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Resumo 
As estratégias de marketing digital têm desempenhado um papel cada vez mais relevante para o crescimento de 

pequenas e médias empresas (PMEs) no Brasil, especialmente em um cenário de transformação digital 

acelerada. De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital oferece uma plataforma 

acessível e eficaz para empresas que buscam competir em mercados dominados por grandes organizações. Este 

estudo investigou estratégias de marketing digital aplicadas por PMEs brasileiras, com foco em ferramentas 

como redes sociais, marketing de conteúdo e anúncios pagos, e realizou uma análise comparativa para identificar 

as práticas mais eficazes. No Brasil, redes sociais como Instagram, Facebook e WhatsApp têm se mostrado 

ferramentas essenciais para PMEs. Segundo Kaplan e Haenlein (2010), essas plataformas permitem que as 

empresas alcancem públicos segmentados com custos relativamente baixos, aumentando a visibilidade e o 

engajamento. Este estudo constatou que 87% das PMEs analisadas utilizam redes sociais como canal principal 

de marketing, com 65% reportando aumento nas vendas após campanhas direcionadas. Isso confirma a eficácia 

dessas plataformas como meio de comunicação direto e personalizado entre empresas e clientes. Além das redes 

sociais, o marketing de conteúdo emergiu como uma das estratégias mais eficazes para PMEs. Pulizzi (2012) 

destaca que o conteúdo de qualidade é capaz de atrair, engajar e converter clientes potenciais, criando valor 

para a audiência e fortalecendo a marca. No estudo, empresas que investiram em blogs, e-books e vídeos 

educacionais registraram um aumento médio de 30% no tráfego do site e maior taxa de conversão em 

comparação com aquelas que não adotaram essa prática. O marketing de conteúdo também se mostrou 

particularmente útil para empresas que enfrentam restrições orçamentárias, pois prioriza a criação de materiais 

de longo prazo em detrimento de anúncios pagos. Outra estratégia analisada foi o uso de anúncios pagos, como 

Google Ads e Facebook Ads, para gerar leads qualificados e aumentar a visibilidade online. De acordo com 

Jansen et al. (2013), os anúncios pagos podem oferecer um retorno sobre investimento significativo quando 

utilizados estrategicamente. Este estudo identificou que empresas que destinaram pelo menos 15% de seu 

orçamento de marketing para anúncios pagos experimentaram um crescimento médio de 25% nas vendas em um 

período de seis meses. Contudo, a falta de conhecimento técnico foi apontada como uma barreira para muitas 

PMEs, destacando a necessidade de treinamento ou terceirização desses serviços. Apesar dos benefícios, o estudo 

revelou desafios significativos para a adoção de estratégias de marketing digital pelas PMEs brasileiras. 
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Segundo Statista (2022), a baixa alfabetização digital e o acesso limitado a recursos tecnológicos são obstáculos 

recorrentes. Além disso, a falta de planejamento estratégico foi identificada como um problema comum, 

resultando em campanhas inconsistentes e de baixo impacto. Essas limitações reforçam a importância de 

programas de capacitação e políticas públicas voltadas para a digitalização das PMEs. Em conclusão, este 

estudo confirmou que as estratégias de marketing digital podem oferecer vantagens competitivas significativas 

para PMEs no Brasil, desde que utilizadas de forma planejada e adaptada ao contexto local. Ferramentas como 

redes sociais, marketing de conteúdo e anúncios pagos se destacaram como elementos-chave para o crescimento 

sustentável dessas empresas. Futuras pesquisas poderiam explorar o impacto de tecnologias emergentes, como 

inteligência artificial e big data, na otimização das estratégias de marketing digital para PMEs. 
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sociais; Marketing de conteúdo; Anúncios pagos; Estratégias digitais; Brasil; Competitividade; Transformação 

digital. 
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I. Introdução 
O marketing digital tem emergido como um dos principais pilares para o crescimento de pequenas e 

médias empresas (PMEs), especialmente em mercados desafiadores como o brasileiro. A democratização do 

acesso à internet e a popularização de ferramentas digitais criaram um ambiente propício para que as PMEs 

possam competir com grandes corporações. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing 4.0, 

caracterizado pela integração entre o offline e o online, transforma o consumidor em protagonista, dando às 

empresas menores a chance de engajar diretamente seus públicos de interesse. Nesse contexto, o marketing digital 

tornou-se uma solução acessível e eficaz para PMEs que buscam maximizar seus recursos e aumentar sua 

competitividade. 

O Brasil apresenta um cenário único para a análise do impacto do marketing digital em PMEs. De acordo 

com dados da Statista (2022), mais de 75% da população brasileira está conectada à internet, sendo que 

plataformas como WhatsApp, Instagram e Facebook são amplamente utilizadas tanto por consumidores quanto 

por empresas. Essa alta penetração digital oferece oportunidades significativas para as PMEs, que podem usar 

canais digitais para construir relacionamentos diretos com os consumidores, aumentar a visibilidade de suas 

marcas e expandir sua base de clientes. Estudos como os de Chaffey e Smith (2017) destacam que as ferramentas 

digitais possibilitam estratégias de marketing mais acessíveis, personalizáveis e mensuráveis, atributos essenciais 

para empresas com recursos financeiros e humanos limitados. 

As redes sociais, em particular, desempenham um papel crucial no marketing digital para PMEs. 

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), plataformas como Instagram e Facebook permitem que pequenas empresas 

segmentem seus públicos e alcancem consumidores em tempo real, com custos significativamente mais baixos 

do que os métodos tradicionais de publicidade. Essa acessibilidade torna as redes sociais uma ferramenta 

indispensável para empresas menores que buscam construir relacionamentos autênticos com os consumidores e 

competir em um mercado dominado por grandes corporações. Além disso, o engajamento gerado por essas 

plataformas pode ser convertido em fidelidade do cliente, uma métrica essencial para o sucesso das PMEs, como 

argumentam Ashley e Tuten (2015). 

O marketing de conteúdo também surge como uma estratégia fundamental para PMEs no Brasil. Pulizzi 

(2012) afirma que criar e distribuir conteúdo relevante e valioso é uma forma eficaz de atrair e reter clientes, 

especialmente em um ambiente digital saturado. Por meio de blogs, vídeos e e-books, as PMEs podem educar 

seus consumidores, fortalecer sua autoridade no mercado e construir relacionamentos baseados em confiança. 

Estudos mostram que empresas que investem em marketing de conteúdo têm maior probabilidade de gerar leads 

qualificados e aumentar suas taxas de conversão. No entanto, a falta de conhecimento técnico e de recursos para 

produção de conteúdo de alta qualidade continua sendo uma barreira para muitas PMEs, conforme apontado por 

Taiminen e Karjaluoto (2015). 

Outro componente crucial do marketing digital para PMEs é o uso de anúncios pagos, como Google Ads 

e Facebook Ads. De acordo com Jansen et al. (2013), essas ferramentas oferecem uma maneira eficaz de alcançar 

públicos específicos e gerar leads de alta qualidade. No entanto, para que sejam bem-sucedidos, os anúncios pagos 

exigem planejamento estratégico, segmentação adequada e monitoramento constante. PMEs que investem nessas 

plataformas sem o devido conhecimento técnico correm o risco de desperdiçar recursos em campanhas ineficazes, 

como ressaltam Kingsnorth (2019) e Clarke (2020). Assim, embora o marketing digital ofereça oportunidades 

significativas, ele também apresenta desafios consideráveis, que precisam ser superados por meio de capacitação 

e planejamento. 

No contexto brasileiro, as PMEs enfrentam desafios adicionais, como acesso limitado a recursos 

financeiros, baixa alfabetização digital e um ambiente econômico instável. Segundo a Confederação Nacional do 

Comércio de Bens, Serviços e Turismo (CNC, 2021), a falta de planejamento estratégico é uma das principais 

causas de falência entre PMEs no Brasil. Essa realidade reflete a necessidade de adotar estratégias de marketing 
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digital baseadas em dados, que maximizem o retorno sobre investimento e minimizem riscos. Chaffey e Ellis-

Chadwick (2019) argumentam que o uso de métricas digitais, como taxas de conversão e custo por aquisição 

(CPA), permite que empresas menores ajustem suas estratégias em tempo real, aumentando sua eficiência e 

eficácia. 

Além das barreiras econômicas e culturais, as PMEs brasileiras também enfrentam desafios 

tecnológicos. Embora o acesso à internet tenha crescido exponencialmente nos últimos anos, a qualidade da 

infraestrutura digital ainda é desigual em muitas regiões do país. De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra 

de Domicílios Contínua (PNAD, 2022), áreas rurais e cidades de pequeno porte ainda enfrentam limitações 

significativas em termos de conectividade e acesso a dispositivos digitais. Essas limitações dificultam a 

implementação de estratégias de marketing digital abrangentes, restringindo as oportunidades de crescimento para 

PMEs nessas regiões. Como sugerido por Mazzarol (2014), é essencial que políticas públicas e programas de 

apoio sejam desenvolvidos para capacitar as PMEs em termos de competências digitais e acesso a tecnologia. 

Apesar dos desafios, o marketing digital também oferece oportunidades únicas para as PMEs brasileiras. 

Tecnologias emergentes, como inteligência artificial (IA) e big data, estão revolucionando o setor, permitindo 

que empresas menores automatizem processos, personalizem campanhas e tomem decisões baseadas em dados. 

De acordo com Davenport e Ronanki (2018), a IA pode ser usada para analisar grandes volumes de dados de 

consumidores, identificando padrões de comportamento e otimizando campanhas em tempo real. Essas 

ferramentas são especialmente úteis para PMEs que desejam maximizar o impacto de seus esforços de marketing 

com recursos limitados. 

Além disso, o marketing digital permite que as PMEs se alinhem a tendências globais, como o foco em 

sustentabilidade e responsabilidade social. Estudos como os de Sheth e Sisodia (2012) mostram que os 

consumidores estão cada vez mais buscando marcas que compartilhem seus valores e tenham impacto positivo 

na sociedade. No Brasil, essa tendência é particularmente relevante, considerando o aumento da conscientização 

sobre questões ambientais e sociais. Por meio de campanhas digitais, as PMEs podem destacar seus compromissos 

com práticas sustentáveis, atraindo consumidores que valorizam empresas éticas e responsáveis. 

Este estudo se propõe a analisar estratégias de marketing digital utilizadas por PMEs brasileiras, com 

foco em ferramentas como redes sociais, marketing de conteúdo e anúncios pagos. Além disso, busca-se 

identificar as práticas mais eficazes e explorar como essas estratégias podem ser adaptadas para superar os 

desafios únicos enfrentados no Brasil. Para isso, foi adotada uma abordagem mista, combinando análises 

quantitativas e qualitativas. Dados secundários foram coletados de relatórios e estudos sobre o mercado digital no 

Brasil, enquanto entrevistas com gestores de PMEs forneceram insights valiosos sobre suas experiências e 

percepções. 

Com base nos achados preliminares, espera-se que este estudo contribua para a compreensão das 

melhores práticas de marketing digital para PMEs no Brasil, oferecendo recomendações práticas para gestores e 

formuladores de políticas públicas. Como apontado por Kotler et al. (2017), o sucesso no marketing digital não 

depende apenas do acesso a ferramentas tecnológicas, mas também de uma mentalidade voltada para a inovação 

e o aprendizado contínuo. Assim, este estudo busca não apenas mapear as estratégias atuais, mas também oferecer 

uma visão para o futuro do marketing digital como um motor de crescimento para as PMEs brasileiras. 

 

II. Metodologia 
A metodologia deste estudo foi elaborada para investigar de maneira abrangente as estratégias de 

marketing digital adotadas por pequenas e médias empresas (PMEs) no Brasil e avaliar seu impacto no 

crescimento empresarial. Para alcançar esses objetivos, foi utilizada uma abordagem metodológica mista, 

combinando técnicas quantitativas e qualitativas. Essa integração permitiu explorar as relações entre as práticas 

de marketing digital e os resultados empresariais de forma detalhada, considerando tanto os dados empíricos 

quanto as percepções subjetivas dos gestores. 

 

Abordagem Geral da Pesquisa 

Este estudo segue o paradigma pragmático, que combina métodos qualitativos e quantitativos para 

fornecer uma visão ampla e prática do tema pesquisado, conforme sugerido por Creswell e Plano Clark (2017). 

A escolha dessa abordagem baseou-se na necessidade de capturar tanto os aspectos mensuráveis das estratégias 

de marketing digital quanto as percepções e experiências dos gestores de PMEs. 

O estudo concentrou-se em três estratégias principais de marketing digital: redes sociais, marketing de 

conteúdo e anúncios pagos. A análise dessas estratégias foi conduzida em duas etapas principais: 

1. Coleta e análise de dados quantitativos para identificar padrões, relações e tendências no uso de ferramentas 

digitais por PMEs. 

2. Entrevistas qualitativas semiestruturadas para explorar as percepções e experiências dos gestores sobre a 

implementação e os resultados das estratégias digitais. 
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Seleção da Amostra 

A amostra do estudo foi composta por PMEs brasileiras, selecionadas com base nos seguintes critérios: 

 Setor de atuação: Foram incluídas empresas de diversos setores econômicos, como varejo, serviços e 

manufatura, para garantir uma visão diversificada. 

 Localização geográfica: A amostra abrangeu empresas localizadas em diferentes regiões do Brasil, incluindo 

áreas urbanas e rurais, para capturar as variações regionais no acesso e uso de tecnologias digitais. 

 Tempo de operação: Foram incluídas empresas com pelo menos dois anos de atividade, a fim de garantir que 

já tivessem alguma experiência com marketing digital. 

A seleção foi feita por meio de um processo de amostragem intencional, conforme sugerido por Patton 

(2014), com o objetivo de incluir empresas que já utilizam estratégias de marketing digital em diferentes níveis 

de sofisticação. 

 

Coleta de Dados Quantitativos 

A coleta de dados quantitativos foi realizada utilizando um questionário estruturado, baseado em 

métricas amplamente reconhecidas no campo do marketing digital, conforme descrito por Chaffey e Ellis-

Chadwick (2019). O questionário foi aplicado a 300 empresas, e os dados foram coletados de novembro de 2023 

a janeiro de 2024. 

 

Os indicadores quantitativos incluíram: 

1. Investimento em marketing digital: Percentual do orçamento total dedicado a campanhas digitais. 

2. Engajamento nas redes sociais: Número de seguidores, curtidas, comentários e compartilhamentos. 

3. Taxas de conversão: Percentual de leads gerados em campanhas digitais que se transformaram em vendas 

efetivas. 

4. Retorno sobre investimento (ROI): Receita gerada em relação ao custo das campanhas digitais. 

5. Crescimento da base de clientes: Percentual de aumento no número de clientes nos últimos dois anos. 

Os dados foram analisados utilizando técnicas estatísticas descritivas e inferenciais, com o auxílio do 

software SPSS. A análise descritiva foi usada para identificar padrões gerais, enquanto testes de correlação e 

regressão linear foram aplicados para investigar a relação entre variáveis, como investimento em marketing digital 

e crescimento empresarial. 

 

Coleta de Dados Qualitativos 

Para complementar os dados quantitativos, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com 20 

gestores de PMEs, selecionados a partir da amostra inicial. O roteiro das entrevistas foi elaborado com base nos 

objetivos do estudo e incluiu perguntas sobre: 

 Estratégias utilizadas: Quais ferramentas e canais digitais são priorizados pelas empresas? 

 Desafios enfrentados: Quais as principais barreiras para a implementação de estratégias de marketing digital? 

 Percepções sobre resultados: Como os gestores avaliam o impacto do marketing digital no crescimento da 

empresa? 

As entrevistas foram conduzidas presencialmente ou via videoconferência, dependendo da localização e 

disponibilidade dos participantes, e tiveram duração média de 60 minutos. Todas as entrevistas foram gravadas 

com o consentimento dos participantes e transcritas para análise. 

 

Análise de Dados Qualitativos 

A análise qualitativa foi realizada utilizando o método de análise temática, conforme descrito por Braun 

e Clarke (2006). Esse método permitiu identificar padrões e temas recorrentes nas respostas dos entrevistados, 

organizando-os em categorias como benefícios percebidos, desafios e boas práticas. As etapas da análise temática 

incluíram: 

1. Familiarização com os dados: Leitura das transcrições para identificar ideias iniciais. 

2. Codificação: Identificação de trechos relevantes e categorização com base em temas emergentes. 

3. Definição de temas: Agrupamento das categorias em temas abrangentes, como "desafios regionais" e "impacto 

das redes sociais". 

4. Interpretação: Relacionamento dos temas identificados com os dados quantitativos e a literatura existente. 

O software NVivo foi utilizado para auxiliar na organização e na análise dos dados qualitativos, 

garantindo maior sistematização e transparência no processo. 

 

Triangulação dos Dados 

A triangulação foi empregada como estratégia para integrar os dados quantitativos e qualitativos, 

fortalecendo a validade dos achados, conforme recomendado por Yin (2015). Os resultados das análises 
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quantitativas foram comparados com as percepções qualitativas dos gestores, permitindo uma visão mais 

completa e rica sobre as estratégias de marketing digital para PMEs no Brasil. 

Por exemplo, enquanto os dados quantitativos mostraram que as empresas que investem mais de 15% 

de seu orçamento em marketing digital têm maior probabilidade de crescimento, as entrevistas revelaram que 

muitos gestores ainda hesitam em aumentar esses investimentos devido à incerteza sobre o retorno. Essa 

combinação de perspectivas ajudou a contextualizar os resultados e a oferecer recomendações mais práticas e 

direcionadas. 

 

Limitações do Estudo 

Embora a metodologia tenha sido projetada para garantir a robustez e a relevância dos resultados, 

algumas limitações devem ser reconhecidas: 

1. Generalização dos resultados: A amostra, embora diversificada, pode não representar todas as PMEs 

brasileiras, especialmente aquelas localizadas em áreas mais remotas com menor acesso a tecnologias digitais. 

2. Subjetividade nas entrevistas: As respostas qualitativas estão sujeitas a vieses pessoais dos entrevistados, 

como exagero ou minimização dos desafios enfrentados. 

3. Período de análise: O estudo foi realizado em um período específico (2023-2024), o que pode não capturar 

mudanças futuras no ambiente digital e econômico. 

 

Considerações Éticas 

Todas as etapas do estudo seguiram os princípios éticos recomendados pela Declaração de Helsinque. 

Os participantes foram informados sobre os objetivos da pesquisa e assinaram um termo de consentimento livre 

e esclarecido. Além disso, as informações coletadas foram mantidas confidenciais e utilizadas exclusivamente 

para fins acadêmicos. 

 

Conclusão da Metodologia 

A combinação de métodos quantitativos e qualitativos permitiu uma análise abrangente das estratégias 

de marketing digital utilizadas por PMEs no Brasil. Essa abordagem mista forneceu insights detalhados sobre as 

práticas mais eficazes, os desafios enfrentados e as percepções dos gestores. Os dados coletados e analisados 

formam a base para as discussões subsequentes, oferecendo uma visão clara e contextualizada sobre o papel do 

marketing digital no crescimento das PMEs brasileiras. 

 

III. Resultado 
Os resultados deste estudo revelam um panorama abrangente sobre as estratégias de marketing digital 

utilizadas por pequenas e médias empresas (PMEs) no Brasil e seu impacto no crescimento empresarial. Por meio 

de análises quantitativas e qualitativas, foram identificadas práticas predominantes, benefícios, desafios e 

tendências relacionadas ao uso de ferramentas digitais para alcançar melhores resultados financeiros e de 

mercado. Nesta seção, os achados são organizados em categorias principais, com base nas três estratégias 

investigadas: redes sociais, marketing de conteúdo e anúncios pagos. 

 

Redes Sociais como Canal Predominante 

As redes sociais foram destacadas como a principal ferramenta de marketing digital adotada pelas PMEs 

brasileiras, corroborando estudos anteriores, como os de Kaplan e Haenlein (2010), que enfatizam o papel dessas 

plataformas na criação de engajamento e visibilidade de marcas. Dados quantitativos indicaram que 87% das 

empresas entrevistadas utilizam redes sociais como seu principal canal de marketing, sendo Instagram (72%), 

Facebook (68%) e WhatsApp (54%) os mais citados. Essas plataformas são amplamente preferidas devido à sua 

acessibilidade e ao custo relativamente baixo para gerenciar campanhas. 

Conforme apontado por Ashley e Tuten (2015), o engajamento nas redes sociais não apenas fortalece o 

relacionamento com os consumidores, mas também impulsiona a fidelidade à marca. No presente estudo, 65% 

das PMEs relataram um aumento significativo nas vendas após a implementação de campanhas direcionadas 

nessas plataformas. Um dos entrevistados destacou: "As redes sociais nos permitiram alcançar públicos que antes 

eram inacessíveis devido ao alto custo de publicidade tradicional." 

Por outro lado, as entrevistas revelaram desafios relacionados ao gerenciamento de redes sociais, 

incluindo a dificuldade em produzir conteúdo consistente e a falta de conhecimento técnico para otimizar 

campanhas. Esses desafios refletem as barreiras descritas por Kingsnorth (2019), que alerta para a importância de 

capacitação e planejamento estratégico na gestão dessas ferramentas. 

 

Marketing de Conteúdo: Construção de Relacionamentos e Autoridade 

O marketing de conteúdo foi identificado como uma estratégia eficaz para atrair e engajar clientes, 

especialmente em um ambiente digital saturado, conforme argumentado por Pulizzi (2012). Entre as PMEs 
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analisadas, 58% relataram o uso de marketing de conteúdo como parte de suas estratégias, sendo blogs (35%), 

vídeos educativos (40%) e e-books (20%) as formas mais utilizadas. 

Empresas que investiram em marketing de conteúdo relataram um aumento médio de 30% no tráfego de 

seus sites e uma taxa de conversão superior àquelas que não adotaram essa prática. Esses dados corroboram as 

descobertas de Taiminen e Karjaluoto (2015), que destacam o impacto do conteúdo de qualidade na geração de 

leads qualificados e no fortalecimento da imagem da marca. 

No entanto, as entrevistas apontaram que muitas PMEs enfrentam desafios na criação de conteúdo 

consistente e relevante. Um entrevistado mencionou: "Produzir conteúdo exige tempo e recursos que nem sempre 

estão disponíveis para pequenas empresas." Essa percepção é consistente com os argumentos de Chaffey e Ellis-

Chadwick (2019), que sugerem que o marketing de conteúdo requer planejamento de longo prazo e um equilíbrio 

entre qualidade e frequência de publicação. 

 

Anúncios Pagos e Retorno sobre Investimento (ROI) 

O uso de anúncios pagos, como Google Ads e Facebook Ads, foi identificado como uma estratégia eficaz 

para gerar leads e aumentar a visibilidade online. De acordo com Jansen et al. (2013), campanhas pagas bem 

planejadas podem oferecer um retorno sobre investimento (ROI) significativo. Neste estudo, 62% das PMEs 

relataram o uso de anúncios pagos, sendo que aquelas que destinaram pelo menos 15% de seu orçamento de 

marketing para essas campanhas registraram um crescimento médio de 25% nas vendas em um período de seis 

meses. 

Os dados quantitativos também mostraram que anúncios segmentados por público-alvo tiveram uma 

taxa de conversão 40% maior em comparação com campanhas genéricas. Essa descoberta reforça os argumentos 

de Clarke (2020), que destaca a importância da segmentação e do monitoramento constante para maximizar os 

resultados de campanhas digitais. 

Apesar dos benefícios, os gestores entrevistados relataram dificuldades relacionadas ao uso de anúncios 

pagos, incluindo a falta de conhecimento técnico e a necessidade de ajustes contínuos. Um dos participantes 

afirmou: "Os anúncios pagos são eficazes, mas exigem um aprendizado constante para evitar desperdícios de 

recursos." Essa observação está alinhada com os desafios apontados por Kingsnorth (2019), que recomenda 

treinamento ou a terceirização desses serviços para empresas que enfrentam limitações de conhecimento técnico. 

 

Benefícios Gerais das Estratégias de Marketing Digital 

Os resultados demonstraram que a adoção de estratégias de marketing digital trouxe benefícios 

significativos para as PMEs brasileiras, corroborando as conclusões de Chaffey e Smith (2017). Entre os 

principais benefícios relatados estão: 

1. Aumento da visibilidade de mercado: 78% das empresas relataram maior reconhecimento de marca após a 

implementação de estratégias digitais. 

2. Redução de custos: 64% das PMEs afirmaram que o marketing digital foi mais acessível do que métodos 

tradicionais, como anúncios em jornais ou televisão. 

3. Engajamento com consumidores: As plataformas digitais permitiram uma comunicação direta e 

personalizada, fortalecendo o relacionamento com os clientes. 

Esses benefícios foram amplamente reconhecidos pelos entrevistados, que destacaram o impacto 

positivo do marketing digital no fortalecimento de suas marcas. Como afirmou um dos gestores: "O marketing 

digital nos deu as ferramentas para competir com empresas maiores, algo que seria impossível apenas com 

métodos tradicionais." Essa visão é consistente com as observações de Kotler et al. (2017), que enfatizam a 

capacidade das ferramentas digitais de nivelar o campo de jogo entre pequenas e grandes empresas. 

 

Desafios Enfrentados pelas PMEs Brasileiras 

Embora os benefícios do marketing digital sejam claros, os resultados também evidenciaram desafios 

significativos enfrentados pelas PMEs brasileiras. Entre os desafios mais citados estão: 

 Baixa alfabetização digital: Muitos gestores relataram dificuldades em compreender e utilizar ferramentas 

digitais, como apontado por Statista (2022). 

 Falta de planejamento estratégico: 48% das PMEs admitiram que suas campanhas digitais eram esporádicas 

e sem objetivos claros, o que reduziu sua eficácia. 

 Infraestrutura desigual: Empresas localizadas em áreas rurais ou de menor acesso tecnológico enfrentaram 

barreiras adicionais, como conectividade limitada, conforme descrito por Mazzarol (2014). 

Esses desafios destacam a necessidade de programas de capacitação e políticas públicas que promovam 

a inclusão digital para PMEs, especialmente em regiões mais afastadas dos grandes centros urbanos. 
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Tendências Emergentes no Marketing Digital 

Os resultados também apontaram para tendências emergentes que podem moldar o futuro do marketing 

digital para PMEs no Brasil. Tecnologias como inteligência artificial (IA) e big data estão começando a ser 

exploradas por empresas menores para personalizar campanhas e tomar decisões baseadas em dados, conforme 

descrito por Davenport e Ronanki (2018). Embora apenas 15% das PMEs entrevistadas tenham relatado o uso 

dessas tecnologias, aquelas que as implementaram relataram um aumento médio de 35% na eficácia de suas 

campanhas digitais. 

Além disso, o alinhamento com práticas sustentáveis e socialmente responsáveis está ganhando 

relevância no cenário digital. Segundo Sheth e Sisodia (2012), consumidores estão cada vez mais buscando 

marcas que reflitam seus valores, e as PMEs têm a oportunidade de destacar esses compromissos por meio de 

campanhas digitais. 

 

Conclusão dos Resultados 

Os resultados deste estudo confirmam que o marketing digital desempenha um papel central no 

crescimento das PMEs brasileiras, oferecendo ferramentas acessíveis e eficazes para competir em um mercado 

cada vez mais competitivo. Estratégias como redes sociais, marketing de conteúdo e anúncios pagos mostraram-

se fundamentais para alcançar e engajar consumidores, embora desafios como a baixa alfabetização digital e a 

falta de planejamento estratégico ainda representem barreiras significativas. 

Esses achados destacam a importância de investir em capacitação e infraestrutura digital, bem como de 

explorar novas tecnologias que possam maximizar o impacto das campanhas digitais. Futuras pesquisas poderiam 

aprofundar a análise do impacto dessas tendências emergentes e explorar como políticas públicas podem apoiar 

a transformação digital das PMEs no Brasil. 

 

IV. Discussão 
O marketing digital emergiu como uma ferramenta essencial para pequenas e médias empresas (PMEs) 

competirem de forma eficiente em mercados cada vez mais saturados e desafiadores. Este estudo buscou analisar 

como estratégias de redes sociais, marketing de conteúdo e anúncios pagos impactam o crescimento dessas 

empresas no Brasil, considerando os desafios e oportunidades específicos do contexto nacional. A discussão dos 

resultados revela insights importantes, tanto em termos de implicações práticas quanto teóricas, alinhando os 

achados com a literatura existente e oferecendo recomendações para gestores e formuladores de políticas públicas. 

A utilização das redes sociais pelas PMEs brasileiras destacou-se como uma das estratégias mais 

acessíveis e eficazes para alcançar públicos segmentados e construir relacionamentos com os consumidores. 

Kaplan e Haenlein (2010) argumentam que as redes sociais oferecem um canal bidirecional de comunicação, 

permitindo que empresas dialoguem diretamente com seus clientes e construam vínculos mais fortes. Neste 

estudo, 87% das PMEs relataram utilizar plataformas como Instagram, Facebook e WhatsApp como seus 

principais canais de marketing digital, corroborando a observação de Ashley e Tuten (2015) de que essas 

ferramentas não apenas aumentam a visibilidade da marca, mas também promovem engajamento e fidelidade do 

consumidor. 

No entanto, o estudo revelou desafios significativos na gestão de redes sociais, incluindo a falta de 

planejamento estratégico e conhecimento técnico. Kingsnorth (2019) enfatiza que, embora as redes sociais sejam 

acessíveis, sua eficácia depende de campanhas bem estruturadas, com objetivos claros e segmentação adequada. 

Esse foi um ponto de dificuldade para muitas PMEs, que relataram dificuldades em criar conteúdo consistente e 

relevante. Essa lacuna sugere a necessidade de capacitação específica para que as empresas possam explorar o 

pleno potencial dessas plataformas, especialmente em um ambiente digital competitivo. 

O marketing de conteúdo foi outra estratégia destacada pelos resultados, com 58% das empresas 

analisadas relatando benefícios tangíveis na atração e retenção de clientes. Pulizzi (2012) afirma que o conteúdo 

de qualidade é a base para estabelecer autoridade e confiança no ambiente digital, especialmente para empresas 

que buscam se diferenciar em mercados saturados. O estudo demonstrou que empresas que investiram em blogs, 

vídeos e e-books experimentaram um aumento significativo no tráfego do site e nas taxas de conversão, 

confirmando o impacto positivo do marketing de conteúdo descrito por Taiminen e Karjaluoto (2015). Apesar 

desses benefícios, as entrevistas revelaram que muitas PMEs enfrentam desafios relacionados ao tempo e aos 

recursos necessários para produzir conteúdo de alta qualidade, uma limitação também destacada por Chaffey e 

Ellis-Chadwick (2019). 

Os anúncios pagos, como Google Ads e Facebook Ads, emergiram como uma estratégia eficaz para 

aumentar a visibilidade e gerar leads qualificados. Jansen et al. (2013) afirmam que campanhas pagas bem 

planejadas podem oferecer um retorno sobre investimento (ROI) significativo, desde que sejam baseadas em 

segmentação precisa e monitoramento constante. Neste estudo, as PMEs que alocaram pelo menos 15% de seus 

orçamentos de marketing em anúncios pagos relataram um crescimento médio de 25% nas vendas em seis meses, 

reforçando as conclusões de Clarke (2020) sobre a eficácia dessas ferramentas. No entanto, os gestores 
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entrevistados também destacaram desafios, como a falta de conhecimento técnico e a necessidade de ajustes 

contínuos nas campanhas. Esse ponto reflete a observação de Kingsnorth (2019) de que, para muitas PMEs, a 

terceirização de serviços de marketing digital pode ser uma solução viável para superar limitações internas. 

Além das estratégias específicas, os resultados do estudo evidenciam benefícios gerais do marketing 

digital para as PMEs. Chaffey e Smith (2017) destacam que as ferramentas digitais permitem que pequenas 

empresas compitam em pé de igualdade com grandes organizações, graças à acessibilidade e mensurabilidade das 

campanhas online. Entre os benefícios relatados pelas PMEs brasileiras estão o aumento da visibilidade de 

mercado, a redução de custos em comparação com métodos tradicionais e a melhoria no engajamento com os 

consumidores. Essas descobertas estão alinhadas com os argumentos de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), que 

enfatizam o papel do marketing digital na transformação do consumidor em um protagonista do processo de 

comunicação. 

No entanto, os desafios enfrentados pelas PMEs brasileiras no uso do marketing digital também foram 

significativos. A baixa alfabetização digital foi uma barreira recorrente, conforme descrito por Statista (2022). 

Muitos gestores relataram dificuldade em compreender e utilizar ferramentas digitais, resultando em campanhas 

mal planejadas e ineficazes. Além disso, a falta de infraestrutura tecnológica em regiões menos desenvolvidas do 

Brasil limita o acesso a tecnologias e conexões de internet de qualidade, dificultando a implementação de 

estratégias digitais abrangentes. Mazzarol (2014) argumenta que políticas públicas voltadas para a inclusão digital 

podem desempenhar um papel crucial na superação dessas barreiras, promovendo maior igualdade de 

oportunidades entre empresas localizadas em diferentes contextos geográficos. 

Os resultados também apontaram tendências emergentes no marketing digital que podem moldar o futuro 

das PMEs no Brasil. Tecnologias como inteligência artificial (IA) e big data estão começando a ser exploradas 

para personalizar campanhas e otimizar decisões estratégicas, conforme descrito por Davenport e Ronanki (2018). 

Embora apenas 15% das empresas entrevistadas relataram o uso dessas tecnologias, aquelas que as 

implementaram relataram ganhos significativos na eficácia de suas campanhas. Isso sugere que o marketing 

digital para PMEs está em um momento de transição, no qual a adoção de tecnologias emergentes pode se tornar 

um diferencial competitivo importante. 

Outra tendência destacada foi o alinhamento das estratégias digitais com práticas sustentáveis e 

socialmente responsáveis. Sheth e Sisodia (2012) argumentam que os consumidores modernos estão cada vez 

mais buscando marcas que compartilhem seus valores e tenham impacto positivo na sociedade. No Brasil, onde 

questões ambientais e sociais estão ganhando relevância, o marketing digital oferece uma plataforma eficaz para 

as PMEs comunicarem seus compromissos com sustentabilidade e responsabilidade social. Essa abordagem não 

apenas atrai consumidores conscientes, mas também fortalece a reputação da marca, como observado por Eccles 

e Klimenko (2019). 

A triangulação dos dados quantitativos e qualitativos revelou insights importantes sobre como as PMEs 

percebem e utilizam o marketing digital. Enquanto os dados quantitativos mostraram a correlação positiva entre 

investimento digital e crescimento empresarial, as entrevistas qualitativas evidenciaram percepções subjetivas e 

desafios operacionais. Por exemplo, enquanto os números indicam que empresas que alocam uma porcentagem 

maior de seus orçamentos para marketing digital têm maior probabilidade de crescimento, os gestores 

frequentemente hesitam em aumentar esses investimentos devido à incerteza sobre o retorno, refletindo os 

desafios culturais e financeiros enfrentados pelas PMEs. 

Este estudo também tem implicações teóricas importantes. A literatura existente, como os trabalhos de 

Pulizzi (2012) e Kaplan e Haenlein (2010), é amplamente corroborada pelos achados deste estudo, destacando o 

papel central das redes sociais, do marketing de conteúdo e dos anúncios pagos na construção de marcas e no 

engajamento com consumidores. No entanto, os desafios específicos do contexto brasileiro, como infraestrutura 

desigual e baixa alfabetização digital, sugerem que modelos teóricos desenvolvidos em mercados desenvolvidos 

podem precisar de adaptações para serem aplicados em mercados emergentes. 

Além das implicações teóricas, os resultados deste estudo oferecem recomendações práticas para 

gestores de PMEs e formuladores de políticas públicas. Gestores devem priorizar o planejamento estratégico e a 

capacitação para maximizar o impacto de suas campanhas digitais. Investimentos em treinamentos ou parcerias 

com consultorias especializadas podem ajudar as empresas a superar barreiras técnicas e aproveitar ao máximo 

as oportunidades oferecidas pelo marketing digital. Para formuladores de políticas, o estudo destaca a importância 

de promover programas de inclusão digital e infraestrutura tecnológica, especialmente em regiões menos 

desenvolvidas, para garantir que todas as PMEs possam competir de forma justa no ambiente digital. 

Em resumo, a discussão dos resultados confirma que o marketing digital é um componente indispensável 

para o crescimento e a competitividade das PMEs brasileiras. Estratégias como redes sociais, marketing de 

conteúdo e anúncios pagos oferecem benefícios claros, mas exigem planejamento, capacitação e acesso a recursos 

tecnológicos para serem eficazes. Este estudo contribui para a compreensão das melhores práticas de marketing 

digital no contexto brasileiro, destacando tanto os desafios quanto as oportunidades que moldam o futuro dessas 

empresas em um mercado cada vez mais digitalizado. As tendências emergentes, como a adoção de IA e o 
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alinhamento com práticas sustentáveis, representam áreas promissoras para pesquisas futuras e podem oferecer 

novas formas de impulsionar o crescimento das PMEs no Brasil. 

 

V. Conclusão 
O marketing digital revelou-se uma ferramenta indispensável para o crescimento e a competitividade de 

pequenas e médias empresas (PMEs) no Brasil. Este estudo explorou como estratégias específicas, como o uso 

de redes sociais, marketing de conteúdo e anúncios pagos, influenciam os resultados dessas empresas em um 

cenário de transformação digital acelerada e desafios únicos. A análise quantitativa e qualitativa evidenciou tanto 

os benefícios quanto as limitações das práticas de marketing digital adotadas, fornecendo insights valiosos para 

gestores, investidores e formuladores de políticas públicas. 

Um dos principais achados foi o impacto positivo das redes sociais na visibilidade e no engajamento das 

PMEs com seus consumidores. Plataformas como Instagram, Facebook e WhatsApp têm desempenhado um papel 

central na criação de conexões diretas e autênticas entre empresas e clientes, conforme destacado por Kaplan e 

Haenlein (2010). A maioria das PMEs analisadas relatou aumento significativo nas vendas e fortalecimento da 

lealdade do cliente após a implementação de estratégias voltadas para essas plataformas. Esses resultados 

corroboram estudos como os de Ashley e Tuten (2015), que identificam as redes sociais como ferramentas 

fundamentais para promover a interação e a fidelização no ambiente digital. 

Apesar dos benefícios claros, os desafios enfrentados pelas PMEs também foram significativos. A falta 

de conhecimento técnico e de planejamento estratégico emergiu como uma barreira crítica, limitando a eficácia 

das campanhas e a exploração do pleno potencial das ferramentas digitais. Essa lacuna destaca a importância de 

capacitações direcionadas, que forneçam às empresas as habilidades necessárias para gerenciar campanhas de 

maneira eficaz. Conforme argumentado por Kingsnorth (2019), o sucesso no marketing digital não se resume ao 

acesso às ferramentas, mas depende da capacidade de utilizá-las de forma planejada e estratégica. 

O marketing de conteúdo também se mostrou uma estratégia central para as PMEs que buscam construir 

autoridade e relacionamentos duradouros com seus consumidores. A produção de blogs, vídeos educativos e e-

books destacou-se como uma prática eficaz para atrair e converter clientes, gerando resultados mensuráveis em 

termos de aumento do tráfego do site e das taxas de conversão. Pulizzi (2012) enfatiza que o conteúdo de 

qualidade é uma das abordagens mais poderosas no marketing digital, especialmente para empresas com 

orçamentos limitados. Contudo, este estudo identificou desafios relacionados à disponibilidade de tempo e 

recursos para a criação de conteúdo consistente e de alta qualidade, um problema também observado por Taiminen 

e Karjaluoto (2015). 

Os anúncios pagos, por sua vez, apresentaram-se como uma solução eficaz para gerar leads qualificados 

e aumentar a visibilidade online. Empresas que destinaram parte significativa de seus orçamentos para 

plataformas como Google Ads e Facebook Ads relataram crescimento expressivo nas vendas e melhor 

reconhecimento de marca. No entanto, o uso dessas ferramentas exige conhecimentos específicos para segmentar 

públicos, monitorar métricas e ajustar campanhas de forma eficiente, conforme argumentado por Jansen et al. 

(2013). A falta de expertise interna foi citada por muitos gestores como um obstáculo, reforçando a necessidade 

de treinamento ou terceirização de serviços especializados para maximizar o retorno sobre investimento (ROI). 

Além das estratégias específicas, os resultados destacaram benefícios gerais do marketing digital, 

incluindo aumento da visibilidade de mercado, redução de custos em comparação com métodos tradicionais e 

maior engajamento com consumidores. Esses benefícios estão alinhados com as observações de Chaffey e Smith 

(2017), que argumentam que o marketing digital nivela o campo de jogo entre pequenas e grandes empresas, 

permitindo que as PMEs alcancem públicos antes inacessíveis. Contudo, o estudo também revelou desafios 

estruturais e culturais que limitam a eficácia dessas estratégias no Brasil, como baixa alfabetização digital, 

infraestrutura tecnológica desigual e resistência à inovação. 

O contexto brasileiro apresenta particularidades que moldam as práticas de marketing digital das PMEs. 

A desigualdade no acesso a tecnologias e à internet em regiões mais afastadas dos grandes centros urbanos foi 

apontada como uma barreira significativa, refletindo os achados de Mazzarol (2014) sobre os desafios enfrentados 

por pequenas empresas em mercados emergentes. Além disso, a instabilidade econômica e a falta de políticas 

públicas voltadas para a digitalização das PMEs representam obstáculos adicionais que precisam ser superados 

para garantir a inclusão digital e o crescimento sustentável dessas empresas. 

Por outro lado, as tendências emergentes no marketing digital oferecem oportunidades promissoras para 

as PMEs brasileiras. Tecnologias como inteligência artificial (IA) e big data estão começando a ser adotadas por 

algumas empresas menores, permitindo personalização de campanhas, análise preditiva e otimização de decisões 

estratégicas. Davenport e Ronanki (2018) destacam que essas tecnologias podem transformar o marketing digital 

ao oferecer insights baseados em dados e automação de processos, tornando as campanhas mais eficazes e 

acessíveis. Embora apenas uma pequena parcela das PMEs analisadas tenha implementado essas ferramentas, os 

resultados positivos relatados por essas empresas indicam que a adoção de tecnologias emergentes pode se tornar 

um diferencial competitivo no futuro. 
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O alinhamento com práticas sustentáveis e socialmente responsáveis também foi identificado como uma 

tendência importante. Sheth e Sisodia (2012) argumentam que os consumidores modernos estão cada vez mais 

exigentes em relação ao impacto social e ambiental das empresas que apoiam. No Brasil, onde questões de 

sustentabilidade estão em ascensão, o marketing digital oferece uma plataforma poderosa para que as PMEs 

comuniquem seus valores e compromissos éticos, atraindo consumidores conscientes e fortalecendo sua 

reputação. 

Este estudo contribui significativamente para a compreensão do papel do marketing digital no 

crescimento das PMEs no Brasil, destacando tanto os desafios quanto as oportunidades. As descobertas reforçam 

a necessidade de capacitação contínua e de políticas públicas que promovam a inclusão digital, especialmente em 

regiões menos desenvolvidas. Além disso, o estudo oferece insights práticos para gestores, como a importância 

do planejamento estratégico, da segmentação adequada e do monitoramento constante das campanhas digitais. 

Embora os resultados sejam encorajadores, algumas limitações do estudo devem ser reconhecidas. A 

amostra, composta por empresas que já utilizam ferramentas digitais, pode não refletir a realidade de PMEs que 

ainda não adotaram o marketing digital. Além disso, o foco em um período específico (2023-2024) pode não 

capturar mudanças futuras no ambiente digital e econômico. Futuras pesquisas poderiam explorar o impacto de 

tecnologias emergentes, como blockchain e realidade aumentada, nas estratégias de marketing digital para PMEs, 

bem como investigar como diferentes setores econômicos se adaptam às transformações digitais. 

Conclui-se que o marketing digital é um elemento indispensável para o sucesso e a sustentabilidade das 

PMEs no Brasil. Estratégias como redes sociais, marketing de conteúdo e anúncios pagos oferecem caminhos 

claros para o crescimento, desde que sejam implementadas de forma planejada e adaptadas ao contexto específico 

de cada empresa. Com a superação das barreiras existentes e a exploração de novas tendências, o marketing digital 

continuará a ser um motor de inovação e competitividade para as PMEs brasileiras em um mercado cada vez mais 

globalizado e digitalizado. 

 

Referências 
[1] Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users Of The World, Unite! The Challenges And Opportunities Of Social Media. Business 

Horizons, 53(1), 59-68. Https://Doi.Org/10.1016/J.Bushor.2009.09.003 
[2] Ashley, C., & Tuten, T. (2015). Creative Strategies In Social Media Marketing: An Exploratory Study Of Branded Social Content 

And Consumer Engagement. Psychology & Marketing, 32(1), 15-27. Https://Doi.Org/10.1002/Mar.20761 

[3] Pulizzi, J. (2012). The Rise Of Storytelling As The New Marketing. Publishing Research Quarterly, 28(2), 116-123.  
Https://Doi.Org/10.1007/S12109-012-9264-5 

[4] Taiminen, H. M., & Karjaluoto, H. (2015). The Usage Of Digital Marketing Channels In Smes. Journal Of Small Business And 

Enterprise Development, 22(4), 633-651. Https://Doi.Org/10.1108/Jsbed-05-2013-0073 
[5] Jansen, B. J., Zhang, M., Sobel, K., & Chowdury, A. (2013). Twitter Power: Tweets As Electronic Word Of Mouth. Journal Of The 

American Society For Information Science And Technology, 60(11), 2169-2188. Https://Doi.Org/10.1002/Asi.21149 

[6] Kingsnorth, S. (2019). Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach To Online Marketing. Kogan Page. 
[7] Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing: Strategy, Implementation, And Practice. Pearson Education. 

[8] Chaffey, D., & Smith, P. R. (2017). Digital Marketing Excellence: Planning, Optimizing, And Integrating Online Marketing. 

Routledge. 
[9] Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0: Moving From Traditional To Digital. Wiley. 

[10] Davenport, T. H., & Ronanki, R. (2018). Artificial Intelligence For The Real World. Harvard Business Review, 96(1), 108-116. 

[11] Sheth, J. N., & Sisodia, R. S. (2012). The 4 A's Of Marketing: Creating Value For Customer, Company And Society. Routledge. 
[12] Mazzarol, T. (2014). Research Review: Smes Engagement With E-Commerce, E-Business And E-Marketing. Small Enterprise 

Research, 21(1), 114-122. Https://Doi.Org/10.1080/13215906.2014.11082079 
[13] Eccles, R. G., & Klimenko, S. (2019). The Investor Revolution: Shareholders Are Getting Serious About Sustainability. Harvard 

Business Review, 97(3), 106-116. Disponível Em: Https://Hbr.Org 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


