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RESUMO 

 

O marketing digital tem sido um assunto cada vez mais abordado nas pesquisas, como também 

presente no dia a dia das organizações. Para as Micro e Pequenas Empresas (MPE’s) ele se 

mostra um importante aliado para alcançar mais clientes, oferecer um atendimento 

personalizado e mais eficiente, e ser mais competitivo com um custo menor. Essa pesquisa teve 

como objetivo geral identificar as contribuições do marketing digital no desempenho de micro 

e pequenas empresas. E como objetivo específico: Averiguar quais as principais plataformas 

utilizadas pelas Micro e Pequenas Empresas (MPE’s). A metodologia do presente estudo trata-se 

de uma revisão bibliográfica qualitativa com base em artigos encontrados nas plataformas SPELL 

e SCIELLO. Foram encontrados 8 artigos que correspondiam ao objetivo da pesquisa, e neles 

foi possível observar que a utilização do marketing digital traz as seguintes contribuições para 

as MPE’s: posiciona-as melhor no mercado; auxilia na definição do público alvo; propicia um 

atendimento mais rápido e efetivo; melhora o faturamento, dentre outras. E verificou-se que os 

aplicativo e/ou plataforma mais utilizados pelas MPE’s é o Whatsapp e o Instagram. Conclui-

se que o marketing digital é essencial à sobrevivência das MPE’s no atual momento, já que é 

uma alternativa de fácil acesso, menor custo e resultados comprovados.  

 

 

Palavras-chave: marketing digital; estratégias de marketing digital; micro e pequenas 

empresas, plataformas digitais. 

 

1. INTRODUÇÃO 

Com a constante evolução tecnológica e o crescente número de pessoas com acesso à 

internet, o comportamento do consumidor tem mudado ao buscar referências de uma empresa, 

além de influenciar sua decisão de compra (VICTORINO et al., 2020). Paralela a essa mudança, 

surgiu o marketing, que teve a internet como fator fundamental sua evolução, difundindo assim 

o marketing digital nas relações empresariais (JUNIOR, 2019). Pequenos empresários têm 

optado marketing digital nas redes sociais por serem ferramentas com baixo custo e de fácil 

manuseio, além do que, atingem um contingente mais amplo de forma extremamente mais 

rápida (JULIO, ROSA, SIGRIST, 2019). 
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Assim, essa pesquisa busca responder o seguinte questionamento: Quais as 

contribuições do marketing digital no desempenho das micro e pequenas empresas? Esse 

trabalho tem como objetivo geral: Identificar as contribuições do marketing digital no 

desempenho de micro e pequenas empresas, e como objetivo específico: Verificar quais as 

principais plataformas utilizadas pelas micro e pequenas empresas. 

Vale dizer que o marketing digital integra plataformas digitais com a experiência dos 

consumidores por meio de canais digitais de comunicação e interação, oferecendo então, a 

viabilidade das organizações melhorarem sua conexão e relacionamento com seus clientes e 

possibilitando a prospecção de clientes em potencial (MOREIRA, 2021). No ano de 2020, com 

a pandemia da COVID-19, as estratégias de venda online se tornaram ainda mais importantes, 

e apesar da queda que o setor comercial apresentou no período, as estratégias de vendas online 

vieram a ganhar mais força em nosso país (PINHEIRO, MACÊDO, 2021). 

Levando em conta o que foi exposto, a realização dessa pesquisa justifica-se pela 

relevância do tema, onde estudos sobre o marketing digital associado às micro e pequenas 

empresas têm sido cada vez mais recorrentes, buscando entender quais as melhores estratégias 

e as principais plataformas utilizadas na atualidade. O estudo será relevante pois contribuirá 

academicamente com o enriquecimento da produção bibliográfica da temática, e ainda poderá 

ser referência para os pequenos empresários que queiram compreender mais sobre o impacto 

do marketing digital em seu negócio e se atualizarem com relação as estratégias e práticas de 

marketing digital. 

Para o estudo, foi realizada uma pesquisa bibliográfica, nas plataformas SCIELLO e 

SPELL de artigos publicados nos últimos 5 anos, utilizando como descritores e suas 

combinações: marketing digital, estratégias de marketing digital, micro e pequenas empresas, 

plataformas digitais. 

2.REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 Marketing digital, algumas estratégias e suas contribuições para as micro e 

pequenas empresas 

Ao longo das décadas, o marketing sofreu modificações de acordo com o contexto em 

que era utilizado nas organizações. Para Kotler e Armstrong (2003), ele é um processo 

administrativo e social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam, por 

meio da criação, oferta e troca de produtos e valor para os outros. Diante dos desafios que 

muitas empresas encaram para conseguir prosperar financeiramente o marketing tem exercido 
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papel fundamental, além disso, ele envolve a identificação e a satisfação das necessidades 

humanas e sociais (KOTLER e KELLER, 2010) 

A forma como os consumidores se comunica com as empresas sofreu mudanças diante 

a revolução digital, onde os meios digitais tornaram-se um instrumento essencial para competir 

na maioria dos mercados atuais. As organizações passaram a investir nessa proximidade com 

os clientes, contribuindo assim para a eficácia do processo de fidelização. O uso das ferramentas 

digitais tornou-se mais estratégica e agregada, pois os consumidores passaram a desempenhar 

um papel ativo na criação de valor e reputação da marca (MOREIRA et al., 2022)  

O marketing engloba um conjunto completo de atividades e planejamentos, e também 

percebe a concepção e a concretização das metas que visem satisfação de necessidades aos 

clientes, em todos os tempos, por via de produtos e de serviços (KOTLER, ARMSTRONG, 

2015). E o marketing digital é a aplicação dos conceitos do marketing tradicional no ambiente 

digital. (VALE JÚNIOR, SANTOS, 2022) Ele divulga a imagem de uma organização através 

da utilização da internet, sendo definido como: o marketing que utiliza estratégias em algum 

componente digital no marketing mix – produto, preço, praça ou promoção (DA CRUZ, 

SILVA, 2014).  

Se estima que o marketing digital começou a ganhar destaque nos anos 90, quando as 

empresas começaram a ver a internet como uma oportunidade de crescimento. Ela envolvia um 

conjunto de ações estratégicas aplicadas nos meios digitais para conquistar e fidelizar clientes, 

fortalecendo a participação da empresa no mercado. Marketing digital se tornou um dos 

assuntos mais abordados no atual momento, adotado pelos gestores e estudados por diversas 

empresas, que busca atrair e fidelizar os seus clientes (DE OLIVEIRA ROSA, 

CASAGRANDA, SPINELLI, 2017). 

A inserção das redes sociais no mercado as mostrou como uma importante aliada para 

impulsionar as relações entre as organizações e seus clientes, tornando-se um verdadeiro 

diferencial competitivo para as organizações (JULIO, ROSA, SIGRIST, 2019). Utilizar o 

marketing digital nessas plataformas é uma realidade no atual momento, e direciona um novo 

perfil de consumidores. Por isso as empresas precisam se adequar ao mercado, visualizando e 

potencializando essa oportunidade para utilizar tais ferramentas como diferencial competitivo 

para seu negócio. (DA SILVA, 2019) 

Com a substituição gradual dos canais de marketing, o digital se tornou o principal 

método escolhido pelas empresas para divulgarem seus produtos e serviços, mudando noções 
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de comodidade, rapidez, preços e informações, isso permite que as organizações criem uma 

nova forma de valor para os consumidores e se relacionem entre si. Além disso, o marketing 

digital permitiu a eliminação de fronteiras físicas, as empresas conseguem atingir outros 

públicos, mercados, tornando-se assim um canal de comunicação para massas, enquanto que, 

num negócio tradicional o raio de ação é reduzido a uma determinada área geográfica, 

proporcionando novas oportunidades para as empresas que pretendem distribuir os seus 

produtos e serviços para todo o mundo (RODRIGUES, 2020).  

O processo de internacionalização para diversas MPE’s se tornou possível através do 

digital, fazendo com que o seu público-alvo deixasse de ser apenas o mercado nacional para 

mercado mundial. Isso aumenta o alcance para cerca de 2 bilhões de pessoas interessadas em 

comprar uma determinada marca/serviço (CARVALHO, 2018). 

A digitalização do marketing trouxe diversas vantagens como: melhor interatividade, 

possibilidade de análise mais específica e maior oportunidade para as empresas. O objetivo da 

empresa vai além do consumo do seu produto pelo consumidor. Atualmente a experiência do 

consumidor conta muito mais, é importante que ele saia satisfeito do que a venda propriamente 

dita; pois assim é mais provável que ele volte a consumir o produto ou recomendá-la para 

conhecidos ou seguidores numa de suas redes sociais (PEREIRA, 2019). 

Vale ressaltar que para gerar bons resultados, as métricas são dados indispensáveis, no 

que diz respeito as estratégias do marketing digital, pois elas permitem que se analise o 

comportamento do público e como eles interagem com as mídias de uma organização. Isso 

ocorre através da mensuração dos resultados que são extraídos das métricas; sendo as principais, 

que influenciam a tomada de decisão de uma organização: Alcance, Engajamento, Influência, 

Conversão, Financeiras, Marca e Segmentação (DE SANTANA, 2020). 

Uma das soluções mais populares de análise de dados tem sido o Google Analytcs, usada 

principalmente para apresentar dados em painéis, uma ferramenta gratuita que monitora o 

tráfego, e pode ser implementado em qualquer tipo de site, e-commerce, blog, além de 

disponibilizar recursos que permitem visualizar o número de usuários ativos no site em tempo 

real, quantidade de novos usuários, de sessões por usuário, visualizações de páginas, páginas 

por sessão e taxa de rejeição, quais as páginas mais acessadas, dentre outros (HEERDT, 2021).  

Para lidar com as recentes crises, como a da COVID- 19, as organizações têm buscado 

estratégias no meio digital, pois não só essa como outras crises acabaram por alterar o modo 

como as empresas fazem o marketing. A tecnologia se mostrou fundamental na solução de 
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problemas enfrentados pelos indivíduos e pelas organizações, proporcionando mudanças reais 

e impactando positivamente muitos aspectos da vida cotidiana e empresarial. (CAMPOS et al., 

2021) 

As estratégias de marketing digital têm se mostrado eficazes em muitos negócios, tanto 

para aqueles totalmente online, como para os que se utilizam de múltiplas plataformas de 

atendimento, e isso facilita para os clientes, pois permite maior rapidez e facilidade, assim como 

preços mais acessíveis, promoções e novidades dos produtos que o interessam (SANTOS, 

LUIZ, 2019).  

No entanto, segundo Cintra (2010), não basta ter acesso a internet, é importante também 

saber fazer uma boa propaganda. Ter presença nas redes sociais é fundamental para pequenas 

empresas que almejam crescer no meio digital, mas é preciso ir além da postagem, de fotos nas 

redes, é fundamental que o conteúdo produzido seja de  qualidade, assim como estar atento ao 

desempenho dos posts e as reações dos seguidores, para que assim se compreenda melhor o que 

o cliente espera da organização, dos produtos, o que eles gostam e o que desagradam, para 

assim ser mais assertivos em suas publicações e divulgações de campanhas que maximizem os 

resultados (DE MELO FILHO, 2022). 

Existem ferramentas que podem ser utilizadas e servem de tanto de apoio teórico como 

de uso prático; como os “8 Ps” do marketing digital que mostra como um bom planejamento 

das estratégias no mercado podem aumentar a visibilidade, a confiabilidade e a lucratividade 

nas pequenas, médias e nas empresas de grande porte. Conhecer as informações apresentas dos 

8 Ps contribui ao conhecimento tanto inicial, como bruto das ações de marketing que uma 

empresa pode executar; sendo eles: sendo eles Pesquisa, Planejamento, Produção, Publicação, 

Promoção, Propagação, Personalização e Precisão (TRINDADE, PARADA, 2019).   

Com as mudanças de perspectivas que aconteceram, o marketing digital deixou de ser 

unicamente para fins de publicidade e indo para o engajamento com foco no cliente. Nos 

últimos anos, a maneira como as organizações se comunicam com os consumidores foi 

transformada. O aumento do uso das redes sociais deu origem a novos modelos de negócios 

baseados na bidirecionalidade da comunicação entre as empresas e os usuários da internet, 

gerando diversos comentários dos internautas no meio online (CAMPOS et al., 2021).  

Segundo Pereira (2019), as funções das redes sociais dentro do marketing digital são 

diversas, onde cada vez mais os clientes confiam mais no fator social do que no fator de 

autoridade; esse fator social são os amigos, a família ou os seguidores de uma rede social. Tem 
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sido comum a opinião dessas pessoas ser mais levada em consideração, principalmente entre 

os jovens, do que na de especialistas. Para Da Silva (2022), essa é uma forma bastante eficiente 

para fazer aumentar o engajamento do consumidor e de proporcionar uma experiência 

qualificada. Essa interatividade coloca o cliente no centro dos processos realizados pela 

empresa, fazendo-o se sentir incluindo e colaborativo, sendo assim um processo vantajoso para 

ambas as partes.  

Outro conceito que tem ganhado destaque é o Inbound Marketing, que de acordo com 

Assad (2016), é uma forma de divulgação que se baseia na ideia de criação de conteúdo de 

qualidade para um público específico e veiculação por ferramentas de marketing digital para 

atrair o público-alvo, construir um relacionamento que poderá levá-lo até a experiência de 

venda. Esse público é atraído por meio de blogs, redes sociais, técnicas de SEO, preenchendo 

formulários, e-mail marketing, dentre outro, para assim nutrir o relacionamento pelas redes 

sociais até conquistar o cliente (LEAL, DE CARVALHO GODINHO, CASTANHEIRA, 

2017). 

Vale dizer que as redes sociais também permitiram que empresários passassem a 

conhecer o trabalho de outros profissionais de outras empresas, levando empresários, de países 

em desenvolvimento, a se espelharem nas ideias de criadores de países desenvolvidos que 

tiveram sucesso. Como todos os passos da jornada da compra são feitos online, todos os dados 

de quantidades de usuários que acessam o site e de vendas são computadorizados. Isso permite 

uma melhor e mais aprofundada análise desses dados (PEREIRA, 2019). 

Outra ferramenta comum no marketing digital é o link patrocinado, que consiste em um 

link estrategicamente disposto em ferramentas de busca, sites de compra, comparadores de 

preço ou redes sociais. Esse link encaminha possíveis clientes para o site do anunciante, 

aumentando o número de visitas no endereço, aumentando assim o número de vendas de 

produtos ou serviços (COSTA, 2018). 

Para Kotler (2017), o futuro está no marketing de conteúdo, pois a transparência e a 

conectividade na internet permitem aos consumidores interagir e descobrir mais sobre as 

marcas. O marketing de conteúdo envolve a produção e distribuição de conteúdo original ou de 

fontes externas a fim de gerar credibilidade, autenticidade e confiança na relação entre o 

consumidor e a marca. 

2.2 Plataformas para o marketing digital 
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Segundo Costa (2018), para que as empresas consigam ter uma boa representação em 

meios online, é necessário que elas construam uma presença eletrônica, que pode ser dividida 

em 4 categorias: sites, e-mails, mídias sociais e mídias off-line, e destacar assim as principais 

funcionalidades de cada um e o que deve ser exercido em cada um desses meios. No momento, 

as ferramentas mais buscadas pelas organizações têm sido Google, Facebook, Instagram, 

Youtube, Twitter e WhatsApp Google possui grande expressão nesse cenário, por deter o 

conhecimento do interesse de pesquisa de várias pessoas, e assim poder identificar as tendências 

e as demandas do mercado (TRINDADE, PARADA, 2019). 

O surgimento das redes sociais faz-se um dos instrumentos mais significativos na área 

de marketing, através dele é possível construir uma imagem positiva das empresas se 

desenvolvido corretamente, com planejamento sustentado por estratégias que influenciam os 

consumidores por meio das capacidades de interação e do desejo de adquirir o produto de seu 

interesse (DE CASTRO, DE ARAUJO, CARVALHO, 2021).  

Vale destacar o Instagram como uma das mídias digitais mais utilizadas no mundo, com 

mais de 100 milhões de usuários, uma ferramenta de compartilhamento de fotos e vídeos via 

smartphone que permite interação entre os usuários da comunidade digital (ALMEIDA, 2021). 

Essa e outras plataformas permitem que a empresa crie seus perfis, e se divulguem, oferecem 

também recursos de promoção para anúncios. Atualmente, é possível executar um marketing 

personalizado, tirar dúvidas, fazer vendas e até elaborar contato com fornecedores através delas 

(JUNIOR, 2019) . 

Algumas das mais relevantes e mais usadas plataformas no Brasil são elas: Link 

Patrocinado, Impulsionamento de Post, Mail Marketing, SEO, Google Trends, Lista telefônica 

online, Plataformas de Vendas C2C, Plataforma de Compra Coletiva (COSTA, 2018). Statista, 

(2019) apresentou uma pesquisa com as redes sociais mais utilizadas no Brasil até julho de 

2019, com destaque para Facebook, como a plataforma com maior número de usuários. 

Figura I - Ranking das 7 redes sociais com mais usuários no Brasil 
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FONTE: Statista, 2019 

Realizar ações em redes sociais permite definir um público-alvo e comunicar 

diretamente a mensagem com pessoas que tenha interesse em páginas e assuntos relativos aos 

serviços e produtos que a empresa pretende divulgar. Ferramentas como o Facebook Ads ou 

Google Ads, por exemplo, fazem com que os anúncios apareçam como links patrocinados 

enquanto você navega no Facebook, Instagram, Google e sites parceiros. Também é possível 

definir dados demográficos como: idade, sexo, grau de formação, acontecimentos, ocupação, 

relacionamentos entre outros (DE MELO FILHO, 2022). 

Uma das estratégias que o marketing digital utiliza são as propagandas definidas por 

relevância. Como no caso da Google, que a partir do monitoramento do perfil de seus usuários 

e tenta exibir anúncios que julga serem interessantes para cada pessoa. Algumas marcas passam 

a investir nesse consumidor e a enviar e-mails para com sugestões de produtos que acreditam 

que podem interessá-lo ou mostram opções por meio de posts publicitários nas principais redes 

sociais como Facebook e Instagram. Nesse último, as propagandas aparecem em forma de posts 

no meio do feed do usuário e já aparecem com o nome da marca, código e preço do produto 

para facilitar a experiência do possível consumidor, esses anúncios são os chamados 

InstagramAds (PEREIRA, 2019). 

3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

Segundo Barros e Lehfeld (2003), a pesquisa científica consiste na exploração, na 

inquirição e no procedimento sistemático e intensivo que têm por objetivo descobrir, explicar 

e compreender os fatos que estão inseridos ou que compõem uma determinada realidade. O 

presente estudo trata-se de uma pesquisa bibliográfica, com base em artigos encontrados nas 
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plataformas SPELL e SCIELLO. Para iniciar o estudo, após a escolha do tema, é preciso realizar 

um levantamento bibliográfico preliminar que facilite a formulação do problema (GIL, 2010).  

Nesse procedimento metodológico, são utilizadas referências teóricas dos trabalhos 

publicados eletronicamente ou impressos; através de palavras-chave, autores, termos, 

periódicos e fontes de dados preliminares, as ferramentas de busca permitem aos pesquisadores 

ampliar as análises sobre um determinado conteúdo e fornecer subsídios para o conhecimento 

do que realmente se pretende desenvolver na pesquisa (MAZZO et al, 2021). A busca foi feita 

através de artigos publicados nos últimos 5 anos, obedecendo os seguintes critérios: 1. apenas 

em português; 2. publicados na íntegra; 3. busca feita a partir dos seguintes descritores e suas 

combinações: marketing digital, estratégias de marketing digital, micro e pequenas empresas, 

plataformas digitais. 

Segundo DE JESUS SOARES (2019), a pesquisa qualitativa é um tipo de metodologia 

onde os conceitos levantados são imensuráveis, que busca se expressar pelo desenvolvimento 

de conceitos a partir de fatos, ideias ou opiniões, assim como, do entendimento indutivo e 

interpretativo que se atribui aos dados descobertos, associados ao problema de pesquisa. Dito 

isso, essa pesquisa tem caráter qualitativa pois se refere a uma interpretação subjetiva dos dados 

obtidos sem fazer uso de dados estatísticos. 

Enquanto pesquisa descritiva, buscará se responder quais as contribuições do marketing 

digital no desempenho das micro e pequenas empresas. O foco desse tipo de pesquisa não 

consiste na abordagem, mas sim no processo e seu significado, ou seja, o principal objetivo é a 

interpretação do fenômeno objeto de estudo (DA SILVA, MENEZES, 2005). Foram 

determinados os seguintes critérios de exclusão: publicações que constam somente resumo, 

artigos que divergiam da temática, artigo fora da temporalidade determinada.  

4. ANÁLISE DE DISCUSSÃO OS DADOS 

 Os resultados em questão foram obtidos por meio de uma pesquisa nas bases de dados 

eletrônicos (SPELL e SCIELO), onde foram encontrados um total de 123 artigos, que após as 

leituras foram sendo excluídos por não estarem de acordo com o objetivo dessa pesquisa e 

critérios de exclusão/ inclusão, chegando a amostra final de 8 artigos, conforme o quadro 1. 

 

Quadro 1: Pesquisas de 2018 a 2022 

AUTOR-ANO PLATAFORMA TEMA 

OLIVEIRA, E. S.; 

FERNANDES, N. C.; 

SPELL Transformação digital e Covid-

19: estudo de casos múltiplos em 
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SILVESTRE, J.; FREITAS, 

V.; PAULA, V. A. F. 2022 

micro e pequenas empresas 

alimentícias. 

OLIVEIRA, S. C. C.; 

LONGHINI, T. M. 2022 

SPELL Planejamento estratégico de 

marketing digital em loja de 

moda infanto-juvenil.  

SOUSA, H. A. DE .; KLEIN, 

L.; VOESE, S. B.. 2022 

SCIELO O Impacto das Pressões 

Institucionais na Adoção e 

Manutenção do E-Commerce em 

Micro e Pequenas Empresas 

(MPEs) Brasileiras. 

VALE JÚNIOR, J. S.; 

SANTOS, K. S. D. 2022 

SPELL Marketing digital em MPE’s: um 

estudo bibliométrico na 

plataforma Scielo no triênio 

2018-2020. 

SILVA, D. L. B. D. et al.. 

2021 

SCIELO Comunicação com clientes via 

redes sociais: da captação ao pós-

venda em agências de viagem de 

São Luís do Maranhão, Brasil. 

PEREIRA, K. R. F.; 

TENÓRIO JUNIOR, N. N.; 

OLIVEIRA, M. S.; 

MENEGASSI, C. H. M.; 
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SCIELO Análise do emprego do F-
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em micro e pequenas empresas 

no Brasil. 

FONTE: Elaborado pela autora, 2023 

  

A adoção das plataformas digitais no Brasil pelas MPE’s é algo recente, como mostra a 

pesquisa realizada por SOUSA, KLEIN E VOESE (2022), sendo o mais utilizado o 

WhatsApp©, seguido pelas mídias sociais, sites próprios, marketplace e por último os e-mails. 

Os benefícios identificados foram: a minimização da incerteza, redução dos custos e promoção 

da boa visibilidade, além de que essa situação foi acentuada em consequência da pandemia de 

Covid-19, que afeta diretamente os pequenos empreendedores, que estão sendo forçados a focar 

suas estratégias no e-commerce.  

O planejamento estratégico de marketing digital em loja de infanto juvenil foi estudado 

por OLIVEIRA, LONGHINI (2022), e mostrou que a prospecção de clientes quando acontece 

em meio digital, permite que as MPE’s alcancem seu público a partir de uma competição direta 
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com seus concorrentes, facilitando a segmentação do público-alvo, com identificação de 

preferências, necessidades e características, criando um diferencial competitivo. Isso leva à 

seguinte conclusão: o uso estratégico do marketing digital leva a uma maior competitividade, 

pois permite estabelecer características específicas do público-alvo, com baixo investimento e 

potencial de venda. 

Campos, Rezende, Leme, Brito, Antonialli (2021), mostraram que o uso da tecnologia 

é cada vez mais importante como alternativa na solução de problemas sejam eles enfrentados 

pelas pessoas ou organizações, o que impacta diretamente na vida de todos. Usar 

estrategicamente as mídias sociais tem se mostrado valioso, em especial em crises como da 

Covid-19, já que esse têm sido um momento que redefiniu a forma de se fazer marketing.  

Pequenas empresas de turismo também se beneficiam do uso de redes sociais desde a 

captação até o pós-venda, isso foi visto no estudo realizado por SILVA et al.(2018) realizado 

em São Luís do Maranhão. A pesquisa confirmou que mídias sociais, de maneira geral, criam 

possibilidades para atrair novos públicos interessados em viajar, além de possibilitarem a 

redução de custos, que é fundamental à competitividade dos pequenos negócios. Além do que, 

afirmou-se que as mídias/redes sociais criam pontes para um melhor desempenho individual 

em meio a competitividade existente. 

Conhecer bem o seu público é essencial para sobrevivência de uma organização, em se 

tratando de uma empresa de turismo isso é essencial.  De Melo Filho (2022) afirma que a 

utilização das mídias sociais permite melhor definir o público-alvo, e assim transmitir de 

maneira mais objetiva a mensagem desejada ao cliente interessado no produto que está se 

tentando vender, se tornando mais competitiva no mercado. 

Na pesquisa realizada por LONGARAY et al. (2018), destacou-se a média de 

respondentes que começaram a usar a plataforma Facebook-Commerce influenciados por 

motivações externas, em busca de aumentar suas vendas, o relacionamento e o atendimento dos 

clientes. Os benefícios dessa nova forma de fazer negócios foram percebidos, principalmente 

no que tange o aumento das receitas, a obtenção de novos clientes e a melhoria do atendimento 

aos clientes. Essa pesquisa confirmou a hipótese levantada pelos pesquisadores de que a rede 

social auxilia diretamente no desempenho dos processos das MPE’s. 

Goulart, Borba, Silva E Prado (2019), estudaram o uso do WhatsApp© restrito ao 

segmento de supermercados, e essa pesquisa reforçou que o uso do marketing digital como 

ferramenta auxiliadora de marketing é fundamental para as organizações, principalmente para 

as micro e pequenas empresas, e em especial em momentos de crise econômica. No caso da 
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empresa estudada, foi visto que o uso do aplicativo proporciona uma maior abrangência de 

clientes, além de permitir realizar queima de estoques, reduzindo assim o desperdício de 

produtos com validade próxima ao vencimento. 

Em pesquisa realizada também com a finalidade de analisar o uso do aplicativo de 

mensagens instantâneas WhatsApp©, foram realizadas entrevistas em empresas de segmentos 

variados e foi visto que os entrevistados consideram o WhatsApp uma ferramenta de trabalho 

que auxilia as organizações nas vendas, serviços e marketing, além de propiciar mais agilidade 

na comunicação e facilita a interação entre o cliente e os membros das organizações. Vale 

ressaltar que também foi a prudência das organizações com o uso desse tipo de plataforma 

também deve acontecer, usando-a de forma moderada, com boas práticas, evitando assim 

situações que gerem passivos trabalhistas e assédio online (PEREIRA, TENÓRIO JUNIOR, 

OLIVEIRA, MENEGASSI, BENTO, 2019). 

Nessas três pesquisas foram estudadas plataformas diferentes, no entanto os achados 

foram parecidos, de que o uso do Facebook-Commerce, assim como do Whatsapp podem 

oferecer benéficos a organização, e é interessante ressaltar que a maior abrangência de clientes 

é um ponto comum. Esse resultado corrobora com o apresentado por JÚLIO, ROSA, SIGRIST 

(2019), que apresentou as redes sociais como fator propulsor das relações entre empresas e 

consumidores, além de ser um importante diferencial competitivo. 

Em estudo realizado com MPE’s do setor alimentício relacionou-se a transformação 

digital e a COVID-19, e foram observadas vantagens na adoção de canais digitais, como o baixo 

custo de utilização de redes sociais, como Instagram®, Facebook® e WhatsApp Business®, 

aumento do faturamento graças a adoção dessas tecnologias, a relevância comercial e 

popularidade relacionada a postagens em redes sociais e como afetam elas as vendas em 

multicanais. Também se identificou maior adesão a aplicativos de entrega de terceiros (iFood®, 

Uber Eats®, Rappi®), além da criação de aplicativos próprios. Vale ressaltar que houveram 

algumas dificuldades nesse processo, dentre elas:  falta de expertise em redes sociais; timidez; 

adequação de preço (altas taxas cobradas por aplicativos) (OLIVEIRA, FERNANDES, 

SILVESTRE, PAULA, 2022). 

Vale JUNIOR E SANTOS (2022), realizaram um estudo bibliométrico tendo como 

objetivo analisar como o Instagram pode ser utilizado no marketing digital para melhorar a 

visibilidade das Micros e Pequenas Empresas, e foi visto que as MPE’s começaram a entender 

a importância e o conceito do marketing digital, mais especificamente o Instagram como 

ferramenta de sobrevivência no mercado, além do que não são necessários gastos exorbitantes 
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para tal fim e sim, planejamento, aumentando assim sua visibilidade e trazendo os melhores 

resultados. 

Para Santos, Luiz (2019) a eficácia da utilização das mídias digitais foi provada, e isso 

vale tanto para canais online, como também para o uso de variadas plataformas. O estudo 

mostrou que isso permite um atendimento agilizado e facilitado, maior alcance de clientes, 

melhores preços, acesso a promoções e novidades. Com as ações em redes sociais é possível 

atingir diretamente seu público alvo e passar a mensagem que interessa a ele, oferecendo 

oportunidades e serviços que a empresa deseja vender (DE MELO FILHO, 2022).  

O surgimento das redes sociais faz-se um dos instrumentos mais significativos na área 

de marketing, através dele é possível construir uma imagem positiva das empresas se 

desenvolvido corretamente, com planejamento sustentado por estratégias que influenciam os 

consumidores por meio das capacidades de interação e do desejo de adquirir o produto de seu 

interesse (DE CASTRO, DE ARAUJO, CARVALHO, 2021). 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A pesquisa teve como objetivo identificar as contribuições do marketing digital no 

desempenho de micro e pequenas empresas.  Foi visto que o marketing digital se tornou mais 

que um aliado, um fator essencial à sobrevivência das MPE’s no atual mercado, pois através 

dele é possível estar presente de forma mais competitiva em cenário de tanta concorrência.  

Identificou-se que o marketing digital contribui no desempenho das MPE’s, para melhor 

definição e conhecimento do seu público alvo, o alcance de um maior número de pessoas, 

promoção de um atendimento mais rápido e efetivo, aumento do faturamento, com um custo 

menor.  

Quanto ao objetivo específico da pesquisa que foi: Verificar quais as principais 

plataformas utilizadas pelas micro e pequenas empresas, verificou-se que as MPE’s se utilizam 

de variadas plataformas, desde sites, aplicativos próprios, aplicativos de entrega de terceiros, 

sendo os mais usados o Whatsapp e o Instagram. Dessa forma, a pesquisa atingiu os objetivos 

propostos inicialmente. 

Tendo em vista que o marketing é que está em constante mudança e quase que 

diariamente surgem novas plataformas, é importante que mais trabalhos na área sejam 

desenvolvidos, afim de fornecer resultados mais precisos e atualizados sobre o assunto, que 

podem vir a beneficiar a comunidade acadêmica, assim como gestores de MPE’s. Sugere-se 

realizar pesquisas que possam averiguar as principais contribuições do marketing digital 
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realizado também nas grandes empresas, para que se possa fazer um comparativo e analisar 

como as MPE’s poderiam replicar as práticas de sucesso na sua realidade, que é menos 

abrangente, mas não menos importante para o mercado. 
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