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RESUMO

Introdugdo: O avango do marketing digital tem revolucionado a forma como as
empresas se posicionam e interagem com o publico, destacando-se pela utilizagao
estratégica das redes sociais para atrair, fidelizar e compreender os consumidores
de maneira segmentada e personalizada. Diante desse cenario, torna-se essencial
compreender os impactos, desafios e oportunidades trazidos pela digitalizagao, que
exige das empresas constante adaptacdo as novas ferramentas, tendéncias e
comportamentos do mercado. Objetivo: mapear a produgdo cientifica relacionada
ao avango do marketing digital nas empresas através das redes sociais.
Metodologia: Esta pesquisa caracteriza-se como uma revisdo bibliografica de
abordagem qualiquantitativa e carater exploratério, com o objetivo de compreender
como o uso das redes sociais potencializa o marketing digital nas empresas. A
selecdo dos estudos seguiu critérios rigorosos, resultando na analise de 25 artigos
publicados nos ultimos cinco anos, cujos dados foram organizados, comparados e
interpretados de forma reflexiva para embasar a discussdo proposta. Resultados:
Os achados revelam uma diversidade metodoldgica significativa nos estudos sobre
marketing digital, com predominio de abordagens qualitativas e foco em micro e
pequenas empresas, especialmente nos setores de moda e alimentagdo. As
estratégias mais recorrentes envolvem o uso intensivo das redes sociais, com
destaque para o Instagram e TikTok, segmentacdo baseada em dados e o uso de
influenciadores, embora haja disparidades entre empresas quanto a sofisticacéo e
aos recursos disponiveis. Também foram identificadas tensbes éticas em praticas
publicitarias e transformagdes comunicacionais impulsionadas pela pandemia, que
reforcaram a humanizagdo das marcas e a valorizagdo do engajamento emocional
com os consumidores. Conclusao: o marketing digital, especialmente nas micro e
pequenas empresas, depende da atuagdo estratégica nas redes sociais, da
qualificacdo empreendedora e de uma adaptagdo continua as transformacodes
tecnolégicas e comportamentais, para que seus beneficios ndo acentuem

desigualdades, mas promovam competitividade e conexao genuina com o publico.

Palavras-chave: Marketing digital; Redes sociais; Empreendedorismo digital.



ABSTRACT

Introduction: The advancement of digital marketing has revolutionized the way
companies position themselves and interact with the public, standing out for the
strategic use of social media to attract, retain, and understand consumers in a
segmented and personalized manner. In this context, it is essential to understand the
impacts, challenges, and opportunities brought by digitalization, which demands that
companies constantly adapt to new tools, trends, and market behaviors. Objective:
To review the scientific literature related to the advancement of digital marketing in
companies through social media. Methodology: This study is characterized as a
bibliographic review with a qualitative-quantitative and exploratory approach, aiming
to understand how the use of social media enhances digital marketing in companies.
The selection of studies followed strict criteria, resulting in the analysis of 25 articles
published in the last five years. The data were organized, compared, and interpreted
reflectively to support the proposed discussion. Results: The findings reveal
significant methodological diversity in studies on digital marketing, with a
predominance of qualitative approaches and a focus on micro and small enterprises,
especially in the fashion and food sectors. The most frequent strategies involve the
intensive use of social media, particularly Instagram and TikTok, data-based
segmentation, and the use of influencers. However, there are disparities among
companies in terms of sophistication and available resources. Ethical tensions in
advertising practices and communication changes driven by the pandemic were also
identified, reinforcing brand humanization and the value of emotional engagement
with consumers. Conclusion: Digital marketing, especially in micro and small
enterprises, relies on strategic social media use, entrepreneurial qualification, and
continuous adaptation to technological and behavioral changes, so its benefits do not
exacerbate inequalities but instead promote competitiveness and genuine connection

with the target audience.

Keywords: Digital marketing; Social media; Digital entrepreneurship.
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1 INTRODUGAO

O avango do marketing digital nas empresas tem transformado
significativamente a forma como as marcas se posicionam, interagem com o publico
e conquistam vantagem competitiva®. A ascensdo das redes sociais e das
plataformas digitais possibilitou novas estratégias para atrair e fidelizar clientes,
permitindo que empresas de todos os portes alcancem seu publico-alvo de maneira
segmentada, dindmica e personalizada®.

Em um mundo cada vez mais digitalizado, adaptar-se a essas mudangas nao
€ mais uma opg¢ao, mas uma necessidade para garantir a sustentabilidade e o
crescimento dos negodcios®. Nesse sentido, o marketing digital ndo se restringe
apenas a publicidade online, mas envolve um conjunto de estratégias que integram
diferentes canais e ferramentas digitais, como redes sociais, e-mail marketing,
marketing de contetido e publicidade paga®.

Portanto, diferentemente do marketing tradicional, que muitas vezes
apresenta dificuldades na mensuragéo de resultados, o marketing digital permite
monitoramento detalhado das campanhas, possibilitando ajustes em tempo real e
maior previsibilidade dos impactos sobre o publico®.

Nesse cenario, o publico presente nas redes sociais, em especial, o de
plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, LinkedIn e TikTok se
tornaram verdadeiros ecossistemas de interacdo entre marcas e consumidores®.
Desse modo, empresas que utilizam essas plataformas de maneira estratégica
conseguem n&o apenas promover seus produtos e servigos, mas também criar
vinculos mais proximos com seus clientes, entender suas preferéncias e adaptar
suas ofertas conforme as demandas do mercado.

Contudo, apesar dos inumeros beneficios, a transigdo para o digital também
apresenta desafios. A concorréncia acirrada, as constantes mudangas nos
algoritmos das redes sociais e a necessidade de atualizacdo continua das
estratégias sdo alguns dos obstaculos enfrentados pelas empresas®. Além disso, a
construgcdo de uma presenga digital eficaz exige conhecimento técnico, criatividade e
um olhar atento as tendéncias e comportamentos do consumidor(”.

O avanco do marketing digital e o impacto das redes sociais no ambiente

empresarial justificam a necessidade de aprofundamento sobre esse tema. As



mudangas no comportamento do consumidor, impulsionadas pela digitalizacéo,
tornaram essencial a adogao de estratégias inovadoras que permitam as empresas
nao apenas alcangarem novos publicos, mas também estabelecerem conexdes mais
auténticas e eficazes com seus clientes®.

Nesse contexto, compreender como as redes sociais potencializam o
marketing digital é fundamental para que as organizagbes maximizem seu
desempenho e se mantenham competitivas em um mercado cada vez mais
dindmico e globalizado. Desta forma, o objetivo dessa pesquisa é mapear a
producdo cientifica relacionada ao avango do marketing digital nas empresas

através das redes sociais.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING DIGITAL

O conceito de marketing digital surge como uma resposta as transformagdes
trazidas pela revolugéo tecnoldgica das ultimas décadas. Desde sua emergéncia nos
anos 1990, com o avango das tecnologias de informagcdo e comunicagdo, o
marketing digital se consolidou como um campo essencial para as estratégias
empresariais contemporaneas®. Em esséncia, trata-se do uso de plataformas
digitais, como a internet, redes sociais e canais moveis, para estabelecer um dialogo
continuo e eficiente entre as marcas e os consumidores®.

De acordo com Pride e Ferrell"®, a principal proposta do marketing digital &
possibilitar a comunicacado direta com os clientes por meio de canais interativos,
criando um ambiente propicio para a troca de experiéncias, o que torna as empresas
mais acessiveis e responsivas.

A mudanga do paradigma publicitario, anteriormente centrado em meios
tradicionais, como a televisdo e a midia impressa, para o digital, € um reflexo da
dindmica do mercado atual, que valoriza a personalizagédo e a segmentacgao precisa.
A internet, ao proporcionar uma vasta gama de dados sobre os consumidores,
permite que as empresas alcancem seu publico-alvo de maneira mais assertiva e
com um custo significativamente reduzido em relagdo aos meios convencionais!".

A publicidade digital, ao contrario da tradicional, possibilita a criagdo de
campanhas mais flexiveis, com ajustes em tempo real, baseados na analise de
dados instantdneos, o que resulta em uma maior eficiéncia das estratégias de
marketing?. Essa capacidade de personalizagdo das campanhas, aliada a
possibilidade de medir os resultados de forma imediata, faz do marketing digital uma
ferramenta extremamente poderosa no cenario atual®.

Além da segmentacdo e personalizagdo, o marketing digital tambéem é
caracterizado pela possibilidade de interacdo direta entre marcas e consumidores.
Em vez de uma comunicag¢ao unidirecional, como ocorria nos meios tradicionais, o
marketing digital promove uma troca constante de informacgdes, permitindo que as
empresas se aproximem de seu publico de maneira mais intima e empatica‘'®.

O uso de dados comportamentais, preferéncias individuais e histérico de

interacdes contribui para a criacido de experiéncias mais personalizadas e eficazes,



0 que aumenta as chances de conversdo e fidelizacdo. Esse modelo de
comunicagado, baseado na interagdo constante, € um dos pilares do marketing
digital, que busca n&o apenas atrair, mas também reter os clientes ao longo do
tempo .

Entretanto, a ascensdo do marketing digital também trouxe a tona desafios
significativos, especialmente no que tange as questdes éticas e de privacidade. A
coleta e o uso de dados pessoais, embora fundamentais para a personalizagcéo das
campanhas, geram preocupagdes sobre a seguranga das informagbes dos
consumidores e a possivel manipulagéo de suas escolhas!"®.

A utilizagdo de algoritmos de aprendizado de maquina, que orientam a
personalizagao de conteudo, também levanta questdes sobre a equidade e a
inclusdo, uma vez que podem perpetuar vieses e influenciar negativamente a
diversidade de opinides e a liberdade de escolha!®. Assim, enquanto o marketing
digital oferece inumeras vantagens em termos de eficiéncia e alcance, ele também
exige uma reflexao critica sobre os impactos sociais e éticos de sua aplicagao.

Nesse sentido, € evidente que o marketing digital, ao integrar tecnologias
avancgadas, redefine o relacionamento entre empresas e consumidores, oferecendo
uma série de oportunidades para otimizar a comunicacdo e melhorar os resultados
de mercado”. Contudo, seu potencial deve ser manejado com responsabilidade,
levando em consideragdo as implicacbes éticas e as exigéncias de adaptagao
constante as mudangas do comportamento do consumidor(®.

Diante do exposto, tem-se que o marketing digital, enquanto ferramenta
estratégica, ndo deve ser visto apenas como uma inovagao técnica, mas como um
campo que exige uma abordagem holistica, que considere tanto os beneficios

quanto os desafios que ele impde as empresas e a sociedade(®.

2.2 O PAPEL DAS REDES SOCIAIS NO MARKETING DIGITAL

No contexto contemporaneo, as redes sociais se estabeleceram como um dos
pilares do marketing digital, proporcionando uma revolugdo nas formas de interagcéo
entre organizagdes e consumidores. Este fendmeno é impulsionado pela aceleragao
das tecnologias de informacdo e comunicacdo, que ampliaram de maneira
significativa o acesso a informagcdo, ao mesmo tempo que modificaram as

expectativas e os comportamentos dos consumidores®.
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As plataformas digitais, agora ubiquas na vida cotidiana, passaram a ser
utilizadas por empresas como ferramentas essenciais para engajar, conquistar e
manter seus publicos-alvo. Em sua esséncia, o marketing nas redes sociais oferece
as empresas uma forma inédita de construir e fortalecer suas marcas, ao mesmo
tempo que cria um espago para a interacao direta e em tempo real com os
consumidores "9,

As redes sociais ndo apenas permitem que as organizagdes transmitam suas
mensagens de maneira mais eficiente, mas também tornam os consumidores
protagonistas dessa comunicagdo. A possibilidade de o publico interagir,
compartilhar experiéncias e influenciar a percep¢ao de uma marca através de
conteudo gerado pelo préprio consumidor tem conferido as plataformas digitais um
poder transformador no marketing®®,

Este novo cenario gerou o que se conhece como “boca a boca digital”, onde a
palavra de um consumidor pode ter um impacto tdo significativo quanto a
publicidade tradicional®. A capacidade de personalizar as interagdes e se adaptar
as demandas especificas do publico tornou-se um diferencial competitivo essencial,
permitindo que as empresas alinhem suas estratégias de marketing com as
expectativas e comportamentos dindmicos dos consumidores!"”.

A evolucdo das redes sociais e sua integragcdo com o marketing digital
também reflete uma mudanga paradigmatica no papel do consumidor. O consumidor
digital de hoje ndo € apenas um receptor passivo de informagdes; ele € um
participante ativo nas conversas, influenciando o processo de decisdo de compra
com suas proprias opinides, avaliagdes e interagoes (9.

O marketing social, portanto, exige que as empresas nao apenas transmitam
mensagens, mas que escutem, respondam e se adaptem de maneira agil as
mudangas nas necessidades e desejos do consumidor(1®2",

O uso de plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn e YouTube
proporcionou novas oportunidades para que as organizagdes se conectem com seus
publicos de maneira mais significativa, ao mesmo tempo que criam uma imagem de
marca mais auténtica e acessivel®.

Um aspecto fundamental do marketing digital nas redes sociais € sua
mensurabilidade e adaptabilidade. Diferentemente dos meios de comunicacao
tradicionais, que muitas vezes carecem de dados imediatos sobre o impacto de suas

campanhas, as redes sociais oferecem uma vasta gama de ferramentas para
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monitorar em tempo real a eficacia de cada agao realizada. Métricas como numero
de cliques, interagbes, compartihamentos e taxas de conversdo fornecem
informacdes detalhadas sobre o comportamento dos consumidores e o retorno sobre
os investimentos realizados®?.

Esse feedback imediato permite que as empresas ajustem suas estratégias
de marketing de forma continua, maximizando a eficacia de suas campanhas em um
ambiente dindmico e em constante evolugao®.

Além disso, a utilizagdo de ferramentas de Web 2.0, como blogs, podcasts,
RSS feeds e videos, tem mostrado ser particularmente eficaz no marketing de
servicos e recursos. Um estudo de Yi® revela que a integragdo de tecnologias
digitais nos processos de marketing pode ter um impacto positivo no alcance de
publico, desde que se considere as variaveis demograficas e contextuais.

A adequacdo das ferramentas de marketing social as necessidades
especificas de cada organizagao e seu publico-alvo depende de fatores como idade,
experiéncia e até mesmo a formacao dos profissionais responsaveis pela gestao
dessas plataformas. Essas variaveis podem influenciar significativamente a forma
como as ferramentas digitais sdo percebidas e utilizadas dentro das organizagoes,
apontando para a importancia de uma gestdo estratégica e informada das redes
sociais®.

Portanto, tem-se que as redes sociais ndo sdo apenas uma tendéncia
passageira dentro do marketing digital, mas um componente fundamental que tem
transformado a maneira como as empresas se relacionam com seus clientes. Ao
incorporar essas plataformas em suas estratégias, as organizagdes tém a
oportunidade de criar uma comunicagao mais direta, personalizada e responsiva, ao
mesmo tempo que monitoram os resultados de suas agdes em tempo real (1724,

Nesse contexto, o papel das redes sociais no marketing digital transcende o
simples uso de ferramentas de comunicagao, representando uma mudanga na
prépria natureza das relagdes comerciais € no modo como as marcas se posicionam

e se reinventam no mercado global (9,

2.3 AVANCO DO MARKETING DIGITAL NAS EMPRESAS ATRAVES DAS REDES
SOCIAIS
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O marketing digital tem desempenhado um papel fundamental na
transformacdo das estratégias empresariais, impulsionado pelo crescimento das
redes sociais e pela ampliagcdo do acesso a internet®®, Atividades como publicidade,
promogao, precificacdo e venda de produtos e servigos passaram a integrar um
ambiente digital dindmico e altamente competitivo. Esse novo cenario exige das
organizagbes uma constante revisdo de estratégias e uma maior compreensao
sobre o comportamento dos consumidores no meio online®.

Kotler e Armstrong ® definem o marketing digital como um conjunto de
iniciativas voltadas para a comercializagao de bens e servigos, além da construcéo
de relagbes com os clientes no ambiente digital. Nesse contexto, o marketing online
apresenta um leque de oportunidades para empresas que buscam expandir sua
presenca de mercado, utilizando estratégias personalizadas e canais diversificados
para interacdo com o publico.

O e-commerce, um dos pilares do marketing digital, tem permitido que
empresas de diferentes segmentos comercializem produtos e servigos através da
internet, redefinindo a dindmica das transacdes comerciais. O uso de plataformas
digitais possibilita desde a automatizagdo de processos até a implementagdo de
estratégias de autosservico, reduzindo a dependéncia de recursos humanos e
otimizando a eficiéncia operacional das organizagdes!'®.

A internet também permitiu a coexisténcia de modelos de negdcio distintos,
como empresas que operam exclusivamente no meio digital e aquelas que
combinam operacdes fisicas e online, conhecidas como "brick and click". Essa
dualidade reforga a importancia de estratégias integradas, capazes de potencializar
a experiéncia do consumidor e aumentar a competitividade no mercado °.

Entre as principais praticas de marketing digital, destacam-se a producéo de
conteudo relevante, o uso de técnicas de SEO (Search Engine Optimization), a
publicidade em mecanismos de busca, o e-mail marketing, o marketing de afiliados e
a publicidade interativa. Essas abordagens sdo essenciais para ampliar a visibilidade
das marcas e fortalecer o relacionamento com os consumidores no ambiente digital,

que segue em constante evolugdo e exige das empresas uma adaptacéo continua
(27,24)

As empresas estdo cada vez mais focadas em maximizar seus lucros e
minimizar seus custos. Para atingir tais objetivos, é essencial que se desenvolvam

estratégias eficazes que permitam uma evolugdo continua, prevenindo que a
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organizagdo se torne obsoleta. Nesse cenario, os avangos tecnolégicos tém
fornecido as empresas uma ampla gama de ferramentas e métodos para estreitar o
relacionamento com os consumidores, criar vinculos, promover o dialogo e
possibilitar formas de interagéo através de estratégias de marketing inovadoras ®.
Portanto, as estratégias de marketing digital ndo se restringem apenas a
promocgao dos produtos, mas também envolvem a colaboragcdo com produtores de
conteudo. Esses produtores, por sua vez, exercem uma forte influéncia sobre seus
seguidores, conseguindo expandir o alcance da marca para além do seu
publico-alvo original. Assim, as estratégias de divulgagdo se configuram como uma
via de mao dupla, envolvendo nao apenas a marca e seus produtos ou servicos,
mas também os produtores de conteudo, o que resulta em uma expansao

consideravel para ambas as partes %
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3 METODOLOGIA

Este estudo se fundamenta na pesquisa bibliografica, com uma abordagem
qualiquantitativa, de carater exploratorio.

A pesquisa bibliografica € um método que possibilita a construgdo de um
panorama amplo sobre um tema, neste caso, o impacto do marketing digital nas
empresas, ao reunir e interpretar dados provenientes de fontes confiaveis,
contribuindo para uma compreensdo mais aprofundada do tema®.

A abordagem técnica adotada foi do tipo qualiquantitativa. A vertente
quantitativa contribui com a identificacdo de padrbes mensuraveis e relacdes entre
variaveis em contextos ampliados encontrados nos artigos selecionados para esta
pesquisa bibliografica, enquanto que a dimenséo qualitativa favorece a apreenséao
de significados, dindmicas e particularidades contextuais®. O carater exploratério
desta pesquisa, conforme Theodorson e Theodorson @, busca compreender e se
familiarizar com o fendmeno investigado, visando obter uma compreensdo mais
precisa e aprofundada sobre ele.

Conforme Souza, Silva e Carvalho®, esta pesquisa é dividida em cinco
passos. O primeiro passo de condugdo compreendeu a formulagdo da pergunta
norteadora: Como o uso das redes sociais tem potencializado o marketing digital nas
empresas, contribuindo para seu desempenho e competitividade no mercado atual?.
Em seguida, foram definidos os termos de busca "marketing digital" e "empresas”,
aplicados no Google Académico. A selegdo incluiu artigos publicados nos ultimos
cinco anos, nos idiomas inglés, portugués e espanhol, que contribuissem
significativamente para a discussao proposta.

A figura 1 apresenta um fluxograma que ilustra o procedimento metodologico

desde a pergunta norteadora até a apresentacdo dos dados.
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Figura 1. Processos metodoldgicos da execugéo da pesquisa bibliografica.

Etapas da Pesquisa bibliografica

Pergunta norteadora Estratégia de busca e selegéo
Como o uso das redes sociais tem Insergao dos termos no Google académico e aplicagao
potencializado o marketing digital nas dos critérios de incluséo e exclusao.

empresas, contribuindo para seu
desempenho e competitividade no

mercado atual?
Categorizacao Coleta de dados

Extracao de informagdes importantes sobre marketing
Avaliacao e Analise comparativa digital dos artigos selecionados, seguido da montagem

da matriz de sintese.

Apresentacdo dos dados

Inicialmente, os estudos selecionados passaram por uma triagem inicial, a
partir da leitura dos titulos e resumos, a fim de identificar os estudos que nao
atendiam aos critérios de elegibilidade da pesquisa e foram, portanto, excluidos. Em
seguida. Em seguida, foi feita a leitura integral dos artigos selecionados e,
posteriormente, os artigos que foram considerados elegiveis foram fichados para a
organizagao das informagdes. A figura 2 ilustra o processo de selegéo.

A Figura 2 apresenta um fluxograma que detalha as etapas de refinamento
dos artigos encontrados. Inicialmente, a busca pelos termos "marketing digital" e
"empresa" no Google Académico resultou em 6.090 estudos. Apds a aplicagdo dos
critérios de inclusao e exclusao aos titulos, esse numero foi reduzido para 2.078. Em
seguida, a aplicacdo dos critérios as palavras-chave diminuiu a quantidade de
estudos para 875. Posteriormente, a analise dos resumos (abstracts) filtrou os
trabalhos para 545. Por fim, apds a leitura completa dos artigos, foram selecionados
25 estudos para compor a pesquisa. Esse processo evidencia a rigorosidade da

triagem, garantindo a qualidade e a relevancia das informacgdes coletadas (figura 2).
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Figura 2. Processo de selecao de estudos.

Termos pesquisados:
“marketing digital” + “empresa”

Google Académico = 6.090

'
Aplicagéo dos critérios aos titulos = 2.078

l

Aplicacéo dos critérios as palavras-chave = 875

l

Aplicagdo dos critérios ao abstract = 545
|

|

Resultado final = 25

As principais informacdes coletadas foram: titulo, ano de publicagao, autores,
periodicos, meétodo utilizado pelos autores, tipo de empresa, estratégia de marketing
utilizada pela empresa e os principais resultados obtidos. Em seguida, foi realizada
uma analise comparativa e reflexiva do conteudo, considerando as contribuicoes de

cada autor para a tematica abordada.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As investigagbes revisadas convergem na identificagcdo do marketing digital
como pecga-chave para o desenvolvimento e a sustentabilidade empresarial,
sobretudo no contexto de micro e pequenas empresas. O uso de ferramentas
digitais, especialmente das redes sociais, destaca-se como elemento crucial para
ampliar a visibilidade e acessar novos mercados, além de contribuir diretamente
para o reforco da competitividade no ambiente de negdcios atual. Nesse cenario, o
Instagram e o Facebook surgem como canais predominantes para promogao de
produtos e captacao de clientes, reforgcando sua importancia para a consolidacéo e
expansao de pequenos empreendimentos no meio digital.

Entretanto, a analise das praticas adotadas pelas empresas evidencia
variagdes quanto a forma e a intensidade da integragdo do marketing digital. De um
lado, estudos como o de Da Silva et al “ apontam uma adaptacao forgcada a
presenga digital, sobretudo impulsionada pela pandemia, quando microempresas
precisaram acelerar sua atuagao online como estratégia de sobrevivéncia. De outro
lado, pesquisas como a de Maia e Gabriela “” revelam processos de transicao mais
planejados, com a utilizagdo estratégica das redes sociais como ferramentas de
marketing de relacionamento e énfase na producédo de conteudo qualificado como
vantagem competitiva.

Seja por necessidade ou planejamento, essa transicdo evidencia um fator
critico para o éxito do marketing digital: a educagdo empreendedora. Em diversos
estudos, destaca-se que a qualificagdo continua dos empresarios no uso das
plataformas digitais € vital para a efetividade das agdes de marketing. A capacitagao
deve abranger tanto aspectos técnicos quanto estratégicos, especialmente
considerando que pequenos negocios frequentemente nao dispdem de equipes
estruturadas para essa area.

Além disso, a revisdo aponta divergéncias quanto ao perfil das empresas e a
complexidade das estratégias digitais adotadas. Enquanto pesquisas como as de
Victorino et al “® e Costa et al ®® focam em microempresas com a¢des mais simples
e intuitivas, outras, como Estevao et al ®” e De Alencar et al ®, analisam empresas
de maior porte, notadamente no setor de e-commerce, onde sdo empregadas

praticas mais avangadas, como segmentacdo de publico e promogdes digitais
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dindmicas. Essa diferenca revela ndo apenas distintas abordagens de marketing,
mas também variagdes nas capacidades tecnolégicas e financeiras dos negdcios.

Algumas pesquisas ainda evidenciam a adocédo de estratégias inovadoras,
como o uso de influenciadores digitais, realidade aumentada e campanhas de
engajamento, como discutido por Dalcin e Wruck ©?, contrastando com abordagens
mais tradicionais voltadas apenas para a promoc¢ao direta e aumento de visibilidade
online, como indicado por Pinheiro e Macédo .

Ademais, outro ponto importante nos resultados, segundo Bezerra et al ©”
analisaram o setor de confecg¢do e ilustraram como o marketing digital atuou como
motor de expansado e aumento de lucratividade. Todavia, constataram que muitos
empresarios ainda careciam de estratégias estruturadas para explorar plenamente o
potencial das ferramentas digitais, sobretudo no que tange a comunicagdo e
fidelizagao de clientes.

De modo similar, Dos Santos e Hupalo “® investigaram microempresas do
setor de servigos na Serra Catarinense e evidenciaram que a implementagcédo do
marketing digital, integrada a um planejamento estratégico e ao suporte dos Agentes
Locais de Inovacdo, promoveu a conversao de leads e a elevacéo da produtividade.
Ressaltaram, assim, que o marketing digital foi encarado ndo apenas como
instrumento promocional, mas como elemento central da gestao estratégica.

Nesse sentido, De Castro, De Araujo e Carvalho “ examinaram micro e
pequenas empresas em Codo-MA e destacaram a importancia da educacao
empreendedora. Constatou-se que o suporte educacional em marketing digital foi
determinante para ampliar a visibilidade online e impulsionar o desenvolvimento
empresarial, indicando que a capacitacdo continua foi uma variavel critica para o
sucesso das estratégias digitais.

Victorino et al “» reforcaram essa visdao ao demonstrar que a auséncia de
estruturacdo e planejamento comprometeu a eficacia das iniciativas digitais. De
forma convergente, Maia e Gabriela “¥ analisou a adaptacdo das pequenas
empresas ao ambiente digital e revelou que a utilizagédo intuitiva das plataformas

limitou o alcance dos resultados esperados.
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Quadro 1. Sintese dos artigos selecionados segundo delineamento metodoldgico,

tipo de empresa e estratégia de marketing.

empresarios de parque
tecnoldgico.

Autores Método utilizado Tipo de empresa Estratégia de Marketing
Victorino |Pesquisa exploratédria|Pequenas empresas Estratégia intuitiva e operacional, com
etal.,, com abordagem pouco embasamento estratégico;
2020“¥  |qualitativa. Entrevistas em conhecimento em marketing digital é
profundidade com fator decisivo para o sucesso.

Maia, Pesquisa bibliografica em|Empresas em geral,|Migracdo do analdgico para o digital;
Gabiriela, |livros, artigos elcom destaque para|redes sociais como marketing de
202244 |documentos eletronicos. |PMEs durante al|relacionamento; foco na manutengéo
pandemia das vendas, criagdo de conteudo e
conquista de novos clientes.
Da Silva, [Pesquisa exploratéria | Microempresas de|Pré-pandemia: uso limitado das redes
Silva, com estudo de caso e|Poa-SP sociais. Durante a pandemia:
Oliveira, |entrevistas. adaptacao forcada ao marketing
202149 digital, com redes sociais como
principal meio de atendimento.
De Pesquisa descritiva e|[Micro e pequenas|Uso de Instagram e Facebook como
Castro, |quantitativa. empresas de Codd-MA |principais  canais; ag¢des para
De aumentar visibilidade, desenvolver o
Araujo, negécio e associar a educagao
Carvalho empreendedora.
, 202149
Estevdo [Investigacdo descritiva e|Empresas de diversos|Estratégias voltadas para divulgagao
et al., qualitativa sobre o uso de|setores, com foco em|de produtos, segmentagéo do publico,
2024“7  |redes sociais e marketing|negocios  online  efinteragdo com clientes, promogdes
digital. e-commerce digitais e estimulo ao e-commerce.
Dos Estudo de campo com|Micro e pequenas|Uso do marketing digital para
Santos, |abordagem qualitativa,|lempresas do setor de|divulgagédo, produtividade, conversao
Hupalo, [acompanhado por|servicos na  Serralde leads e inovagdo por meio do
202448 | Agentes Locais de|Catarinense planejamento digital, com apoio de
Inovacgao. agentes do Programa Brasil Mais.
Pinheiro, [Pesquisa qualitativa e|Empresas do varejo|Venda e divulgacdo via Instagram,
Macédo, [bibliografica. digital Facebook e WhatsApp; uso de novas
202149 midias para ampliar alcance e
promover produtos com ofertas e
promocgoes.
De Pesquisa bibliografica e|Empresas varejistas de|Redes sociais como meio de
Alencar |descritiva com|Teresina-Pl atuando no|fortalecimento do e-commerce;
et al., abordagem quantitativa. |e-commerce marketing  digital voltado para
202269 relacionamento com cliente, aumento
da competitividade e presencga digital.
Bezerra [Pesquisa basica, | Empresas de|Marketing digital aplicado para
etal., exploratéria, com fontes|confeccao em|comunicagédo com o cliente, expansao
2021®Y  |bibliograficas e|lguatu-CE do mercado, fidelizagéo, aumento da
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documentais, além de
entrevistas abertas e
andlise via Discurso do
Sujeito Coletivo (DSC).

lucratividade e aproximagdo com o
consumidor.

Dalcin, [Metodologia aplicada, |Lojas Renner e|Estratégias como hashtag, marketing
Wruck, [descritiva e qualitativa.|Riachuelo (varejo de|de conteudo, marketing de influéncia,
2023%2  |Andlise de conteido das|vestuario) collab, influenciadora virtual,
paginas do Instagram das realidade aumentada e flash mob.
Lojas Renner e
Riachuelo.
Costa et |Coleta via questionario|Microempreendedores [Uso de WhatsApp e Facebook como
al., com quatro|individuais de|principais canais para divulgacédo dos
202453 |microempreendedores. Parintins-AM produtos.
Andlise qualitativa.
Jaipong, |Revisdo sistematica de|Empresa de tecnologia|Conteudo curto e viral;
2023%  |literatura com analise|/ rede social — TikTok|influenciadores e hashtags;
qualitativa e  sintese|(ByteDance). personalizagdo via dados; formatos
narrativa. Fontes: Scopus, como in-feed, Brand Takeover, Top
Google Scholar, Web of View e Hashtag Challenges.
Science, EBSCO,
ScienceDirect.
Da Silva |[Estudo de analise de|Empresas alimenticias|Celebridades e personagens;
etal.,, conteudo com abordagem|(principalmente de|promogbes (ex: pague 2, leve 3);
202169 |quantitativa. ultraprocessados). apelos sensoriais e emocionais;
influenciadores digitais.
Dewhirst [Estudo de caso qualitativo|Multinacional de tabaco|Comunicagdo  integrada  (marca
etal.®® |com documentos|— Imperial Tobacco|consistente, dados e segmentagdo
internos, entrevistas e|Limited (Canadd). psicografica); patrocinios; marketing
testemunhos judiciais. direto; campanhas culturais
adaptadas; uso de midias
alternativas.
Botelho [Coleta e analise de|Plataformas de delivery|Branding visual; parcerias; memes;
etal., postagens no Instagram,|— iFood, Uber Eats,|responsabilidade social;, promocdes;
2023%"  |com protocolos de|Rappi. divulgagdo de funcionalidades dos
codificagdo baseados em apps.
estudos anteriores.
Saputra |Estudo de caso com|Cafeteria local — Aunty|Uso de ChatGPT para criar contetdo;
etal, etnografia virtual; analise|Ann Café (Indonésia). |aplicacdo do modelo AIDA; avaliagao
2023%®  |de contetido no por métricas de engajamento.
Instagram.
Artanti et |[Estudo de caso qualitativo|Empresa de tecnologia|Estratégias baseadas nos 7Ps do
al., com entrevistas, |/ e-commerce —|marketing mix; marketing digital de
202209 |observacdes e|Bukalapak (Mitra [ produtos virtuais; foco em pequenos
triangulagéo. Bukalapak — pequenos|empreendedores locais.
varejistas).
Figueired [Estudo qualitativo sobre|Pequenos negocios | Uso de redes sociais
0; percepgao de|turisticos em Paraty|(principalmente); maiores agéncias
Barros, |empreendedores locais|(pousadas, agéncias). [investem mais; caréncia de
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202269 |sobre marketing digital. estratégias digitais entre pequenos
empreendedores.
Ali; Estudo quantitativo com|Contextos variados de|Estratégias de prego: penetragao,
Anwar, [|questionario estruturado|consumo (varejo  e|desnatamento, competitiva,
2021®Y  |(SPSS, regressio, Alfa de|digital, sem empresa|psicolégica e premium.
Cronbach). especifica).
Silva; Estudo com levantamento|Agéncias de turismo|Postagens promocionais e visuais;
Vargas; |[bibliografico, entrevistas e |[receptivo na Praia dajuso do Instagram e WhatsApp;
Carvalho |netnografia no Instagram. |Pipa (RN). banners e linguagem comercial.
, 202462
Horta; Estudo quantitativo|Empresas de entrega|Fotos de produtos; frete gratis;
Matos; descritivo com analise de|de alimentos online. descontos; combos; mensagens de
Mendes, |anuncios em plataforma saude, economia e prazer.
2021%  |de delivery.
Da Silva |Estudo transversal| Empresas com|Personagens licenciados; valorizacao
et al.,, exploratério com analise|publicidade voltada ao|visual,; apelos econdmicos;
2022®4  |fatorial (PCA). publico infantil. praticidade; celebridades; promogdes;
beneficios emocionais.
Saraiva; |Abordagem mista: revisdo|Empresas da|Segmentacao demografica e
Dimas, [|de literatura, andlise de|construgéo civil|geografica; uso do Instagram;
2024®% |Instagram, questionario|(exemplo no Cariri —|preferéncia por videos curtos;
aplicado a empresas. CE). monitoramento de seguidores.
Fontgalla [Netnografia Rede multinacional de[Campanhas com foco em estilo de
nd et al., |mais-que-humana hotéis — Accor (perfil|vida; adaptagdo a pandemia; slogan
202209  |(more-than-human @all_latam no|personalizado;  conteudos  sobre
netnography). Instagram). entretenimento e bem-estar.
Salume |Pesquisa quantitativa com|Setor varejista|Avaliacdo da maturidade digital em 8
etal., questionario eletrénico|brasileiro  (pequenas,|dimensdes: estratégia, lideranga,
2021®7  |aplicado a  diretores|médias e  grandes|mercado, operagbes,  pessoas,
estratégicos. empresas). cultura, governanga e tecnologia —

que influenciam o marketing digital,
mas nao descreve estratégias
especificas.

A diversidade de métodos, com destaque

estudos

de caso,

para abordagens qualitativas e

evidencia um esforgo analitico voltado a compreensao

aprofundada das transformag¢des nas praticas de marketing, especialmente no

contexto de micro e pequenas empresas, com énfase em segmentos como moda e

alimentag&o®*49).

A diversidade metodologica é um aspecto marcante. Observam-se desde

revisbes sistematicas e estudos qualitativos com abordagem etnografica 458%) até

analises quantitativas robustas ©' ¢ ) bem como estratégias mistas®). Tal

variedade metodolégica reflete a complexidade dos objetos estudados e a
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necessidade de multiplas lentes analiticas para compreender o fendmeno do
marketing digital em diferentes contextos.

No que tange ao tipo de empresa, ha uma clara predominancia de estudos
focados em negocios digitais ou com forte presenga online, como plataformas de
delivery ®" 8 empresas de tecnologia ®* %, e perfis de redes sociais de grandes
corporagbes®). Ainda assim, pequenos negdcios locais, como cafeterias ©® e
agéncias de turismo ©%%2 também s&o contemplados, evidenciando a capilaridade
das estratégias digitais em organizagdes de diferentes portes.

As estratégias de marketing analisadas sao bastante diversas, mas é possivel
identificar padrbées comuns. A centralidade das redes sociais € transversal a
praticamente todos os estudos. O Instagram, em particular, surge como a plataforma
mais explorada, tanto por pequenas empresas 8% quanto por multinacionais ©®),
sendo utilizado para a promog¢ao de produtos, construcdo de marca e engajamento
direto com o consumidor. Observa-se uma valorizagao crescente de formatos visuais
e dinédmicos, como videos curtos, memes e elementos interativos, o que esta em
sintonia com os achados de Jaipong ©* sobre o TikTok, plataforma construida sobre
a légica da viralidade e da economia da atengéo.

Outro ponto de convergéncia € o uso de influenciadores e celebridades como
mediadores da mensagem publicitaria. Tal pratica € observada em diferentes
escalas e contextos, desde os influenciadores do TikTok %, passando por atletas
utilizados por marcas alimenticias “®, até o uso estratégico de apelos a
individualidade promovido pela Accor . Essa tendéncia reforca a busca por
autenticidade percebida e aproximagao com os publicos-alvo.

A segmentagdo aparece como outro eixo comum, seja demografica ©°,
psicografica ©® ou baseada em comportamento ©®. Essa sofisticagdo na
segmentagdo € potencializada pelo uso intensivo de dados, evidenciado em
abordagens como a da Imperial Tobacco Limited, que utilizou comunicagao
orientada por dados e segmentacado psicografica, e também em estratégias mais
recentes que aplicam métricas de engajamento como critério avaliativo ¢ 2,

Por outro lado, existem divergéncias significativas entre os estudos no que diz
respeito a complexidade estratégica e a capacidade de investimento. Enquanto
multinacionais como a Accor e a ITL adotam estratégias integradas e
multifuncionais, como a Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM), o uso de

multiplos canais e a adaptacao cultural, pequenas empresas como as analisadas por
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outros autores 8% dependem da criatividade e do uso intensivo de ferramentas
acessiveis como o Instagram e o ChatGPT. H4, portanto, uma clara assimetria entre
o nivel de sofisticacdo tecnolégica e os recursos disponiveis, o que impde desafios
as empresas de menor porte.

Outro ponto de tensdo diz respeito a presenca de praticas éticas
questionaveis. O estudo de Da Silva et al. *® sobre publicidade de alimentos
ultraprocessados evidencia estratégias voltadas a persuasao infantil e uso de apelos
sensoriais, praticas que, embora eficazes comercialmente, suscitam criticas no
campo da ética publicitaria. Situacdo semelhante é observada no estudo da ITL®®,
que, apesar da alta complexidade de sua comunicacdo de marca, orientava suas
acgdes para publicos vulneraveis, como jovens do sexo masculino, contornando
regulagdes por meio de midias alternativas.

Além disso, estudos como o de Fontgalland et al.®® e Horta et al.  mostram
como a pandemia de COVID-19 influenciou diretamente a forma de comunicar e
interagir com os consumidores, com foco na humanizagdo das marcas, na
responsabilidade social e no suporte emocional, aspectos cada vez mais valorizados
na experiéncia de marca.

Os estudos analisados convergem ao destacar a centralidade das redes
sociais no fortalecimento das estratégias de marketing digital para micro e pequenas
empresas, evidenciando que plataformas como Facebook e Instagram
desempenham papel fundamental no relacionamento e engajamento com o
consumidor “24647)  Essa predominancia reflete ndo apenas a facilidade de acesso,
mas também a capacidade dessas midias de promover segmentacao precisa e
interacdo direta, o que reforca o carater estratégico do marketing digital,
especialmente em contextos de recursos limitados.

A aceleracao da digitalizagdo impulsionada pela pandemia € um consenso em
diversas pesquisas, que apontam a crise sanitaria como um importante gatilho para
a adogdo emergencial e intensificada das ferramentas digitais ¢¥ “Y. Contudo, essa
adogao nao ocorreu de maneira homogénea, pois muitos empreendedores,
conforme observado por Victorino et al. ®» e Dos Santos, Hupalo “¥, ainda enfrentam
dificuldades na formulacdo, execugdo e planejamento das estratégias digitais,
muitas vezes pela auséncia de conhecimento técnico ou de acompanhamento

especializado.
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Neste cenario, a educagdo empreendedora emerge como elemento decisivo
para a efetividade do marketing digital. De acordo com De Castro, De Araujo,
Carvalho “9 e Dos Santos, Hupalo “®, a capacitagdo dos gestores empresariais
impacta diretamente a maturidade e os resultados das agdes digitais, demonstrando
que o investimento em formacgédo ndo apenas potencializa o uso das ferramentas,
mas também promove maior inovagao e produtividade. Essa constatagdo sugere
que a simples disponibilizagdo de tecnologias ndo é suficiente para garantir sucesso,
sendo necessario um suporte educacional robusto para mitigar as desigualdades de
conhecimento existentes no setor.

Embora a maioria dos estudos reconhecga os impactos positivos do marketing
digital, como aumento da fidelizagdo, expansdo de mercado e incremento nos lucros
04952 = persistem relatos sobre a precariedade do uso dessas ferramentas em
determinadas empresas, evidenciando que o marketing digital pode reproduzir ou
até acentuar desigualdades estruturais “. Esta dualidade revela que, embora o
marketing digital tenha democratizado o acesso a estratégias de comunicagao, ele
nao é capaz de eliminar desafios relacionados a capacitacdo, planejamento e
avaliacdo de desempenho.

Nesse sentido, as discussbes apontam para a necessidade de constante
adaptacao e inovagao para que o marketing digital mantenha sua eficacia ao longo
do tempo. Conforme sinalizado por Costa et al. “? e Estevao et al. %, a rapida
evolucdo das plataformas e o comportamento dindmico dos consumidores impdem
um cenario desafiador, no qual as empresas precisam atualizar continuamente suas
praticas para evitar saturagao e perda de relevancia. Assim, o marketing digital deve
ser encarado ndo como uma solugdo estatica, mas como um componente
estratégico que exige investimento constante em conhecimento e inovagao.

Um elemento recorrente é a correlagao direta entre o investimento qualificado
em marketing digital e os resultados efetivos obtidos, seja em engajamento, vendas
ou fortalecimento da marca . Essa relacdo refor¢ca a premissa de que a eficacia
das acdes depende nao apenas da presenca digital, mas da qualidade e da
consisténcia da comunicacdo, alinhada as expectativas e comportamentos do
publico-alvo.

No entanto, ao considerar os diferentes setores e publicos, emergem
variagdes importantes na adogdo e no impacto das estratégias. Jaipong Y destaca o

papel da inteligéncia artificial aliada a um marketing de influéncia para alcangar o
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publico jovem, evidenciando um modelo que combina inovagao tecnoldgica com
apelo emocional e interativo. Esse sucesso se contrapde a realidade apontada por
Victorino et al. “¥, que identifica lacunas no conhecimento e na capacitagdo dos
empreendedores para operacionalizar ferramentas digitais, 0 que compromete a
eficacia das estratégias e limita o alcance dos beneficios potencialmente gerados.

Outro aspecto significativo refere-se a segmentacdo do publico e a
adequacdo das mensagens. Estudos como os de Da Silva et al. *>% e Horta, Matos
e Mendes ¥ evidenciam que o conteldo e as estratégias de marketing digital devem
ser calibrados segundo o perfil demografico e as plataformas utilizadas. A
predominancia de apelos sensoriais, emocionais e promocionais no YouTube
contrasta com a presenga de personagens animados e estimulos familiares na TV,
revelando a necessidade de diversificagdo tatica para ampliar a penetragao da
marca. Ainda, a forte énfase no publico infantili em redes como YouTube impde
desafios éticos e regulatorios, ja que a exposigdo a conteudos persuasivos pode
influenciar habitos de consumo de forma precoce “¥.

A emergéncia da pandemia como um catalisador para mudangas no
marketing digital também aparece como tema transversal. Fontgalland et al. “© e
Botelho et al. ®” indicam que contelidos relacionados a crises e responsabilidade
social ganharam protagonismo, gerando engajamento diferenciado e requerendo
das empresas uma adaptacao rapida nas mensagens para preservar a conexao com
0s consumidores.

O iFood e Uber Eats, por exemplo, evidenciaram estratégias diferenciadas de
comunicacdo que, apesar de focadas em responsabilidade social, também
mantiveram a visibilidade e o vinculo com os usuarios. Isso revela uma capacidade
de resiliéncia e inovagao que, embora positiva, ainda n&o é universal entre os
pequenos negdcios turisticos que, segundo Figueiredo e Barros ©”, continuam a
depender de métodos tradicionais como a propaganda boca a boca.

Portanto, as dimensdes organizacionais associadas a maturidade digital,
como estratégia, operagdes e cultura ©? , funcionam como condicionantes para o
sucesso das iniciativas de marketing digital. Nao basta ter ferramentas ou presenca
online; € preciso que haja uma cultura organizacional que suporte a inovagéo e o
aprendizado continuo. Isso se alinha ao que Ali e Anwar Y enfatizam sobre a
necessidade de estratégias integradas e coerentes, onde a precificagcdo competitiva

emerge como fator decisivo para a intengao de compra, indicando que o marketing
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ser pensado de forma holistica, contemplando nao apenas a

mas o conjunto das praticas comerciais.

Quadro 2. Sintese dos achados acerca dos resultados das estratégias de marketing

digital utilizadas.

Autores

Principais resultados

Victorino et al.,
2020 @3

Os empreendedores enfrentam dificuldades na formulacéo e execugao de
estratégias de marketing digital. O conhecimento sobre as ferramentas influencia
diretamente sua eficacia nas agdes empresariais.

Maia, Gabriela,
202244

As redes sociais tornaram-se essenciais para a proximidade com os consumidores.
O marketing digital consolidou-se como estratégia central durante a pandemia e
passou a ser visto como area estratégica, ndo apenas como custo operacional.

Da Silva, Silva,
Oliveira,
202119

Antes da pandemia, o marketing digital era subutilizado nas microempresas. A crise
sanitaria acelerou a digitalizagdo e provocou mudangas no comportamento
empresarial, com maior adaptacao as novas demandas do mercado.

De Castro, De
Araujo,
Carvalho,
20216

As redes sociais sao aliadas estratégicas no desenvolvimento de micro e pequenas
empresas. A educagcao empreendedora foi essencial para o uso eficaz dessas
ferramentas, com destaque para Instagram e Facebook como canais de promogao.

Estevao et al.,

As redes sociais fortalecem o vinculo marca-consumidor. O marketing digital permite

Hupalo, 2024“®

202441 segmentacao precisa, influencia decisdes de compra e se destaca pela
interatividade. O e-commerce oferece conveniéncia e ampla variedade de produtos.
Dos Santos, Muitas empresas nao tinham plano de marketing antes do programa analisado. A

adogao do marketing digital resultou em maior produtividade, ambiente propicio a
inovagao e maturidade nas estratégias digitais, com suporte personalizado.

Pinheiro,
Macédo,
202119

O marketing digital foi uma ferramenta eficaz no varejo durante a pandemia. A
internet e as redes sociais ampliaram as possibilidades de divulgagéo, com
resultados positivos superando as desvantagens.

De Alencar et
al., 202269

O marketing digital tornou-se indispensavel para empresas que desejam se
destacar. Sua eficacia exige conhecimento técnico e investimentos continuos. As
redes sociais geram proximidade, conforto e fidelizagdo do cliente.

Bezerra et al.,

O marketing digital gerou impactos positivos no setor de confecgéo, como

20216Y aproximagao com os clientes, ampliagdo de mercado, fidelizagdo e aumento nos
lucros.

Dalcin, Wruck, |As empresas utilizaram estratégias digitais inovadoras para ampliar visibilidade e

2023%2 engajamento, especialmente no competitivo mercado do vestuario.

Costa et al., O Facebook foi a rede mais influente na decisao de compra. O marketing digital se

202453 destacou como diferencial competitivo, especialmente em contextos desafiadores
como o da pandemia.

Jaipong, Destaque do TikTok pelo uso de IA e marketing com celebridades. Forte

202364 engajamento com jovens. Receita de US$ 5,5 bilhdes até 2022. Estratégias de

videos curtos, protecao ao criador e personalizagdo de conteudo geraram
fidelizagao.
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Da Silva et al.,

No YouTube, destaque para apelos sensoriais € emocionais; na TV, promocodes e

Barros, 202269

202169 consumo familiar. Personagens animados marcaram a TV; esportistas, o YouTube.
Redes sociais ampliam a comunicagao persuasiva das marcas de ultraprocessados.

Botelho et al.,, |Durante a pandemia, menor foco em alimentos, mas melhora na qualidade

202367 nutricional exibida. Uso de responsabilidade social cresceu, com destaque para
iFood e Uber Eats. Conteudo informativo foi pontual; poucas alega¢ées de saude.

Saputra, Uso do ChatGPT elevou o engajamento e a qualidade textual das postagens. Houve

Nasution, maior consisténcia estratégica. Confirma-se o potencial da IA para otimizar o

Dharma, marketing digital em pequenas empresas.

20238

Artanti et al., Produtos essenciais, como recargas, foram os mais vendidos. Facilidade de uso,

202209 bom atendimento e precos competitivos fidelizaram parceiros. Promogdes e
garantias reforgaram a confianga.

Figueiredo; Marketing digital exige baixo investimento com alto retorno em turismo. Houve

melhora na visibilidade e alcance regional. Pequenos empreendedores ainda
dependem de sazonalidade e boca a boca, revelando subutilizagdo do marketing
digital.

Ali, Anwar, Todas as estratégias correlacionaram-se positivamente com o comportamento do

20216Y consumidor. Prego competitivo teve maior impacto na intengéo de compra. Modelos
estatisticos revelaram alto poder explicativo das decisdes de consumo.

Silva; Vargas; [Investimento em marketing digital aumentou as vendas e o engajamento. Clientes

Carvalho, compartilham experiéncias, fortalecendo a imagem da Praia da Pipa. Esfor¢o na

20242 comunicagéo digital gerou impacto positivo.

Horta; Matos; |Forte presenca de anuncios de ultraprocessados. Frete gratis e combos

Mendes, promocionais foram comuns. Apelos de prazer predominavam nos fins de semana.

202163 Mensagens de satde foram mais frequentes em sucos e vegetais.

Da Silva et al.,

Alto direcionamento ao publico infantil, especialmente no YouTube. Estratégias

Dimas, 20246

202264 promocionais e emocionais foram predominantes. Instagram combinou economia e
praticidade; Facebook e YouTube destacaram celebridades e datas comemorativas.
Saraiva; Crescimento no engajamento e alcance da empresa. Predominio de seguidores

homens (25-34 anos). Falta de profissionais especializados ainda é um obstaculo.
Videos curtos foram mais alinhados as preferéncias do publico.

Fontgalland et

Postagens sobre COVID-19 e estilo de vida geraram maior engajamento. Conteudos

al., 20229 de crise aumentam curtidas e devem ser explorados como estratégia de
comunicagao em hotelaria.

Salume et al., |Estratégia, operacdes, tecnologia, mercado e cultura foram dimensdes com maior

202167 impacto na maturidade digital organizacional. Resultados estatisticamente

significativos (p < 0,001).

Sendo assim, o estudo apresenta limitagdes metodoldgicas que precisam ser

levadas em consideragao ao analisarmos os resultados. Umas das limitagbes estao

relacionadas a natureza secundaria dos dados usados para esta analise, o0 que

restringindo o aprofundamento para a integral compreensdo das estratégias de

marketing que foram adotadas pelas empresas investigadas.
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Devido a auséncia de contato direto com as empresas trouxe a
impossibilidade de identificar variaveis contextuais e operacionais, que poderiam
influenciar nos resultados observados. Também foi possivel observar que devido ao
uso exclusivo de fontes secundarias, houve uma limitagdo na captagéo de aspectos
subjetivos e do marketing interno.

Embora o marketing digital esteja amplamente disseminado e seja
considerado uma ferramenta acessivel a negécios de diferentes perfis, € evidente
que sua aplicacdo varia significativamente em termos de sofisticagcdo e eficacia,
dependendo do porte e do setor em que a empresa esta inserida. Micro e pequenas
empresas, geralmente operando com recursos limitados, tendem a adotar
abordagens mais empiricas e baseadas em plataformas de uso simplificado, como o
Instagram. Ja organizagdes de maior porte e com uma trajetéria mais consolidada
no ambiente digital demonstram capacidade para integrar multiplos canais, aplicar
técnicas avangcadas de segmentacdo e desenvolver estratégias altamente
personalizadas, o que amplia significativamente seu alcance e efetividade®*%?,

Nesse contexto, a qualificacdo dos gestores e o fortalecimento de uma cultura
corporativa orientada a inovagédo configuram-se como pilares fundamentais para o
éxito das iniciativas digitais. A incorporagédo de tecnologias, por si s6, ndo assegura
resultados consistentes se nao estiver acompanhada por um planejamento
estratégico robusto, mecanismos de avaliagdo continua e uma compreensao
profunda das dindmicas que regem o comportamento do consumidor
contemporaneo. A pandemia da COVID-19, ao catalisar mudangas abruptas no
modo como as organizagdes se comunicam e operam, evidenciou a urgéncia dessa
transformacao digital, pressionando empresas de todos os tamanhos a
reconfigurarem suas praticas de engajamento e geragcdo de valor em um
ecossistema cada vez mais dindmico e competitivo“?.

Dessa forma, o marketing digital deve ser compreendido ndo apenas como
uma ferramenta tatica voltada a conversdo, mas como um campo estratégico que
requer responsabilidade social, pensamento sistémico e um compromisso genuino
com a sustentabilidade das relacbes de consumo e com o desenvolvimento

equilibrado das organizagdes no longo prazo(®-13 4244
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5 CONCLUSAO

A analise dos estudos consultados evidencia que as redes sociais assumem
um papel estratégico no fortalecimento do marketing digital, sobretudo no contexto
das micro e pequenas empresas. Ao possibilitar uma comunicacdo direta,
segmentada e interativa com o consumidor, essas plataformas se consolidam como
aliadas na construcao de relacionamento e fidelizagdo. A aceleragao do processo de
digitalizacdo, catalisada pela pandemia, impulsionou a adogédo desses canais, ainda
que muitos negdécios esbarrem em desafios técnicos e na caréncia de capacitagao
adequada, os quais sao fatores que comprometem o aproveitamento pleno das
ferramentas digitais.

Nesse cenario, a educagao empreendedora emerge como um diferencial, ndo
apenas ampliando a maturidade digital dos gestores, mas também contribuindo para
decisbes mais estratégicas e resultados mais consistentes. Fica evidente, portanto,
que o investimento em formagao e desenvolvimento humano é tdo determinante
quanto a oferta de infraestrutura tecnoldgica.

Os dados ainda revelaram uma faceta ambigua do marketing digital: embora
ele ofereca beneficios claros, como maior alcance, personalizacdo da oferta e
fortalecimento da marca, sua eficacia pode ser limitada quando implementado de
forma desarticulada ou sem o devido suporte técnico. Em casos assim, ha o risco de
replicar desigualdades ja presentes no ambiente de negdcios. Diante da constante
evolugdo das plataformas e das mudangas no comportamento do consumidor, as
empresas precisam adotar uma postura proativa, ajustando suas estratégias de
forma continua e agil. O marketing digital, nesse contexto, deve ser entendido como
um processo dinamico, que exige inovagdo permanente, escuta ativa e um
alinhamento genuino com o perfil do publico-alvo.

Outro ponto de destaque foi a crescente demanda por estratégias
personalizadas, ajustadas as especificidades setoriais e demograficas. A
incorporagdo de tecnologias emergentes, como inteligéncia artificial e automagao,
precisa caminhar lado a lado com a atengéo as implicagbes éticas e regulatorias,
especialmente no que diz respeito a exposigao e influéncia sobre diferentes perfis de

consumidores.
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