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RESUMO

Tendo em vista que o cenario empresarial passou por mudangas radicais devido a pandemia de 2019,
a pesquisa sobre o Marketing Digital como estratégia de crescimento pos pandemia do Covid-19: um
estudo sobre empreendimentos locais no municipio de Campos dos Goytacazes no estado do Rio de
Janeiro, teve como foco compreender o impacto das estratégias de marketing digital nas empresas e
como elas se adaptaram a esse novo contexto. Para tanto, foi necessario analisar de forma mais
abrangente o uso do Marketing Digital por parte das empresas locais, buscando estimar o nivel de
adocdo de estratégias durante a crise sanitaria, visando avaliar os principais desafios e oportunidades
enfrentados pelas empresas ao entrar no mundo digital, e examinar o impacto dessas estratégias no
desempenho empresarial, além de fornecer um panorama das tendéncias no campo do Marketing
Digital pds-pandemia. Neste interim, foi realizada uma pesquisa de natureza exploratoria de
abordagem qualitativa, com 83 empresas do municipio. Diante disso, verificou-se que as estratégias
de marketing digital foram essenciais para o crescimento das empresas apds a pandemia,
impulsionando o engajamento do publico e a busca por uma presenca online eficaz. Os resultados
destacam a relevancia da presenga em plataformas digitais e redes sociais, como sendo um elemento-
chave na estratégia de crescimento dssas empresas, nesse novo contexto pos-pandémico.

Palavras-chave: Marketing Digital, Estratégias de Marketing, Pandemia de COVID-19.
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1 INTRODUCAO

No final de 2019, com o surgimento da Pandemia de COVID-19, o Brasil e 0 mundo foram
intensamente impactados em todos os setores da sociedade, e a forma como as empresas se relacionam
com seus clientes e realizam suas atividades foi transformada. Diante do distanciamento social e do
fechamento de estabelecimentos fisicos, a transicdo para 0 mundo digital tornou-se uma necessidade
essencial. Nesse contexto, o Marketing Digital se consolidou como uma das principais estratégias de
crescimento empresarial, visto que é capaz de promover a expansdo dos negdcios e auxiliar na
fidelizacao dos clientes.

Este artigo se justifica, por levar em consideracdo a evolucdo das operacdes de comércio
eletronico no Brasil durante a pandemia. Cabe ressaltar que em 2021, as vendas online cresceram
mais que o dobro em relacdo ao ano de 2019 e também tiveram um aumento de 30% em relacéo ao
ano anterior. O online passou a ser o canal de compras preferido de 6% dos compradores multicanal
de comércio eletronico, o dobro do numero em 2019, e como resultado, a receita do comércio
eletronico cresceu consideravelmente desde a pandemia.

Neste interim, este trabalho tem como objetivo geral analisar o quanto o Marketing Digital
vem sendo utilizado como estratégia de crescimento pelas empresas de Campos dos Goytacazes no
Estado do Rio de Janeiro, durante e pds periodo pandémico do Covid-19, bem como investigar como
essa inovacdo esta revolucionando a atuacao dessas empresas.

Como objetivos especificos citam-se:

e Estimar o grau de adocdo das estratégias de Marketing Digital pelas empresas no periodo

do contégio;

e Verificar o impacto dessas estratégias no desempenho empresarial, com foco na

expansao dos negdcios, na retencdo de clientes e na fidelizacdo destes;

e Fornecer um panorama sobre as principais tendéncias e inovac¢fes no Marketing Digital

apos a pandemia.a

Além da presente se¢do, esse artigo esta estruturado da seguinte forma: uma se¢do destinada
ao referencial ligado ao Marketing, sua evolucao e aplicabilidade do Marketing Digital; outra se¢ao
abordando a metodologia utilizada; apresentacdo do estudo de caso realizado e seus principais

resultados, ¢ as consideracdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Philip Kotler, americano e economista conhecido como “Pai do Marketing”, afirma que
“Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituicdes € processos para criar, comunicar, oferecer e trocar

ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo”.
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O Marketing proporciona as empresas um conhecimento sobre quem ¢ seu cliente e o que ele valoriza,
a ponto de que o produto ou servigo seja mais adequado e passe a praticamente se vender sozinho,
com pouco esfor¢o do vendedor (KOTLER, 2010, p.18).

Sehundo Kotler e Keller (2012, p.14), o marketing busca satisfazer as necessidades do cliente,
quando adquire o produto ou servico e tudo que estd associado a sua criacdo até o consumo. O
Marketing deve ser um conjunto de atividades com finalidade de gerar valor para as partes
interessadas, e esse ¢ bem mais amplo que apenas venda de produtos ou servig¢os, tornando o
marketing essencial para toda organizacao e com necessidade de constante evolucao. E neste caso, ha
uma busca das empresas para descobrir quais sdo as necessidades de seus clientes e entdo supri-las
através de produtos ou servicos. Ao identificar as necessidades dos clientes, inicia-se o proposito de
satisfazé-los, estabelecendo uma troca entre as organizagdes e os clientes, em que estes compram
daqueles (HONORATO, 2004).

Desde 1960, Jerome McCarthy defende a existéncia de quatro varidveis do marketing que
podem influenciar a demanda do produto, que s3o: produto, promogdo, praga, € preco, sendo estas
conhecidas como os quatro P’s do marketing, mix ou composto do marketing.

Segundo Baker (2005), estas variaveis tendem a ser consideradas como controlaveis, e cada
uma deve ser adaptada pelas decisdes gerenciais, de forma a tragar estratégias para cada elemento do
composto, baseando-se nos objetivos da organizacao e no posicionamento pretendido. Kotler e Keller
(2012) destacam esses quatro pilares como essenciais para qualquer estratégia de marketing, como

observa-se na Figura 1:

Figura 1 — Os 4 P’s do mix de marketing

Mix de Marketing

Produto - Promocao
Variedade Propaganda
Qualidade Promogao de
Design vendas
Caracteristicas Publicidade

For¢a de vendas
Relagdes publicas
Marketing direto

Nome da marca
Embalagens
Tamanhos

Scrvig;o:s Preco Praca

Garantias Preg¢o de tabela Canais

Devolugoes Descontos Cobertura
Concessoes Variedades
Prazo de pagamento Locais
Condigoes de Estoque
financiamento Transporte

2.2 EVOLUCAO DO MARKETING
Na primeira fase, o Marketing 1.0 ocorreu em uma €poca que haviam poucas exigéncias por

parte dos consumidores, que aceitavam o que era ofertado sem hesitacdes. Nesse tempo, o marketing
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tinha foco na produg¢do, tendo como principal objetivo “padronizar e ganhar em escala, de modo a
reduzir ao maximo os custos de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter um preco mais
baixo e ser adquiridas por um numero maior de compradores” (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2010, p.3).

Entrando na nova fase, o Marketing 2.0 comega a considerar os interesses do consumidor.
Ocorrido na era da informagdo, as pessoas tinham mais conhecimento sobre os produtos, suas
variacoes e qualidades, podendo fazer comparagdes entre as ofertas do mercado, sendo mais
criteriosas nas escolhas (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.4).

O Marketing 2.0 se expande para o Marketing 3.0 com a disseminagao da internet e do mundo
globalizado. Nesse novo ambito, a esséncia ¢ atender ao cliente de forma ainda mais personalizada.
Assim sendo, cada ser humano, dotado de sua inteligéncia, valores e necessidades pessoais, precisa
ser considerado como Unico, o que levou a uma significativa mudanga na forma como as empresas se
comunicam com seu publico (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010, p.5).

Para Kotler ¢ possivel diferenciar essas trés fases do marketing observando em qual dire¢ao
estd o foco da empresa, se ¢ voltado para o produto (Marketing 1.0), ou para o cliente (Marketing
2.0), ou ainda se € para o conjunto que orienta os desejos e necessidades dos individuos, atrelado as
suas emogoOes e valores, ¢ unido a esperanga para os problemas enfrentados pelo mundo, que
caracteriza o Marketing 3.0 (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

No final do século XX, o mundo passou a utilizar os meios de comunica¢ao on-line com muita
intensidade, gerando uma transformacao digital que trouxe novas oportunidades para as empresas se
aprofundarem em pesquisas e entenderem a fundo seus clientes, seus habitos e costumes, o que agrega
valor ao produto para eles, e como melhor atrai-los e manté-los. Esse ¢ o Marketing 4.0, uma jungao
do marketing tradicional com o digital (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017).

E possivel perceber que o marketing esta avancando em ferramentas tecnologicas, em resposta
as mudangas comportamentais do consumidor, visando proporcionar a melhor experiéncia possivel
para os clientes.

Com o impulsionamento da tecnologia causado pela pandemia do Covid-19, que teve inicio
no final de 2019, os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan publicaram em 2021, o livro Marketing 5.0:
tecnologia para a humanidade, que representou a oportunidade das empresas liberarem plenamente a

forga das tecnologias avancadas para o bem da humanidade.

2.3 MARKETING DIGITAL
Como observado, o uso da internet passou a ser intenso a partir de 1990 quando iniciou o
Marketing 4.0, trazendo para o século XXI o Marketing Digital como principal aliado das empresas

para divulgar seus produtos (KENDZERSKI, 2009, p.17). De acordo com a defini¢do fornecida por
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Gabriel (2010, p. 104), o conceito de marketing digital refere-se a agdes de marketing que empregam
estratégias em algum elemento digital presente no mix de marketing, como produto, preco,
distribuicao ou promogao.

Conforme argumenta KENDZERSKI (2009), o marketing digital esta relacionado a trés
palavras-chave: segmentacio, mobilidade e interatividade. E muito importante identificar em quais
mercados vocé€ langard seu produto, reconhecendo que isso pode impulsionar sua estratégia de
marketing e te dar uma vantagem competitiva (KENDZERSKI, 2009).

Alinhado a essa pensamento, Vaz (2010) acredita que o diferencial de uma empresa esta em
conhecer profundamente seus clientes, pois sabendo sobre seus interesses, podera direcionar suas
publicidades, frizando os pontos de maior relevancia e acertando ao dar descontos nos pregos. Quanto
mais original for o site, e mais voltado para aquilo que chama aten¢do do seu publico alvo, melhores
serdo suas vendas e resultados.

Torna-se cada vez mais importante dar atengdo as atitudes do consumidor usando tecnologias
como: acesso movel a internet, convergéncia digital, comércio eletronico (e-commerce), blogs, sites
e midias sociais. Todas as mudangas no paradigma tecnoldgico resultaram em aumento da
comunicacdo, levando a uma diluigdo do que ¢ conhecido como massificagdo de mercado,

fragmentacdo e aumento da individualidade (MCKENNA, 2006).

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A pandemia do Covid-19 provocou mudangas significativas no comportamento do
consumidor, especialmente no que diz respeito ao consumo. Com o isolamento social, as compras
realizadas por meio de aplicativos e de forma online tiveram um crescimento exponencial. Essa nova
realidade obrigou as empresas a se adaptarem rapidamente ao mundo digital, o que representou um
desafio, especialmente para as micro e pequenas empresas que nao tinham recursos financeiros para
investimentos nesse sentido, apos um periodo de recessdo economica no pais.

Segundo Sampaio e Tavares (2017), o comportamento do consumidor estd mudando devido
ao uso da internet, pois consideram a compra através deste meio mais rapida e segura, fazendo com
que os consumidores deem preferéncia por esta ferramenta para efetuar suas compras. Tavares (2013,
p.19), destaca a importancia de entender o que influencia o comportamento do consumidor, pois
segundo o autor, entender como o consumidor ¢ influenciado na compra nao € tarefa simples, mas
essencial quando se inicia o processo mercadologico, em que se procura estudar o porqué da compra,
como e quando o cliente vai optar em adquirir seus produtos e servicos. A mudan¢a na promog¢ao de
vendas para o meio digital durante a pandemia do Covid-19 teve um impacto significativo no
comportamento do consumidor, e tem afetado o comportamento do consumidor de varias maneiras:

e Maior preferéncia por compras online: com a promocdo de vendas sendo realizada
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principalmente por meio digital, os consumidores se tornaram mais propensos a fazer
compras online. A comodidade, a seguranca e a facilidade de acesso a uma ampla
variedade de produtos tém sido fatores determinantes para essa mudanca de
comportamento.

e Mudancas nas preferéncias de produtos e servigos: 0 aumento das compras online levou
a mudancas nas preferéncias dos consumidores. Produtos e servigos que sdo mais
facilmente acessiveis e entregues de forma segura em casa tém ganhado destaque.

e Maior atencdo a comunicacgdo digital: com a promogéo de vendas acontecendo no meio
digital, os consumidores estdo mais atentos a comunicacdo das marcas por meio de e-
mails, anincios em midias sociais, blogs e outros canais online. Isso exige que as
empresas se comuniquem de forma mais personalizada e relevante para atrair e manter a
atencdo dos consumidores, visto que os clientes querem a melhor experiéncia sempre.

e Busca por informagdes e avaliagbes online: os consumidores tém buscado mais
informac0des e avaliacGes de produtos e servigos online antes de fazerem suas compras.
Eles confiam nas opiniGes de outros consumidores e nas informagdes disponiveis na
internet.

e Adocdo de novas formas de pagamento: a promocéao de vendas no meio digital também
tem impulsionado a adocdo de novas formas de pagamento, como pagamentos por

aproximacdo, carteiras digitais e outras tecnologias sem contato.

3 METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa de natureza exploratoria com
abordagem qualitativa com empresas de diferentes segmentos e portes, que adotaram estratégias de
Marketing Digital durante e pds pandemia do Covid-19. O estudo foi realizado com 83 micro e
pequenas empresas do municipio de Campos dos Goytacazes, localizado no norte do Estado Rio de
Janeiro, que segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2022) possui uma populacao
de 483.551 habitantes, e que o salario médio mensal dos trabalhores formais na cidade ¢ de 2.3
salarios minimos.

Para a coleta de dados, foi aplicado um questionario composto por 14 perguntas de multipla
escolha, com intuito de avaliar o grau de adogao das estratégias de Marketing Digital, e os principais
desafios e oportunidades enfrentados pelas empresas durante a transi¢do para o mundo digital e dos
impactos dessas estratégias no desempenho empresarial.

O questiondrio foi aplicado diretamente aos gestores e profissionais de marketing dessas
empresas, buscando uma amostra representativa de diferentes setores de negocios. As perguntas

abordaram temas como o uso de plataformas digitais, a criagdo de contetudo relevante, o engajamento
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com os clientes e a adaptacdo das estratégias de marketing em resposta as mudangas no

comportamento do consumidor durante a pandemia e suas consequéncias para o cenario pos-crise.

4 O ESTUDO DE CASO

Com o distanciamento social e o fechamento de lojas fisicas, a migracdo para o ambiente
digital tornou-se imperativa. Nesse cendrio, o Marketing Digital emergiu como uma necessidade
critica, uma vez que desempenha um papel fundamental na ampliagdo das operagdes das empresas.
Dentre as empresas pesquisadas, pode-se observar que estas sdo de setores variados, tendo maior
destaque para o setor de Estética e bem estar (14,5%), empatadas as empresas de Vestuario e calgados,
Servigos, Alimentacdo e Informatica com 12%, Varejo (10,8%), Construcao e Saude (6%),
Entretenimento (4,8%), Educacao e Outros (3,6%), e Pet (2,4%).

A diversidade de setores entre as empresas participantes da pesquisa, desempenha um papel
crucial nos resultados, pois proporciona uma representa¢ao mais precisa do cenario empresarial local,
permitindo que as conclusdes sejam generalizadas aos diversos ramos.

Em tempos de mudangas econdmicas, a variedade de setores também oferece li¢des valiosas
sobre resiliéncia empresarial e adaptacao. Portanto, a variedade de setores entre as empresas da
pesquisa contribui significativamente para a validade e a aplicabilidade dos resultados, permitindo
uma compreensao mais completa do impacto das estratégias de Marketing Digital em um contexto
econdmico diversificado.

Em relacdo ao porte das empresas participantes, nota-se que ha maior incidéncia (54,2%) de
Microempreendedor Individual (MEI), que possui faturamento anual de até R$ 81 mil; em seguida
tem-se a Microempresa (ME) com 42,2%, que tem por caracteristica um faturamento menor ou igual
a R$ 360 mil; e por utimo com 3,6% Pequena Empresa ou Empresa de Pequeno Porte (EPP), com
faturamento entre R$ 360 mil e R$ 4,8 milhdes.

Vale ressaltar que, devido a obstaculos na comunicag@o e acesso, a pesquisa concentrou-se
principalmente em pequenos empreendedores. Embora a cidade tenha grandes empresas, a obtengado
de respostas dos gestores dessas empresas mostrou-se desafiadora, resultando na predominancia das
respostas provenientes do setor de micro e pequenos empreendedores.

A partir dos dados, observa-se uma cidade caracterizada por negocios de pequeno porte, com
alta concentragdo de micro e pequenos empreendedores. Esses empreendimentos geralmente t€ém um
numero limitado de funcionarios, faturamento baixo em comparacao as empresas de médio e grande
porte e presenga marcante de microempreendedores individuais (MEI).

Esses empreendimentos desempenham um papel vital na economia, contribuindo para a
geracdo de empregos, crescimento econdmico e diversificagdo do setor empresarial. No entanto, €

importante observar que a concentragao excessiva de micro e pequenos empreendedores pode refletir
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desafios econdmicos, como falta de oportunidades de emprego em empresas maiores ou limitagdes
de recursos para investir em negdcios de maior porte.

Os dados das pesquisa mostram que 1,2% das empresas pesquisadas ainda ndo existiam no
boom da pandemia, tendo sido criadas a menos de 1 ano; 22,9% nasceram durante a pandemia, com
idade entre 1 e 3 anos; 43,4% podem ter nascido durante a pandemia, ou ainda eram recém criadas
em 2020; e 32,5% possuem mais de 5 anos.

Fica evidente que o aumento expressivo no numero de novos MEI teve inicio em 2020,
atingindo seu apice em 2021, antes de apresentar um declinio nos anos subsequentes. Vale ressaltar
que nos anos anteriores a pandemia, de 2012 até 2018, ndo foram observadas mudangas significativas
nesse indicador, o que realca ainda mais o impacto do cendrio pandémico nas dindmicas econdmicas
locais.

Na sequéncia, em relacdo ao grau de ado¢do do Marketing Digital antes do periodo
pandémico, € possivel inferir que a adogao de estratégias de Marketing Digital revelou-se heterogénea
entre as organizagoes apresentadas. A maioria das empresas (44,6%) declarou que ja possuia presenga
digital, embora esta fosse descrita por uma atuagdo limitada anteriormente a pandemia. Em
contrapartida, aproximadamente um ter¢o das empresas (33,7%) iniciou sua incursdo no ambiente
digital durante o periodo pandémico, fornecendo uma resposta adaptativa a conjuntura desafiadora.
Por fim, um contingente menor de empresas (21,7%) apresentou um nivel maior de preparagdo e
maturidade no ambiente digital.

A partir desses dados, ¢ viavel concluir que o contexto regional sofreu impactos devido a
pandemia do COVID-19. A analise das empresas participantes revela que a maioria esmagadora,
representando 78,3% do total, ou estava presente no ambiente digital com uma presenca limitada ou
planejou estratégias digitais durante a pandemia.

Desta forma, ¢ possivel concluir que a maioria das empresas participantes declarou um
aumento nos investimentos em Marketing Digital durante o periodo da pandemia. Especificamente,
47% das empresas afirmaram um aumento significativo, enquanto 39,8% indicaram um aumento
moderado nos investimentos nessa area. A constatacdo de que apenas 10,8% das empresas nao
alteraram seus investimentos e 2,4% diminuiram significativamente seus gastos em marketing digital
sugere uma tendéncia geral de reconhecimento da importancia dessa estratégia como resposta aos
desafios apresentados pela pandemia.

Com base nas informacdes apresentadas, podemos concluir que a adaptacao significativa das
empresas ao aumentar seus investimentos em marketing digital durante o periodo da pandemia
evidencia a importancia crescente dessa estratégia como uma ferramenta eficaz para manter a

competitividade das organizagdes e expandir sua presenca no ambiente digital.
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A referéncia a "desafios fiscais" no contexto da crise refere-se aos obstaculos financeiros e
orcamentarios que os governos enfrentam durante as crises econdmicas, onde as quedas na
arrecadagdo de impostos, aumento nos gastos publicos e necessidade de apoio financeiro podem
desequilibrar as finangas publicas e criar déficits orgamentarios. Essa situacdo afeta todos os setores
da sociedade e requer uma gestdo cuidadosa das finangas publicas para garantir a estabilidade
econdmica no longo prazo.

Com base nos dados coletados, pode-se deduzir que a implementacao de estratégias de
marketing digital durante a pandemia teve um impacto majoritariamente positivo nas vendas das
empresas participantes. A maioria esmagadora, representada por 83,1% dos empreendedores, relatou
um aumento significativo nas vendas. Além disso, 13,3% observaram um aumento moderado. E
notavel que apenas uma parcela minoritaria, 3,6% dos entrevistados, ndo notou diferenca em suas
vendas apos a implementagdo das estratégias de Marketing Digital. A auséncia de empreendedores
que tenham notado diminui¢@o nas vendas, sugere que as taticas digitais podem ter sido eficazes na
mitigacdo dos impactos econdmicos adversos da pandemia, contribuindo para a estabilidade e o
crescimento dos negdcios. Essa tendéncia enfatiza a importancia do marketing digital como uma
ferramenta 1til para atividades comerciais durante crises e periodos de incerteza.

Quanto ao “Planejamento de Marketing”, cerca de 31,3% das empresas o consideraram muito
relevante (nota 4), demonstrando que ¢ uma ferramenta altamente valorizada. Aproximadamente
21,7% avaliaram-no como relevante (nota 3), enquanto 8,4% o classificaram como pouco relevante
(nota 1).

Esta analise destacou a importancia significativa das seis ferramentas avaliadas nas estratégias
de marketing das empresas participantes da pesquisa. Com base nas notas atribuidas pelos
participantes da pesquisa, pode-se estabelecer um ranking de relevancia das ferramentas de marketing
digital da seguinte forma, considerando o percentual de notas maximas (nota 4) recebidas por cada
ferramenta:

1. Andncios Pagos: 43,37% das respostas atribuiram nota 4 a essa ferramenta, o que a coloca

no topo do ranking de relevancia;

2. Marketing de Contetdo: 39,76% das respostas atribuiram nota 4 a essa ferramenta,
demonstrando sua importancia como uma das principais estratégias de marketing digital
impostas pelas empresas;

3. Influenciadores Digitais: 36,14% das respostas conferiram nota 4 a essa ferramenta,
mostrando sua relevancia na estratégia de marketing digital das empresas pesquisadas;

4. Ferramenta de Analise: 34,94% das respostas deram nota 4 a essa ferramenta, ressaltando
sua relevancia na obtencdo de insights e informacfes para a tomada de decisdes

estratégicas;
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5. Planejamento de Marketing: 31,33% das respostas atribuiram nota 4 a essa ferramenta,
evidenciando sua relevancia na elaboracéo de estratégias de marketing digital, embora
tenha sido avaliada como um pouco menos relevante em comparacao com as ferramentas
anteriores.

6. Ferramenta de Automacéo: 24,10% das respostas conferiram nota 4 a essa ferramenta,
mostrando que, embora importante, ela foi analisada como menos relevante em
comparagdo com as outras mencionadas;

E importante ressaltar que a percepcio da relevancia pode variar de acordo com a natureza e
os objetivos especificos de cada empresa e setor de atuagdo. Portanto, a relevancia das ferramentas
pode ser influenciada por fatores contextuais, mas esses resultados refletem a importancia dessas
ferramentas como componentes essenciais nas estratégias de marketing digital das empresas
pesquisadas.

Com base nas respostas dos empreendedores que participaram da pesquisa, ¢ possivel concluir
que a plataforma de midia social considerada mais eficaz para a promo¢ao de empresas durante e
apds a pandemia ¢ o Instagram. Isso ¢ evidenciado pela maioria significativa de 62,7% dos
entrevistados que escolheram o Instagram como sua plataforma preferida para promover seus
negocios. Em segundo lugar, o WhatsApp também ¢ visto como uma ferramenta eficaz, com 20,5%
dos empreendedores considerando-o relevante para suas estratégias de promogao. O Facebook foi
classificado por 8,4% dos entrevistados como uma plataforma eficaz, enquanto o YouTube e o TikTok
foram citados por 4,8% e 3,6% dos participantes, respectivamente. E interessante notar que nenhum
dos entrevistados escolheu o Twitter e o LinkedIn como as plataformas mais eficazes para promover
seus negocios.

Conforme evidenciado pelos dados, as estratégias de conteudo que se mostraram mais eficazes
para a promogado de empresas durante a pandemia e no periodo subsequente incluiram: o uso de videos
ou imagens com textos explicativos, indicados por 31,3% dos participantes; a implementacdo de
promocgoes e descontos, assinalada por 25,3% dos entrevistados; a criagdo de videos, que obteve uma
percentagem de 18,1% de aprovagdo; o compartilhamento de fotos dos produtos, com 15,7% de
preferéncia; e a utilizagdo de imagens ilustrativas, considerada eficaz por 9,6% dos entrevistados.

Os resultados da pesquisa revelaram uma perspectiva altamente otimista em relagdo ao futuro
das estratégias de marketing digital entre os investidores entrevistados. A maioria expressiva,
representada por 77,1%, acreditava que essas estratégias seriam ainda mais cruciais apds a pandemia
do que durante o periodo pandémico. Além disso, os 22,9% que consideravam que essas estratégias
seriam tdo importantes quanto durante a pandemia, indicam uma percep¢do de continuidade e

estabilidade no valor do marketing digital para os negocios.
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Essa visdo positiva, pode ser interpretada como um reconhecimento da eficacia das estratégias
de Marketing Digital durante a pandemia, demonstrando sua capacidade de adaptacdo as mudangas
nas condi¢oes do mercado ¢ a evolucao das tendéncias do consumidor. Além disso, a auséncia de
respostas que indiquem uma diminui¢ao da importancia ou o abandono dessas estratégias sugere que
os empreendedores estdo cientes da necessidade de manter uma presenga digital forte e eficaz, mesmo
em um cenario pos-pandémico. Essa perspectiva reforga a ideia de que o marketing digital ¢ uma
ferramenta eficaz para a colaboracao do crescimento e do sucesso das empresas.

Os resultados da pesquisa indicam uma percep¢ao quase unanime entre os empreendedores,
de que a pandemia desempenhou um papel fundamental em tornar empresas mais conscientes sobre
a importancia do Marketing Digital. A maioria esmagadora, representada por 98,8% das respostas,
afirmou que a pandemia teve esse impacto positivo na conscientizagao das empresas.

De acordo com os resultados da pesquisa, ¢ possivel observar uma forte presenca das empresas
em diversos canais digitais. A maioria expressiva, 97,6% das empresas, indicou esta presente nas
“Redes Sociais”. Isso reflete a importancia cada vez maior dessas plataformas para a promogao de
negocios e interagdo com os clientes. Além disso, outros canais também tiveram relevancia, como
"Site proprio" (43,4%), "Mercado Livre" (28,9%), "Shopee" (24,1%), "Amazon" (16,9% ), "Elo 7"
(8,4%), e uma empresa especifica o "Ifood" como uma plataforma adicional.

A presenga em multiplos canais também ressalta a necessidade de uma abordagem em que as
empresas buscam atender seus clientes em diversos pontos de contato, proporcionando uma
experiéncia mais abrangente e conveniente. Além disso, a inclusdo nessas plataformas de comércio
eletronico, destaca a importincia do comércio online como uma parte essencial das operagdes das
empresas.

Em analise as respostas sobre as estratégias de Marketing Digital utilizadas para se destacar
dos concorrentes e aumentar as vendas, a maioria dos entrevistados destacou a importancia de fotos
e videos profissionais (74,7%), o que sugere que as empresas reconhecem a necessidade de investir
na qualidade visual do contetido para atrair e engajar seu publico. Em segundo lugar, a estratégia de
conteudo relevante (68,7%) demonstra a €nfase na entrega de informacdes de valor aos consumidores,
fundamental para atrair e manter a audiéncia engajada. Descontos e promogdes (67,5%) também sao
considerados estratégias relevantes, trazendo o reconhecimento da eficacia das ofertas e incentivos
para contribuicdo nas vendas. A personalizacdo do atendimento (49,4%) aparece em seguida,
ressaltando a valorizacdo da experiéncia personalizada do cliente para aumentar a satisfacdo e a
fidelizacao.

A estratégia de textos com persuasdo (44,6%) demonstra a valorizagdo da comunicacido na
persuasao dos clientes a tomar agdes desejadas. A presenca de “Frequéncia” (41%) indica a

importancia de manter uma presenca constante e consistente nas plataformas de marketing digital. A
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utilizacdo de hashtags estratégicas (38,6%) revela a importancia da descoberta de conteudo nas midias
sociais ¢ a capacidade de direcionar o publico-alvo por meio de hashtags relevantes. A
“Personaliza¢do do produto” (27,7%) destaca a importancia da adaptacdo de produtos ou servigos as
preferéncias individuais dos clientes. A estratégia de “e-mail marketing” (19,3%) mostra que ainda ¢
uma ferramenta relevante para muitas empresas na comunicagao com seus clientes.

Os resultados da pesquisa refletem de maneira inequivoca a relevancia e a centralidade do
Marketing Digital como estratégia de crescimento para as empresas apds a pandemia do COVID-19.
Um impressionante 91,6% dos entrevistados identificaram o Marketing Digital como “Extremamente
importante para o crescimento da empresa”. Esse dado ressalta a percepcdo generalizada da
importancia do ambiente digital como uma ferramenta-chave para o sucesso dos negocios no cenario
atual.

Apenas 8,4% dos participantes indicaram que o Marketing Digital ¢ “Essencial para estar em
todos os canais, porém ndo ¢ o foco principal de crescimento”. Essa resposta sugere que, embora
essas empresas reconhecam a necessidade de presencga digital, podem priorizar outras estratégias em
conjunto.

E notavel que nenhuma das empresas atualmente, considera o Marketing Digital como “Pouco
importante, pois o meio digital ndo € seu principal canal de vendas”. Isso indica que todas as empresas
confirmam, de alguma forma, a relevancia do ambiente digital, mesmo que ele ndo seja seu canal de
vendas principal.

Esses resultados reforgam a nocdo de que o Marketing Digital se tornou uma parte
fundamental da estratégia de crescimento de empresas de diversos setores. A pesquisa demonstra que
as empresas estdo atentas as mudancas no comportamento do consumidor e as oportunidades
oferecidas pelo ambiente digital, bem como a necessidade de investir nessa area para permanecerem

competitivas e sustentaveis.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa buscou analisar o quanto o Marketing Digital tem sido utilizado como
estratégia de crescimento pelas empresas de Campos dos Goytacazes apos o periodo pandémico do
Covid-19, bem como investigar como essa inovagao esta revolucionando a forma de atuagdo desses
negodcios. Para alcangar essa finalidade, foram estabelecidos objetivos especificos, que consistiam em
estimar o grau de adogdo das estratégias de Marketing Digital pelas empresas durante o periodo do
contagio, avaliar os principais desafios e oportunidades enfrentados pelas empresas em sua transi¢ao
para o mundo digital, verificar o impacto dessas estratégias no desempenho empresarial, além de
fornecer um panorama sobre as principais tendéncias e inovacdes no Marketing Digital apds a

pandemia.
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Os resultados obtidos a partir dos dados da pesquisa revelaram informagdes valiosas sobre a
adocdo de estratégias de Marketing Digital pelas empresas de Campos dos Goytacazes durante e apds
a pandemia do Covid-19. Uma informagao relevante que se destaca ¢ a predominancia do Instagram
como a plataforma de midia social mais eficaz para promocdo das empresas, com 62,7% das
respostas. Essa tendéncia indica a crescente importancia dessa rede social na estratégia de marketing
das empresas locais, superando outras plataformas como WhatsApp, Facebook, YouTube e TikTok.

A pesquisa destacou que 98,8% das empresas acreditam que a pandemia tornou as empresas
mais conscientes da importancia do Marketing Digital, corroborando a percep¢do da relevancia
crescente dessa estratégia. Em relagdo as ferramentas de Marketing Digital, os resultados mostraram
que os Anuncios Pagos lideraram em termos de relevancia, com pequena diferenca para o Marketing
de Contetdo, seguido dos Influenciadores Digitais. Essa andlise ressalta a importancia dessas
ferramentas na estratégia de marketing das empresas pesquisadas, com implicagdes significativas
para a forma como essas empresas planejam e implementam suas estratégias digitais.

No entanto, ¢ importante ressaltar algumas limitagdes desta pesquisa. O estudo foi realizado
em uma amostra de empresas da regido de Campos dos Goytacazes, predominantemente composta
por microempreendedores individuais ¢ micro e pequenas empresas. Essa caracteristica da amostra
limita a generalizacdo dos resultados para empresas de maior porte ou para outras regides com
contextos econdmicos e empresariais distintos. Além disso, a pesquisa teve como foco as respostas
das empresas participantes, o que pode ndo refletir completamente a realidade do mercado como um
todo. Portanto, € necessario interpretar os resultados a luz desse contexto especifico, confirmando que
diferentes realidades empresariais podem apresentar nuances distintas em suas estratégias de
Marketing Digital.

Como possibilidade de novos estudos, sugere-se a realizacao de pesquisas mais abrangentes e
longitudinais, que possam acompanhar o desenvolvimento das estratégias de Marketing Digital ao
longo do tempo e em diferentes contextos regionais. Além disso, estudos comparativos entre
diferentes regides podem contribuir para uma compreensdo mais completa dos impactos do

Marketing Digital no cendrio empresarial.
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