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ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA PEQUENAS
EMPRESAS

Ana Kivia Batista De Oliveiral
Maria Waldilene Sousa Teixeira?

RESUMO

O marketing digital se tornou fundamental para o sucesso de empresas de todos os portes,
especialmente para as pequenas. A pesquisa analisa a importancia do marketing digital
para pequenas empresas, destacando como essa ferramenta pode impulsionar o
crescimento e o alcance dessas organizagGes. Esta pesquisa tem como objetivo
compreender a importancia do marketing digital nas organizagGes, principalmente nas
pequenas empresas, e como elas podem utilizar essa ferramenta para se destacar no
mundo digital e concorrer com grandes marcas. Para tanto foi realizada uma pesquisa de
carater descritivo e exploratorio, e de abordagem qualitativa que utilizou como fonte de
dados uma ampla pesquisa bibliografica de materiais publicados em periédicos nacionais
e internacionais, livros, capitulos e titulos legais relacionados e/ou vigentes no Brasil, que
tratam das tematicas relacionadas ao marketing digital, pequenas empresas, midias sociais,
estratégias digitais, crescimento empresarial disponibilizada nas plataformas: Periodicos
CAPES, SciELO, Google Scholar, além do Research Gate. O estudo busca responder a
seguinte pergunta: Quais estratégias de marketing digital podem ser utilizadas em
pequenas empresas para potencializar seu crescimento e alcance? A pesquisa conclui que
o marketing digital, especialmente através das midias sociais, oferece uma oportunidade
Unica para pequenas empresas se destacarem no mercado competitivo e alcangcarem um
publico mais amplo de forma mais eficiente e com menor custo.

Palavras-chave: Marketing Digital; Pequenas Empresas; Midias Sociais; Estratégias
Digitais;

ABSTRACT

Digital marketing has become fundamental for the success of businesses of all sizes, es-
pecially small ones. This research analyzes the importance of digital marketing for small
businesses, highlighting how this tool can boost the growth and reach of these organiza-
tions. This research aims to understand the importance of digital marketing in organiza-
tions, primarily in small businesses, and how they can use this tool to stand out in the
digital world and compete with large brands. To this end, a descriptive and exploratory
qualitative research was conducted. A broad bibliographic research of materials published
in national and international journals, books, chapters, and related and/or current legal
titles in Brazil that address the issues related to digital marketing, small businesses, social
media, digital strategies, and business growth, available on the platforms: CAPES Period-
icals, SCIELO, Google Scholar, and ResearchGate was used as a data source. The study
seeks to answer the following question: What digital marketing strategies can be used in
small businesses to enhance their growth and reach? The research concludes that digital
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marketing, especially through social media, offers a unique opportunity for small busi-
nesses to stand out in the competitive market and reach a wider audience more efficiently
and at a lower cost.

Keywords: Digital Marketing; Small Businesses; Social Media; Digital Strategies;

1. INTRODUCAO

O marketing digital, impulsionado pelas inovacdes tecnologicas, tem
desempenhado um papel essencial em empresas de todos 0s setores e segmentos, que vem
usufruindo amplamente desta ferramenta estratégica que facilita 0 cumprimento de metas
e 0 alcance de resultados organizacionais, consolidando-se como um recurso poderoso
para 0 sucesso dos negocios (Siqueira, 2021). O mundo tem passado por inumeras
transformacdes, especialmentecom o avango da tecnologia, pois a internet revolucionou
0s meios de interacdo principalmente o processo de comunicacgdo, tornando assim as
compras e interacdes humanas mais rapidas e acessiveis.

Para Silva (2016), as tecnologias promoveram profundas mudancas na sociedade,
possibilitando a implementacdo de novas ferramentas e técnicas, proporcionando conexao
e relacionamento com seu publico alvo, necessitando entender a importancia de utilizar
plataformas e tecnologias digitais. Esse progresso surpreendeu a todos, gerando mudancas
significativas no marketing e impactando profundamente o mundo dos negocios

O marketing envolve estratégias e acdes que uma organizacao utiliza para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas de valor com seu publico-alvo, visando alcancar metas
comerciais, promover produtos ou servicos e fortalecer relacionamentos continuos com 0s
clientes (Kotler & Keller, 2012). No ambiente digital, o marketing tem como objetivo
divulgar produtos e servicos, influenciando os consumidores a adquiri-los e criando um
relacionamentocom eles. Para isso, utiliza diversas ferramentas digitais, como redes
sociais, sites e blogs, aplicando estratégias que aumentam a participagcdo no mercado e
ajudam a destacar a empresaem meio a concorréncia (Silva, 2016).

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), as “pequenas empresas representam 99% do total de empresas no Brasil, sdo
responsaveis por mais de 50% dos empregos com carteira assinada no setor privado e
geram cerca de 27% do PIB nacional” (SEBRAE, 2024). Assim, o marketing digital torna-
se essencialpara o sucesso das pequenas empresas na era digital. Com o avanco da

tecnologia e mudancas nos habitos de consumo, as empresas precisam aproveitar o poder



do marketing online para se destacarem no mercado competitivo.

Segundo Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital tornou-se uma
ferramenta indispensavel para micro e pequenas empresas (MPES) no cenério atual dos
negocios. Com estratégias voltadas para plataformas online, como redes sociais, motores
de busca e e-mail marketing, as MPEs podem atingir seu publico-alvo de maneira mais
precisa.

Para Kotler (2022), as marcas devem se concentrar em criar conexdes humanas
genuinas, utilizando tecnologia como um facilitador, mas sempre com o foco nas
necessidades e nos valores dos consumidores. As pequenas empresas frequentemente
enfrentam desafios naimplementacdo de mudangas, o que faz com que o setor de
marketing muitas vezes ndo receba devida atencdo, prejudicando o desenvolvimento e a
expansao dessas empresas.

Esta pesquisa tem como objetivo compreender a importancia do marketing digital
nas organizagdes, principalmente nas pequenas empresas e como elas podem utilizar essa
ferramenta para se destacar no mundo digital e concorrer com grandes marcas.
Especificamente, visa compreender as caracteristicas do mercado atual e suas
necessidades; identificar a importancia da aplicacdo do marketing digital nas estratégias
empresariais e identificar as possiveis causas que geram dificuldades na aplicacdo do
marketing digital bem como a influéncia das Midias Sociais no comportamento do
publico-alvo.

Neste contexto a questdo norteadora €: Quais estratégias de marketing digital
podem ser utilizadas em pequenas empresas para potencializar seu crescimento e alcance?
A justificativa para a escolha deste tema reside na importancia de estudar as estratégias de
marketing digital aplicaveis a pequenas empresas, uma vez que o uso eficaz dessas
estratégias pode aumentar o alcance de consumidores com custos relativamente baixos.
Dessa forma, o marketing digital surge como uma ferramenta essencial para impulsionar
o desenvolvimento, possibilitando uma maior competitividade no mercado.

A relevancia do tema para o meio académico esta na contribuicdo para a construcdo
de novos conhecimentos sobre marketing digital, possibilitando a apresentacéo de formas
inovadoras de aplicar essas estrategias no contexto empresarial. Alem disso, o estudo
dialoga como as midias sociais podem ser implementadas de maneira eficaz em pequenas
empresas, fortalecendo seu posicionamento no mercado. Dessa forma, a pesquisa busca
expandir o entendimento sobre o impacto do marketing digital e sua aplicabilidade,

gerando solucbes queagreguem valor ao desenvolvimento de estratégias em pequenas



empresas.

Para alcancar o objetivo proposto realizou-se uma pesquisa de carater descritivo e
exploratdrio, e de abordagem qualitativa que utilizou como fonte de dados uma ampla
pesquisa bibliografica de materiais publicados em periddicos nacionais e internacionais,
livros, capitulos e titulos legais relacionados e/ou vigentes no Brasil, que tratam das
teméticas relacionadas ao marketing digital, pequenas empresas, midias sociais,
estratégias digitais, crescimento empresarial disponibilizada nas plataformas: Periodicos
CAPES, SciELO, Google Scholar, além do Research Gate.

2. DESENVOLVIMENTO

O marketing digital junto com a inovacdo das tecnologias, vem exercendo um
papel fundamental dentro das empresas de todos os setores e segmentos (Moreira, 2021).
Esse mesmo ponto de vista é reforcado por Kotler (2000), que destaca que todas as
empresas lutam para criar uma marca solida, o que se torna ainda mais relevante em um
ambiente digital. Essa analise qualitativa dos dados coletados ira permitir a identificacdo
de tendéncias e praticas recomendadas para o0 uso eficaz do marketing digital.
Neste capitulo apresenta-se 0 aporte tedrico que orientara esse estudo, buscando
fundamentar a pesquisa. Inicialmente abordam-se os conceitos de evolugdo do
marketing digital, por Gltimo, aborda-se desafios e oportunidades no uso do Marketing

Digital, como se pode ver a seguir.

2.1 CONCEITOS E EVOLUCAO DO MARKETING DIGITAL

Conceituando a palavra Marketing, encontra-se na traducéo da lingua inglesa
para a lingua portuguesa market significa “mercado” e “ing” indica acdo, mercado em
movimento. Sendo assim o0 marketing consiste em lidar com um mercado em constante
mudanca e que para compreendé-lo deveriamos entender como o mercado vem
evoluindo (Kotler 2017, p. 33). Segundo Las Casas (2007), o marketing engloba as
atividades que envolvem as relagdes de troca, com objetivo de satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores, no tempo em que mantém o foco nos
objetivos da organizacdo, no meio de atuacdo e nos potenciais impactos sobre o bem-

estar social.



De acordo com Grewal et al. (2016, p.5) “Marketing ¢ a atividade, conjunto de
instituicOes e os processos voltados para a criagdo, captura, comunicacao, distribuicdo
e troca daquilo que tem valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em

geral”. O pesquisador Kotler (2015, p. 15) assim definiu Marketing Digital:

“Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer
as necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O marketing identifica
necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do
mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica com precisdo quais
segmentos a empresa tem capacidade de servir melhor, além de projetar e promover
0s produtos e servicos adequados”.

Ao analisar as diversas definicdes do Marketing digital, os autores Kotler (2015), Las
Casas (2007) e Torres (2010) apontam que Marketing se configuram estratégias publicitarias
que as empresas utilizam para satisfazer as necessidades do consumidor, visando fidelizar o
cliente, e sem perder de vista as metas corporativas.

Na compreensdo de Cobra (2009), com o surgimento da Internet e tecnologias 0s
consumidores evoluiram seus métodos de compra e adesdo a marcas. Atualmente, o
usuario estd conectado a um mundo digital, a qualquer hora ou lugar, com apenas um
toque.

O marketing digital surgiu apds a Revolucdo Industrial, quando inicialmente a
preocupacao das empresas estavam focadas em aumentar o nimero de producdes, sem se
preocupar com o diferencial de seus produtos ou com o desejo dos consumidores. Durante
a segunda Revolugdo Industrial, a concorréncia se intensificou, e, com o tempo, as
necessidades dos consumidores comecaram a ganhar destaque. Desta forma, os focos das
organizacfes mudaram, em vez de produzir grandes quantidades, comecgaram a priorizar a
venda e atender as demandas do mercado de forma mais estratégica (Peretti, Ribeiro et al,
2021).

Em 1990, houve um grande desdobramento da tecnologia, a internet proporcionou
novas maneiras de comunicagdo com os clientes, facilitando o acesso das informacdes dos
produtos e servicos. Em um cenario em que o consumidor ndo tinha voz nem valor, a
internet mudou esse panorama ao conectar pessoas, criando um espago e que permitiu
interacBes entre os usuarios. A internet passou a ser usados por todos, especialmente
quando € criado o word wide web, um sistema que gerou o direito de criar sites, sendo
assim, um sistema que é usado até hoje. Com a capacidade de criar sites, se iniciou a
histéria do marketing (Peretti, Ribeiro et al, 2021).

Para Moreira (2019), com o avanco da internet e das plataformas e ferramentas



digitais, tornou-se essencial para as organizagGes estarem presentes também no ambiente
virtual, o que levou ao desenvolvimento do chamado marketing digital.

Segundo Torres (2009, p.62) “Quando falamos em marketing digital e internet,
estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus desejos. Estamos falando sobre
relacionamentos e necessidades a serem atendidas.” Nessa defini¢do as empresas
buscam conhecer e criar vinculos para ter um relacionamento sincero com o cliente.
Comecaram a entender que o marketing ndo e apenas para vender produtos, mas sao
acOes feitas para cativar, com produtos aprimorados, anincios variados ou um preco
melhor, portanto, com a melhoria da tecnologia, se deu origem ao comércio eletrnico,
acompanhado das redes sociais, blogs, partindo para a técnica de Search Engine
Optimization (SEO), elaborando videos para redes e links patrocinados (Peretti, Ribeiro
etal, 2021).

Neste contexto, o desenvolvimento do marketing se dividi em 4 fases, onde
cada um € responsavel por um objetivo, e 0 marketing digital passou a ser questionado
nas duas ultimas fases. Em cada fase se observa que a concorréncia passou a estar maior,
e 0 mercadomudou com o tempo, fazendo com que o consumidor se torne mais
exigentes ao comprar 0 produto ou servi¢co, 0 que conduziu as empresas a inovarem
suas estratégias (Peretti, Ribeiro el al, 2021). Conforme apresentado no quadro 1 a
sequir.

Quadro 1: Fases do Marketing

FASES CONCEITOS AUTORES

A Fase 1.0 surgiu durante a Revolug&o industrial, quando o
foco das empresas era oproduto e sua venda. Os produtos, que
Marketing | @ntes eram feitos manualmente e em baixa escala, passaram a Medeiros (2019)
1.0 ser produzidos em largaescala por industrias, oferecendo
melhores precos. Nesse periodo, as praticas de consumo e a
experiéncia do consumidor comegaram a ganhar destaque.

A Era 4.0, conhecida como a era da informacao, destacou o uso
dos canais eletrénicos, como a televisao, para captar atencdo do
Marketing | consumidor. Com mais opgdesde compra, 0s consumidores i

20 podiam escolher com base nas suas preferéncias. Nesse Medeiros (2019)
contexto, surgiram estratégias diferenciadas, incluindo os 4Ps
do marketing: Praga, Preco, Produto e Promocéo.

Essa fase 3.0 ¢ a era voltada para os valores humanos, tratando
Marketing | os consumidores como seres humanos plenos: como mente,
x . : : Kotler (2010)
3.0 coragdo e espirito, onde cada vez mais os clientes buscam
solugBes para se satisfazer.

A era 4.0 busca ajudar a toda hora o percurso do usuério na
nova era digital, sendo o cliente e o futuro o foco principal. O
Marketing | marketing esta conectado a isso, os desejos e necessidades dos | Kotler (2017); Peretti,Ribeiro

4.0 consumidores esta cada vez mais exigente em relagdo aos etal (2021)
produtos e marcas, caso a empresa nao seja capaz de suprir
suas necessidades, irdo perder seu lugar no mercado.




Fonte: Elaborado pela autora a partir de Medeiros, Kotler, Peretti et al. (2017 — 2021).

Vale ressaltar o Marketing 5.0 que configura-se uma abordagem que integra

avancos tecnoldgicos, como inteligéncia artificial, com foco em empatia e

personalizacdo. Para pequenas empresas, essa estratégia se torna especialmente

relevante, pois permite personalizar o atendimento e entender profundamente as

necessidades dos clientes, diferenciando-se no mercado. O Marketing 5.0 também

enfatiza a inclusdo digital e o usode plataformas digitais para alcangar publicos

variados, 0 que pode ajudar as pequenas empresas a expandir seu alcance e melhorar a

experiéncia do cliente.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o Marketing 5.0 conecta

tecnologia e humanizacdo para criar valor agregado em um ambiente de mercado

em rapida transformacdo. Para pequenas empresas, isso significa a possibilidade de

utilizar ferramentas de analise de dados e automacdo para aprimorar sua presenca

digital e, a0 mesmo tempo, manter um relacionamento proximo e auténtico com o

cliente.

Importante reconhecer que a internet favorece as empresas de todos os tamanhos,

incluindo Micro ou Pequenas Empresas brasileiras. A presenca nos canais digitais,

como sites e redes sociais é uma oportunidade para aumentar a visibilidade, atrair novos

clientes e interagir de forma mais eficaz com o pablico. Segundo Torres (2015, p. 61),

a internet se tornou um ambiente que afeta 0 marketing das empresas de varias formas,

seja ha comunicacdo ou na publicidade e ira continuar afetando o marketing mesmo

que vocé ndo invista um real nela.

A utilizacdo de métodos e técnicas obsoletas pode comprometer o crescimento e

a sustentabilidade das micro e pequenas empresas (SEBRAE, 2007). Conforme

apresentado na tabela 1 que elenca algumas das principais desvantagens.

Quadro 2: Principais desvantagens que compromete o crescimento e a sustentabilidade das micro e
pequenas empresas:

Empresas que ndo se adaptam &s novas tecnologias e

Perda de competitividade tendéncias do mercado tendem a perder

competitividade para seus concorrentes.

Consumidores cada vez mais exigentes buscam por

Dificuldadeem atrair e reter clientes empresas inovadoras e que oferecam solugdes

eficientes.

Métodos obsoletos podem gerar desperdicios de

Insuficiéncia operacional tempo e recursos,aumentando 0s custos e

diminuindo a produtividade.
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Dificuldade em acessar novos mercados
tradicionais.

A globalizacdo exige que as empresas sejam
capazesde se adaptar a novos mercados e culturas, 0
que pode ser dificultado pela utilizacdo de métodos

Fonte: Elaborado pela autora a partir do site do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas(SEBRAE)

2.2 FERRAMENTAS E ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
PARAPEQUENAS EMPRESAS

As ferramentas de marketing sdo essenciais para o planejamento estratégico das
empresas. Elas auxiliam na identificacdo, avaliam oportunidades e ameacas externas,
proporcionando uma visdo holistica do ambiente competitivo. De acordo com Kaotler
(2021)as ferramentas de marketing digital ndo permitem apenas a automagdo de
processos, mas fornecem dados para entender melhor o comportamento do consumidor
e aprimorar as estratégias em tempo real.

As estrateégias sdo fundamentais para o sucesso de uma organizacdo, pois
orientama forma como ela se posiciona no mercado e busca superar a concorréncia.
Ultimamente, especialista em estratégias tem destacado a importancia da adaptacdo e
da tomada de decisfes no ambiente de negdcio. Segundo Michael Porter, o fundamento
da estratégia esta nas escolhas, o que implica que um bom planejamento estratégico
exige sempre deixar de lado certas acdes para focar no que realmente € importante. Ele
afirma que a esséncia da estratégia é escolher o que nao fazer (Porter, 2022).

Dito isto, existem diversas plataformas que permite uma conexdao com o0
consumidor, essas plataformas podem ser usadas para impulsionar campanhas
publicitarias para divulga produtos ou servicos, e consequentemente ira desenvolver um
feedback para que as empresas estejam atentas as necessidades do consumidor (Lippert;
Denner Lippert. 2021).

As empresas no Brasil sdo classificadas por porte, considerando o
faturamentoanual e o numero de funcionarios. As microempresas (ME) sao definidas
como aquelas com até 9 funcionarios no setor de comércio e servigos ou até 19 no setor
industrial, e faturamento anual de até R$ 360 mil. As pequenas empresas (EPP)
possuem de 10 a 49 empregados no comércio e servicos, ou de 20 a 99 empregados na
inddstria, com faturamento anual entre R$ 360 mil e R$ 4,8 milhGes. Essa categorizacéo
auxilia na formulacdo de politicas publicas e no desenvolvimento de programas de
apoio, pois reconhece as necessidades distintas de cada tipo de empresa (SEBRAE,
2013).




De acordo com Silva, Alves (2020), o ideal para uma pequena empresa ser
inovadora é recorrer da personalidade de colaboradores verdadeiros, dessa maneira a
capacidade de sempre inovar e se reinventar 0 mundo atual de uma ideia que se justifica
o papel fundamental das informacdes. Numa concorréncia onde a Unica certeza é a
incerteza, 0 conhecimento é apenas a fonte segura e a vantagem competitiva (Silva,
Alves, 2020). Segundo 0s autores, 0 sucesso de grandes empresas esta associado ao
comprometimento pessoal, senso de identidade dos colaboradores com a empresa e sua
miss&o.

Desta forma a Gestdo da Informagdo e Conhecimento (GIC) entrega meios mais
eficientes quando relacionado com a tecnologias da informacdo, facilitando a forma de
mapear, organizar e divulgar o conhecimento. O gestor obtendo informacdo se tem uma
vantagem competitiva no mercado, onde e quando se tem determinado produto, faz com
que aorganizacdo esteja sempre a frente da concorréncia. As pequenas empresas devem
sempre fazer investimento para qualificar seus colaboradores, melhorando produtos e
servigos aos consumidores e nunca desconsiderar a informacdo ou reclamacgbes dos
clientes finais (Silva, Alves, 2020).

O resultado da estratégia tem como funcdo importante para a empresa, segundo
Kotler(2000, p.102) as estratégias € um plano de como chegar 14, todas as empresas devem
idealizar estratégias para atingir suas metas: estratégias de marketing, de tecnologia e
estratégias de busca, ele enfatiza que todos 0s negdcios, independentemente de seu tamanho
ou setor, precisamdesenvolver estratégias especificas para alcancar suas metas.

O gestor deve trabalhar para ser o diferencial da empresa, as regras, o padrdo
criado proporciona uma boa relacdo da empresa com o ambiente externo, o diferencial
tecnoldgico irdutilizar da variedade de produtos que serdo vendidos, qual serd a demanda
e quais serdo os clientes que a empresa ird atender futuramente (Silva, Alves, 2020).

Diversas empresas utilizam apenas uma ou duas ferramentas de comunicacdo do
marketing. Contudo, atualmente é necessario ter uma visdo ampla do consumidor,
entender as diferentes formas que a comunicagdo pode levar o seu comportamento. A
utilizacdo de muitosmeios dentro de um intervalo de tempo determinado pode aumentar o
alcance e o0 impacto da mensagem (Kotler e Keller, 2006, p. 557).

Neste contexto, para Silva, Alves (2020), existem etapas que Sdo estratégias
competitivas consideradas assim um diferencial competitivo, que séo:

e Analise de ambiente;

e Estabelecimento das diretrizes organizacionais;
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e Formulacéo de estratégias;
e Implementacdo da Estratégias;

e Controle Estratégico;

Cabe ao gestor verificar qual a melhor estratégia e ferramenta para ser aplicada
nas organizacdes e o melhor jeito de aplica-las, de maneira que os objetivos da empresa
sejam alcancados. A melhor forma de adotar a estratégias devera ser utilizada na empresa,
precisa conhecer os ambientes interno e externos da empresa. O ambiente interno compde
0s aspectos organizacionais de marketing, financeiros, de pessoal de producéo, isto €, 0s
setores organizacionais (Silva, Alves, 2020).

A Internet é a nova geracdo do marketing escrita de forma mais atualizada e
abrangentee a nova publicidade na rede que faz com que 0s negGcios crescam e se
desenvolvam. A maioriadas estratégias podem ser efetuada para aumentar o desempenho
da empresa (Silva, Alves, 2020). Como Okada e Souza (2011) cita, o marketing nas Midias
Sociais tem como estratégia criar um relacionamento que envolve a empresa que pretender
vender seus produtos e o cliente que tem o desejo de comprar.

Portanto, para que esse relacionamento comece, € importante despertar a atencao,
por meio da internet. Quem trabalha na &rea, precisa sempre procurar novas estratégias
para captaro consumidor, o marketing deve fazer com que esse relacionamento seja
fidelizado, e para que isso ocorra, as pequenas empresas devem ficar atentas no
atendimento do desejo do cliente, nasatisfacdo do produto, podendo fazer com que esse
relacionamento seja estavel (Vasséo, Fernandes et al, 2023).

Uma das estratégias bastante utilizadas para criar engajamento tem sido a
criacdo deperfis em Tik Tok, Instagram, para ocorrer interacdes com os clientes atraves
das redes sociais,envios de promocdes, criacdo de videos para ter uma vantagem com o
cliente. O marketing precisa promover a producéo e a divulgacdo de conteudos relevante
e atil, de modo que consiga atrair a atencdo do cliente, e gerar relacionamento entre
empresa e consumidor (Torres, 2018).

As ferramentas de marketing digital se tornaram essenciais para pequenas
empresas que buscam competir em um mercado cada vez mais dindmico. Com estratégias
como o0 Benchmarking tem como objetivo melhorar as fungbes e processos de uma
empresas, essa ferramenta pode ser usada como aliada para ultrapassar a concorréncia e
outras empresas, ja que esse método analisa as estratégias e da possibilidade da empresa

aperfeicoar as novas ideias do que ja costuma praticar. Essa ferramenta de grande
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beneficio, j& que transmite conhecimento e esta relacionada com o processo de avango
continuo das informacoes (Vieira 2017, Silva, Santos, 2016).

O benchmarking competitivo, de acordo com o Pinto (2007) é um instrumento
estratégico em que as empresas procuram trocar informagdo com outras empresas para
melhoraro método produtivo, de bens de consumo e bens de servi¢o. Para ganhar
desempenho competitivo, o benchmarking é uma ferramenta eficiente para transformar
seu processo de melhoria continua em um plano de acdo. Por meio das comparagdes
internas e externas, com apoio e busca de novas abordagens inovadoras e técnicas de
melhoria do produto e processos.

Essa ferramenta é um processo de comparacdo e analise de praticas de negécio de
umaempresa com a sua concorréncia. O seu objetivo e identificar as melhores praticas e
processos para melhorar a utilidade, a eficacia e a competitividade da empresa. De acordo
com os autores Rodrigues, Filho (2023) existem diferentes beneficios na aplicacdo de
ferramenta de benchmarking em performance operacional, como:

e Melhoria da eficiéncia: o benchmarking ajuda a descobrir as melhores praticas e
processos para aperfeicoar a eficiéncia da empresa, reduzindo custose
ampliando aprodutividade.

e Melhoria da qualidade: Ao verificar as praticas de qualidade com outras
empresas, podera identificar as brechas na qualidade do produto ou servico e
elaborar melhorias para atender as necessidades do cliente.

¢ ldentificacdo de novas oportunidades de negdcios: Pode ajudar a reconhecer
novas oportunidades de negdcios que a empresa pode ndo ter considerado
anteriormente.

e Melhoria da tomada de decisdo: Oferece informacGes ricas para tomar decisfes
para o0 negdcio, incluindo a escolha de novos fornecedores e a introdugdo de novos
produtos.

e Aumento da competitividade: Ao aplicar as melhores praticas, a empresa pode
melhorar sua posi¢cdo competitiva no mercado, evoluindo sua participacdo de
mercado e a satisfacdo do cliente.

Neste contexto, vale ressaltar que o benchmarking é possivel ser aplicado em

todas as empresas sejam elas micro, pequenas ou de grande porte, ja que sempre sera um
instrumento de auxilio e ndo deve ser visto como uma copia de praticas de outras empresas,

mas como uma oportunidade de conhecimento e ajuste das melhoras praticas a situagdo
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da empresa, procurando a melhoria continua do desempenho (Santos, Silva, 2016; Aragéo
& Carvalho 2014).

Outra ferramenta estratégica € a Analise SWOT ou FOFA (Forgas,
Oportunidades, Fraquezas e Ameagcas), estuda o ambiente, busca compreender a situacao
atual onde a marca sera lancada e desvenda 0s principais concorrentes para auxiliar a
posicionar melhor suamarca (Silva, Santos, 2016). Segundo Chiavenato (2014), a anélise
SWOT ¢ estabelecida de acordo com a suposic¢ao de que o gestor deve apontar e analisar
de forma detalhada, os pontos fortes e fracos da organizacao, tal como, as oportunidades
e ameacas vindas do ambiente externo e sendo assim, fazer a escolha de uma estratégia
que cumpra a esses aspetos classificados e garanta sucesso da empresa conforme

apresentado na figura 1.

Figura 1: Anélise SWOT ou FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e Ameagas)

Fatores positivos Fatores negativos

Fatores
internos

Oportunities
(oportunidades)

Fatores
externos

Fonte: Rock Content (2024).

A analise SWOT mostra & organizacdo uma visdo ampla a respeito de seus
pontos, sendo eles positivo ou negativos. Para Samonetto (2013), a matriz SWOT procura
analisar o cendrio da organizacdo com relacdo aos seus fatores internos (forcas, fraquezas)
e externos (oportunidades, ameacas), buscando identificar cada um desses pontos.

De acordo com Chiavenato (2014), a analise SWOT é estabelecida de acordo com
a suposicgéo de que o gestor deve apontar e analisar de forma detalhada, os pontos fortes e
fracos da organizacéo, tal como, as oportunidades e ameacas vindas do ambiente externo
e sendo assim, fazer a escolha de uma estratégia que cumpra a esses aspetos classificados

e garanta sucesso da empresa.
Quadro 3: Variaveis da Matriz SWOT
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S80 as variaveis internas e controlaveis que

Pontos fortes proporcionam uma boa condigdo paraa empresa e seu
ambiente.
S0 as variaveis internas que provocam uma situacao
Pontos fracos negativa para a empresa e seu

ambiente.
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Oportunidades

Séo as variaveis externas e ndo sdo controlaveis para
a empresa, podem criar

conjuntos favoraveis para a empresa, ainda quando a
mesma tenha condicédo ou

interesse de usufrui-las.

Ameagas

S0 as varidveis externas e ndo sdo controlaveis pela
empresa que podem criar situagdes desfavoraveis para
a mesma.

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Oliveira (2004, p.89).

Segundo Oliveira (2007, p. 68), realizar um planejamento estratégico e aplicar a

Matriz SWOT envolve um processo de analise que considera componentes especificos

tanto do ambiente externo quanto do interno. Assim, de acordo com Johnson et al (2017),

existem vantagens que os autores consideram relevantes da analise de SWOT,

apresentadas na figura 2.

Figura 2: Vantagens relevantes da analise de SWOT

Reunir de forma Definir fatores
breve os fatores com prioridades

d_as analises ou com esforgos
internas e da gestao da
externas; empresa;

Analise SWOT
para Feil e
Heinrich (2012,
p- 08)

Custos menores:
exclui a E um método
necessidade de flexivel, podendo

custo e ser realizada com
despesas com livre arbitro o
treinamento e de sistema de
pessoal; informagao;

Fonte— Elaborado pela autora a partir de Feil, Heinrich (2012).

Assim, para resumir, 0s beneficios da Matriz SWOT possibilita oportunidades

de conduzir melhor a aplicagdo do marketing num pequeno empreendimento pois facilita

a visdo do funcionamento da organizacdo de maneira simples e eficiente. Dito isto, € a

ferramenta exemplar para identificar areas por onde se pode iniciar a aplicacdo das

ferramentas presentes da atualidade (Silva, Santos et al. 2022).

Outra ferramenta é o Sistema de Informacdo de Marketing (S.I1.M), de acordo

com Proetti (2023), ¢ uma série de procedimentos de marketing importantes para as

empresas que abrange processos internos e infraestruturas administrativas. Tem como




objetivo recolher, selecionar e analisar informagdes, e encaminha-las para os responsaveis
de marketing e diretores administrativas para que eles possam tomar decisdes estratégicas.
Segundo Kotler (2018, p. 73), o SIM é formado por pessoas, equipamentos e
procedimentos dedicados a coletar, agrupar, analisar e compartilhar informacoes
necessarias com precisdo e oportuna para aqueles que tomam a decisdo de marketing.

Segundo Magalhdes e Sampaio (2007, p. 83), o SIM auxilia para organizar as
informacdes de mercado, da empresa, dos concorrentes e dos consumidores e o desfecho
do uso das ferramentas de marketing de forma ldgica, coerente e recuperavel,
colecionando a experiéncia e gerando inteligéncia de marketing para o futuro. No sistema
de informac&o de marketing (SIM) os profissionais de marketing, com técnicas que visam
a apuracdo de dados gque mantem a empresa informada de maneira que ela seja capaz de
estar atualizada ao mercado atual. Esse sistema relne, avalia e distribui informac6es
necessarias de forma que exige que os profissionais de marketing possam elaborar seus
planos de acdo e tomar decisfes para manter seus negdcios (Proetti, 2023).

Os beneficios mais importantes do SIM destaca-se a tomada de decisdo mais
eficiente. A disponibilidade de dados precisos e atualizados, permite que os gestores
desenvolvam estrategias bem embasadas, prevendo tendéncias e adaptando suas acOes e
mudancas no ambiente de mercado (Chaffey & Smith, 2013). De acordo com Dholakia &
Kshetri (2004), esta ferramenta contribui para uma melhor segmentacao de mercado, uma
vez que permite 0o monitoramento continuo das variaveis de um mercado e do
comportamento dos consumidores, assegurando que as campanhas sejam mais direcionas
e eficazes.

Outro benefico relevante, é a agilidade na resposta a mudancas, visto que o SIM
facilitaa coleta e distribuicdo de infomacdo em tempo real. Essa rapidez permite que as
empresas reajam rapidamente a novos desafios ou oportunidades, como alteracdes nas
preferencias dos consumidores ou mudancas nas condi¢oes econdmicas (Malthouse et al.,
203).

Vicufa (2021) destaca a importancia de definir claramente o publico-alvo como
umdos primeiros passos para uma estratégia eficaz de marketing para pequenas empresas.
O autor sugere que guias praticos disponiveis na internet podem ser extremamente Uteis
para orientar pequenas empresas, que Sao:

e Determinar o publico-alvo, de forma clara e especifica — Antes de agir épreciso
pensar sobre quem Vocé quer atingir, quem ira querer comprar o seu produto, com

outras palavras seu publico-alvo.
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e O contetdo — O produto ele deve ser bem planejado para o publico-alvo, por esse
motivo as pesquisas devem ser realizadas para que o produto possa atender as
necessidades e o desejo do consumidor.

¢ Na&o pense apenas no produto ou servico, pense nas informacdes Uteis — Se coloque
no lugar do cliente e pense no que poderia estar passando pela cabeca dele como
Se estivesse buscando um produto ou servico que a sua empresa oferece. Tem alguns passos
para planejar com entendimento esse contetido respondendo os seguintes questionamentos:
quem é o publico alvo; que informacdo o publico-alvo busca; que produzir para o publico-
alvo; e como produzir esse contetdo.

e Determinar os recursos - algo de grande importancia para a producdo do contetdo da
empresa e a aplicacdo dos recursos. Um investimento necessario para a pratica do
planejamento produzindo contetdos constantes.

e Criar Blog — A criacdo do blog permite a exibicdo dos contetdos produzido e
utilizado, a melhor maneira é ligar o blog ao seu site de forma que ele possa aparecer
no mesmo dominio e as utilizagBes de blog possam aparecer no site.

e Divulgar — Usando as Midias sociais como o Facebook, entre outras para a
divulgacdo do seu blog aproveitando as oportunidades e todas as viabilidades de
divulgacao.

e Criar conteudo util e relevante — O alcance dos conteudos é algo que sempre deve
estar dentro das preocupacdes para que dessa forma mantenha sempre os clientes
atualizados de conteudos uteis, e que seja relevante.

e Focar — O papel dos textos nos blogs é para atrair os clientes para o site, em
consequéncia de isso leva-los as compras de produto ou servico.

e Monitorar os resultados — O marketing € feito para dar resultados, por isso a
importancia de sempre estar monitorando os resultados, analisando o0 comportamento
doconsumidor a respeito das publicagdes.

As pequenas empresas precisam criar técnicas e estratégias que consigam atender
as necessidades e desejos dos clientes. Se tornou necessario que as mesmas conhegam o
segmento do mercado que ira se fixar, analisem seus concorrentes e seu publico afim de
mostrar seu diferencial na marca e produto ofertado, de modo que, para entrar no mercado
competitivo tornando-se conhecido perante seus concorrentes (Silva, Santos, 2016).

Vale ressaltar o conceito de mix de marketing, segundo (Martins; Cursino, 2022),
também nomeado de composto de marketing ou os 4 Ps (preco, produto, praga e

promocdo), sao essenciais para 0 sucesso de qualquer estratégia, facilitando o processo
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decisério e garantindo que as pequenas empresas possam alcancar de forma efetiva e

apropriada. Cada P, retrata uma area especifica que deve ser considerada e planejada para

atender as necessidades dos clientes e se destacar no mercado, administrar o mix de

marketing de forma efetiva contribui para o sucesso empresarial.

Quadro 3 — Os 4Ps do Mix de Marketing

1 PRODUTO

Relaciona-se com os produtos ou servigos que uma empresa oferece aos
clientes. Envolve a qualidade do desing, embalagem, caracteristicas e
beneficios do produto ou servico. Os especialistas precisam entender as
necessidades e desejos de seus clientes para que possam desenvolver
produtos que atendam.

2 PROMOCAO

Contém todas aa atividades de marketing relacionadas & promogdo de um
produto ou servigo. Contem publicidade, relacdo publica, vendas pessoais,
marketing de conteudo, marketing digitall, eventos e estrategias de midia.
O seu objetivo é aumentar o conhecimento do produto ou servico, induzir
os clientes a compra-lo e criar uma imagem positiva.

3 PRACA

Trata-se da entrega de um produto ou servico, isso envolve decidir onde e
como entregar produto aos clientes. Incluindo a escolha de canais de
distribuicdo como loja fisicas, e-commerce, agentes ou distribuiodres,
como logistica e gestdo da cadeia de abastecimento.

4 PRECO

Corresponde ao prego de um produto ou servigo, inclui considerar o custo
de producéo, a concorrencia de preco, as margens de lucro desejado e a
visdo de valor do cliente. O preco exerce um papel importante nas decisdes
de compra do consumidor e nos lucros da empresa.

Fonte: Retirado do artigo de Xavier, Cruz et al (2023) apud Machado et al (2012).

Os 4Ps do marketing — Produto, Preco, Praca e Promocdo — sdo fundamentais

para 0 sucesso das pequenas empresas. Ao desenvolver produtos que atendam as

necessidades do cliente, estabelecer precos competitivos, garantir uma distribuicao eficaz

e promover adequadamente a marca, as empresas podem se destacar no mercado. Segundo

Xavier, Cruz etal. (2023), a integracdo desses elementos de forma estratégica permite que

as pequenas empresas se adaptem as demandas do mercado e aumentem suas chances de

sucesso. Assim, compreender e aplicar corretamente os 4Ps é crucial para uma gestao de

marketing eficiente e direcionada.

2.3 DESAFIOS E OPORTUNIDADES NO USO DO MARKETING DIGITAL

O ambiente empresarial passa por constante mudanga, com a globalizacéo

crescente, o ambiente cultural sofre modificagdes com as tecnologias, atingindo avancos na
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competitividade no processo de globalizagao, entre outros aspectos, obriga as empresas a
passar por constantes mudangas, criando ameacas e oportunidades. Um dos grandes
beneficios provocados por esse processo € a possibilidade de desenvolvimento de novos
mercados, beneficiada pela queda de barreiras alfandegarias, pelas novas tecnologias e até
pelas transformacdes culturais (Sparemberger, 2012).

O marketing digital se tornou essencial para pequenas empresas que buscam néo
apenas sobrevivéncia, mas crescimento em um ambiente competitivo. Desafios como
a falta de conhecimento em ferramentas digitais e a escassez de recursos financeiros sdo
comuns.Segundo uma pesquisa realizada por Chaffey e Smith (2013), muitas pequenas
empresas nao tém acesso a treinamento apropriado, o que limita a produtividade das suas
campanhas de marketing digital. Além disso, como indicado por Dholakia e Kshetri
(2004), a concorréncia feroz entre empresas de todos os tamanhos pode dificultar ainda
mais a capacidade de pequenas empresas se destacarem.

Segundo artigo publicado na Revista GeSec Sao Paulo, SP, Brasil v. 15, n. 2, p.
01- 20,2024, foi feita uma pesquisa com 777 executivos de marketing dos EUA, Europa e
Asia, Leeflang, Dahlstrom, & Freundt (2014) avaliaram mais ou menos importancia dos
desafios parao marketing digital. Com base nessa andlise, 0s autores apontaram trés
categorias de desafios potenciais como 0s mais importantes que séo eles:

i. A capacidade de gerar e impulsionar percep¢des profundas do cliente;

ii. A precisdo de gerenciar a salde e reputacdo da marca em um
ambiente de marketing onde a midia social desempenha um papel
importante;

iii.  Realizar a avaliacdo do beneficio do marketing digital;

Quadro 4: Os desafios do marketing digital abordados por Leeflang, Dahlstrém e Freundt (2014).

Desafios Conceitos
Revolugdo Digital e O dominio crescente das ferramentas e tecnologias digitais esta
Modelos de Negocios ameagando os modelos de negdcios existentes.
Obter insights do Gerar e aprimorar insights do consumidor esta se virando uma
consumidor necessidade para conseguir competir.
Criatividade e inovacdo Se embasar muito em fatos e dados e procurar melhorias podesufocar a
sufocadas criatividade e a inovacdo.
Midias social e salide da Controlar a reputacdo a sadde da mais e desafiante em um ambiente
marca de marketing em que a midia social tem um papel fundamental.

x . O marketing digital tem focado sobre os segmentos de publicos
Segmentacéo online . - .

mais jovens, deixando um pouco de lado 0s grupos mais velhos.




Transparéncia de pregos habilidade das empresas estatele 6timos pregos.

As ferramentas de comparacao de precos online estdo comprometendo a

A mecanizagdo dos servigos e os esfor¢os de migrar as interagdes
InteracBes automatizadas com os consumidores para o online podendo gerar insatisfacéo do
consumidor e acabar o valor da empresa.

Destacar a eficacia do marketing digital é desafiador, pois 0s

Métricas online f L . e P
métodostradicionais e online ndo séo totalmente comparaveis.

Os departamentos de marketing estdo enfrentando uma
Falta de talentos grandelacuna de talentos significantes em relacdo a
funcionarios comcapacidades minuciosa.

A integracdo das atividades de marketing pelas empresas esta
Desafios organizacionais causando desafios nas organizac@es, como incerteza nos papeis,
transparéncia ndo muito clara e incentivos.

Fonte: Fernandes, Botelho et al (2024) aput Leeflang, Dahlstrém e Freundt (2014).

Um dos maiores desafios dos negocios ao usar 0 marketing digital € enfrentar a
saturacdo do mercado e a dificuldade de se destacar a uma alta proporcao de informacdes.
Segundo Kotler e Keller (2012), através de um ambiente digital cada vez mais competitivo,
as empresas necessitam ser extremamente estrategicas para captar a atencdo do publico e
diferenciar suas propostas de valor. Este ponto exige conhecimento em analise de dados e
em se adpatar com as estrategias de comunicacgdo para alcancar o seu pablico certo, no
momento certo, com relevancia e personalizagéo.

O marketing digital, sempre guarda grandes desafios que pode ser resumidos em
adaptacdo, as empresas necessitam enxergar o impacto de todas essas mudancas que estao
acontecendo no mercado, ao contrario da estruturacdo do marketing tradicional, no meio
digital é preciso estd preparado para as mudancas, novos ingressantes, inovacdes,
mudanca de gosto do consumidor, para que possa alcancar o proposito empresarial, que
sempre estara relacionado com a lucratividade (Miranda, 2022).

Para Saraiva (2019), com o uso do Marketing, as empresas tem obtido um
diferencial competitivo e a cada dia mais as empresas vém adotando essa nova forma de
divulgacéo atraves da comunicagédo. Para isso, a internet € a ferramenta mais relevante que
as empresas fornece para realizar este diaologo com o publico-alvo. Dessa forma, as
empresas devem estar sempre se aperfeicoando para a divulgacdo e também para o
atendimento dos clientes, buscando o crescimento dos negocios.

Assim, segundo Kotler, Kartajaya e Setiwan (2021, p. 101), as pessoas passaram a
se reunir online, atraves de plataformas de videoconferéncia como Zoom e Google Meet.
Para ocupar o tempo as pessoas passaram a assistir streaming do youtube e da netflix, com
isso é evidente que elas, em razdo da pandemia, estdo perdendo o medo digital, usando

como mecanismo de entreterimento, saude, trabalho, entre outros. Essa e uma



oportunidade que se abre e deve ser explorada (Oliveira, Arce et al, 2023).

Uma oportunidade que o marketing digital proporciona ao negocio é a
digitalizacdo dos produtos, até porque, lojas fisicas de pequenos portes podem expandir
suas vendas ao investir nessas estrategias (Oldra, 2022). Adolpho (2011, p. 77) explica
gue uma empresa que nasceu no meio digital, sabe interpretar o que o consumidor digital
precisa e sabe quais detalhes devem aprimorar em seu site. Um exemplo de como esse
avanco da tecnologia ajuda a vender, é a adocdo da realidade aumentada, permitindo uma
criacdo de um provador virtual sendo bastante utilizado por lojas de roupas. Com a
criatividade e compreensdo do publico- alvo, é possivel alcancar o sucesso no marketing
digital, mesmo com recursos limitados (Oliveira, Arce et al, 2023).

3. CONSIDERACOES FINAIS

Estratégias de Marketing Digital para Pequenas Empresas reflete a importancia
crescente dessas estratégias no cenario atual, especialmente para as pequenas empresas. O
marketing digital oferece uma variedades de ferramentas acessiveis que, quando aplicadas
corretamente, permitem as pequenas empresas expandir sua presencga de marca, aumentar
0 engajamento com seus clientes e até mesmo competir com grandes concorrentes,
independentemente das restricGes de orgamentos.

No entanto, apesar das oportunidades oferecidas pelo marketing digital, os desafios
também sdo consideraveis. A satura¢do do mercado, a constante evolucdo das plataformas
digitais e a necessidade de adaptacdo as novas tecnologias sdo fatores que exigem
agilidade e inovacgdo por parte das pequenas empresas. Para enfrentar essas barreiras, é
essencial que os gestores compreendam a relevancia de uma estratégia bem estruturada,
com um planejamento adequado, analise constante de dados e ajustes rapidos para
maximizar os resultados.

De modo geral, o marketing digital representa ndo apenas uma oportunidade, mas
também um desafio para as pequenas empresas. O sucesso depende da capacidade de
adaptacdo, inovacdo e do uso inteligente das ferramentas digitais, visando sempre a
construgdo de um relacionamento duradouro com o publico-alvo e 0 crescimento
sustentavel do negdcio. A chave para 0 sucesso estd na combinagdo de criatividade,

estratégia e conhecimento das necessidades do mercado digital.
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