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Marketing digital como impulsionador do desenvolvimento organizacional das PMEs

Digital marketing as a driver of organizational development for SMEs

Brigida Catarina Armando Dgedge Magaio'
Nilza Mohamed Ikbal?

Resumo

Ao interligar a empresa as necessidades do mercado, criar valor para os consumidores ¢ gerar
oportunidades de expansdo e diferenciacdo, o marketing atua como propulsor do crescimento
das organizacdes. Deste modo, a presente pesquisa teve como objectivo analisar o impacto do
marketing digital no desenvolvimento organizacional das PMEs. Primeiramente, o artigo faz
uma breve introdugdo ao marketing digital, como uma ferramenta essencial para o
desenvolvimento organizacional. Seguidamente, destacou-se a evolucdo do marketing digital
ao longo do tempo reflectindo na transicdo de um mercado de imposi¢do para um mercado de
conversacdo, suas estratégias como o trilho que viabiliza a transi¢do de uma gestio tradicional
para uma estrutura de alta performance, bem como suas ferramentas que sdo na verdade a
materializag@o da estratégia. Finalmente, o artigo aborda o desenvolvimento organizacional e
sua relagdo com o marketing digital, um apontando para as necessidades volateis do mercado
e o outo construindo os alicerces internos e a resiliéncia cultural para satisfazer essas
necessidades com exceléncia. Concluindo, a pesquisa revela que o marketing digital pode
deixar de ser uma simples ferramenta de promogao tornando-se estratégico para o crescimento
organizacional desde que esteja aliado a estratégias eficazes, agregando valor, maior

visibilidade e competitividade para a organizacao.
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Abstract

By linking the company to market needs, creating value for consumers, and generating
opportunities for expansion and differentiation, marketing acts as a driver of organizational
growth. Thus, the present research aimed to analyze the impact of digital marketing on the
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organizational development of SMEs. Firstly, the article provides a brief introduction to digital
marketing as an essential tool for organizational development. Subsequently, it highlighted the
evolution of digital marketing over time, reflecting the transition from a push market to a
conversation market, its strategies as the path that enables the transition from traditional
management to a high-performance structure, as well as its tools, which are, in fact, the
materialization of the strategy. Finally, the article addresses organizational development and
its relationship with digital marketing, one pointing to the volatile needs of the market and the
other building internal foundations and cultural resilience to meet these needs with excellence.
In conclusion, the research reveals that digital marketing can cease to be a mere promotion tool

and become strategic for organizational growth, provided it is allied with effective strategies,
adding value, greater visibility, and competitiveness to the organization.
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Resumen

Al interconectar la empresa con las necesidades del mercado, crear valor para los consumidores
y generar oportunidades de expansion y diferenciacion, el marketing actia como propulsor del
crecimiento de las organizaciones. De este modo, la presente investigacion tuvo como objetivo
analizar el impacto del marketing digital en el desarrollo organizacional de las PYMEs.
Primeramente, el articulo realiza una breve introduccion al marketing digital, como una
herramienta esencial para el desarrollo organizacional. Seguidamente, se destacé la evolucion
del marketing digital a lo largo del tiempo reflejando la transicion de un mercado de imposicion
a un mercado de conversacion, sus estrategias como la via que posibilita la transicion de una
gestion tradicional a una estructura de alto rendimiento, asi como sus herramientas que son, en
realidad, la materializacion de la estrategia. Finalmente, el articulo aborda el desarrollo
organizacional y su relacion con el marketing digital, uno apuntando a las necesidades volatiles
del mercado y el otro construyendo los cimientos internos y la resiliencia cultural para
satisfacer esas necesidades con excelencia. Concluyendo, la investigacion revela que el
marketing digital puede dejar de ser una simple herramienta de promocidn para convertirse en
estratégico para el crecimiento organizacional siempre que esté aliado a estrategias eficaces,
agregando valor, mayor visibilidad y competitividad para la organizacion.

Palabras clave: marketing digital, desarrollo organizacional, impulsor, pymes
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Apresentacio do tema e contextualizacio da investigacio

Na actualidade, o marketing digital tem-se tornado uma ferramenta essencial para o
desenvolvimento organizacional num mundo cada vez mais interconectado. A revolugdo
tecnologica, impulsionada pela expansido da internet e das redes sociais, transformou a maneira
como as empresas se comunicam e se relacionam com os seus consumidores. Segundo Kotler
e Keller (2016), o marketing digital ndo é apenas uma nova forma de comunicagdo, mas uma
revolug¢do na maneira como as organizagdes se conectam com o seu publico, permitindo uma
interaccdo em tempo real e uma personalizacdo das ofertas. Esta transicdo para o meio virtual
permite que as entidades criem estratégias de negdcio que possibilitam aproximar os

utilizadores e as empresas de maneira rapida e acessivel.

Diferente das abordagens convencionais, a utilizagdo do marketing digital como objecto de
negdcio ¢ uma pratica consolidada que actua como um poderoso recurso de estratégia
empresarial, sendo indispensavel para a maximizagdo da lucratividade e a manuteng¢do de um
bom relacionamento com o cliente (Miranda & Jankowitsch, 2022). A economia digital
contribui para o aumento da competitividade, uma vez que a implementacdo de estratégias
estruturadas permite que as organizagdes superem limitagdes fisicas, reduzindo custos
operacionais enquanto expandem a sua visibilidade global. Por conseguinte, a adopg¢ao destas
praticas ¢ fundamental para promover o crescimento, especialmente em empresas de servigos
que procuram fidelizar a sua base de clientes (Olaya, Figueiredo, Silva, Roberto & Pinto Junior,

2025).

Especificamente em Mocambique, o cendario é caracterizado por um aumento no acesso a
tecnologia, o que tem permitido que empresas de diversos sectores explorem novas
oportunidades de mercado. O governo mogambicano tem incentivado a digitalizacdo como
parte das suas politicas de desenvolvimento econdmico, reconhecendo a importancia das

ferramentas digitais para a competitividade das empresas locais.
Objectivos
Geral

Analisar como o Marketing Digital impulsiona o desenvolvimento organizacional das PME:s.
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Especificos
a) Identificar as principais estratégias ¢ ferramentas de Marketing Digital utilizadas pelas
PMEs;

b) Relacionar o uso das ferramentas de Marketing Digital com os resultados do

desenvolvimento organizacional das PMEs.
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1.1. Marketing digital

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o marketing digital consiste na evolucao natural
da disciplina face a omnipresencga tecnologica, caracterizando-o como o conjunto de estratégias
que utilizam tecnologias digitais para criar, comunicar e entregar valor num ecossistema
hiperconectado. Este fenomeno ndo deve ser encarado apenas como uma mera digitalizacio de
anuncios tradicionais, mas como uma resposta adaptativa a mudanca de comportamento do
consumidor, que transitou de um receptor passivo para um interlocutor activo. No contexto das
organizagdes modernas, o marketing digital manifesta-se através de uma arquitectura de dados

que permite a personalizacido da experiéncia em larga escala.

Aprofundando esta reflexdo, Vaz (2011) oferece uma visdo estruturante sobre as bases
operacionais desta pratica, assim, o marketing digital configura um sistema de gestdo da
presenca online que assenta na interactividade e na mensurabilidade. Para o autor, a eficicia
desta disciplina reside na capacidade de monitorizar o rasto digital do utilizador para optimizar

a tomada de decis@o em tempo real.

O citado acima referencia que, a esséncia do marketing digital reside na transicdo de uma
comunicag¢do unidireccional para uma relacdo de simbiose informativa. O pensamento mostra
que o digital ndo ¢ apenas um canal, mas um facilitador antropoloégico que permite rastrear a
necessidade humana em todas as suas fases, transformando o acto de vender num processo de

gestdo de valor rigorosamente documentado.

Complementarmente, Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) abordam o marketing digital sob a
optica da gestdo de canais, sublinhando que este regime exige uma integracdo de meios (pagos,
proprios e conquistados) que ultrapassa a simples manutenc¢do de redes sociais. Os autores
defendem que o conceito engloba a gestdo de grandes bases de dados e o uso de tecnologias
moveis para estreitar a relacdo com o mercado. Por outro lado, Ryan (2020) discute como o

marketing digital afecta a identidade das marcas, afirmando que:

O marketing digital ndo ¢ apenas sobre a tecnologia, mas sobre as
pessoas a usarem a tecnologia para se conectarem. Esta realidade

impde ao gestor a necessidade de equilibrar a automag@o mecanica
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com a humanizagio da marca, resultando numa mudanca de paradigma

onde a transparéncia e a utilidade do contetido se tornam moedas de

troca mais valiosas do que o simples or¢amento publicitario (p. 42).

Esta assercdo referencia que a eficicia digital esta intrinsecamente ligada a capacidade da
organiza¢do em manter a sua esséncia ética perante a automagdo. O pensamento sugere que o
marketing digital, embora ancorado em sistemas complexos, s6 atinge o seu potencial maximo
quando prioriza a relevancia do conteudo e a verdade da marca, aspectos que funcionam como

os novos activos de capital no mercado virtual.

Nesta mesma linha de pensamento, Tavares (2022) oferece uma contribui¢do ao definir o
marketing digital como o grande equalizador das oportunidades competitivas, ou seja, a
esséncia deste conceito reside na desintermediacdo ¢ na capacidade de uma organizagdo,
independentemente do seu porte, projectar a sua voz globalmente. Contudo, adverte que o
marketing digital sem uma base analitica s6lida se torna um exercicio de futilidade técnica,

onde o ruido informativo sobrepde-se a mensagem estratégica.

1.1.2. Evolug¢ao de Marketing digital

A génese ¢ o amadurecimento do marketing digital ndo podem ser dissociados das profundas
mutagdes socioeconomicas que redefiniram as fronteiras entre o emissor e o receptor. Mais do
que uma mera sucessdo de inventos técnicos, a evolucdo desta disciplina reflecte a transi¢do
de um mercado de imposi¢@o para um mercado de conversag@o. De acordo com a perspectiva
de Kotler, et al. (2021), esta jornada ¢ classificada em Eras, onde o marketing transitou de uma
visdo puramente centrada no produto (1.0) para uma abordagem centrada no ser humano e nos
valores (3.0), culminando na actual fase 5.0, onde a tecnologia e a humanidade se fundem para
criar experiéncias imersivas. O pensamento destes autores referencia que o marketing digital
evoluiu de uma ferramenta de exibicdo para uma inteligéncia capaz de mimetizar o
comportamento humano através de algoritmos, transformando o acto de compra numa

experiéncia emocional e personalizada.
Marketing 1.0: A era da padronizagio e do produto

Esta fase, embora tenha raizes na Revolugdo Industrial, estendeu a sua mentalidade até aos

primordios da internet comercial. De acordo com Sutherland (2019), as organizacdes desta era



SBREVISTA
nsACADEMICA

o&Fusoron s Wl
operavam sob uma légica estritamente racional, acreditando que a eficiéncia logistica e o pre¢o
eram os Unicos determinantes da compra. O pensamento deste autor referencia que a
comunicagdo era intrusiva ¢ unidireccional. Entende-se que, no suporte digital inicial, o
marketing 1.0 manifestou-se através de banners estaticos e websites que funcionavam como
meras transposi¢oes do folheto em papel, ignorando as capacidades de personalizag¢do que a

rede ja comecava a oferecer.
Marketing 2.0: A era do consumidor e da diferencia¢@o informativa

Com a democratizacdo do acesso a informagdo apos 2010, o consumidor tornou-se mais
sofisticado. Godin (2018) discute que, nesta fase, o marketing deixou de ser caca para se tornar
cultivo. O pensamento acima mostra que as empresas foram compelidas a segmentar as suas
bases de dados ¢ a criar contetidos que atendessem a nichos especificos. Referencia-se que o
marketing digital 2.0 introduziu o conceito de Inbound, onde a empresa procura ser encontrada
pelo cliente. Entende-se que a tecnologia permitiu que a diferenciagdo deixasse de ser apenas
no produto e passasse a ser na relevancia da informacdo entregue durante a jornada de

navegagao.
Marketing 3.0: A era dos valores e da responsabilidade social

Nesta etapa, o mercado passou a exigir que as marcas tivessem uma alma. Grant (2020)
argumenta que o marketing moderno exige uma "economia do propdésito", onde o consumidor
escolhe a marca que melhor reflecte a sua identidade ética. Entende-se que, no ambiente digital,
esta era deu origem ao activismo de marca e a necessidade de transparéncia absoluta. O
pensamento de Grant (2020) referencia que a visibilidade online deixou de ser comprada
apenas com or¢amento € passou a ser conquistada pela integridade; as redes sociais tornaram-
se o tribunal onde a consisténcia entre o discurso digital e a pratica organizacional é testada

diariamente.
Marketing 4.0: A era da conectividade e da jornada omnichannel

Marcada pela explosdo dos smartphones e da conectividade ubiqua, esta era redefine a relagao
entre o fisico e o virtual. Rogers (2016) defende que a transformagdo digital obrigou as
empresas a repensarem as suas redes de valor, colocando o cliente no centro de um ecossistema

integrado. Esta assercdo permite inferir que o Marketing 4.0 no € sobre estar em todo o lado,
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mas sobre estar no sitio certo com a mensagem certa. Entende-se que a evolugdo tecnologica
permitiu a convergéncia de canais (omnichannel), onde o rasto digital deixado pelo utilizador
num dispositivo modvel alimenta a estratégia de atendimento presencial, criando uma

experiéncia sem costuras.
Marketing 5.0: A era da tecnologia para a humanidade e IA

A era actual, consolidada ap6s 2020, representa o auge da fusdo entre a biologia humana e a
inteligéncia artificial. Diamandis e Kotler (2020) discutem como a convergéncia de sensores,
redes 5G e algoritmos permite uma personalizagdo em tempo real que era impenséavel ha uma
década. O pensamento destes autores referencia que o Marketing 5.0 utiliza a computagdo
cognitiva ndo para substituir o humano, mas para libertar o gestor para tarefas criativas,
enquanto a maquina antecipa necessidades logisticas e comerciais. Entende-se que o marketing
digital contemporaneo ¢ preditivo e empatico, utilizando a tecnologia para devolver o sentido

de proximidade e cuidado individualizado, mesmo em escalas globais de consumo.

Deste modo, a evolugdo do marketing digital é o maior aliado do desenvolvimento
organizacional, pois permite que a exceléncia relacional se transforme em desempenho

financeiro através da inteligéncia tecnolégica.

1.1.3. Estratégias de Marketing Digital

As Estratégias de Marketing Digital ndo sdo meras tacticas isoladas, mas um sistema nervoso
coordenado que permite a organizacdo pulsar em sintonia com o seu mercado. No panorama
actual, a estratégia deixou de ser um plano rigido para se tornar um organismo vivo ¢ adaptavel.
Sob esta oOptica, Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) defendem que a estratégia digital é a
definicdo da direccdo estratégica para as actividades de marketing no ambiente virtual, onde a
integracdo entre os objectivos do negocio e as capacidades tecnologicas dita o sucesso da
intervengdo. Entende-se, nesta analise, que a estratégia ndo ¢ um fim em si mesma, mas o trilho

que viabiliza a transi¢ao de uma gestdo tradicional para uma estrutura de alta performance.

Aprofundando esta reflexdo, Godin (2018) oferece uma visdo disruptiva ao sugerir que a
estratégia mais eficaz na contemporaneidade ¢ aquela que foca na constru¢do de comunidades,
¢ ndo apenas na conquista de clientes. A partir deste pensamento, depreende-se que o marketing

digital deve transitar da interrup¢do para a permissdo. Este posicionamento referencia que a
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estratégia de Inbound Marketing, que visa atrair o publico através de conteudo relevante, € o
pilar que sustenta a autoridade da marca no longo prazo. Como se nota, a eficacia estratégica

parece residir menos na for¢a da mensagem e mais na utilidade que esta representa para quem

a recebe, transformando a empresa numa fonte de solugdes legitimas.

Nesta senda de precisdo, Rogers (2016) destaca que o cerne das estratégias modernas reside na
utilizagdo de dados para a personalizacdo em massa. As redes de clientes sdo agora o principal
motor de valor, o que nos permite inferir que estratégias como o Search Engine Optimization
(SEO) e o Marketing de Influéncia deixaram de ser periféricas para se tornarem nucleares. O
pensamento acima mostra que, ao optimizar a presenca nos motores de busca, a organizacdo
reduz o atrito na jornada de compra. Pode-se observar aqui que a estratégia digital funciona

como um "equalizador" de mercado.

Complementarmente, Vaz (2011) reforca que a execucdo estratégica deve ser guiada pela
mensurabilidade. Através da metodologia dos 8 Ps do marketing digital, o autor sublinha que
a Propagacgdo ¢ a Personalizacdo sdo fundamentais para que o rasto digital do utilizador se
converta em inteligéncia comercial. Entende-se que uma estratégia robusta exige uma
monitorizagdo constante de KPIs (Key Performance Indicators), o que permite concluir que a
agilidade estratégica ¢, na verdade, a capacidade de a empresa ajustar as suas velas conforme
os ventos do comportamento do consumidor online, garantindo que o desenvolvimento

organizacional seja sustentado por evidéncias e ndo por meras intuigdes.

Finalmente, Ryan (2020) introduz a necessidade de estratégias de Engagement (Envolvimento)
que humanizem a interface digital. O autor assevera que a melhor estratégia ¢ aquela que cria
conversas em vez de campanhas. Esta perspectiva referencia que as redes sociais e o e-mail
marketing ndo devem ser usados como megafones, mas como canais de escuta activa e suporte
personalizado. Torna-se evidente que o valor de uma estratégia digital ¢ medido pela

profundidade da relag@o construida.

Neste sentido, posiciono-me na convicgdo de que o marketing digital s6 atinge a sua plenitude
quando a tecnologia serve de ponte para a exceléncia relacional, permitindo que a transparéncia
dos processos agricolas se converta em confianca e fidelizacdo num mercado cada vez mais

exigente e conectado.
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1.1.4. Ferramentas de Marketing Digital

A materializacdo das estratégias no ecossistema virtual exige a mobilizacdo de um arsenal
tecnologico que converte o planeamento em ac¢des de impacto mensuravel. De acordo com
Vaz (2011), as ferramentas de marketing digital, estruturadas sob a metodologia dos 8 Ps,
permitem que a organizacdo transite da mera presenga passiva para uma gestdo baseada na
monitoriza¢do e na personalizacdo. O autor argumenta que estes recursos funcionam como
facilitadores da inteligéncia de negdcio, permitindo que cada rasto digital deixado pelo
utilizador seja transformado numa oportunidade de entrega de valor, garantindo que a

tecnologia sirva como o suporte fundamental para a expansao da visibilidade corporativa.

A luz deste segmento, Chaffey ¢ Ellis-Chadwick (2019) defendem que a eficacia operacional
passa obrigatoriamente pela utilizacdo de motores de busca e plataformas de Search Engine
Optimization (SEO) como instrumentos de autoridade. Assim, as ferramentas de sucesso so
aquelas que garantem que a organizagdo seja a resposta imediata as duvidas do consumidor,
priorizando a visibilidade organica em detrimento da dependéncia exclusiva de antincios pagos.
O pensamento destes autores referencia que o SEO atua como uma alavanca de credibilidade,
uma vez que o posicionamento nos resultados de pesquisa molda a percepgdo de lideranca da

empresa no mercado, estabelecendo uma ponte de confianga técnica entre a oferta e a procura.

Ademais, a literatura destaca que o envolvimento através de plataformas de gestdo de redes
sociais constitui uma alavanca fundamental para a reten¢éo e fidelizacdo de clientes. Segundo
Tavares (2022), o uso de sistemas de e-mail marketing ¢ automacdo de contetidos ¢ uma
ferramenta central, pois permite que a empresa mantenha um fluxo de didlogo constante e
segmentado. Quando a organizacdo utiliza estas ferramentas para monitorizar o ciclo de vida
do cliente, cria-se um clima de proximidade digital onde a mensagem deixa de ser ruido para
se tornar utilidade. Entende-se que a automacgdo, longe de mecanizar a relagdo, liberta a
estrutura organizacional para focar na humanizagdo da marca, garantindo que o retorno sobre

o investimento (ROI) seja maximizado pela precisdo da entrega.

Por outro lado, as ferramentas de marketing digital devem também contemplar a dimensao
analitica e de diagnostico continuo. Miranda e Jankowitsch (2022) sublinham a importancia de
instrumentos como o Google Analytics ¢ outros sistemas de métricas para responder a

necessidade de ajustes estratégicos em tempo real. Os autores sugerem que a implementagéo
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de ferramentas de andlise de dados ¢ a unica forma de mitigar os riscos da intuicdo,
transformando o marketing num campo de ciéncia aplicada. Através destas ferramentas, a

gestdo consegue identificar padrdes de abandono na jornada de compra e optimizar os pontos

de contacto, reduzindo a distancia entre a inten¢do do consumidor e a conversdo final.

Nesta mesma senda, Ngale ¢ Ngale (2023) reforgam que, no contexto de mercados em
desenvolvimento como o mogambicano, a escolha das ferramentas deve priorizar a
acessibilidade e a penetragdo movel. O uso de ferramentas de comunicagao instantanea ¢ redes
sociais de alto alcance funciona como um motor de visibilidade que democratiza a competigao.
Referencia-se que o impacto destas tecnologias no desempenho das PMEs ¢ determinante, pois
permite que organizagdes com estruturas menores projetem uma imagem de modernidade e
robustez, desde que a escolha das ferramentas seja acompanhada por uma estratégia de

utilizacdo que gere valor tangivel e ndo apenas exposicao superficial.

Ademais, as perspectivas de Conceigdo, Costa e Melo (2023) evidenciam que ferramentas
visuais e de interac¢do directa, como o Instagram, sdo essenciais para construir o imaginario
de marca ¢ a transparéncia organizacional. Os seus pensamentos mostram que o marketing
digital contemporaneo exige ferramentas que permitam a co-criagdo de conteido com o
publico. Assim, a escola de pensamento actual sugere que as melhores ferramentas sdo aquelas
que facilitam o didlogo e a participa¢do activa, onde o cliente se torna, ele proprio, um

divulgador da marca.

Como se nota, o dominio destas ferramentas parece ser o diferencial entre as empresas que
apenas ocupam espaco na rede e aquelas que utilizam o digital para impulsionar o seu
desempenho empresarial. Posiciono-me na conviccdo de que o verdadeiro poder das
ferramentas de marketing digital n3o reside na sua complexidade técnica, mas na sua
capacidade de invisibilidade estratégica, quando bem utilizadas, elas tornam-se o sistema
nervoso da empresa, permitindo que a tecnologia e o capital humano operem em absoluta
simbiose para converter dados em crescimento sustentavel e fidelizacdo no mercado

mogambicano.

1.2. Desenvolvimento organizacional

Ao mergulharmos na génese do Desenvolvimento Organizacional (DO), ¢ imperativo evocar

a visdo de Chiavenato (2021), que o desenha ndo como um evento isolado de crescimento, mas
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como uma metamorfose deliberada e continua, isto €, o DO ¢ a resposta estratégica de uma
organizagdo a mutabilidade do seu ecossistema, funcionando como um esfor¢o educativo de
longo prazo que visa reconfigurar o ADN institucional, as suas crengas, valores e
comportamentos, para que a estrutura ndo apenas sobreviva, mas floresca perante o advento de

novas tecnologias e pressdes de mercado.

Expandindo este horizonte, French e Bell (1999) oferecem uma perspectiva que coloca o
diagnoéstico e a colaborag@o no epicentro da mudanca. Sob esta Optica, o desenvolvimento
organizacional configura uma intervencdo profunda na cultura da empresa, onde a eficacia ¢é

medida pela saude das relagdes ¢ pela fluidez dos processos de solugdo de problemas.

O sucesso da mudanca ndo depende apenas da introdu¢do de novos métodos, mas da
capacidade da gestdo em transformar a cultura interna num ambiente de co-criagdo, onde a

tecnologia e o comportamento humano caminham em absoluta harmonia.

Desta forma, compreende-se que o DO ¢ uma ciéncia de meio ¢ de fim, onde a participagdo
ativa dos colaboradores ¢ o combustivel que permite a organizagao transitar de um estado de
estagnacdo para um estado de alta performance. Complementarmente, Bennis (1969), cujas
bases seminais ainda sustentam a gestdo moderna, aborda o desenvolvimento sob a lente da
plasticidade organizacional. Assim, o DO ¢é o antidoto contra a obsolescéncia institucional,
exigindo que o gestor abandone a rigidez hierarquica em prol de uma estrutura capaz de

absorver a incerteza.

Por outro lado, Tavares (2022, p. 102) discute como o desenvolvimento organizacional se

manifesta na era da informagao através da agilidade estratégica, afirmando que:

A maturidade de uma organizagdo contemporinea ndo se afere pelo seu
tamanho fisico, mas pela sua velocidade de processamento e adaptagdo. O
desenvolvimento ocorre quando a empresa consegue alinhar o seu capital
intelectual com as ferramentas digitais de forma tio simbidtica que a
tecnologia deixa de ser um acessorio para se tornar o proprio sistema nervoso
da estrutura organizacional.

Esta citagdo referencia que a robustez de uma empresa ¢ determinada pela sua capacidade de
integracdo sistémica, ou seja, que o verdadeiro desenvolvimento organizacional acontece
quando a tecnologia se torna invisivel por estar tdo bem integrada nos processos humanos,
permitindo que a organizagdo responda as flutuacdes do mercado com a rapidez de um

organismo biologico.
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1.2.4. Relacao entre marketing digital e desenvolvimento organizacional

A interdependéncia entre o marketing digital e o desenvolvimento organizacional (DO) revela-
se como um dos pilares mais criticos para a sustentabilidade das PMEs na economia da
informagdo contemporanea. Esta relagdo ultrapassa a mera utilizacdo instrumental de redes
sociais ou a alocacdo de orgamentos para antiincios pagos; trata-se de um fenomeno simbidtico
e estruturante, onde a tecnologia actua como o sistema nervoso que obriga o corpo
organizacional a evoluir para ndo perecer. Conforme sustentam Cabrilo e Dahms (2020), a
implementagdo de estratégias digitais exige que a empresa reavalie profundamente o seu capital
intelectual e os seus fluxos de conhecimento, transformando a estrutura interna para suportar
uma interac¢do com o mercado que €, por defini¢do, instantanea, transparente ¢ baseada em

volumes massivos de dados.

Neste cenario de mutacdo constante, o marketing digital funciona como um catalisador de
mudangas estruturais que desafiam a rigidez das hierarquias tradicionais. De acordo com Ngale
e Ngale (2023), a transformagao digital nas empresas mogambicanas ndo deve ser interpretada
de forma isolada, mas como um efeito combinado de competéncias individuais, visdo
estratégica da lideranga ¢ utilizacdo técnica que altera radicalmente o desempenho empresarial.
A necessidade de gerir campanhas virtuais, monitorizar a reputacdo online e analisar métricas
de retorno em tempo real forca a organizacdo a abandonar modelos de gestdo puramente
intuitivos ou empiricos em favor de uma cultura de decisdo baseada em evidéncias. Esta
transicdo €, em esséncia, um exercicio pratico de desenvolvimento organizacional, pois requer
a requalificacdo acelerada de equipas e a reconfiguragdo de processos operacionais para
garantir que a agilidade demonstrada na interface digital seja correspondida por uma eficiéncia

interna equivalente no processamento de pedidos e na logistica de entrega.

Ademais, a literatura sugere que o marketing digital expde, de forma quase implacavel, a
necessidade de renovagdo continua dos processos de aprendizagem e da cultura institucional.
Vaz (2011) argumenta que uma presenga digital robusta funciona como um espelho da
organizagdo; se a comunicagdo externa projecta uma imagem de modernidade e prontiddo, mas
a resposta interna ¢ burocratica e lenta, cria-se um hiato de credibilidade que compromete a
saude financeira ¢ a reputagdo da marca. Portanto, a integragdo do digital actua como uma

forca propulsora que exige o que os modelos classicos de DO, como o de French e Bell (1999),



SBREVISTA
»nACADEMICA
o&Fusoron s Wl
definem como intervengdes de renovacdo sistémica. O ecossistema digital providencia as
ferramentas de escuta activa ¢ monitorizagdo do cliente, enquanto o desenvolvimento
organizacional providencia a musculatura e a flexibilidade necessérias para que esse feedback
constante se converta em melhorias tangiveis no produto, no servico e na experiéncia do

utilizador.

E perceptivel que esta relagdo molda um novo paradigma de gestdo nas PMEs, onde a fronteira
entre o marketing e a operacédo interna se torna cada vez mais ténue e porosa. A implementagio
de sistemas de Customer Relationship Management (CRM) ou ferramentas de automacao de
marketing, por exemplo, ndo altera apenas a forma como se vende, mas como se armazena o
conhecimento ¢ como se partilha a informacdo entre departamentos que anteriormente
trabalhavam em silos isolados. Depreende-se que, ao abracar o marketing digital de forma
estratégica, as organizagdes iniciam, muitas vezes de forma involuntaria, mas necessaria, um
ciclo de amadurecimento que as torna mais horizontais, menos formalistas ¢ significativamente

mais centradas no valor entregue ao cliente final.

A andlise deste bindmio permite inferir que o marketing digital ¢ a bissola externa que orienta
o desenvolvimento organizacional no mar revolto da era moderna: ele aponta as necessidades
volateis do mercado, enquanto o DO constroi os alicerces internos e a resiliéncia cultural para

satisfazer essas necessidades com exceléncia.
Metodologia

A presente seccao dedica-se a exposicdo detalhada do percurso metodologico adoptado para a
concretizacio desta pesquisa, refletindo as opgdes epistemologicas e os procedimentos técnicos

que sustentam a investigacéo,

A concretizacdo deste estudo foi materializada com base numa pesquisa de natureza qualitativa,
descritiva e exploratéria, fundamentada numa revisdo bibliografica, por meio da andlise de
artigos cientificos, livros e documentos académicos publicados entre 2020 e 2024, disponiveis

na Google Scholar, Scielo e ScienceDirect.

Segundo Richardson (2012), a pesquisa exploratoria como procurar explica¢des, causas ou
consequéncias de determinado fendmeno, e em relacdo a método descritivo revela detalhar e

objetivar de forma sistematica os dados da amostragem.
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Resultados e Discussoes

A revisdo da literatura evidencia o contributo significativo do marketing digital no
desenvolvimento organizacional das PMEs, permitindo maior visibilidade, mais clientes ¢

expansdo do mercado de atuacio.

Vaz (2011) argumenta que uma presenga digital robusta funciona como um espelho da
organizagdo. Os autores analisados convergem ao afirmar que uma presenga digital firme,
favorece a comunicagdo entre empresa ¢ consumidores, solidificando deste modo o

relacionamento entre ambos e alargando a escala de fidelizacdo dos clientes.

Observa-se que, apesar das distintas abordagens teodricas, acha-se consenso em relagdo a
eficacia do Marketing Digital na criacdo de vantagens competitivas para as PMEs. Toda e
qualquer organizag@o que busque aprimorar seu desempenho organizacional pode recorrer aos
inimeros beneficios do marketing digital. Ademais, o estudo destaca a correlagdo entre o
marketing digital ¢ o desenvolvimento organizacional (DO), pois ambos cooperam para o
crescimento, a adaptacdo e a competitividade das organizagdes, reafirmando deste modo a sua

complementaridade.

Chiavenato (2021), destaca o desenvolvimento organizacional como uma metamorfose
deliberada e continua. Deste modo, com base na analise dos estudos revisados para a pesquisa
atesta-se a capacidade de sobrevivéncia das organizagdes face ao advento de novas tecnologias
e a pressdo do mercado, por meio da instru¢do permanente, ajustando o ADN institucional, as
suas crengas, comportamentos e valores, assegurando assim a modernizagdo, competitividade

e o crescimento das organizagdes.

Consideracoes finais

A presente pesquisa teve como objectivo analisar o impacto do marketing digital no
desenvolvimento organizacional das PME’s. Entende-se que o marketing digital ndo ¢ uma
ferramenta de luxo, mas o sistema nervoso das organizagdes modernas. Assim, ¢ evidente que
o sucesso de uma empresa depende da sua capacidade de transitar de uma postura reactiva
(tipica do Marketing 1.0 e 2.0) para uma postura preditiva (Marketing 5.0). Desta feita, o
desenvolvimento organizacional ¢ adoptado como o processo de optimizacdo sistémica da

estrutura, dos processos e da cultura interna da organizagio.
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No ambito desta investigagdo, o conceito do DO funciona como a variavel de resultado,
permitindo-nos analisar como a infra-estrutura institucional se fortalece ¢ evolui em resposta

ao impulso das ferramentas digitais, traduzindo-se numa maior agilidade, competitividade e

solidez no mercado.

Nao existe transformacdo digital bem-sucedida sem uma correspondente transformacao
organizacional; investir em tecnologia sem reformular a mentalidade da lideranga e os
processos de trabalho ¢ um convite a obsolescéncia precoce. Ao posicionar-se neste
cruzamento, as PMEs ndo estdo meramente a adoptar novos canais de escoamento, mas a
instituir um processo de maturidade institucional onde a tecnologia serve como o espelho da

sua eficiéncia e a cultura como a garantia da sua longevidade.

Portanto, ¢ pertinente ressaltar que o marketing digital gerou e gera transformagdes
significativas no mercado. O estudo permitiu apurar que o Marketing Digital desempenha um
papel importante no desenvolvimento organizacional das PMEs. As estratégias ¢ ferramentas
mais utilizadas (as redes sociais, websites, entre outras plataformas digitais), favorecem a
comunicagdo ¢ a interagdo com os clientes. Simultaneamente, constatou-se que as melhorias
do desempenho organizacional esta consideravelmente associada a utilizagcdo das ferramentas
do Marketing Digital, contribuindo para o aumento da visibilidade, da competitividade e das

oportunidades de crescimento das PMEs.
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