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RESUMO

Este estudo sintetiza os principais desafios e oportunidades da gestdo estratégica de marketing
em pequenas e médias empresas (PMEs), por meio de uma revisdo integrativa da literatura,
visando compreender como aprimorar sua atua¢ao no mercado. Os resultados revelam que os
desafios centrais transcendem a mera escassez de recursos, estando profundamente enraizados
na auséncia de um planejamento formal, uma consequéncia direta de um modelo de gestao
centralizador e reativo que limita o crescimento sustentavel. Em contrapartida, as principais
oportunidades estratégicas se materializam na capacidade de inovagdo, seja em processos,
comunicacdo ou aliangcas e, fundamentalmente, na exploragdo do ambiente digital. As
ferramentas digitais surgem como a principal arena para as PMEs potencializarem seu
diferencial competitivo inato, o relacionamento proximo com o cliente, permitindo-lhes superar
barreiras tradicionais de mercado e ampliar seu alcance. A conclusdo central aponta que a
jornada para a competitividade duradoura nao reside na substituicdo da intui¢do pela técnica,
mas na integracdo sinérgica entre o capital relacional da empresa e um planejamento de
marketing estruturado e mensuravel. A adogdo de praticas formais, impulsionadas pela
inovagdo e pelas ferramentas digitais, ¢ o caminho para converter a vulnerabilidade estrutural
em vantagem competitiva sustentavel. Este trabalho orienta gestores a adotarem praticas mais
eficientes, mesmo com recursos limitados, reforcando que a estratégia de marketing ¢ um
investimento essencial para o crescimento e a perenidade no cenario atual.

Palavras-chave: Marketing Estratégico; pequenas empresas; competitividade; oportunidades.

ABSTRACT

This study synthesizes the main challenges and opportunities of strategic marketing
management in small and medium-sized enterprises (SMEs) through an integrative literature
review, aiming to understand how to enhance their market performance. The results reveal that
the central challenges transcend the mere scarcity of resources, being deeply rooted in the
absence of formal planning, a direct consequence of a centralized and reactive management
model that limits sustainable growth. Conversely, the main strategic opportunities materialize
in the capacity for innovation, whether in processes, communication, or alliances—and,
fundamentally, in the exploration of the digital environment. Digital tools emerge as the
primary arena for SMEs to leverage their innate competitive differential, close customer
relationships, allowing them to overcome traditional market barriers and expand their reach.
The central conclusion indicates that the journey to lasting competitiveness lies not in replacing
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intuition with technique, but in the synergistic integration of the company's relational capital
with structured and measurable marketing planning. The adoption of formal practices, driven
by innovation and digital tools, is the path to converting structural vulnerability into a
sustainable competitive advantage. This work guides managers in adopting more efficient
practices, even with limited resources, reinforcing that marketing strategy is an essential
investment for growth and longevity in the current landscape.

Keywords: Strategic Marketing; small businesses; competitiveness; opportunities.

1 INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas (PMEs) desempenham um papel central na estrutura
econdmica e social do Brasil. Sua importancia ¢ evidenciada por dados do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), que apontam essas organizagdes como responsaveis pela
maior parte da geracdo de empregos no pais. Formalmente, o enquadramento como PME ¢
regido pela Lei Complementar n° 123/2006, que estabelece critérios baseados no faturamento
bruto anual e no numero de funcionarios (Brasil, 2006).

Contudo, o crescimento no nimero desses empreendimentos ¢ acompanhado por um
desafio igualmente expressivo: as altas taxas de mortalidade empresarial. Conforme aponta a
analise de Silva et al. (2025), a medida que o volume de novos negdcios aumenta, cresce
também a preocupacdo com a sustentabilidade e a longevidade dessas empresas, cujas causas
de encerramento de atividades frequentemente estdo ligadas a deficiéncias de gestdo e a
dificuldade de adaptacdo a novos conceitos e tecnologias.

Aprofundando as causas dessa alta mortalidade, a literatura aponta para um conjunto
complexo de fatores interligados, em vez de uma causa isolada. O fracasso empresarial esta
frequentemente associado a falta de um planejamento de negocios adequado, a auséncia de
estudo de mercado e, de forma crucial, a caréncia de conhecimento e estratégia por parte do
gestor. Muitas vezes, o proprietario ¢ o unico tomador de decisdo, e a falta de preparo técnico
leva a escolhas baseadas em pontos de vista pessoais e subjetivos, distanciando a empresa de
uma gestao profissional (Piasentini ef al., 2022). Dentre as diversas areas gerenciais, a auséncia
de um planejamento de marketing emerge como um ponto particularmente critico. Embora
muitos empreendedores reconhecam sua relevancia, enfrentam barreiras como a falta de
conhecimento técnico e a escassez de recursos para sua efetiva implementagdo (Rodrigues et
al., 2025).

Apesar desse cenario desafiador, o caminho para a competitividade ndo reside apenas

na superac¢ao de barreiras, mas no desenvolvimento de uma abordagem estratégica focada em



competéncias e inovagdo. A pesquisa de Olazo (2023) demonstra que as competéncias de
marketing, a capacidade de usar tecnologia e o conhecimento da equipe, influenciam
diretamente a inovacao em marketing. Por sua vez, essa inovagao nas praticas de produto, preco,
praca e promogao ¢ o que permite a uma PME criar uma posi¢ao distinta no mercado e alcangar
uma vantagem competitiva sustentavel. Esse potencial inovador encontra no ambiente digital
um campo especialmente fértil.

No Brasil, a grande maioria das PMEs ja reconhece a importancia das redes sociais e as
utiliza ativamente para se relacionar com clientes e gerar resultados tangiveis, como
engajamento ¢ vendas (Belo ef al., 2024). Portanto, a questao central nio ¢ se as PMEs devem
usar o marketing digital, mas sim como podem transformar suas atividades operacionais em
uma estratégia coesa e inovadora, capaz de gerar uma vantagem competitiva real e duradoura.

Diante desse cenario, formula-se a seguinte questdo norteadora: quais sdo os principais
desafios e oportunidades inerentes a gestdo estratégica de marketing em pequenas e médias
empresas, e de que modo essas organizagoes podem fortalecer sua competitividade no mercado

por meio da adogdo de praticas de marketing orientadas estrategicamente?

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Sintetizar os principais desafios e oportunidades relacionados a gestdo estratégica de
marketing em pequenas e médias empresas (PMEs), com o intuito de compreender como essas
organizagdes podem aprimorar sua atuacao no mercado por meio de praticas estratégicas de

marketing.

1.1.2 Objetivos Especificos

° Levantar, com base na literatura especializada, os principais obstaculos
apontados por autores como impeditivos a implementacdo de estratégias de marketing em
PMEs;

° Descrever as principais praticas de marketing, com énfase no ambiente digital,
que a literatura aponta como sendo comumente adotadas por PMEs em contextos competitivos;

° Analisar como a literatura discute o impacto das limitagdes estruturais e

financeiras sobre as decisoes de marketing estratégico das PMEs;



° Sistematizar as oportunidades e agdes de marketing (com foco em criatividade
e sustentabilidade) recomendadas na literatura para o fortalecimento do posicionamento de

mercado das PMEs.

1.2 Justificativa

A relevancia deste estudo se ancora na dualidade que caracteriza o universo das
Pequenas e Médias Empresas (PMEs) no Brasil: ao mesmo tempo em que sdo pilares da
economia e principais geradoras de emprego (IBGE), elas apresentam altas taxas de
mortalidade precoce (Silva et al., 2025). A literatura aponta que a raiz desse problema nao ¢ a
falta de esforco, mas sim deficiéncias gerenciais multifatoriais, com destaque para a auséncia
de um planejamento estratégico robusto (Piasentini et al., 2022). Dentre essas caréncias, a
dificuldade em estruturar e implementar um plano de marketing eficaz emerge como um ponto
critico, criando uma lacuna entre o reconhecimento de sua importancia e a capacidade de
execucdo, o que compromete a sustentabilidade do negdcio (Rodrigues et al., 2025).

Nesse contexto, a presente pesquisa se justifica pela necessidade de ir além do
diagnostico dos desafios, investigando também as oportunidades vidveis para o sucesso das
PMEs. A literatura recente oferece um caminho promissor, demonstrando que o
desenvolvimento de competéncias de marketing pode impulsionar a inovagdo e,
consequentemente, gerar uma vantagem competitiva sustentavel (Olazo, 2023). Este potencial
inovador encontra no ambiente digital, onde as PMEs brasileiras ja atuam intensamente (Belo
etal.,2024), um campo fértil para sua aplicagdo. Portanto, justifica-se a realizacdo de um estudo
que sintetize e organize o conhecimento atual sobre estes desafios e oportunidades, a fim de
oferecer um panorama claro que possa guiar decisdes gerenciais mais estratégicas e

fundamentar futuras investigacdes académicas.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Caracterizacio e relevancia das pequenas e médias empresas (PMEs)

O ponto de partida para a analise da gestao de marketing ¢ a correta definicao de seu
objeto. No Brasil, o enquadramento de uma empresa como ME ou EPP ¢ estabelecido pela Lei
Complementar n° 123/2006, que utiliza como critérios principais o faturamento bruto anual e,

secundariamente, o niumero de funciondrios. Além de sua definicdo legal, a relevancia



socioeconomica das PMEs ¢ inquestionavel. Conforme dados de 6rgdos como o IBGE, este
segmento empresarial constitui a principal fonte de geracdo de empregos no pais, sendo um
pilar para a economia e a distribuicdo de renda. Essa importancia econdmica, no entanto,

contrasta com os desafios inerentes a sua sobrevivéncia e crescimento.

2.2 O fendomeno da mortalidade empresarial e suas causas multifatoriais

A mortalidade precoce de micro, pequenas ¢ médias empresas tem sido amplamente
discutida por estudos recentes, que apontam a multicausalidade desse fenomeno. Garcia ef al.
(2022), ao revisar 36 fatores associados ao encerramento de MPEs, evidencia que ndo ha um
unico elemento determinante, mas um conjunto interligado de varidveis que incluem
fragilidades internas, limitacdes financeiras e deficiéncias de gestdo.

Segundo Neves, Cruz e Locatelli (2024), o risco de mortalidade também esta
relacionado a aspectos estruturais como falta de planejamento, auséncia de métricas claras,
baixa qualificagdo do gestor e incapacidade de adaptagdo a mudangas ambientais. Essas lacunas
tornam as PMEs altamente vulneraveis, especialmente em contextos competitivos ou de
instabilidade econdmica.

Outro ponto destacado pela literatura recente ¢ que muitos empreendedores ainda
operam sob modelos intuitivos e informais, priorizando decisdes baseadas em experiéncia

individual em detrimento de analises técnicas e estratégicas (Garcia et al., 2022).

2.3 A centralidade do gestor e a tomada de decisao subjetiva

A literatura atual reforca que grande parte das decisdes dentro de PMEs € concentrada
na figura do proprietario, que geralmente assume multiplas fun¢des sem possuir conhecimento
especializado em todas as areas do negocio. Caraballo, Luna e Carbal (2023) observaram que a
adogdo de estratégias de marketing e de ferramentas digitais depende fortemente da capacidade
individual do gestor em interpretar tendéncias e transformar oportunidades em ag¢des concretas.

Essa centralizac¢do, quando ndo acompanhada de capacitagdo técnica, favorece decisdes
subjetivas e dificulta a implementacao de praticas estruturadas. Neves, Cruz e Locatelli (2024)
reforcam que essa vulnerabilidade gerencial esta diretamente associada a falhas no
planejamento e a incapacidade de avaliar riscos com precisdo, ampliando o risco de
mortalidade.

Além disso, estudos recentes mostram que a resisténcia a inovagao ¢ frequentemente
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atribuida a inseguranca do gestor e ao desconhecimento sobre como integrar ferramentas
tecnologicas no modelo de negocio (Deku; Wang; Preko, 2024). Assim, a centralidade do gestor
se configura como um ponto critico para o desempenho da empresa, tanto como potencial

propulsor quanto como barreira ao crescimento.

2.4 A lacuna estratégica na gestio de marketing

Dentre as areas mais afetadas por essas deficiéncias gerenciais, a gestdo de marketing
se destaca como particularmente critica. A pesquisa de Rodrigues et al. (2025) evidencia uma
lacuna fundamental: embora os gestores de PMEs reconhegam a importancia de um plano de
marketing, a sua implementagdo ¢ frequentemente obstruida pela falta de conhecimento técnico
e pela escassez de recursos.

A gestao de marketing é uma das areas em que as PMEs apresentam maior fragilidade.
Sharabati et al. (2024) destacam que, embora a maioria das PMEs reconhega a importancia do
marketing para seu posicionamento, poucas conseguem elaborar ou implementar um plano
estruturado, especialmente por limitagdes técnicas e escassez de recursos.

Caraballo, Luna e Carbal (2023) demonstram que a auséncia de planejamento faz com
que as agdes de marketing sejam predominantemente taticas e fragmentadas, sem analise de
mercado, sem objetivos bem definidos e sem métricas de desempenho. Isso compromete a
capacidade da empresa de competir em mercados dinamicos, reduzindo sua visibilidade e
dificultando a fidelizagdo de clientes.

Outro aspecto relevante € a caréncia de mensuragdo. Deku, Wang e Preko (2024) aponta
que muitas empresas ndo acompanham indicadores de engajamento, conversao ou retorno sobre
investimento (ROI), o que impede ajustes estratégicos e transforma o marketing em um

conjunto de agdes isoladas, sem continuidade e sem integracao.

2.5 O modelo de competéncia, inovacao e vantagem competitiva

Como contraponto aos desafios apresentados, a literatura oferece um modelo tedrico
para o sucesso das PMEs. O estudo de Olazo (2023) propde uma relagao causal direta entre trés
conceitos-chave: competéncias de marketing, inovacdo em marketing e vantagem competitiva
sustentavel. Segundo este modelo, o desenvolvimento de competéncias de marketing,
entendidas como a capacidade da equipe e o uso de tecnologia, ¢ o precursor da inovagdo em

marketing, que se manifesta por meio de novas abordagens nos 4Ps (produto, preco, praga e
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promogio). E essa capacidade de inovar que permite & PME diferenciar-se em mercados
saturados e, por fim, alcangar uma vantagem competitiva sustentavel, garantindo sua
longevidade.

A inovacao tem se tornado o principal vetor de diferenciagdo das PMEs no cendrio
contemporaneo. Adam e Alarafi (2021) destaca que, em periodos de crise ou instabilidade, a
capacidade de inovar, em produtos, processos, relacionamento ou comunicagao, € o fator mais
determinante para a sobrevivéncia empresarial.

A literatura recente reforga esse modelo de forma consistente. Caballero-Morales (2021)
aponta que empresas que investem em competéncias organizacionais, desenvolvem
conhecimento interno e estabelecem parcerias estratégicas tendem a apresentar maior
resiliéncia e competitividade. A inovagado, sob essa perspectiva, transcende a esfera tecnologica
e abrange praticas de marketing, gestdo e experiéncia do cliente.

Além disso, estudos enfatizam que a vantagem competitiva sustentavel surge quando as
empresas conseguem alinhar suas competéncias internas a processos estruturados, reduzindo o

improviso e fortalecendo a capacidade de adaptagao (Falahat ez al., 2020).

2.6 O ambiente digital como campo para a inovacio em marketing

O campo onde o modelo de inovagdo e competéncia se materializa com maior potencial
¢ o ambiente digital. A teoria de Olazo (2023) sobre a importincia da tecnologia encontra
respaldo pratico nos achados de Belo et al. (2024), que demonstram a massiva adesdo das PMEs
brasileiras as redes sociais como ferramenta de marketing. O ambiente digital representa a
principal arena de oportunidades para PMEs, especialmente pela possibilidade de ampliar
alcance, reduzir custos e fortalecer relacionamentos. Sharabati et al. (2024) demonstram que
estratégias digitais bem aplicadas melhoram desempenho e geram impactos significativos sobre
visibilidade, vendas ¢ fidelizagao.

De acordo com Deku, Wang e Preko (2024), a adocao de marketing digital ndo depende
apenas de acesso a plataformas, mas do desenvolvimento de competéncias que permitam
interpretar dados, ajustar campanhas e segmentar publicos de forma precisa.

Caraballo, Luna e Carbal (2023) reforcam que, em paises latino-americanos, as PMEs
que adotam praticas digitais conseguem contornar limitagdes estruturais € competir com

empresas maiores, principalmente por meio das redes sociais e do marketing de conteudo.
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3 METODOLOGIA

3.1 Delineamento da Pesquisa

Foi desenvolvido um estudo sob a forma de uma revisdo integrativa da literatura, de
natureza qualitativa e carater exploratorio. Tal método, conforme definido por Mendes, Silveira
e Galvao (2008), constitui-se em um procedimento sistematico que possibilita reunir, sintetizar
e analisar criticamente o conhecimento ja produzido sobre determinado fendmeno, permitindo
uma compreensao ampliada e aprofundada da tematica em foco

A abordagem qualitativa foi adotada por favorecer a apreensdo de significados,
interpretagdes e dindmicas contextuais presentes nas produgdes cientificas, enquanto o carater
exploratorio se mostrard pertinente para ampliar a familiaridade com a gestdo estratégica de
marketing em PMEs, destacando lacunas e possibilidades de avango ainda pouco exploradas

pela literatura.

3.2 Procedimentos de Coleta e Selecao das Fontes

O processo de coleta e sele¢do das fontes seguiu um protocolo estruturado, inspirado
em Souza; Silva; Carvalho (2022), de modo a assegurar rastreabilidade, rigor e transparéncia

metodoldgica. A condugdo ocorreu em quatro etapas principais:

I.  Defini¢do do Escopo: a revisdo concentrar-se-a nos desafios e oportunidades
relacionados a gestdo estratégica de marketing em PMEs, especialmente em contextos
competitivos e digitais;

II.  Busca Bibliografica: as consultas serdo realizadas em bases de dados de ampla
circulacao cientifica, como Google Scholar. Para tanto, serdo utilizados descritores em
portugués e inglés, tais como: “marketing em PMEs”, “gestio de marketing em
pequenas empresas”, ‘“‘desafios marketing PMEs”, “SME marketing” e “digital
marketing for SMEs”;

II.  Critérios de Selecdo: serdo incluidos artigos cientificos, livros e relatérios técnicos que
se relacionem diretamente com o objeto da investigacdo. A prioridade recaird sobre a
literatura recente, sem excluir obras classicas consideradas fundamentais. Publica¢des
de baixo rigor metodologico ou desalinhadas aos objetivos do estudo serdo descartadas;

IV.  Corpus Final: a aplicagcdo desses critérios resultard em um conjunto diversificado de
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publicacdes, que constituird a base para a andlise critica. Entre os trabalhos previstos
para inclusdo, destacam-se Silva et al. (2025), Piasentini et al. (2022), Rodrigues et al.

(2025), Olazo (2023) e Belo et al. (2024).

3.3 Analise dos Dados

A anélise do material selecionado foi conduzida a luz da técnica de andlise de conteudo
tematica, conforme Bardin (2016). Esse procedimento permitira examinar, de forma sistematica
e objetiva, os significados explicitos e implicitos contidos nos textos. A analise seguiu trés
etapas: I) Pré-analise: leitura exploratoria para familiarizagdo com o material ¢ definicao
preliminar de indicadores; II) Exploracao do Material: identificagdo, codificag¢do e agrupamento
dos nucleos de sentido; I1I) Tratamento e Interpretacio: organizagdo dos achados em categorias
analiticas capazes de revelar regularidades e padroes.

Espera-se que dessa analise emergiram quatro categorias centrais: 1) Desafios
estruturais e gerenciais enfrentados pelas PMEs; 2) Lacunas no planejamento estratégico de
marketing; 4) Inovagdo como vetor de vantagem competitiva; 5) O marketing digital como

espaco de oportunidades.

3.4 Aspectos Eticos

Por se tratar de uma pesquisa de carater exclusivamente bibliografico, ndo houve
contato direto com seres humanos, o que dispensa a necessidade de submissao ao Comité de
Etica em Pesquisa (CEP). Contudo, todas as etapas foram conduzidas em conformidade com os
principios da integridade académica, assegurando a correta atribui¢do de autoria por meio de

citacdes e referéncias, de forma a garantir rigor cientifico e respeito as normas éticas vigentes.

4 RESULTADOS

O quadro a seguir sintetiza estudos que analisam diferentes estratégias de marketing
adotadas por micro, pequenas e médias empresas em distintos contextos e setores de atuagao.
Ele apresenta, de forma comparativa, os métodos utilizados, o perfil das empresas investigadas,

as principais abordagens estratégicas identificadas e os resultados alcangados em cada pesquisa.
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Quadro 1 — Caracterizacao dos estudos selecionados sobre marketing em PMEs.

(continua)
Autores Método Utilizado Tipo de Empresa Estratégia de Principais Resultados
(Ano) Marketing Obtidos
Silva et al. | Pesquisa qualitativa; Trés pequenas Analise dos 4 Ps Falta de planejamento
(2013) estudo de caso com | empresas varejistas | (Produto, Preco, Praga, [ formal, mas forte foco no
entrevistas e (mercado, loja de | Promogdo). Estratégias relacionamento e
observagdo materiais de adaptadas a demanda | atendimento personalizado.
participante. construgdo e local, pregos por Sugere-se planejamento
autopegas) em markup e divulgagdo estratégico para maior
Paranaiba-MS. via radio e panfletos. competitividade.
Gomes et | Pesquisa exploratéria |16 pequenas e médias| Praticas empiricas de Estratégias reativas e
al. (2013) e multicaso; empresas de gestdo com foco em | adaptativas; destaque para
abordagem quali- comércio e servicos | relacionamento com [lideranga proativa e foco no
quantitativa. do Vale do Itapocu- fornecedores, cliente, com lacunas em
SC. comunicagdo interna e | inovac¢do e mensuragdo de
satisfagdo do cliente. resultados.
Krakauer, | Estudo de caso tinico | Pequena empresa de | Aliangas estratégicas Parcerias fortaleceram o
Jussani e qualitativo; TI (software ERP) para acesso a novos mercados,
Vasconcel | entrevistas e analise | com filial no Brasil e | internacionalizagdo e superaram barreiras
0s (2013) documental. EUA. redugdo de custos. culturais e aumentaram a
competitividade da
empresa.
Becheri Estudo de caso Trés pequenas Estratégias informais Falta de planejamento
(2020) qualitativo com empresas varejistas baseadas no formal, mas destaque para
entrevistas e em Paranaiba-MS. | atendimento ao cliente | o relacionamento proximo
observagao. e comunicagdo local. | com o consumidor como
diferencial competitivo.
Moraes e Estudo de casos Quatro PMEs Empreendedorismo Empresas que integram
Lima multiplos qualitativo; |tecnologicas (Brasil e | estratégico, inovacdo e | criatividade, inovagao e
(2019) entrevistas em Canada). parcerias nacionais e gestio estratégica
profundidade. internacionais. apresentam vantagem
competitiva e consolidagdo
no setor.
Corassa Estudo de caso Microempresa Elaboragéo e aplicagdo O plano estruturado
(2019) qualitativo; familiar de de plano de marketing aprimorou o
entrevistas, panificagdo saudavel | baseado em SWOT e | posicionamento da marca,
observagdo e analise | em Porto Alegre-RS. | uso de redes sociais e fidelizagdo e gestao
documental. iFood. profissional, aumentando
competitividade.
Lesniovski Estudo de caso Microempresa de Planejamento Acdes digitais ampliaram
(2021) qualitativo com utilidades domésticas estratégico de visibilidade e vendas;
analise bibliograficae| em Curitiba-PR. marketing digital importancia do
documental. (Google, redes sociais, | monitoramento continuo e
marketplace). métricas de desempenho.

Brito e
Saraiva
(2022)

Estudo de caso
qualitativo com
entrevistas e
observagio.

Empresa do setor de
saude em Crato-CE.

Uso do Storytelling
como ferramenta de
marketing para gerar
conexao emocional
com o publico.

O Storytelling mostrou-se
eficaz para humanizar a
marca e fortalecer o vinculo

com os consumidores.

Ulica
(2023)

Estudo de caso com
pesquisa mista
(questionario e

entrevistas).

30 MPME:s de
diversos setores em
Huambo, Angola.

Utilizacdo de marketing
digital (redes sociais e
interagdo com clientes).

Impacto positivo nas
vendas e visibilidade;
principais desafios: falta de
conhecimento técnico e

medigdo de ROL.
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Quadro 1 — Caracterizacdo dos estudos selecionados sobre marketing em PMEs.

(continuagao)
Autores Método Utilizado Tipo de Empresa Estratégia de Principais Resultados
(Ano) Marketing Obtidos
Pereira Estudo de caso Agéncia “Vanessa Plano de marketing | Desenvolvimento de plano
(2025) qualitativo com MKT Studio”, digital baseado no estruturado que ampliou
entrevistas e andlise | voltada ao setor da | modelo SOSTAC, com | visibilidade, captacao de
de agdes de beleza. foco em estratégias | clientes e consolidagdo da
marketing. “faca vocé mesmo”. marca.

Teixeira e Estudos de casos Quatro micro e Estratégias de green O marketing verde é
Veiga |multiplos qualitativos;| pequenas empresas | marketing voltadas a diferencial competitivo,
(2025) entrevistas e analise de reciclagem em sustentabilidade. mas ha necessidade de

documental. Sergipe. maior investimento e
proatividade.

Su, Selvam| Estudo de caso com | PME malaia do setor Intervengdes de Ac¢Oes aumentaram receitas
e Teo abordagem mista; de turismo e marketing digital e ¢ estabilidade financeira;
(2025) entrevistas e analise transportes. diversificagdo de combina¢do de marketing

de dados financeiros. servigos pos-pandemia. | digital e diversificagdo

mostrou-se eficaz.

Fonte: Dados da pesquisa (2025).

5 DISCUSSAO

A andlise do material selecionado, conduzida pela técnica de andlise de conteudo
tematica de Bardin (2016), permitiu a organiza¢do dos achados em quatro categorias centrais.
Essas categorias, emergentes da leitura e codificacao dos 12 estudos que compdem o corpus
desta pesquisa, revelam as regularidades e os padrdes que caracterizam a gestdo estratégica de
marketing em PMEs. A seguir, cada categoria sera detalhada e discutida a luz da literatura
analisada.

A primeira categoria evidencia que as PMEs operam sob um conjunto de desafios
intrinsecos a sua estrutura e modelo de gestdo, que impactam diretamente sua capacidade de
implementar agdes de marketing robustas. Uma barreira recorrente € a escassez de recursos,
tanto financeiros quanto humanos. Este ponto ¢ explicitamente destacado por Teixeira e Veiga
(2025), cujo estudo com empresas de reciclagem apontou a falta de verba e pessoal qualificado
como o principal impeditivo para a execugdo de estratégias de green marketing mais proativas.

Além da limitagao de recursos, a falta de conhecimento técnico aprofundado surge como
um desafio significativo, especialmente no contexto digital. Ulica (2023), ao analisar 30
MPMEs em Angola, constatou que, embora o marketing digital gerasse impacto positivo nas
vendas, a dificuldade em medir o retorno sobre o investimento (ROI) e a caréncia de
conhecimento especializado limitavam o potencial dessas ferramentas.

Essa conjuntura leva a um modelo de gestdo predominantemente empirico e reativo,
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como observado por Gomes et al. (2013). Em sua andlise de 16 empresas, os autores
identificaram uma atuagdo estratégica baseada mais na aprendizagem por "acerto e erro" € na
intuicdo dos gestores do que em processos formalizados. Essa informalidade, embora possa
conferir agilidade, compromete a sustentabilidade e a escalabilidade das operagdes de
marketing a longo prazo.

Diretamente conectada aos desafios gerenciais, a segunda categoria revela profundas
lacunas na formalizagdo do planejamento estratégico de marketing. Diversos estudos apontam
que as PMEs, em sua maioria, ndo possuem um plano de marketing estruturado. Os trabalhos
de Silva et al. (2013) e Becheri (2020) sdo categoricos ao afirmar que nenhuma das empresas
varejistas analisadas possuia um planejamento formalizado, com ac¢des sendo executadas de
maneira pontual e desarticulada.

Essa auséncia de formalizacao resulta em uma aplicagdo deficiente do composto
mercadoldgico. As estratégias de preco, produto, praga e, especialmente, promog¢do, sio
conduzidas sem uma analise prévia do mercado ou uma defini¢do clara de objetivos, o que
limita sua eficacia (Silva et al., 2013).

Em contrapartida, os estudos que se propuseram a intervir nessa realidade demonstram
o valor transformador da ado¢@o de um plano estruturado. Corassa (2019), ao elaborar um plano
de marketing para uma microempresa de paes artesanais, concluiu que a ferramenta foi
fundamental para profissionalizar a gestdo, conferir clareza estratégica e orientar o crescimento.
Da mesma forma, Lesniovski (2021) e Pereira (2025) reforgam que a implementacdo de
planejamentos baseados em modelos como a andlise SWOT e o SOSTAC ¢ essencial para
aumentar a competitividade, a visibilidade da marca e o relacionamento com os clientes,
especialmente no ambiente digital.

Apesar das limitagdes estruturais e da falta de planejamento, a andlise revela que a
inovacdo, em suas multiplas facetas, funciona como um poderoso vetor de vantagem
competitiva para as PMEs. Essa inovacdo ndo se restringe apenas ao desenvolvimento de
produtos ou tecnologias, mas abrange estratégias, processos € modelos de relacionamento.

Um exemplo claro ¢ o uso de aliangas estratégicas para internacionaliza¢do, como
demonstrado por Krakauer, Jussani e Vasconcelos (2013). A empresa de TI analisada superou
barreiras de custo e culturais ao firmar parcerias, uma inovagao estratégica que viabilizou seu
acesso ao mercado norte-americano. Moraes € Lima (2019) corroboram essa visao, mostrando
que PMEs de base tecnologica consolidam sua lideranca ao integrar criatividade, parcerias
estratégicas e gestdo do conhecimento.

A inovagdo também se manifesta na comunicacao. Brito e Saraiva (2022) destacam o
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Storytelling como uma ferramenta para humanizar a marca e criar conexdes emocionais,
diferenciando uma empresa do setor da saude. No mesmo sentido, Teixeira e Veiga (2025)
apontam o green marketing como uma estratégia de posicionamento inovadora para empresas
do segmento de reciclagem.

Até mesmo nas praticas mais tradicionais, a inovag¢ao relacional se destaca. Silva et al.
(2013) e Becheri (2020) identificaram que o atendimento personalizado e a proximidade com o
consumidor funcionam como o principal diferencial competitivo para os pequenos varejistas,
uma forma de inovagdo em servigo que grandes concorrentes tém dificuldade em replicar.

A quarta e ultima categoria destaca o marketing digital como um campo fértil de
oportunidades, permitindo que as PMEs superem barreiras tradicionais de custo e alcance. O
estudo de Lesniovski (2021) ¢ emblematico, ao mostrar como um planejamento digital bem
estruturado foi crucial para a sobrevivéncia e o crescimento de uma microempresa varejista
durante a pandemia.

A pesquisa de Ulica (2023) reforga essa percep¢ao em maior escala, concluindo que o
uso de ferramentas digitais, como as redes sociais, tem um impacto positivo e significativo nas
vendas das empresas. A capacidade de interagir diretamente com os clientes, divulgar produtos
e fortalecer a marca online € uma vantagem inegavel.

A versatilidade das estratégias digitais € outro ponto forte. Os estudos mostram sua
aplicacdo em diversos contextos: desde a proposi¢dao de um plano completo para uma agéncia
(Pereira, 2025), passando pela inclusdo de redes sociais e plataformas de delivery em um plano
para uma padaria (Corassa, 2019), até o uso focado de promogdes no Facebook para reverter
dificuldades financeiras de uma empresa de turismo (Su; Selvam; Teo, 2025). O marketing
digital, portanto, ndo ¢ apenas uma ferramenta, mas um ecossistema estratégico que, quando
bem explorado, pode nivelar a competi¢do e impulsionar o crescimento sustentavel das PMEs.

A andlise conjunta dos estudos selecionados, quando iluminada pela fundamentagao
tedrica, revela uma narrativa coesa sobre a jornada estratégica da Pequena e Média Empresa.
Esta trajetoria se inicia nas vulnerabilidades estruturais que definem sua existéncia e avanga em
direcdo a busca por uma vantagem competitiva sustentdvel, um percurso marcado por um
continuo tensionamento entre a intui¢do gerencial e a formalizagdo estratégica.

O ponto de partida para a maioria das PMEs ¢ um marketing visceral, quase artesanal,
que espelha perfeitamente a figura do proprietario-gestor centralizador descrita por Piasentini
et al. (2022). O foco no relacionamento pessoal e no atendimento personalizado, identificado
como principal diferencial por Silva et al. (2013) e Becheri (2020), ndo €, a principio, uma

tatica deliberada, mas uma consequéncia direta desse modelo de gestao subjetivo e centralizado.
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Essa abordagem, embora crie um capital relacional valioso, ¢ também um sintoma das mesmas
deficiéncias ou seja, falta de planejamento e baixa qualificagdo técnica que, segundo Silva et
al. (2025), alimentam o fendmeno da mortalidade empresarial. A gestdo baseada no "acerto e
erro", observada por Gomes et al. (2013), ¢ a manifestagdo pratica dessa estrutura que, ao
mesmo tempo que garante a sobrevivéncia no curto prazo, impde um teto ao crescimento e
expde a empresa as instabilidades do mercado.

O ponto de inflexao nesta jornada ocorre quando a PME confronta a "lacuna estratégica
na gestao de marketing" evidenciada por Rodrigues et al. (2025). Os estudos de caso de Corassa
(2019) e Lesniovski (2021) sdo a materializagdo da tentativa de superar essa lacuna. A
elaboracdo de um plano de marketing formal representa o momento em que a organizagdo busca
traduzir a intuicdo em um processo racional e mensuravel. Este movimento ndo anula a
importancia do gestor, mas o capacita, transformando a empresa de um organismo puramente
reativo para um agente proativo, capaz de navegar o mercado com maior clareza e proposito.

E neste contexto que a inovagdo se torna o motor da diferenciagdo, ¢ o modelo de
competéncia, inovagdo e vantagem competitiva de Olazo (2023) oferece uma lente tedrica
poderosa para interpretar os achados. As estratégias observadas na amostra deixam de ser vistas
como solugdes pontuais e passam a ser entendidas como a aplicagdo pratica desse modelo. As
aliancas de Krakauer, Jussani e Vasconcelos (2013) e o empreendedorismo estratégico de
Moraes e Lima (2019) sao exemplos do desenvolvimento de competéncias organizacionais. O
Storytelling de Brito e Saraiva (2022) e o green marketing de Teixeira e Veiga (2025) sdo
manifestagdes claras de inovacdo em marketing. O resultado final, em todos os casos, ¢ a
conquista de uma vantagem competitiva que permite 8 PME ndo apenas sobreviver, mas
prosperar em seu nicho.

Diante disso, o ambiente digital emerge como a arena contemporanea onde este modelo
tedrico se materializa com maior intensidade. Conforme antecipado por Belo et al. (2024), a
massiva adesdo das PMEs as plataformas digitais, confirmada empiricamente por Ulica (2023)
e Su, Selvam e Teo (2025), representa o campo onde a tecnologia e as competéncias de
marketing (Olazo, 2023) se encontram. O desafio para a PME moderna nio ¢ mais se deve estar
no digital, mas como transformar sua presenga online, muitas vezes tatica e desestruturada, em

uma fonte genuina de inovagao e vantagem competitiva.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O aprimoramento da atuacdo de mercado das pequenas e médias empresas depende
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fundamentalmente da sua capacidade de converter desafios estruturais em oportunidades
estratégicas, superando a gestdo reativa por meio da inovacdo e do planejamento. Este estudo,
ao sintetizar a literatura sobre o tema, cumpriu seu objetivo ao mapear essa trajetoria de
transformagao, revelando tanto os obstaculos que levam a alta mortalidade empresarial quanto
os caminhos que conduzem a competitividade sustentavel.

Foi constatado que os principais desafios enfrentados pelas PMEs ndo sdo meramente
conjunturais, mas intrinsecos a sua estrutura: a escassez de recursos financeiros ¢ humanos, a
centralizagdo decisoria na figura do gestor e, consequentemente, a auséncia de um planejamento
estratégico formal. Essa realidade resulta em uma gestdo empirica, que embora agil, se mostra
insuficiente para garantir o crescimento a longo prazo, mantendo a empresa em um ciclo de
vulnerabilidade.

Em contrapartida, as oportunidades emergem justamente da superagdo dessas barreiras.
A andlise demonstrou que a ado¢do de um plano de marketing estruturado ¢ um ponto de
inflexdo, profissionalizando a gestdo e conferindo clareza estratégica. A inovagdo, seja em
processos, na comunicacdo por meio do Storytelling, em aliancas estratégicas ou no
posicionamento de marca, surge como o principal vetor para a diferenciacdo. Acima de tudo, o
ambiente digital se consolidou como o espago mais promissor para as PMEs, permitindo-lhes
competir, engajar clientes e impulsionar vendas com um investimento relativamente baixo.

Portanto, este estudo conclui que a jornada para a competitividade nao exige que a PME
abandone sua esséncia, como a proximidade com o cliente , mas que a potencialize por meio de
ferramentas de gestdo. O sucesso reside na sinergia entre o capital relacional inato e as
competéncias de marketing adquiridas, especialmente no ambiente digital

Como limitagdo, ressalta-se que, por ser uma revisao integrativa, a pesquisa se baseia
em dados secundarios. Sugere-se, para futuros trabalhos, a realizagdo de estudos de campo
quantitativos que possam mensurar o impacto da adogao de diferentes estratégias de marketing
no desempenho financeiro de PMEs em setores especificos da economia brasileira. Em ultima
analise, a gestdo estratégica de marketing revela-se ndo como um custo a ser evitado, mas como

o investimento fundamental que pavimenta o caminho da sobrevivéncia a perenidade.
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