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RESUMO: Pequenas empresas contribuem na geragdo de empregos, enfrentando desafios na
adocdo de praticas de marketing. Com o objetivo de analisar as publicacdes sobre as praticas de
marketing utilizadas nas pequenas empresas brasileiras no periodo de 2010 a 2025, a pesquisa €
uma revisao sistematica, utilizando a Analise de Conteudo de Bardin e uma analise bibliométrica
com corpus de 12 artigos analisados. Os resultados evidenciam concentragdo em marketing
digital e Social Media Marketing, com énfase em adocdo e determinantes do uso; presenca
robusta de estudos sobre gestdo/estratégias e praticas de marketing em MPEs, marcadas por
informalidade e centralizacdo no empreendedor; relevancia estrutural de mecanismos relacionais
(boca a boca e marketing de relacionamento) e emergéncia de sustentabilidade/green marketing
como eixo de diferenciagcdo condicionado por coeréncia e viabilidade operacional. A discussao
integra capacidade (sustentagdo de rotinas e aprendizagem), reputagdo (confianga e
relacionamento) e legitimidade (coeréncia entre discurso e pratica, especialmente no eixo
sustentavel).
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1 INTRODUCAO

Em 1980, 24.645 pequenas industrias eram responsaveis por 44,8% das ofertas de
emprego no Brasil (Dutra; Guagliardi, 1984). Com cerca de 9 milhdes de empreen- dimentos
em 2014 e responsaveis por 27% do PIB brasileiro, as empresas de pequeno porte
representam uma parcela significativa da economia brasileira e contribuem para o
desenvolvimento nacional (Lepre Santos, 2016). Logo, o marketing nessas empresas nao
pode ser compreendido como uma “versdo reduzida” do marketing corporativo. O que a
literatura nacional evidencia ¢ um campo marcado por condi¢des especificas de gestdo:
centralizagdo decisoria no empreendedor, baixa formalizagdo de rotinas, restricdes de recursos
financeiros e humanos e necessidade de respostas rapidas ao mercado, o que frequentemente
desloca o marketing de um planejamento sistematico para um conjunto de praticas pragmaticas,
ajustadas ao cotidiano e a sobrevivéncia competitiva (Coelho et al., 2015; Cavazza et al.,
2014; Cittadin et al., 2020).

O marketing tende a operar simultaneamente como orientag@o estratégica € como pratica
operacional, com maior peso do segundo polo quando a empresa carece de processos internos
minimos para diagnosticar mercado, estruturar posicionamento e mensurar resultados (Nascimento;
Teixeira, 2012; Coelho et al., 2015).

No recorte mais recente, observa-se que a digitalizagdo reconfigura o problema de
recursos, sem elimina-lo. A presenca em midias sociais € a adog@o de Social Media Marketing (SMM)
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aparecem como alternativas acessiveis para comunicagdo e relacionamento, porém condicionadas
por tempo gerencial, competéncias do empreendedor, continuidade de producao de conteudo e
capacidade de gestdo do relacionamento em ambiente publico, onde reputacdo e
responsividade se tornam dimensdes estratégicas (Gouveia; Aguiar e Vieira, 2024; Gouveia;
Aguiar, 2023). Em paralelo, ha fortalecimento de temas que articulam marketing a outros
eixos de valor, como sustentabilidade e green marketing, sugerindo que, mesmo em estruturas
enxutas, pequenas empresas buscam diferenciagao por atributos simbolicos e praticos, desde que
consigam sustentar coeréncia entre operagdo e comunicagdo (Teixeira; Veiga, 2025).

Além disso, a literatura demonstra que mecanismos relacionais seguem centrais no
desempenho mercadologico de pequenos negécios, especialmente em mercados locais € nichos em
que confianga e reputacdo funcionam como “ativos” decisivos. Nessa perspectiva,
comunicacao “boca a boca” e estratégias de relacionamento nao sdo apenas complementos do mix,
mas alavancas estruturantes do processo de aquisicao e retengdo de clientes (Uchda; Coelho; Silva,
2021; Claro et al., 2011). Somam-se a isso abordagens que interpretam marketing como
capacidade organizacional, isto é, como conjunto de rotinas e competéncias que sustentam
consisténcia de agdo e aprendizado com o mercado, com reflexos sobre desempenho percebido
(Reis Neto et al., 2013).

Apesar da relevancia e do crescimento do tema, o campo apresenta dispersao: ha estudos
empiricos focados em fendmenos especificos ¢ estudos de consolidagdo (estado da arte) que
apontam tendéncias e lacunas, sobretudo quanto & mensuragdo de resultados e a
comparabilidade entre setores e contextos (Sarquis et al., 2016; Ensslin et al., 2015). Diante
do exposto, o presente trabalho busca responder a seguinte questdo problema: Qual a
abordagem na literatura sobre as praticas do marketing no contexto das
pequenas empresas no periodo de 2010 a 2025? Para responder a questdo principal, o
objetivo geral ¢ analisar as publicagdes sobre as praticas de marketing utilizadas nas pequenas
empresas brasileiras no periodo de 2010 a 2025.

A relevancia deste estudo justifica-se pelo papel vital das pequenas empresas na
estrutura socioeconomica brasileira, responsaveis por parcela significativa do emprego e do
PIB, mas enfrentando elevada taxa de mortalidade devido a limitagdes gerenciais, incluindo
praticas de marketing predominantemente intuitivas ¢ pouco mensuraveis (Lepre Santos, 2016;
Coelho et al., 2015).

O uso de estratégias de marketing se tornou uma ferramenta importante, na propaganda
dos produtos/servigos da empresa, permitindo uma melhor comunicacdo com seus clientes
(Martins et al., 2025), aliada com o marketing digital, ocorre uma evolu¢cdo das empresas
contemporaneas que buscam atualizagdo continua, inovando diante da concorréncia nas redes
sociais. Essa nova dindmica faz com que as empresas necessitem de assertivas para conquistar
o publico, transmitindo conhecimento e valor para garantir a satisfagao do cliente (Larsen, 2022).
Ao organizar e analisar as publicacdes sobre o tema, este trabalho busca consolidar o
conhecimento existente, identificar lacunas, oferecendo clareza sobre os caminhos que
fortalecem esses negocios, servindo como um guia para a teoria € a pratica caminharem juntas.

2 REFERENCIAL TEORICO

A literatura sobre pequenas empresas tem sustentado que o marketing ndo pode ser
tratado como simples transposi¢do de modelos concebidos para organizagdes com estrutura
departamental, orcamento dedicado e sistemas de informag@o consolidados. Pequenas empresas
operam com centralizacao deciséria, acaimulo de fungdes pelo empreendedor e restrigdes recorrentes
de tempo, pessoal e recursos financeiros, o que tende a produzir um marketing mais situado,
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pragmatico e orientado ao cotidiano. Esse carater situado ndo significa auséncia de estratégia,
mas uma estratégia frequentemente implicita, construida por tentativa e erro e por respostas
rapidas as pressdes do mercado. Estudos que descrevem préticas e estratégias de marketing em
MPEs indicam que as decisdes, quando pouco formalizadas, podem gerar a¢des fragmentadas e
baixa mensura- ¢do de resultados; em contrapartida, rotinas simples de planejamento e
consisténcia de posicionamento favorecem coeréncia competitiva, mesmo com estrutura enxuta
(Coelho et al., 2015; Cavazza et al., 2014; Cittadin et al., 2020).

Outro ponto € o sentido atribuido ao marketing por empresarios, quando o marketing
¢ compreendido predominantemente como divulgacdo e venda, tende a haver menor
articulagdo com andlise de mercado, segmentacdo e proposta de valor, o que refor¢a praticas
intuitivas e reativas. Essa distancia entre a concep¢ao académica e a concepgao pratica do
empreendedor aparece como um fator explicativo relevante para a persisténcia de
informalidade, ndo apenas por limitacdes materiais, mas também por limitagdes cognitivas e
culturais sobre o que conta como marketing e como ele deve ser gerido (Nascimento; Teixeira,
2012).

Parte do debate sobre marketing em pequenas empresas concentra-se em como agoes e
rotinas sdo organizadas, isto ¢, na passagem do repertdrio disperso de iniciativas para algum
nivel de coeréncia estratégica. A literatura do corpus sugere que pequenas empresas realizam
marketing com frequéncia, mas nem sempre o reconhecem como tal ou o sistematizam em
processos decisorios. Assim, a ideia ndo ¢ marketing versus ndo marketing, mas marketing
como uma ac¢do pontual versus marketing como rotina sustentada. Em estudos de multiplos
casos e de descri¢do de praticas contemporaneas, observa-se que a coeréncia estratégica minima
aparece quando ha definicdo mais clara de publico, consisténcia de posicionamento e integragdo
entre comunicagdo e entrega. Mesmo sem instrumentos sofisticados, esses elementos tendem a
reduzir a dispersao de esforcos e elevar o retorno do tempo investido pelo empreendedor (Cavazza
et al., 2014; Cittadin et al., 2020; Coelho et al., 2015).

Esse debate recoloca a ideia de profissionalizagdo em termos adequados as MPEs, pois,
profissionalizar, nesse contexto, ndo significa necessariamente criar estruturas for- mais, mas
estabilizar rotinas, organizar prioridades e construir métricas vidveis. Essa interpretagdo serd
fundamental para ler os achados sobre digitalizagao, relacionamento e sustentabilidade.

A literatura recente tem reposicionado o digital como eixo central do marketing em
pequenas empresas, sobretudo pela acessibilidade das midias sociais e pela possibilidade de
comunicacdo direta com consumidores. Contudo, os estudos do corpus indicam que a ado¢do
do Social Media Marketing ndo se reduz ao ato de “entrar” em plataformas. A efetividade do
SMM depende de determinantes internos e individuais, como objetivos mercadologicos,
competéncias digitais, disponibilidade de tempo e capacidade de manter regularidade de
contetido e interagdo. Em sintese, o digital reduz custos financeiros de entrada, mas eleva
exigéncias de trabalho comunicacional continuo, responsividade e gestdo de reputagdo, o que
torna o marketing digital fortemente dependente de capacidade gerencial (Gouveia; Aguiar;
Vieira, 2024; Gouveia; Aguiar, 2023).

Nesse cendrio, a desintermediacdo nos canais digitais torna a fronteira entre comuni- cacao
mercadoldgica e suporte ao cliente cada vez mais porosa e simbidtica. A visibilidade das interagdes
exige uma gestdo estratégica da experiéncia, dado que o impacto das inte- racdes publicas sobre
a credibilidade institucional ¢ imediato. Esse panorama antecipa a convergéncia entre os €ixos
tecnologico e relacional, alinhando-se aos pressupostos tedricos sobre o impacto do boca a boca
eletronico na jornada de decisdo de compra.

Em pequenas empresas, confianga e reputagdo aparecem como mecanismos es-
truturantes do desempenho mercadolégico, especialmente em mercados locais, nichos e
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atividades de servigo. A comunicagdo “boca a boca” se destaca como instrumento de
marketing por operar como recomendacdo social, reduzindo a incerteza do consumidor e
influenciando decisdes de compra. Sua eficdcia, entretanto, depende de consisténcia na
experiéncia entregue e na qualidade percebida, reforcando que marketing, para pequenos negécios,
¢ inseparavel do que ¢ efetivamente entregue no cotidiano. Quando essa logica se projeta em redes
digitais, o “boca a boca” ganha escala, mas também aumenta a exposi¢do ao risco reputacional,
exigindo respostas rapidas e coeréncia relacional (Uchda; Coelho; Silva, 2021).

O marketing de relacionamento, por sua vez, aparece como estratégia de com-
petitividade para pequenas empresas e consultores, especialmente quando fidelizacdo e
continuidade relacional substituem ‘“campanhas” como principal motor de desempenho. Isso
reforca a tese de que, em pequenos negocios, marketing ¢ frequentemente menos persuasao e
mais manutencao de vinculos, confianga e recorréncia (Claro et al., 2011).

3 METODOLOGIA

O artigo consiste em uma revisdo sistematica da literatura, de natureza exploratoria e
descritiva, complementada por andlise bibliométrica, conduzida e reportada conforme as
recomendacdes do PRISMA 2020 que orienta para garantir que o processo de busca e sele¢ao
de estudos seja descrito de forma transparente e completa, permitindo que os motivos da
revisdo e seus métodos sejam compreendidos com clareza (Page et al., 2021).

A pesquisa exploratoria fornece detalhes sobre o tema em estudo, permitindo a sua
delimita¢do, definicdo e contribuindo na construcdo de hipoteses para trabalhos futuros (Gil,
2011; Prodanov; Freitas, 2013), enquanto a pesquisa descritiva objetiva a descri¢do de um
determinado grupo, populagdo ou fenomeno ou, entdo, estabelecer relagdes entre variaveis (Gil,
2011). A analise bibliométrica, por sua vez, permite mapear quantitativamente a estrutura
intelectual do campo, identificando padrdes de colaboragdo entre autores e clusters tematicos por
meio de redes bibliométricas (Donthu et al., 2021).

A revisdo da literatura constitui a base qualitativa do estudo, com carater
sistematizado, visando sintetizar, analisar criticamente e integrar conhecimentos existentes
sobre a tematica do marketing em MPEs (Souza et al., 2010), possibilitando uma analise
critica das concepgoes € perspectivas sobre determinado tema ou problema (Richardson, 2017),
discutindo proposi¢des, leis, principios e resultados de pesquisas, consistindo na identificagio e
andlise do que foi publicado sobre o tema e o problema de pesquisa (Siena et al, 2024).

O escopo deste trabalho foi definido para contemplar pequenas empresas como
unidade de andlise e marketing como fendmeno principal, abrangendo estratégias e praticas
mercadoldgicas, orientagdo para mercado, relacionamento com clientes, comunicagao, marca,
canais e marketing digital, entre temas relacionados.

O contexto do estudo foi limitado a artigos cientificos indexados na base de dados da
Spell (Scientific Periodicals Electronic Library), e o perido de extracdo dos dados foi realizado
entre os meses de dezembro de 2025 e janeiro de 2026. Utilizou-se o operador booleano AND e
restringiu-se o campo de busca ao titulo do documento, empregando a combinacdo Marketing AND
Pequenas empresas. Foram utilizados filtros por areas (Administragdo, Administracdo Publica,
Contabilidade e Economia) e por periodo de publicagdo entre 2010 e 2025.

Com a fase de identificagdo da estratégia de pesquisa, foram selecionados 17 registros
de artigos, incluindo artigos completos, com foco no marketing e no contexto de pequenas
empresas, de forma substantiva, verificavel no titulo e confirméavel no resumo e/ou no texto
completo, demonstrando aderéncia ao tema. Com essa estratégia foram excluidos 5 registros por
auséncia de afinidade tematica. Na fase de elegibilidade, os 12 registros remanescentes foram
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avaliados em texto completo para confirmagdo do enquadramento nos critérios e para extragdo
padronizada dos dados, permanecendo 12 artigos como amostra do estudo.

Com os artigos selecionados, foi realizada avaliacdo critica da qualidade metodologica
com ferramentas compativeis ao tipo de estudo, de modo a qualificar a interpretagdo das
evidéncias. Estudos qualitativos foram apreciados por critérios de rigor, coeréncia metodologica
e sustentagdo interpretativa; estudos quantitativos observacionais foram avaliados quanto a clareza do
desenho, adequacao amostral, validade de medidas e consisténcia analitica; e estudos de métodos
mistos, quando presentes, foram analisados quanto a integragdo entre componentes qualitativos e
quantitativos (Gil, 2011).

A extracdo de dados foi realizada por meio de protocolo padronizado em planilha,
registrando informagdes bibliograficas e caracteristicas essenciais dos estudos, incluindo autor,
ano, titulo, periddico, objetivo, metodologia, unidade de andlise, conceitos de marketing
abordados, procedimentos de coleta e andlise e principais resultados e contribuigdes, facilitando a
comparagdo entre os estudos e as categorias de analise, seguindo as orientagcdes de Bardin
(2015).

As categorias foram analisadas quanto a recorréncia no corpus ¢ a densidade de
evidéncia, integrando os achados por categoria, especialmente em termos de mensuragdo de
resultados, formalizagdo das praticas e limitagdes tipicas de pequenas empresas.

Para a andlise bibliométrica, empregou-se o software VOSviewer (van Eck; Waltman,
2010), permitindo quantificar aspectos da producao cientifica, mapear relagdes entre os artigos por
meio de redes de coautoria e coocorréncia de palavras-chave, e identificar clusters tematicos e
padrdes de colaboragdo no corpus dos 12 artigos selecionados. Os resultados foram apresentados
por meio de duas figuras: a primeira ilustrando a rede de coautoria entre autores (Figura 1), e a
segunda exibindo a rede de coocorréncia de palavras-chave (Figura 2), com clusters
diferenciados por cores e posicionamento espacial conforme o algoritmo do software.

4 RESULTADOS

Com a revisdo sistematica da literatura e os artigos relacionados, foi possivel obter 12
(doze) trabalhos (Quadros 1 e 2), com a concentragdo tematica em marketing digital/Social
Media Marketing (SMM) e em gestdo/estratégias de marketing, com presenca consistente de
estudos sobre relacionamento (incluindo boca a boca) e um eixo emergente sobre
sustentabilidade/green marketing.

Quadro 1 — Artigos com Foco tematico e categoria

ID Foco tematico Categoria final Subcategoria
predominante no artigo

Al | Sustentabilidade e green | Sustentabilidade e green Praticas  sustentaveis;
marketing em micro e | marketing estratégia de
pequenas empresas comunicacdo verde

A2 | Adogdo de Social Media Marketing digital e SMM Adogao e uso;
Marketing por MPEs motivadores e

obstaculos
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A3 | Antecedentes da adocdo de Marketing digital e SMM Determinantes/antece-
SMM por MPEs dentes; fato-
res organizacio-
nais/individuais
A4 | Comunicacdo boca a boca em | Comunicagdo e relacionamento | Boca a boca;
MPEs confianga e reputacao
A5 | Praticas contemporaneas de | Gestdo e praticas de marketing Rotinas e
marketing em  pequenas instrumentos;
empresas atualizacdo
contemporanea
A6 | Estado da arte / bibliome- | Producdo cientifica e estado da Tendéncias e lacunas;
tria sobre marketing e| arte evolugdo do campo
pequenas empresas
A7 | Evidenciagdo do estado da| Producdo cientifica e estado da Revisdo/mapeamento
arte (producdo internacional) | arte internacional; agenda
A8 | Gestao do marketing em mi- Gestdo e estratégias de mar- keting | Planejamento e
Cro € pequenas empresas organizacao;
informalidade/rotina
A9 | Estratégias de marketing em | Gestdo e estratégias de mar- keting | Estratégias no varejo;
MPEs de varejo (casos) multiplos casos
A10 | Orientagdo empreendedora e Capacidades e competén- cias de| Capacidade de
capacidade de marketing marketing marketing; orientagdo
¢ desempenho
All | Concepgoes de marketing em | Perspectivas conceituais e Concepgdes dos
pequenas empresas (visdo de | sentidos do marketing empreendedores;
empresarios) teoriapratica
Al12 | Marketing de relacionamento | Comunicacao e relacionamento | Marketing de
em consultoria (pequenas relacionamento;
empresas) fidelizagdo

Fonte: Pesquisa documental, 2026.

Foram identificados estudos de consolidagdo (estado da arte), que situam tendéncias, métodos
e lacunas do campo, além de um estudo que explicita a distancia entre o sentido académico de marketing e a
compreensdo pratica do empreendedor (Sarquis et al., 2016; Ensslin et al., 2015; Nascimento; Teixeira,

2012).

Em andlise mais detalhadas, em termos de recorréncia no corpus, as categorias se
distribuiram do seguinte modo: marketing digital ¢ SMM (2 estudos), gestdo/estratégias e
praticas de marketing (3 estudos), comunicagdo e relacionamento (2 estudos), producao
cientifica/estado da arte (2 estudos), capacidades e competéncias de marketing (1 estudo),
sustentabilidade e green marketing (1 estudo) e perspectivas conceituais do marketing (1
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estudo). Essa distribuicdo sinaliza que a literatura recente tem privilegiado tanto a
reconfiguracdo digital do marketing em pequenos negocios quanto a descri¢do de praticas e
estratégias sob condi¢des de informalidade e restri¢do (Coelho et al., 2015; Cavazza et al.,
2014; Cittadin et al., 2020; Gouveia; Aguiar e Vieira, 2024; Gouveia; Aguiar, 2023).

A distribuicdo dos artigos, contendo a identificacdo dos artigos por autores, ano,
titulos e métodos de pesquisa aplicados nas respectivas pesquisas, ¢ melhor caracterizada por
meio do Quadro 2.

Quadro 2 — Artigos com autor, ano, titulo e métodos de pesquisa

ID

Autores

Ano

Titulo

Métodos de pesquisa

Al

Teixeira; Veiga

2025

Influéncia de agbes sustentaveis nas
estratégias de green marketing em
micro € pequenas empresas: uma
analise baseada em casos multiplos

Multiplos casos;
qualitativo;
descritivo

A2

Gouveia; Aguiar

2024

Adogdo de Social Media Marketing
por Micro e Pequenas Empresas:
Estudo exploratorio no contexto
brasileiro

Exploratdrio;
qualitativo

A3

Gouveia; Aguiar

2023

Antecedentes da adog¢do de Social
Media Marketing por micro e
pequenas empresas

Survey; transversal-
correlacional

A4

Uchoda; Coelho;
Silva

2021

Comunicagdo boca a boca como
instrumento de marketing para micro
€ pequenas empresas

Exploratorio; survey

AS

Cittadin et al.

2020

Praticas contemporaneas de
marketing: o caso de pequenas
empresas de confecgdo de vestuarios

Descritivo;
qualitativo;
multiplos casos

A6

Sarquis et al.

2016

O estado da arte do tema marketing
para pequenas empresas: um estudo
bibliométrico da produgdo cientifica
nacional

Mista; descritiva; bi-
bliométrico

A7

Ensslin et al.

2015

Evidenciagdo do Estado da Arte
sobre Marketing para Pequenas
Empresas: Levantamento e Andlise
da Producdo Internacional no
Periodo 2003 — 2013.

Exploratério-
descritivo;
tedrico/ilustrativo;
indutivo.

A8

Coelho et al.

2015

Gestao do marketing em micro e
pequenas empresas

Exploratori
0;

qualitativo-
quantitativo
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A9 | Cavazzaetal. 2014 | Estratégias de marketing em micro e | Exploratorio-
pequenas empresas de varejo: estudo | descritivo;
de multiplos casos no sul de Minas

| qualitativo;
Gerais

multiplo
S casos

A10 | Reis et al. 2013 | As conexdes entre orientagdo | Quantitativo;
empreendedora, capacidade de | exploratério
marketing e a percepcdo do de-
sempenho  empresarial:  evidéncias
empiricas das micro e pequenas
empresas varejistas

A1l | Nascimento; 2012 | O marketing na literatura versus o | Qualitativo
Teixeira marketing nas pequenas empresas:
concepgdes de empresarios de
pequenas empresas de um municipio
de minas gerais

A12 | Claro et al. 2011 | Consultoria organizacional: | Exploratorio;
Utilizagdo do  marketing  de | bibliografico; qualitativo
relacionamento  pelas  pequenas
empresas de consultoria e pelos
consultores autdnomos na busca de
competitividade

Fonte: Pesquisa documental, 2026.

Os trabalhos constantes no Quadro 2 revelam um interesse académico nos ultimos 15
anos de publicagdes, demonstrando maturidade com estudos seminais no inicio da década de
2010, como os trabalhos de Claro et al. (2011), Nascimento e Teixeira (2012) e Reis et al.
(2013). Mais recentemente, observa-se uma atualizagdo tematica necessaria para o cenario
poés-pandemia, com contribuicdes de Gouveia e Aguiar (2023, 2024) e Teixeira ¢ Veiga
(2025).

Ao analisar os métodos de pesquisa observa uma predominancia de abordagens que
buscam compreender o fendmeno dos quais ocorrem estudos de Caso e Qualitativos que sdo
utilizados para explorar realidades especificas, como visto em Cavazza et al. (2014), Cittadin
et al. (2020) e Teixeira e Veiga (2025); acontecem abordagens Quantitativas e Surveys, que
sdo focadas em mensuracdo e tendéncias de mercado, exemplificadas por Uchoa, Coelho e
Silva (2021) e Reis et al. (2013); assim como, revisdes e Bibliometria com esfor¢os para
consolidar o conhecimento da area, realizados por Ensslin et al. (2015) e Sarquis et al. (2016);
e sdo utilizados métodos Mistos e Exploratorios, empregados para diagnosticar a gestdo e o
uso de ferramentas, conforme Coelho et al. (2015) e Gouveia e Aguiar (2024).

Os estudos também podem ser agrupados em eixos que refletem categorias de
abordagens e oportunidades do setor de MPEs, como: Marketing digital e Social média, que
destaca o Foco na ado¢do de midias sociais e o impacto da transformacdo digital nas
estratégias de comunicagdo, estudados por Gouveia e Aguiar (2023), Gouveia e Aguiar
(2024); Sustentabilidade e estratégia, que abordaram emergéncia do green marketing como
diferencial estratégico em microempresas, pesquisado por Teixeira e Veiga (2025); gestdo e
competitividade envolvendo estudos sobre marketing de relacionamento, consultoria e
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orientacao empreendedora em pequenas empresas, analisados por Reis et al. (2013); Cavazza
et al. (2014), Coelho et al. (2015); estudo da arte e pratica, que investiga o descompasso
entre a literatura académica de marketing e a realidade das pequenas empresas e empresarios,
Sarquis et al. (2016); Ensslin et al. (2015); Nascimento e Teixeira (2012), Cittadin et al.
(2020); e, comunicagdo e relacionamento, temas abordados por Uchda, Coelho e Silva (2021);
Claro et al. (2011).

Observa-se que a literatura brasileira tem se movido de uma andlise puramente
gerencial, como em Coelho et al. (2015), para uma visdo mais estratégica e integrada a novos
canais de comunica¢do, como em Gouveia e Aguiar (2023). A critica central permanece na
distancia entre o que a literatura descreve € o que os empresarios efetivamente aplicam no
cotidiano, conforme destacado por Nascimento e Teixeira (2012).

A distribuicdo e relacdo dos trabalhos pesquisados ¢ melhor demonstrado por meio do
Mapa de rede de coautoria entre autores (Figura 1), demonstrando graficamente a relacdo de
trabalho entre autores.

Figura 1 — Mapa de rede de coautoria entre autores
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Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados da base Spell, processados no VOSviewer, 2026.

A rede demonstrada na Figura 1 revela padrdes de colaboracdo cientifica no campo de
marketing em pequenas empresas, identificando clusters de autores que trabalham em conjunto e a
forca das conexOes entre os autores dos artigos selecionados. Sao identificados 8 clusters de
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autores, mas dentre esses dois clusters (vermelho e verde) se relacionam, demonstrando que
os autores pertencentes a esses clusters promovem colaboracdo em estudos e producio
cientifica.

Nesse contexto, os estudos sobre SMM descrevem a adogdo de midias sociais como
alternativa de comunicagao e relacionamento, associada a custos de entrada relativamente baixos e
potencial de alcance. Contudo, os resultados convergem ao indicar que o uso efetivo ¢
condicionado por fatores organizacionais e individuais, especialmente disponibilidade de tempo
gerencial, competéncias do empreendedor e capacidade de sustentar rotinas de contetido e
interacdo. O contexto central deixa de ser a simples presenca em plataformas e passa a ser a
sustentacdo do uso como processo continuo, com objetivos e consisténcia (Gouveia; Aguiar;
Vieira, 2024; Gouveia; Aguiar, 2023).

O bloco que envolve o cluster de estudos sobre gestdo e estratégias evidencia que o
marketing em micro e pequenas empresas tende a operar com baixa formalizacdo e
centralizagdo no empreendedor, favorecendo agilidade, mas elevando o risco de agdes
fragmentadas e pouco mensuradas. O corpus sugere que rotinas simples, como planejamento
minimo, definicdo mais clara de publico e consisténcia de posicionamento, podem reduzir
dispersdo e aumentar coeréncia estratégica. Adicionalmente, a literatura mostra variagdes por
setor e contexto competitivo, indicando que o fendmeno “marketing em pequenas empresas” nao
¢ uniforme e precisa ser interpretado levando em conta o segmento e as condi¢des de mercado
(Coelho etal., 2015; Cavazza et al., 2014; Cittadin et al., 2020).

Os achados reforgam que reputacao, confianga e relacionamento constituem ativos centrais
do marketing em pequenos negocios. A comunicacdo boca a boca ¢ apresentada como
mecanismo de influéncia social capaz de reduzir a incerteza do consumidor ¢ im- pulsionar
aquisi¢do com baixo custo direto, desde que a experiéncia entregue sustente a recomendagio. O
marketing de relacionamento surge como estratégia de competitividade em servigos e consultorias,
com énfase em fidelizagdo e continuidade relacional, sugerindo que, no pequeno negobcio,
marketing se liga diretamente a experiéncia e ao atendimento (Uchoda; Coelho; Silva, 2021;
Claro et al., 2011).

O eixo sustentabilidade/green marketing indica que agdes sustentdveis podem ser
mobilizadas como diferenciagdo e constru¢do de valor percebido. No entanto, em micro e
pequenas empresas, a viabilidade de ampliar iniciativas e comunicar atributos verdes ¢
condicionada por restri¢des tipicas de recursos. O resultado central ¢ a coeréncia entre discurso
e operagdo: quando a sustentabilidade ¢ convertida em estratégia de marketing, a credibilidade
depende de praticas observaveis e alinhadas as capacidades reais do negécio (Teixeira; Veiga,
2025).

A categoria de capacidade de marketing oferece uma leitura de mecanismo: resul- tados
mercadoldgicos ndo decorrem apenas de acdes isoladas, mas da integracdo entre orientacdo
(postura estratégica) e capacidade (rotinas e competéncias) que sustenta con- sisténcia e
adaptagdo. Esse achado funciona como elemento central, pois ajuda a explicar por que a adogao
de canais digitais ou relacionais pode produzir efeitos distintos conforme o nivel de capacidade
organizacional para manter e ajustar praticas ao longo do tempo (Reis Neto et al., 2013).

Com o intuito de demonstrar as categorias de palavras-chaves dos estudos analisados,
a Figura 2 destaca a existéncia de trés clusters de palavras-chave inter-relacionados, com termos
de maior representatividade e fortes ligacdes na rede.
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Figura 2 — Mapa de rede de coocorréncia de palavras-chave no corpus
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A configuracdo reforga os achados qualitativos anteriores ao evidenciar a centralidade de
termos como “mpes”, “smm”, “cliente”, “contexto” e “metodologia”, indicando que a literatura
privilegia a integracdo entre capacidades organizacionais, praticas relacio- nais e contextos
setoriais. Contudo, embora essa articulagdo temética esteja consolidada, persistem fragilidades
quanto a operacionalizagdo e mensuracao dos resultados decorrentes dessas interagdes.

As fragilidades se manifestam nas lacunas e limitagdes identificadas no corpus quanto
a mensuracao de resultados de marketing em pequenas empresas, bem como nas dificuldades de
comparabilidade entre setores e contextos, associadas as particularidades do pequeno negdcio
e a diversidade metodologica. Assim, apesar da convergéncia conceitual observada nos clusters, a
agenda do campo demanda modelos e indicadores compativeis com a realidade informacional
das MPEs, além de maior densidade explicativa entre praticas, capacidades e resultados
(Sarquis et al., 2016; Ensslin et al., 2015).

Nesse sentido, as proprias concepcdes de marketing adotadas pelos gestores emergem
como um elemento explicativo dessas limitagdes. O significado atribuido ao marketing
influencia diretamente a pratica: quando entendido predominantemente como divulgacdo ou venda,
tende a haver menor planejamento, menor mensuracdo ¢ maior informalidade. Tal perspectiva
dialoga com o eixo de gestdo/estratégias identificado na rede e contribui para compreender por
que a profissionalizacdo do marketing enfrenta barreiras cognitivas, culturais e financeiras nas
pequenas empresas (Nascimento; Teixeira, 2012).

4.1 Analise e Discussio

A discussdo do corpus permite avangar para além de simplesmente listar os temas e propor
uma compreensao mais ampla sobre “como” e “por que” o marketing se materializa em pequenas
empresas no recorte Spell. Em sintese, os achados convergem para a ideia de que o marketing, nesse
contexto, nao ¢ apenas um conjunto de ferramentas: operando como um arranjo sociotécnico de
praticas, rotinas e sentidos, condicionado por restricdes e, a0 mesmo tempo, capaz de produzir
vantagem competitiva quando se converte em capacidade organizacional. Essa leitura emerge do
cruzamento entre os estudos sobre SMM, gestdo e estratégias, relacionamento/boca a boca,
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green marketing e capacidade de marketing, bem como do diagnostico de lacunas apresentado
pelos estados da arte (Gouveia; Aguiar; Vieira, 2024; Coelho et al., 2015; Uchda; Coelho; Silva,
2021; Teixeira; Veiga, 2025; Reis Neto et al., 2013; Sarquis et al., 2016; Ensslin et al., 2015).

O primeiro argumento integrador ¢ que a digitalizagdo reorganiza as possibilidades de
marketing em pequenas empresas, mas ndo elimina o constrangimento estrutural; ela o desloca do
plano exclusivamente financeiro para o plano das capacidades. O corpus mostra que a adogdo de
Social Media Marketing aparece como escolha racional diante do baixo custo de entrada e do
potencial de alcance, porém a efetividade depende de fatores internos que as pequenas empresas
nem sempre conseguem estabilizar: tempo do empreendedor, regularidade de producgdo de
contetido, competéncias para gerir interagdo, ¢ sobretudo capacidade de converter sinais do
mercado (comentarios, engajamento, reclamacdes, di- vidas) em aprendizagem e decisdo. Em
outras palavras, a presenca digital ¢ condi¢do inicial; o mecanismo de desempenho ¢é a
capacidade de sustentar rotinas e governar o canal como processo continuo, € ndo como a¢ao
isolada (Gouveia; Aguiar; Vieira, 2024; Gouveia; Aguiar, 2023). Esse ponto dialoga diretamente
com a perspectiva de capacidade de marketing, que sugere que resultados mercadologicos sdo
explicados pela integracdo entre orientagdo, rotinas e competéncias, € nao pela simples adogdo de
instrumentos (Reis Neto et al., 2013). Com isso, o corpus desloca a interpretacdo de
“transformacao digital” para “maturidade digital”: o desafio ndo ¢ abrir um canal, mas
transformar o canal em uma rotina estratégica minimamente mensuravel e ajustavel.

O segundo argumento ¢ que, em pequenos negocios, o marketing opera fortemente como
reputacdo entregue. Aqui, a contribui¢do do corpus ¢ evidenciar que mecanismos relacionais e
reputacionais ndo sio periféricos, mas estruturantes do desempenho mercado- 16gico em ambientes
de proximidade, servi¢os e mercados locais. A comunicagao boca a boca aparece como vetor de
influéncia por reduzir a incerteza do consumidor e funcionar como selo social de confianga, mas
sua forca deriva da experiéncia efetivamente entregue; por isso, marketing se torna inseparavel de
qualidade percebida, atendimento e consisténcia do relacionamento (Uchoa; Coelho; Silva, 2021).

Quando esse mecanismo ¢ ampliado por ambientes digitais, seu alcance aumenta e, ao
mesmo tempo, cresce a exposicdo a risco na reputacdo, pois avaliagdes, comentarios e
recomendagdes passam a circular com velocidade e visibilidade. Assim, a “governanca da relacao
com o cliente” torna-se uma dimensao de gestdo, e ndo apenas de comunicacao, aproximando o
marketing de processos organizacionais cotidianos. Essa interpretacdo se reforca quando se
observa que praticas de marketing de relacionamento sdo mobilizadas como estratégia de
competitividade por pequenas empresas e consultores, especialmente por meio de fidelizagdo e
continuidade relacional, evidenciando que a vantagem competitiva pode residir menos em
campanhas e mais em confianga acumulada (Claro et al., 2011; Uchoa; Coelho; Silva, 2021).

O terceiro argumento relaciona a sustentabilidade a diferencia¢do, porém condicio- nada
por coeréncia e viabilidade operacional. O corpus indica que o green marketing pode gerar valor
percebido, melhorar o posicionamento da marca e fortalecer a identidade da empresa, mas, em
micro € pequenas empresas, a implementacao tende a ser incremental e limitada por recursos.
Nessa condi¢o, o elemento decisivo ndo € a “intengdo sustentavel”, mas a legitimidade: comunicar
sustentabilidade exige evidéncias praticas compativeis com a capacidade real do negdcio e uma
comunicacao proporcional, sob pena de fragilizagdo de credibilidade e efeitos negativos na
reputacao.

O estudo de casos multiplos sugere que posturas educativas e proativas podem
constituir estratégia adequada ao contexto, novamente, dependem de tempo, organizacdo e
capacidade minima de sustentar praticas no cotidiano (Teixeira; Veiga, 2025). A partir disso, a
sustentabilidade se conecta ao segundo argumento: em pequenas empresas, green marketing ndo ¢
apenas diferenciagdo simbolica; ¢ também governanga de reputacdo, pois o discurso sustentavel ¢
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julgado socialmente e pode reforgar ou corroer a confianga.

Um quarto argumento emerge do contraste entre gestdo/estratégias e perspectivas
conceituais: a limitagdo ndo ¢ apenas material, mas também cognitiva e cultural. O corpus
evidencia que concepgdes empresariais de marketing, frequentemente associadas a divulgagao e as
vendas, podem reduzir planejamento, mensura¢do e organiza¢do de rotinas, reforgando
informalidade e decisOes intuitivas. Isso ndo implica auséncia de marketing, mas um marketing
orientado por senso comum e urgéncia, o que pode ser funcional no curto prazo, porém fragil
para sustentar crescimento e consisténcia estratégica (Nascimento; Teixeira, 2012; Coelho et
al., 2015).

Quando os estudos sobre praticas e estratégias mostram informalidade e centraliza- ¢do no
empreendedor, essa caracteristica pode ser interpretada como efeito de restricdes ¢ do modo
como o marketing ¢ significado e operacionalizado, ¢ ndo apenas como “falta de
profissionalizagcao” (Cavazza et al., 2014; Cittadin et al., 2020; Coelho et al., 2015). Nesse
sentido, a contribui¢do do corpus ¢ mostrar que profissionalizacdo do marketing em pequenas
empresas deve ser entendida como construcao de rotinas minimas e coeréncia decisoria, mais do
que como adog¢ao de estruturas complexas.

A maturidade do campo ainda ¢ limitada por problemas de mensuracdo ¢ compa-
rabilidade. A literatura reconhece que as pequenas empresas variam bastante dependendo do setor e
da regido onde estdo situadas. No entanto, muitas vezes ela ainda ndo dispde de indicadores
confidveis ou modelos que ajudem a entender melhor como as praticas de marketing
funcionam, especialmente quando ha poucas informagdes disponiveis. Por isso, ainda ¢ dificil
distinguir o que realmente traz resultados positivos do que apenas ¢ mencionado nos relatos,
além de compreender melhor como as acdes, as capacidades e o desempenho das empresas estao
relacionados. Uma prioridade importante nesse campo ¢ desenvolver métricas viaveis e modelos
explicativos que sejam adequados para pequenas empresas, equilibrando uma analise rigorosa
com a praticidade de aplicagdo. Também ¢é fundamental ampliar estudos comparativos entre
setores e diferentes niveis de maturidade digital, o que ajudaria a obter conclusdes mais
confiaveis e a oferecer orientagcdes mais uteis para os gestores (Sarquis et al., 2016; Ensslin et
al., 2015; Reis Neto et al., 2013).

O marketing em pequenas empresas, no recorte analisado, se estrutura por trés
mecanismos principais: capacidade (sustentar rotinas e aprender), reputacdo (confianca e
relacionamento) e legitimidade (coeréncia entre discurso e pratica, especialmente em
sustentabilidade). Digitalizag¢do, boca a boca e green marketing aparecem como “territorios”
onde esses mecanismos se tornam mais visiveis. Essa leitura contribui para reorganizar o debate:
menos foco em ferramentas isoladas e mais foco nas condigdes organizacionais e simbolicas que
tornam o marketing efetivo em pequenos negocios (Gouveia; Aguiar; Vieira, 2024; Uchda; Coelho;
Silva, 2021; Teixeira; Veiga, 2025; Reis Neto et al., 2013).

5 CONSIDERACOES FINAIS

No estudo, o marketing em pequenas empresas nao se organiza prioritariamente por
ferramentas, mas por condi¢des de sustentagdo, pois, canais acessiveis, como midias sociais, nao
garantem resultados por si s, convertendo em desempenho quando existem capacidades
organizacionais minimas, traduzidas em rotinas, continuidade de execucdo, competéncias do
empreendedor e aprendizagem a partir do feedback do mercado.

Os achados reforgcam que reputacdo, confianga e relacionamento constituem ativos
mercadologicos estruturantes para pequenos negocios. A comunicagao boca a boca surge como
mecanismo de impacto para reduzir incerteza e opera como validagdo social, mas sua forga
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depende da experiéncia efetivamente entregue, reforcando a compreensao de que, em pequenas
empresas, marketing se aproxima da operacdo: atendimento, qualidade percebida e consisténcia
relacional sdo componentes da estratégia mercadoldgica, e ndo apenas suporte ao marketing.
Quando esse mecanismo se projeta no ambiente digital, ha potencial de escala, mas também
maior exposi¢do a riscos reputacionais, exigindo governanca do relacionamento em ritmo
acelerado.

No eixo sustentabilidade, o estudo sugere que green marketing pode atuar como
diferencial competitivo e valor percebido, porém sob a condicdo de legitimidade. Em micro e
pequenas empresas, a adogao de praticas sustentaveis tende a ser incremental e limitada por
recursos, o que torna a coeréncia entre discurso e pratica um requisito critico. Desse modo, a
sustentabilidade, quando comunicada, também se integra ao eixo reputacional: reforca
confianga quando alinhada a operagdo, e fragiliza a credibilidade quando percebida como
descolada da pratica.

Como contribuigdo tedrica, a pesquisa organiza o campo em categorias rastreaveis e oferece
uma interpretacdo integradora baseada em trés mecanismos explicativos recorrentes:
capacidade (sustentar rotinas e aprender), reputagdo (confianca e relacionamento) e
legitimidade (coeréncia entre discurso e pratica, especialmente no eixo sustentdvel). Essa
abordagem contribui para reduzir leituras simplificadas que tratam marketing em pequenas
empresas como mera auséncia de estrutura; ao contrario, evidencia uma racionalidade propria,
condicionada por restricdes, mas potencialmente estratégica quando convertida em rotinas
consistentes.

Como limitagdes, utilizou a base de dados Spell, restringindo a abrangéncia a peridédicos
indexados nesse repositorio, além da estratégia de busca limitada ao campo titulo do documento,
0 que aumenta precisdo, mas reduz sensibilidade para estudos relevantes cujo foco nio esteja
explicitado no titulo. Assim como, o corpus analisado inclui delineamentos heterogéneos, o que
reforga a necessidade de cautela ao generalizar achados e evidencia a importancia de aprimorar
padrdes de mensuracgao e comparabilidade.

Para pesquisas futuras, recomenda-se ampliar a sensibilidade da busca, incorporando
campos de resumo e palavras-chave e incluindo outras bases, de modo a mapear a produgao
nacional e internacional. Também sugere aprofundar andlises comparativas por setor e
territorio, ja que a diversidade dos pequenos negdcios influencia praticas e resultados. Uma
prioridade importante, alinhada as lacunas existentes na pesquisa, ¢ desenvolver modelos de
medi¢do e indicadores acessiveis para micro € pequenas empresas, que possam avaliar os efeitos
das estratégias de marketing mesmo em ambientes com poucos dados disponiveis. Por fim,
estudos futuros podem aprofundar o entendimento sobre como as pequenas empresas aprendem
e incorporam rotinas no marketing digital e relacional, ajudando a entender como passam de
acdes pontuais para praticas mais consistentes e orientadas a objetivos.
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