INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAOQ, CIENCIA E TECNOLOGIA DE MINAS GERAIS —
IFMG CAMPUS OURO BRANCO

BRENA ALESSANDRA SANTANA CUNHA

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS:
ESTUDO DE CASO NA AGENCIA BETA

Artigo cientifico apresentado como requisito para cumprimento e aprovagdo em Trabalho
de Concluséo do Curso Bacharelado em Administracdo do IFMG Campus Ouro Branco.

Orientador: Professor Dr. Pedro Xavier da Penha

OURO BRANCO/2026



ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA PEQUENAS E MEDIAS
EMPRESAS: ESTUDO DE CASO NA AGENCIA BETA
Brena Alessandra Santana Cunha
Graduanda em Bacharelado em Administracao
Instituto Federal de Minas Gerais — IFMG Campus Ouro Branco
brenasantana82@gmail.com
Pedro Xavier da Penha
Professor do IFMG Campus Ouro Branco
pedro.xavier@ifmg.edu.br

Resumo

Este trabalho analisa como as estratégias de marketing digital aplicadas por uma agéncia
especializada contribuem para o aumento da visibilidade e dos resultados comerciais de
pequenas e médias empresas (PMEs). Com base em uma abordagem qualitativa e descritiva
investigam-se a adaptacdo das empresas ao ambiente digital e a importancia de compreender
como ferramentas como trafego pago, redes sociais, automacdo e métricas de desempenho
impactam o crescimento escalavel. Por meio de um estudo de caso realizado em uma agéncia
de marketing digital localizada em Minas Gerais, buscou-se identificar as praticas mais
eficazes, os desafios enfrentados e os fatores criticos de sucesso nas acles voltadas a esse
segmento. Os resultados indicam que essas estratégias contribuem significamente para a
visibilidade e segmentacdo das empresas analisadas. No entanto a pesquisa permite
compreender que embora o marketing digital ofereca vantagens competitivas relevantes, seu
sucesso em pequenas empresas depende da capacidade de adaptacgdo, da clareza estratégica e
do dominio das ferramentas, o que ainda representa um desafio significativo para a maioria das

PMEs brasileiras.

Palavras-chave: Marketing digital. Growth marketing. Pequenas e médias empresas.
Estratégias digitais.
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1. INTRODUCAO

O avanco da transformacéo digital tem impactado significativamente a forma como empresas
se relacionam com seus consumidores e estruturam seus processos de vendas. Nesse contexto,
o marketing digital surge como ferramenta essencial para fortalecer marcas, ampliar a
visibilidade e impulsionar resultados, especialmente no cenario das pequenas e médias
empresas (PMES), que representam em torno de 99% dos negdcios no Brasil, e representam
cerca de 30% do Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil de acordo com Sebrae (2023). Apesar
disso, muitas dessas empresas ainda enfrentam desafios para implementar estratégias eficazes

que gerem resultados concretos com os recursos disponiveis.

As redes sociais estdo servindo cada vez mais como uma vitrine virtual. Empresas colocam seus
produtos e servicos e sdo contatadas por clientes. Dados estatisticos de acordo com o Relatério
Sebrae, (2023) sobre agéncias de marketing digital para pequenas e médias empresas revelam
um crescente investimento em estratégias digitais, com um aumento na adoc¢do de ferramentas
e plataformas online para impulsionar o crescimento. A maioria das empresas, incluindo micro
e pequenas empresas, estdo utilizando ferramentas digitais para fazer negocios, com 75% das

pequenas empresas usando canais digitais para ampliar vendas.

Nesse processo, 0 uso de ferramentas digitais tornou-se essencial para gerar resultados
consistentes. Entre as mais utilizadas no mercado destacam-se o Meta Ads (para anuncios em
Facebook e Instagram), Google Ads e TikTok Ads, ideais para ampliar o alcance e captar leads
qualificados. Softwares como Canva, editores como CapCut permitem a criacdo de conteddos
visuais e audiovisuais alinhados com a identidade das marcas. J& ferramentas analiticas como
Google Analytics, Meta Business, Reportei e Metrifiquei ajudam a monitorar métricas e
otimizar estratégias com base em dados reais. Por fim, canais como WhatsApp Business e
Instagram Direct seguem sendo fundamentais para o atendimento direto e humanizado ao

consumidor.

Diante dessa realidade, a presente pesquisa busca compreender de forma mais profunda como
uma agéncia de marketing digital de Minas Gerais, com foco em PMEs, aplicam estratégias
para gerar crescimento e visibilidade aos seus clientes. Com base nas informacdes apresentadas,
este estudo busca responder a seguinte questdo norteadora “De que forma as estratégias de

marketing digital, aplicadas por uma agéncia localizada no interior de Minas Gerais,
3

Curso Baghare[ado em Administracao
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DE MINAS GERAIS

Campus Ouro Branco




contribuem para o crescimento e visibilidade de pequenas e médias empresas? ” A escolha do
tema se justifica pela crescente importancia das solucbes digitais no fortalecimento da
competitividade desses negocios e pela necessidade de praticas acessiveis, sustentaveis e

adaptadas as suas limitac6es operacionais.

Para tanto, o objetivo geral da pesquisa inclui descrever as aplicagcdes do Growth Marketing de
uma Agéncia de marketing localizada no interior de Minas Gerais e 0s objetivos especificos: a)
compreender as estratégias de marketing digital para pequenas e médias empresas; b) identificar
os servigos de marketing digital oferecidos pela Agéncia: Gestdo de trafego, producéo
audiovisual, design grafico, e sua funcdo nas estratégias de marketing digital e ¢) mapear os

resultados da Agéncia para estratégias de marketing digital.

A relevancia desta pesquisa reside no fato de que, apesar da importancia do marketing digital,
muitas PMEs ainda enfrentam dificuldades em estruturar estratégias eficazes por limitagdes
técnicas ou financeiras. Estudar uma agéncia especializada nesse segmento permite
compreender os fatores criticos de sucesso, 0s desafios enfrentados na pratica e as

oportunidades de melhoria nos processos de comunicagao digital.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo é apresentado os fundamentos tedricos que sustentam a pesquisa, abordando os
principais conceitos sobre marketing digital, Growth Marketing, suas métricas, estratégias e

ferramentas.

2.1. Marketing Digital

O marketing digital tem se consolidado como uma das principais ferramentas estratégicas para
empresas que desejam aumentar sua presenca no mercado, melhorar a comunica¢do com o
publico e potencializar suas vendas no ambiente virtual. Segundo Deiss e Henneberry (2016),
marketing digital € um conjunto de estratégias que utilizam canais online para criar valor, atrair
atencdo, converter leads e gerar vendas, sempre com foco na mensuracdo e otimizagdo

constante dos resultados. Essa abordagem orientada por dados e voltada a experiéncia do
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usuario permite que empresas de diferentes portes se conectem com seus consumidores de
maneira mais eficaz, explorando plataformas como redes sociais, mecanismos de busca e

publicidade digital.

Com o0 avango da tecnologia, os canais digitais séo padronizados, interativos, onipresentes e
baratos. Esses beneficios motivam as PMEs na adogdo de novos canais digitais e, mais
importante, ajudam a reduzir a distancia até a lideranca na introducdo da tecnologia digital
(Mokhtar, 2015). Por outro lado, as organizacGes precisam lidar com multiplos desafios,
incluindo a capacidade de gerar insights sobre os clientes, a seguranca e a privacidade dos
dados, a gestdo da saude e da reputacdo da marca na era das midias sociais e a avaliacdo da
eficacia de suas atividades de marketing digital (Leeflang, 2014). Outro desafio para as
organizacOes é alinhar seus canais de marketing, especialmente porque eles precisam ser
adaptados as necessidades dos clientes. Nesse sentido, a selecdo de canais € um fator estratégico
importante, assim como a orquestracao de canais, ou seja, a abordagem de marketing integrado
(Lichtenthal, JD, Eliaz, 2003).

O potencial do marketing digital ja é reconhecido ha muito tempo. Muitas pequenas empresas
sdo obrigadas a competir além de sua zona de conforto (mercados locais) devido a globalizagdo
e internacionalizacdo do mercado. Ao mesmo tempo, a comercializacdo da Internet criou
oportunidades sem precedentes para as pequenas empresas. O objetivo dessa oportunidade €,
de fato, o marketing digital: ele busca atingir os objetivos de marketing por meio dos aplicativos

e ferramentas da Internet (Chaffey, 2008).

Por fim, o marketing digital se caracteriza por ser dinamico e em constante transformacéo. As
ferramentas, plataformas e tendéncias mudam rapidamente, exigindo que os profissionais
estejam em constante atualizacdo. Essa agilidade permite testar abordagens, corrigir falhas e
inovar continuamente, o que torna o marketing digital uma das areas mais adaptaveis e
orientadas a resultados dentro do ambiente corporativo. Conforme Taiminen, H e Karjaluoto
(2015) as PMEs identificaram o marketing digital como uma importante fungdo empresarial e
estdo investindo mais em novos sistemas e canais, o impacto do marketing digital & visto como

essencial e agora é um elemento importante de uma organizagdo moderna.

Curso Baghare[ado em Administracao
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DE MINAS GERAIS
Campus Ouro Branco




2.2 Métricas de Marketing Digital

Com o crescimento do marketing digital, a mensuracdo de resultados tornou-se uma etapa
indispensavel para garantir a efetividade das acGes. Diferentemente do marketing tradicional,
no qual os resultados sdo muitas vezes dificeis de mensurar, o ambiente digital permite
acompanhar em tempo real o desempenho das campanhas. Segundo Kannan e Li (2017), o
marketing digital permite que as empresas coletem e analisem dados constantemente,

promovendo decisdes mais assertivas baseadas em evidéncias concretas.

As métricas, também chamadas de KPIs (Key Performance Indicators), sdo indicadores
utilizados para avaliar se as acdes de marketing estdo atingindo os objetivos estabelecidos. De
acordo com Deiss e Hemingway (2016), é preciso ter capacidade de medir, para que possa
melhorar. Métricas sdo a espinha dorsal de uma estratégia digital bem-sucedida. Elas fornecem
uma visao quantitativa do impacto das campanhas e ajudam a identificar oportunidades de

otimizacao.
Segue abaixo o Quadro 1 contendo a descri¢do dos principais KPIs mais utilizados.

Quadro 1 — Principais indicadores de performance

KPIs Descri¢ao

Indica quanto a empresa paga cada vez que alguém clica
em um anuncio. Esse KPl mede o nivel de eficiéncia da
campanha em gerar interesse imediato. Quanto menor o
CPC (com publico qualificado), melhor é o desempenho,
pois significa que o anuncio esta atraindo pessoas ao
menor custo possivel.

Custo por Clique (CPC)

Representa quanto custa para a empresa conquistar um
potencial cliente, seja através de formuldrio, WhatsApp,
landing page ou cadastro. Um CPL baixo significa que a
campanha esta eficiente em transformar cliques em
contatos qualificados, sendo essencial para avaliar
campanhas de geragao de leads.

Custo por Lead (CPL)

Mede o lucro ou prejuizo gerado por um investimento em
relagio ao seu custo, indicando sua eficiéncia e
rentabilidade, geralmente em forma percentual, para

Retorno sobre Investimento (ROI) ajudar na tomada de decisdes sobre onde alocar recursos.
E essencial para avaliar o desempenho de campanhas de
marketing, projetos e outras iniciativas, mostrando se vale
a pena financeiramente.
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Percentual de pessoas que realizaram a acdo desejada
(comprar, enviar mensagem, preencher cadastro) em
Taxa de Conversao relagdo ao total de visitantes. Uma taxa de convers3o alta
indica que a pagina, o criativo e a oferta estdo eficientes
em transformar interesse em resultado real.
Quantidade de pessoas Unicas que visualizaram um
contetdo ou anuncio. Esse KPI mede o tamanho da
Alcance exposicdo da marca e é fundamental para avaliar
campanhas de branding, reconhecimento ou
fortalecimento da autoridade online.

Inclui  curtidas, comentarios, compartilhamentos,
salvamentos e interagdes com o conteudo. Esse indicador

Engajamento nas Redes Sociais demonstra o quanto o publico esta envolvido com a marca
e se o conteldo estd realmente despertando interesse,
didlogo e relacionamento.

Mede a evolucgdgo do numero de seguidores em
determinado periodo. Esse KPI mostra o impacto da
Crescimento de Seguidores estratégia de conteldo, anuncios e consisténcia nas redes
sociais, indicando se a marca esta expandindo sua base de
audiéncia.
Fonte: elaborado pela autora baseado em Chaffey (2019), Deiss (2020), Kotler (2012), Ellis (2017), Kaplan &

Haenlein (2010), Ryan (2016), Solomon (2016).

Os indicadores apresentados permitem avaliar de forma ampla o desempenho das estratégias de
marketing digital, alinhando-se ao que Kotler e Keller (2012) apontam como essencial para a
mensuracdo eficiente das acGes de comunicacgdo e para a tomada de decisdes orientadas por
dados. Métricas como CPC e CPL mostram a eficiéncia financeira das campanhas, enquanto a
taxa de conversdo e 0 ROI revelam diretamente a capacidade de transformar investimento em
resultados reais, conforme ressaltam Deiss e Henneberry (2020) ao discutir métricas de

performance no ambiente digital.

Ja os indicadores de alcance, engajamento e crescimento de seguidores contribuem para
compreender o impacto da marca no publico e seu posicionamento nas redes sociais. Essa
perspectiva dialoga com a visdo de Ryan (2016), que destaca o papel das métricas de interacdo
na avaliacdo da forca da marca e da qualidade do relacionamento criado com a audiéncia. Em
conjunto, esses KPIs fornecem uma visdo estratégica essencial para otimizar acdes, corrigir
falhas e direcionar investimentos com maior precisao, reforgando a importancia da mensuragéo

continua fundamentais no campo do marketing orientado a dados.
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O acompanhamento de campanhas é feito por meio de relatorios periddicos extraidos das
plataformas de antncios (Meta Ads e Google Ads) e das proprias redes sociais. Os resultados
das campanhas funcionam como base para a tomada de decisdo: métricas de desempenho
indicam o que deve ser mantido, ajustado ou descartado. Campanhas com baixo retorno séo
reavaliadas em termos de publico, criativo e investimento, enquanto as de melhor desempenho
recebem maior aporte e séo replicadas em novas agoes. Esses fatores influenciam diretamente

nas decisdes ou reavaliacdo das campanhas.

O uso estratégico dessas métricas permite otimizagdes constantes e maior controle sobre o
desempenho das campanhas. Mais do que acompanhar nimeros, trata-se de compreender o
comportamento do consumidor digital e tomar decisdes baseadas em evidéncias. Conforme
Deiss e Hemingway (2016), o marketing digital moderno so € eficaz quando se baseia em um

ciclo continuo de mensuracéo, analise e ajuste.

2.3 Estratégias de Marketing Digital

A busca por melhoria de performance e posicionamento das organizagdes cresce na medida em
que a “presenca digital” assume importancia estratégica em como obter melhor visibilidade de
publicos especificos de forma recorrente. Gabriel (2009), define Marketing de Busca como um
conjunto de estratégias que visam atingir o cliente em potencial, no momento em que ele busca
um produto, servico ou qualquer informacdo na Internet. As estratégias englobam os links
patrocinados e a otimizacao para sites de busca.

O Marketing de Busca pode proporcionar uma audiéncia extremamente qualificada para o site,
maximizar a visibilidade da empresa através da Internet e principalmente aumentar o potencial
de conversdo de visitantes em clientes (Teixeira, 2008). Os mecanismos de busca na web
baseiam-se em sistemas de recuperacgéo de informacdes armazenadas em ambientes digitais. Os
buscadores tém como especificidade buscar informacdes desejadas, de maneira adequada e em

tempo util.

Uma das estratégias mais relevantes € a gestdo de trafego pago, que se baseia na criacdo de

anuncios segmentados em plataformas como Google Ads e Meta Ads (Facebook e Instagram).

Curso Baghare[ado em Administracao
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DE MINAS GERAIS
Campus Ouro Branco




Esses anuncios sdo veiculados para publicos especificos, selecionados por critérios como
localizag&o, idade, interesses e comportamento online. De acordo com a Kantar (2022), a beleza
de digitalizar tudo é que as campanhas de marketing digital permitem alcancar as pessoas certas

no momento certo, o que torna a publicidade significativamente mais eficaz.

Outra frente estratégica essencial é a gestdo de redes sociais, conhecida como social media.
Trata-se da producdo e distribuicdo de conteddo visual e textual em canais como Instagram,
Facebook, LinkedIn e TikTok, com o objetivo de engajar o publico e fortalecer a identidade da
marca. Segundo Laudon e Traver (2018), as redes sociais ndo apenas ampliam o alcance da
empresa, mas criam relacionamentos interativos e continuos com o0s consumidores,

favorecendo a lealdade e a fidelizac&o.

A sociedade atual se mostra casa vez mais imersa no ambiente conhecido como ciberespaco,
onde informacdo e interacdo interpessoal através de tecnologias, principalmente aparelhos
portateis como smartphones, netbooks, tablets, entre outros se tornam itens essenciais para o
uso das plataformas online. Com isso, 0 modo de comunicacdo e interacdo merece ser

observado e estudado para que tal evolugéo seja registrada e analisada. Segundo Lemos (2009):

O que vemos hoje sdo infimeros fendmenos sociais em que o antigo “receptor” passa a
produzir e emitir sua propria informagéo, de forma livre, multimodal (vérios formatos
midiaticos) e planetaria, cujo sintoma ¢é as vezes confundido com “excesso” de
informagdo. As préaticas sociocomunicacionais da internet estdo ai para mostrar que as
pessoas estdo produzindo videos, fotos, musica, escrevendo em blogs, criando foéruns e
comunidades, desenvolvendo softwares e ferramentas da Web 2.0, trocando musica etc.
(Lemos, 2009, p. 39).

Com isso, 0 uso estratégico de videos em campanhas permite transmitir informacdes de forma

rapida, visual e emocionalmente envolvente.

O copywriting, ou redacdo persuasiva, é outro elemento-chave. Trata-se da criacdo de textos
com foco em conversdo, utilizados em anuncios, e-mails, paginas de vendas e redes sociais.
Deiss e Hemingway (2016) explicam que um bom copywriting ndo apenas informa, mas
convence, conecta e motiva o leitor a agir. Essa técnica € fundamentada em gatilhos mentais e

estrutura de linguagem persuasiva, sendo essencial para aumentar a eficacia das campanhas.

A criacgdo e otimizacéo de sites e landing pages € igualmente importante dentro das estratégias

digitais. Um site bem construido oferece uma experiéncia positiva ao usuario e contribui para
9
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a credibilidade da marca. A otimizagdo para mecanismos de busca (SEO) permite que o site
apareca nos primeiros resultados do Google, aumentando o trafego orgéanico. Kotler et al.
(2017) afirmam que a presenca digital eficiente depende da capacidade de atrair visitantes e

converté-los por meio de uma jornada fluida e estruturada.

Portanto, destaca-se o papel da consultoria e planejamento estratégico em marketing digital,
etapa em que sdo realizados diagndsticos, definicdo de persona, mapeamento da jornada do
consumidor e elaboracdo de planos de acdo personalizados. Essa fase garante que todas as
estratégias estejam alinhadas aos objetivos reais da empresa. O autor Laudon e Traver (2018),
afirma que o planejamento estratégico digital é a base para decisbes mais coerentes,

mensuraveis e adaptaveis as mudancgas do mercado.

2.4 Growth Marketing

O ritmo de mudanca e inovacdo aumentou nos ultimos anos, e essa mudanca de ritmo torna
ainda mais importante que as PMEs orientadas para o crescimento sejam capazes de
desenvolver suas capacidades rapidamente. A digitalizacdo transformou a I6gica de criacdo de
valor das empresas e tornou alguns recursos, como tecnologia digital, gestdo da inovagéo e
habilidades dos funcionérios, ainda mais importantes do que antes (Eller et al. , 2020 e

Estensoro et al. , 2021). Isso também exige o aumento do capital humano dentro da empresa.

O Growth Marketing ¢ uma abordagem contemporanea do marketing digital voltada ao
crescimento continuo e escalavel, baseada em experimentacdo, analise de dados e otimizacéo
constante das acOes. Essa perspectiva foi popularizada por Ellis (2010) ao propor que o
marketing deve ter como foco central a geracdao de crescimento por meio de testes rapidos e
mensuracdao continua de desempenho. Nesse sentido, o Growth Marketing se aproxima de
metodologias como o Lean Startup, de Ries (2011), ao utilizar ciclos iterativos de construir,
medir e aprender, nos quais hipdteses sdo testadas com agilidade e aprimoradas conforme os
resultados observados. Além disso, essa abordagem também se sustenta nos fundamentos do
marketing orientado ao cliente defendidos por Kotler e Keller (2016), especialmente ao
enfatizar segmentacao, criacdo de valor e tomada de deciséo estratégica baseada em dados e

comportamento do consumidor. Assim, o Growth Marketing representa uma evolucdo das
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praticas tradicionais ao integrar criatividade e performance, com foco em métricas e melhoria

continua para impulsionar resultados comerciais.

Morgan et al. (2009) mostram uma conexdo entre capacidades de marketing e crescimento do
lucro da empresa. Foroudi et al. (2017) forneceram algumas evidéncias qualitativas sobre o
impacto das capacidades de marketing no crescimento de uma PME, especialmente quando
alavancadas por tecnologia digital. Sudirman et al. (2020) mostraram que diferentes tipos de
capacidades associadas ao marketing podem contribuir para o faturamento e o crescimento.
Considerando a relagdo positiva, multifacetada, porém bem estabelecida, entre as capacidades
de marketing e o desempenho da empresa, acredita-se que uma empresa com fortes capacidades
de marketing esta melhor posicionada para crescer do que uma empresa com capacidades de
marketing fracas. Além disso, propde-se que capacidades de marketing mais robustas permitem
que as empresas cresgam mais rapidamente e que, portanto, essas capacidades se refletem em

taxas de crescimento mais elevadas.

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa tem como finalidade gerar conhecimento para uso pratico no campo do
marketing digital, voltado para pequenas e médias empresas. O percurso metodologico desse
estudo pode ser caracterizado como pesquisa qualitativa de natureza aplicada e com objetivo
descritivo. Esta secdo detalhara essa caracterizacdo, assim como 0s métodos e procedimentos a
serem utilizados para a coleta e analise dos dados com a finalidade de alcancar os objetivos

propostos.

Este estudo utilizard uma abordagem qualitativa, uma vez que se busca compreender 0s
significados e interpretacdes atribuidos aos fendbmenos relacionados ao marketing digital no
ambiente das PMEs. De acordo com Minayo (2022) a pesquisa qualitativa € especialmente
indicada quando o objeto de estudo envolve multiplas varidveis e relacfes sociais, permitindo

investigar as percepgdes, experiéncias e processos em profundidade.

Quanto a natureza, sera adotada a pesquisa aplicada, pois busca gerar conhecimento voltado a
solucéo pratica de um problema real dentro do contexto empresarial. Neste caso, a analise das

estratégias de marketing digital voltadas para o crescimento de pequenas e médias empresas.
11
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Para Gil (2019), a pesquisa aplicada tem como objetivo produzir conhecimentos para aplicacéo

imediata, visando a resolucdo de problemas especificos em contextos concretos

No que tange aos objetivos sera empregada a pesquisa descritiva, pois busca observar, registrar
e analisar os aspectos e caracteristicas do fenémeno estudado sem, necessariamente, intervir
sobre ele. Gil (2019), esclarece que a pesquisa descritiva visa a identificacdo de padrdes,

comportamentos e relacdes, fornecendo uma visdo detalhada da realidade observada.

Como estratégia metodoldgica, sera utilizado o estudo de caso, complementado por pesquisa
documental. O estudo de caso é apropriado para investigacdes aprofundadas de um fenémeno
dentro de seu contexto real, sobretudo quando os limites entre o objeto e seu ambiente sdo
pouco evidentes. Yin (2015) define o estudo de caso como uma investigacdo empirica que

examina um fendbmeno contemporaneo em profundidade e dentro de seu contexto real.

A pesquisa documental serd utilizada como recurso complementar de dados, permitindo a
andlise de materiais institucionais, relatorios, campanhas e documentos que contribuam para a
compreensdo do objeto de estudo. Conforme Marconi; Lakatos (2017), a pesquisa documental
se baseia na analise de materiais que ainda ndo receberam tratamento cientifico, sendo essencial

para a coleta de dados secundarios e contextualiza¢do da pesquisa.

A analise dos dados sera conduzida por meio da analise tematica categorial, uma técnica da
analise de conteido proposta por Bardin (2016). Essa metodologia é amplamente utilizada em
pesquisas qualitativas e tem como objetivo identificar, agrupar e interpretar temas recorrentes
presentes em discursos, documentos ou registros analisados, possibilitando uma leitura
aprofundada dos significados expressos e implicitos nos dados. O processo de analise segue

trés etapas principais:

Pré-analise: é a primeira fase da Analise de Contetdo, é 0 momento da organizagdo do material
sobre o qual o pesquisador ird sistematizar as ideias preliminares, ¢ um momento de “intui¢des”
Bardin, (2016, p. 125). Esse contato inicial tem por intencdo permitir ao pesquisador diferenciar
a relevancia, a pertinéncia dos materiais a serem utilizados daqueles que pouco agregam a
pesquisa. Essa etapa tem por objetivo “tornar operacionais € sistematizar as ideias iniciais”
como destaca Bardin (2016, p. 125). E por essa razo que, nesse momento, o pesquisador

precisa fazer uma leitura flutuante do material disponivel, selecionando os documentos que
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apresentam maiores contribuices. E, também, o momento de formular hipGteses e alguns

objetivos a serem atingidos.

A exploracdo do material: inicia-se com a codificacdo que, na analise de contetdo, segundo
Bardin, se refere ao processo de transformacdo dos dados brutos, como textos, imagens ou
audios, em unidades de andlise significativas para a pesquisa. Essas unidades de analise podem
ser palavras, frases ou segmentos de texto que contenham informacao relevante para o estudo
em questdo. A codificacdo envolve a criacao de cddigos ou etiquetas que representam conceitos
importantes para a pesquisa. Esses cddigos sdo atribuidos aos dados durante a fase de
codificacdo. O processo de codificacdo pode ser feito de forma aberta quando o pesquisador
ndo tem categorias predefinidas e descobre novos temas ou padrdes nos dados ou de forma
fechada quando o pesquisador utiliza categorias preestabelecidas para verificar a presenca ou

frequéncia de determinados conceitos (Bardin, 2016).

Na Ultima etapa desse movimento, o pesquisador deve proceder ao tratamento dos resultados e
a interpretacdo, a partir, por exemplo, da inferéncia que, para Bardin (2016, p. 165), precisa
“apoiar-se nos elementos constitutivos do mecanismo classico da comunicacao: por um lado, a
mensagem (significacdo e codigo) e o seu suporte ou canal; por outro, 0 emissor € o receptor”.
O processo interpretativo pode ser compreendido como 0 momento em que o pesquisador da
sentido e significado as manifestacdes encontradas e estabelece o didlogo com o arcabouco

tedrico.

A definicdo clara da unidade de andlise contribui significativamente para o rigor metodologico
da pesquisa. Neste estudo, a unidade é a Agéncia Beta, localizada em Congonhas/MG, que
oferece servigos de assessoria estratégica para empresas que desejam crescer no ambiente
digital. A Agéncia Beta presta assessoria de marketing com foco em estratégias de crescimento
e performance, oferecendo servi¢os como gestdo de trafego, producédo de conteudo audiovisual,
design gréfico, social media e automacao por IA, com o objetivo de aumentar a visibilidade,
captar novos clientes e melhorar os resultados comerciais dos seus contratantes. Essa escolha
permite investigar com profundidade as praticas adotadas, os resultados alcancados e 0s
desafios enfrentados, gerando insights relevantes para o aprimoramento de agdes no setor.

Segundo Yin (2015), delimitar uma unidade especifica é essencial em estudos de caso, pois
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garante foco a investigacéo e contribui para a validade dos resultados. Além disso, ao direcionar
a analise para uma agéncia que atua diretamente com PMEs sendo o segmento que representa
mais de 99% das empresas brasileiras, Sebrae (2024). A pesquisa também reforca sua
relevancia pratica e social, ao oferecer subsidios reais para decisdes estratégicas nesse ambiente

altamente competitivo.
4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta a andlise dos resultados obtidos na pesquisa sobre a aplicacdo das
estrategias de marketing digital adotadas pela Agéncia Beta. O Publico-alvo da entrevista é
voltado para o socio responsavel e colaboradores da Agéncia Beta, com o objetivo de
compreender como sdo pensadas, planejadas e executadas as estratégias de marketing digital
nas empresas atendidas. A agéncia possui quase trés anos de atuacdo no mercado e 5
funcionarios. Sendo questionado sobre qual o principal publico atendido, o respondente
informou n&o terem o principal pablico. “Atendemos pequenas e médias empresas que querem

alavancar de verdade seus negocios.”

4.1 Principais servicos ofertados pela Agéncia Beta

Buscando identificar a descri¢do de servigos prestados, segue abaixo a Tabela 1 contendo a

descricdo dos principais servicos oferecidos pela agéncia com respectivos valores de custo.

Tabela 1 - Descricdo de servicos e custo médio

Servigos Ofertados Descrigao Custo Médio

Criagdo de campanhas, segmentagao do publico, analise diaria
Trafego Pago de desempenho, otimizagdes, relatérios e foco total em
conversao, seja vendas, orgamento ou captagao de leads.

R$700,00 a
R$1.200,00/Més

Criacgdo visual profissional para reforcar a identidade e a

presenca digital da marca. Inclui artes para redes sociais, R$50,00 a

logotipos, banners, cartdes de visita, materiais impressos, RS80,00/Unidade
layouts publicitarios e toda comunicacgdo visual.

Designer Grafico

Produgao de videos profissionais com qualidade criativa e

Filmaker estratégica. Abrange captacgao, edi¢ao, gravacao de videos R$150,00 a
institucionais, depoimentos, anuncios, reels/TikTok e videos de R$250,00/Unidade
venda.
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Planejamento, criagdo e execuc¢do da estratégia digital. Inclui
calendario de postagens, copywriting, design das artes,
Social Media gerenciamento e andlise das métricas, posicionamento da
marca, interagdo com seguidores e estratégias para aumentar
alcance, engajamento e autoridade.

RS500 a
R$850,00/Més

Implementacao de sistemas inteligentes que automatizam
processos, reduzem custos e aumentam a produtividade. Isso
inclui chatbots com IA, respostas automaticas, funis de vendas R$2.000,00 a
inteligentes, automacdes no WhatsApp, integracdes com CRM, R$5.000,00
atendimento 24h e fluxos automaticos de captacdo e nutricdo
de leads

Automacgao por IA

Fonte: elaborado pela autora baseado em Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), Ambrose e Harris (2011), Zettl (2011),
Kaplan e Haenlein (2010), Russell e Norvig (2021).

A Partir dos dados da Tabela idendificou-se que o custo dos servigos ofertados pela agéncia
varia entre R$50,00 a R$5.000,00. Sendo personalizados de acordo com cada negdcio e sempre
alinhado a identidade da marca. A agéncia trabalha com um mix de estratégias digitais,
envolvendo gestdo de trafego pago (Meta Ads e Google Ads) de forma continua, producédo de
contetdo em video e design para redes sociais com frequéncia semanal, SEO bésico aplicado
em sites e paginas de venda, além de estratégias de engajamento organico em redes sociais.

Tudo é estruturado para gerar visibilidade, captar clientes e aumentar vendas.

Para empresas de baixo orcamento exige estratégia, clareza e processos muito bem definidos.
A forma mais inteligente de atender esse perfil é oferecendo planos enxutos, com escopo
fechado e entregas muito bem especificadas. Essa necessidade de organizacdo e foco esta
alinhada ao que Kotler e Keller (2012) defendem sobre a importancia da estruturacdo de
servigos e da clareza na gestdo do relacionamento com o cliente. Quanto menor o or¢amento,
maior precisa ser a organizacdo da agéncia para evitar retrabalho, pedidos fora do combinado

e desgaste na relacéo.

O segundo fator analizado s&o os principais desafios enfrentados ao implementar marketing
digital em PMEs, os aspecto em relacdo a resisténcia por parte dos clientes e quais sdo as
barreiras técnicas, financeiras e de comunicacdo a agéncia enfrenta com os clientes. A seguir

s8o apresentadas as principais barreiras no quadro 2.
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Quadro 2 - Barreiras enfrentadas pela agéncia na relagdo com os clientes

Tipo de Barreira Descri¢ao da Dificuldade

Impactos para a Agéncia

Solugdes Adotadas

Falta de site estruturado,
auséncia de identidade
visual, materiais de
comunicagao incompletos e
baixa qualidade do time
comercial.

Técnicas

Baixo orgamento para
anuncios, pouca verba para
producdo de contetdo
profissional e resisténcia a
investimentos continuos.

Financeiras

Demora no envio de
informacdes, pouca clareza
nos briefings, dificuldade
de compreensado sobre
processos e falta de
alinhamento de
expectativas.

De comunicagao

Dificulta a criacao de
campanhas eficientes,
limita estratégias
avancadas de trafego e
reduz a performance geral
das acoes.

Limita o alcance, restringe
testes de publicos, reduz a
capacidade de escala e
prolonga o tempo para
obter resultados
relevantes.

Atrasos nas entregas,
retrabalho, campanhas
incompletas e reducdo da
eficiéncia operacional da
agéncia.

Orientagdo técnica
ao cliente, criacao
de materiais
essenciais,
recomendacoes de
ajustes no site e
entrega de guias de
boas praticas.

Criagdo de planos
enxutos, priorizagao
de estratégias de
maior retorno,
otimizacdo didria e
educacdo do cliente
sobre resultados
realistas.

Reunides de
alinhamento, fluxos
de comunicacdo
padronizados,
formularios de
briefing,
cronogramas e
processos claros
desde o inicio.

Fonte: Dados da Pesquisa

A identificagdo das barreiras técnicas, financeiras e de comunicagdo confirma a visdo de
diversos autores sobre os desafios que comprometem a efetividade das estratégias de marketing
digital, especialmente em pequenas e médias empresas. Segundo Kotler e Keller (2012), a falta
de estrutura basica como site funcional, identidade visual consistente e materiais adequados
prejudica o posicionamento da marca e limita a aplicacdo de estratégias de comunicacdo mais
avancadas, o que se reflete diretamente no desempenho das campanhas. Essa limitagdo técnica
aparece de forma evidente na relagcdo agéncia—cliente, dificultando a implementacao de acGes

mais robustas.

No aspecto financeiro, o Sebrae (2023) destaca que micro e pequenas empresas operam, em
grande parte, com recursos escassos e baixa capacidade de investimento continuo, o que reduz
a possibilidade de testes, otimizagdes e escalabilidade das campanhas. Essa restricdo, como

16

Curso Baghare[ado em Administracao
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DE MINAS GERAIS
Campus Ouro Branco




pontua Deiss e Henneberry (2020), tende a gerar expectativas desalinhadas, j& que muitos
empreendedores esperam resultados rapidos, mesmo sem orcamento adequado para anincios

ou producdo de conteudo profissional.

As barreiras de comunicacao também sdo amplamente discutidas por autores como Kaotler, que
afirma que a clareza de informacdes e o alinhamento constante entre as partes sdo essenciais
para o sucesso das estratégias de marketing. A demora no envio de dados, briefings incompletos
e falhas no entendimento dos processos geram retrabalho, atrasos e reduzem a eficiéncia
operacional da agéncia. Sean Ellis (2017), ao abordar Growth Marketing, reforca que evolugéo
continua so6 é possivel quando ha comunicacdo agil e tomada de decisdo baseada em dados o

que depende diretamente do envolvimento do cliente.

Apesar desses desafios, a agéncia busca superar essas barreiras por meio de orientacéo continua,
reunides de alinhamento, padronizacdo de fluxos e educagdo sobre o funcionamento das
estratégias digitais. Tais praticas contribuem para elevar a maturidade digital dos clientes e
fortalecer a relacdo profissional, alinhando expectativas e otimizando resultados a medio e

longo prazo.

4.2 Resultados das Estratégias Aplicadas Pela Agéncia Beta

Buscando atender o objetivo especifico em mapear os resultados da Agéncia Beta para
estratégias de marketing digital apresentamos os resultados das empresas A e B. A Empresa A,
atuante no segmento de treinamentos profissionais e servicos de seguranca do trabalho,
desenvolveu uma estratégia integrada de marketing digital com o objetivo de aumentar a
demanda por cursos regulamentados, treinamentos corporativos e servicos técnicos
especializados. O periodo avaliado corresponde a 01 a 28 de fevereiro de 2025, contemplando
acOes pagas e organicas nas principais plataformas digitais. O investimento total no periodo foi
de R$ 1.605,34, dividido entre Google Ads (R$ 912,56) e Meta Ads (R$ 692,78). Segue abaixo

0s resultados da empresa A na tabela 2:
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Tabela 2 — Resultados empresa A

Categoria Indicadores Resultado obtido
Periodo analisado 01/02/2025 a 28/02/2025
Investimento Total Google Ads + Meta Ads RS 1.605,34

Google Ads Investimento RS 912,56
Impressdes 265.631
Conversodes (Botdo Whatsapp) 80
Custo por conversao R$11.41
Cliques no site 9263
ROI 98,3%
Receita Bruta RS 1.809,60
Lucro Liquido RS 897,04
MEEIAE BRI T 5o Investimento RS 692,78
Instagram)
Alcance total 15408
Impressdes 37,839
Conversodes (Page View Site) 1.342
Valor da Convers3o RS 0,41
ROI 215.5%
Receita Bruta RS 2.185,72
Lucro Liquido RS 1.492,94
ROI Total 148,88%
Google Ads e Meta Ads Receita Bruta Total RS 3.995,32
Lucro Liquido Total RS 2.389,98

Fonte: Dados da pesquisa

Durante o periodo analisado (01/02/2025 a 28/02/2025), os dados consolidados da Empresa A
indicam que as estratégias de trafego pago aplicadas apresentaram desempenho positivo, tanto
em geracdo de demanda quanto em retorno financeiro. O investimento total realizado foi de R$
1.605,34, distribuido entre Google Ads e Meta Ads, o que resultou em impactos relevantes no
alcance, nas conversdes e principalmente nos indicadores de receita e lucratividade,
confirmando a efetividade do marketing digital como ferramenta de performance no contexto

estudado.

Ressalta-se que, para fins de analise, o lucro liquido apresentado refere-se ao retorno financeiro
apos o custo de midia (investimento em anincios), ndo contemplando custos operacionais

internos, tributos e demais despesas fixas do negocio.

18

Curso Baghare[ado em Administracao
INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DE MINAS GERAIS
Campus Ouro Branco




No Google Ads, o investimento registrado foi de R$ 912,56, gerando 265.631 impressdes e
9.263 cliques no site, demonstrando alto volume de exposi¢cdo e capacidade de atracdo de
trafego. Em termos de conversdo, foram contabilizadas 80 conversdes originadas pelo botéo de
WhatsApp, indicador de forte intengédo de contato direto e proximidade com a etapa final do
funil de vendas. O custo por conversédo foi de R$ 11,41, valor considerado competitivo para o
segmento de servicos, onde a conversdao geralmente depende de atendimento, negociacdo e
confianca. Do ponto de vista financeiro, o canal gerou receita bruta de R$ 1.809,60 e lucro
liguido de R$ 897,04, alcancando ROI de 98,3%. Esse resultado revela que o Google Ads
retornou praticamente o dobro do valor investido, evidenciando eficiéncia e viabilidade na

captacdo de leads com intencdo de compra imediata.

Além do retorno financeiro, destaca-se a qualidade do lead gerado pelo Google Ads, pois as
conversdes ocorreram predominantemente via botdo de WhatsApp, o que sinaliza intengéo
imediata de contato e acelera o avancgo no funil de vendas. Para negdcios de servicos, esse tipo
de conversao tende a ser mais valioso por reduzir o tempo até o fechamento, uma vez que o

lead j4 inicia a interacdo com alto nivel de interesse.

Em relacdo ao Meta Ads (Facebook e Instagram), o investimento foi de R$ 692,78, com alcance
total de 15.408 pessoas e 37.839 impressdes, demonstrando ampla entrega e visibilidade da
marca. Foram registradas 1.342 conversdes do tipo Page View (visitas ao site), com custo de
conversdo de apenas R$ 0,41, indicando alta eficiéncia na atracdo de trafego para o ambiente
digital. Além disso, 0 Meta Ads apresentou ROI de 215,5%, resultado superior ao verificado
no Google, reforcando que o canal teve excelente desempenho proporcional, especialmente em
termos de retorno sobre o investimento aplicado. A analise mostra ainda que o trafego
direcionado para o site desempenhou papel central no processo, tendo em vista que o foco da
campanha era migrar os leads para o site, onde a maior taxa de conversao ocorre, fortalecendo
assim a estratégia de concentrar a etapa final do funil em um ambiente mais estruturado,
confiavel e preparado para conversdes reais de influéncia por criativos, videos curtos e

segmentacdo por comportamento.

Ainda que o Meta Ads tenha priorizado convers6es do tipo Page View, o volume de visitas
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geradas contribuiu para aquecer a audiéncia e fortalecer a presencga digital da empresa,
impactando diretamente as etapas de consideracdo e decisdo. Assim, o canal operou como
gerador de demanda e trafego qualificado, sustentando o processo de conversdo posterior por
meio do site e do atendimento, o que explica seu elevado retorno proporcional sobre o

investimento.

Em valores absolutos, o Meta Ads gerou receita bruta de R$ 2.185,72 e lucro liquido de R$
1.492,94, demonstrando maior contribui¢cdo para lucratividade no periodo analisado. Ao
observar o desempenho geral das campanhas (Google Ads + Meta Ads), constata-se um ROI
total de 148,88%, confirmando que a estratégia integrada gerou retorno significativamente
superior ao valor investido. A receita bruta total alcangou R$ 3.995,32 e o lucro liquido total
foi de R$ 2.389,98, demonstrando que as agdes digitais impactaram diretamente nos resultados
comerciais e ampliaram a rentabilidade do negdcio. Dessa forma, a anélise evidencia que a
combinacdo entre plataformas foi estratégica: o0 Google Ads contribuiu com alta exposicao e
conversdes diretas via WhatsApp, enquanto o Meta Ads apresentou melhor eficiéncia de custo
e maior retorno proporcional, reforcando o potencial das estratégias digitais para geracao de

crescimento sustentavel e aumento de resultados na Empresa A.

Do ponto de vista estratégico, observa-se que 0s canais exerceram fungdes complementares:
enguanto o Google Ads operou como canal de captura de demanda ativa (usuarios com intencéo
imediata), o Meta Ads desempenhou papel de ampliacdo de demanda, trabalhando alcance,
interesse e fortalecimento de presenca digital com menor custo por conversdo. Essa
complementaridade reforca a importancia de campanhas integradas e multicanal, sobretudo em
segmentos de servicos, nos quais a confianca e o relacionamento com o cliente influenciam

diretamente a decisdo de compra.

A Empresa B, atuante no segmento de condicionamento fisico e aulas personalizadas,
apresentou desempenho altamente satisfatério no periodo 01/07/2025 a 08/08/2025,
evidenciando um impacto positivo da estratégia digital multicanal aplicada pela agéncia. Segue

abaixo os resultados da empresa B na tabela 3.
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Tabela 3 — Resultados Empresa B

Categoria Indicadores

Resultado Obtido

Periodo Analisado

01/07/2025 a 08/08/2025

Investimento Total Google Ads + Meta Ads RS 2.109,49
Google Ads Investimento RS 745,99
Impressoes 71.111
Cliques 567
Conversdes WhatsApp 33
Custo por conversdo R$22,60
Receita Bruta Cliente nao informou.
Lucro Liquido Cliente ndo informou.
Meta Ads (Facebook + Investimento R$ 1.363,31
Instagram)
Alcance 21.922
Impressdes 135.079
Conversas iniciadas por 178
mensagem
Valor da Conversdo R$7,65
Meta Ads + Goggle Ads ROI 293.55%
Receita Bruta Total RS 8.300,67
Lucro Liquido Total RS 6.191,37

Fonte: Dados da pesquisa

Durante o periodo analisado (01/07/2025 a 08/08/2025), os dados consolidados de desempenho
das campanhas digitais da Empresa indicam resultados relevantes tanto em geracédo de demanda
quanto em retorno financeiro. O investimento total em trafego pago foi de R$ 2.109,49,
distribuido entre Google Ads e Meta Ads, evidenciando uma estratégia multicanal voltada a

captacdo de interesse e conversdo de potenciais clientes.

Cabe ressaltar que o lucro liquido apresentado se refere ao retorno financeiro apés o custo de
midia (investimento em andncios), ndo contemplando custos operacionais internos, tributos e

demais despesas fixas do negdcio.

No Google Ads, o investimento foi de R$ 745,99, gerando 71.111 impressdes e 567 cliques, 0
que revela alcance consistente e capacidade de atrair usuérios para o servi¢o oferecido. Um
dado central € o nimero de convers@es via WhatsApp, que totalizou 33, reforcando que parte
significativa do publico avangou para uma etapa de contato direto, fator essencial no segmento
de servicos personalizados, onde a venda depende de relacionamento e atendimento. Entretanto,
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observa-se que o custo por conversao foi de R$ 22,60, indicando que, embora as converses
tenham ocorrido, elas demandaram um custo mais elevado quando comparado a periodos
anteriores, o que pode estar relacionado ao aumento da concorréncia, ao estagio da oferta ou ao
comportamento do publico durante o periodo. Além disso, o cliente ndo informou os valores de
receita bruta e lucro liquido especificos gerados pelo Google Ads, limitando a anélise individual

do retorno financeiro desse canal.

Mesmo sem a discriminacdo da receita por canal, o desempenho do Google Ads demonstra
relevancia por capturar demanda ativa, ou seja, usuarios com maior intencdo de compra, que
tendem a converter por contato direto. Assim, embora o custo por conversdo tenha sido mais
elevado, esse canal pode gerar leads de maior maturidade, reduzindo o tempo até a decisao e

impactando o resultado final quando integrado as demais estratégias.

Em relacdo ao Meta Ads (Facebook e Instagram), foi destinado o maior volume de
investimento: R$ 1.363,31. Os dados mostram alcance total de 21.922 pessoas e 135.079
impressdes, confirmando forte capacidade de exposi¢do da comunicacdo ao publico-alvo. O
principal indicador de conversdo nesse canal foi o volume de conversas iniciadas por
mensagem, totalizando 178. Esse indicador possui alta relevancia estratégica no contexto da
Empresa B, pois representa leads efetivamente interessados em obter informagdes, tirar dividas
e iniciar negociacdo, 0 que se conecta diretamente a dinamica comercial de academias e
servicos de personal class. O valor da conversdo registrado foi de R$ 7,65, indicando boa
eficiéncia em gerar contatos diretos, especialmente considerando que cada conversa iniciada

tende a representar um potencial cliente com maior probabilidade de contratacao.

Dessa forma, o Meta Ads atuou como principal motor de geracdo de conversas e aquecimento
do publico, fortalecendo as etapas de consideracdo e decisdo, sobretudo por utilizar formatos
de alta entrega e segmentacdo por comportamento, favorecendo o inicio de interacfes

comerciais.

No consolidado das campanhas (Meta Ads + Google Ads), os dados apontam ROI total de
293,53%, resultado expressivo e indicativo de boa eficiéncia na alocacdo de recursos em midia

paga. A receita bruta total obtida foi de R$ 8.300,67 e o lucro liquido total alcancou R$
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6.191,18, demonstrando elevada lucratividade no periodo analisado. Dessa forma, evidencia-se
que as acOes de marketing digital ndo apenas impulsionaram visibilidade e demanda, mas
também geraram retorno financeiro substancial, confirmando o papel do marketing de
performance como ferramenta estratégica para crescimento no setor de condicionamento fisico

e servicos personalizados.

Assim, conclui-se que a estratégia multicanal adotada foi determinante para os resultados
alcancados: o Google Ads contribuiu com trafego e conversdes diretas via WhatsApp, enquanto
0 Meta Ads se destacou pela ampla entrega e geracdo de conversas diretas com potenciais
clientes. Portanto, os dados reforgam que a integracdo entre plataformas e foco em conversoes
por contato direto contribuiu significativamente para 0 aumento da visibilidade e dos resultados

comerciais da Empresa B no periodo analisado.

Por fim, os dois casos mostram que o marketing digital, quando aplicado com metodologia,
leitura de dados e foco nos objetivos especificos de cada negdcio, se torna um vetor de
crescimento capaz de ampliar alcance, atrair clientes e acelerar resultados comerciais. Esses
achados reforcam a relevancia das estratégias adotadas e evidenciam o papel da Agéncia Beta
em conduzir a¢Oes sélidas, transparentes e baseadas em analise continua de performance. Esse
processo evidencia a importancia do acompanhamento sistematico de métricas, da otimizacdo
continua das campanhas e do alinhamento entre objetivos comerciais e indicadores de

performance.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados obtidos nesta pesquisa evidenciam que as estratégias de marketing digital
aplicadas pela Agéncia Beta contribuem de maneira significativa para o crescimento e a
visibilidade de pequenas e médias empresas. A analise dos casos das Empresas A e B
demonstrou que o uso combinado de trafego pago, producdo de contetdo audiovisual, design
gréfico profissional e gestdo estratégica das redes sociais elevou o alcance digital, ampliou
interacdes qualificadas e impulsionou conversdes comerciais. Observou-se que campanhas bem
segmentadas, criativos em video e analise continua de métricas foram determinantes para a

eficiéncia das agoes.

No entanto, algumas limitacbes metodoldgicas devem ser consideradas. A pesquisa foi
conduzida com base em uma agéncia localizada em Minas Gerais, 0 que restringe a analise dos
resultados para outros contextos. Além disso, o uso de dados predominantemente qualitativos
depende das percepc@es dos participantes, podendo gerar interpretacfes distorcidas. A analise
documental também se limitou aos relatorios disponibilizados pelas empresas atendidas, o que
impede uma comparacao estatistica mais ampla com outros tipos de neg6cios ou periodos

distintos.

Apesar dessas limitacbes, o estudo abre caminhos relevantes para pesquisas futuras no campo
do growth marketing. H& potencial para investigar como PMEs de diferentes setores respondem
a estratégias baseadas em experimentacéo rapida, ciclos continuos de otimizacdo e integracGes
com ferramentas de inteligéncia artificial. Estudos comparativos entre agéncias, analises
longitudinais de crescimento digital e avaliacfes do impacto da automacédo inteligente no ciclo
de vendas sdo oportunidades promissoras. Além disso, investigacdes que quantifiguem a
relacdo entre capacidades de marketing, maturidade digital e performance comercial poderiam
ampliar a compreensédo sobre os fatores que influenciam o crescimento sustentavel de PMES

brasileiras.

Em sintese, os achados confirmam que o marketing digital, quando estruturado com base em
dados, segmentacdo clara e otimizagdes constantes, representa um instrumento decisivo para a
competitividade das pequenas e médias empresas. Entretanto, desafios como limitaces

técnicas, restricdes financeiras e barreiras de comunicacgdo ainda exigem atencdo das agéncias
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e dos gestores. Assim, reforca-se a necessidade de ampliar estudos que explorem estratégias
escalaveis, acessiveis e adaptadas as realidades desses negdcios, contribuindo para o
desenvolvimento de praticas mais eficientes e sustentaveis no contexto do growth marketing no

Brasil.
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