ dependéncia de narrativa da gestora. Isso limita sua generalizagdo e
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aponta para a necessidade de investigacdes comparativas, com multiplos casos, andlise quantitativa de
indicadores e observacao longitudinal de performance. Além disso, estudos futuros podem explorar a percepgao
dos consumidores frente a identidade digital das marcas, bem como o impacto cultural na adaptagdo de
estratégias de marketing entre paises.

Em sintese, conclui-se que o marketing digital estratégico, no contexto das empresas do setor
automotivo, ultrapassa sua funcdo meramente operacional, configurando-se como um alicerce relacional,
simbolico e competitivo, com potencial para promover diferenciacdo, fidelizagdo e crescimento escalavel. A
experiéncia da LC Auto Group, articulada com a literatura e comparada a outros contextos reais, revela o
potencial transformador da tecnologia aplicada a gestdo em pequena escala, promovendo inclusdo digital e
inovagdo pratica no cenario empresarial contemporaneo.
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