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RESUMO

O marketing digital, juntamente com as inovagdes tecnoldgicas, vem desempenhando um papel
fundamental dentro das empresas de todos os setores e segmentos, sendo bastante utilizado
como ferramenta para atingir resultados e metas organizacionais, tendo em vista que é uma
ferramenta poderosa nos negocios. Esta pesquisa estuda e analisa como o marketing digital
estd sendo utilizado pelas pequenas empresas para se sobressair bem diante as dificuldades
impostas pela crise ocasionada pela pandemia mundial advinda da COVID-19. A pesquisa foi
realizada em pequenas empresas situadas no polo-comercial Camelddromo OK, desta forma,
foram organizados e analisados os dados levantados junto aos participantes da pesquisa, a qual
se fundamentou numa metodologia de cunho exploratério, descritiva e quantitativa, avaliando
os resultados obtidos nessas empresas. Trata-se de um estudo de caso, uma vez que se limita ao
universo de empresas situadas nessa area comercial. A pesquisa contou com a aplicacdo de
questionario, com alternativas objetivas de mdltipla escolha, com o intuito de obter dados que
demonstram os resultados obtidos nas empresas, evidenciando como fazem uso do marketing
digital. No final do artigo apresentam-se os resultados e as conclusdes da pesquisa.

Palavras-chaves: Pequenas empresas. Marketing Digital, COVID-19.
ABSTRACT

Digital marketing, together with technological innovations, has been playing a fundamental role
within companies of all sectors and segments, being widely used as a tool to achieve
organizational results and goals. Considering that it is a powerful business tool, this research
was created with the intention of studying and analyzing how digital marketing can and is being
used by small companies to stand out in the face of the difficulties imposed by the crisis caused
by the worldwide pandemic caused by COVID -19. A survey carried out in small companies
located in the commercial center Camelédromo OK. Thus, the data obtained through
exploratory research and case study, descriptive and quantitative were analyzed, evaluating the
results obtained by these companies using digital marketing. The research included the
application of a questionnaire with objective multiple-choice alternatives, in order to obtain
data and information that demonstrate the results obtained by companies when using digital
marketing methods. At the end of this article, the conclusions are presented regarding the results
and benefits obtained by the companies.
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1. INTRODUCAO

O marketing € uma area do conhecimento que surgiu para sanar a busca da compreensao
do comportamento do consumidor e para satisfagdo das necessidades humanas e sociais. De
acordo com Kotler e Keller (2006, p.4), o marketing ¢ definido como ‘‘uma fungao
organizacional e um conjunto de processos que envolve a criagcdo, a comunicagédo e a entrega
de valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento com ele de modo que
beneficie a organizacdo e seu publico interessado’’. Tendo esse principio como base, as
empresas, por meio de estratégias de marketing, procuram encontrar caminhos e solugdes para
compreender os consumidores, oferecer produtos que Ihes interessem e os satisfacam e, ainda,
acompanhar as tendéncias do ambiente em que vivem.

Com a evolucao dos meios de comunicacdo e o desenvolvimento cada vez mais rapido
da tecnologia, a chamada inddstria 4.0, moldou o marketing convencional, de forma a criar
novos métodos, com novas ferramentas de uso, o chamado marketing digital. Esse novo meio
de propagar um produto ou servico para seus consumidores se da por ferramentas digitais, por
meio de inteligéncia artificial, seja elas plataformas digitais, aplicativos digitais disponiveis na
internet, redes sociais e sites de propaganda, como o Google analytics, facebook ads, facebook
marketplace, redes sociais, Builderall, hotmart, youtube, instagram, canva, e-commerce e
inimeros outros. Todo esse conjunto de ferramentas digitais, vem para potencializar as vendas
e a prospeccao de novos clientes dentro de qualquer organizacdo empresarial, seja de pequeno,
médio ou de grande porte.

Tendo em vista a importancia da utilizagdo do marketing digital para qualquer empresa,
é importante salientar que no momento de crise econdmica que o mundo esta enfrentando
devido a pandemia do novo coronavirus, a COVID19, os meios de comunicacdo e as
plataformas de negocios digitais estdo sendo uma das melhores estratégias de sobrevivéncia de
inimeras empresas, as de pequeno porte principalmente. No Brasil se vive um impacto negativo
exponencial nas pequenas e novas empresas, de acordo com a pesquisa sobre o impacto da
pandemia de nos pequenos negocios, disponivel no site do SEBRAE, houve aumento no
impacto médio do faturamento das empresas, quebrando tendéncia de melhora de seis meses,
além de a maioria dos pequenos negécios estar com dividas, sendo empréstimo bancérios a
principal, seguida por impostos e taxas. Reafirmando a importancia do marketing digital, de
acordo com essa pesquisa, houve um aumento na proporcéo de empresas que vendem utilizando
internet, com apps, instagram, whatsapp e etc, sendo que 7 em cada 10 empresas vendem
utilizando a internet. A crise sanitaria provocada pelo coronavirus vem abalando a sociedade
de uma forma geral, muitas empresas ainda nao se recuperaram dos prejuizos provocados pelas
restricbes impostas pelos governadores a fim de controlar a contaminacgdo do virus, seja por
escalonamentos de macrorregides, ou lockdown com funcionamento somente de servicos
essenciais.

Esta pesquisa tem como tema estudar e entender como as empresas estdo lidando com
0 impacto da pandemia como uso das estratégias do marketing digital para dar suporte na
recuperacdo do faturamento e superar os efeitos negativos da crise econdmica na saude
financeira da empresa. A pesquisa sera realizada como um estudo de caso e sera aplicada em
40 pequenas empresas varejistas/atacadistas situadas no polo comercial Camelédromo Ok, na
regido de Campinas em Goiania, Goias.



A pergunta cientifica que esta pesquisa responde €: Como as pequenas empresas do
polo-comercial Camelédromo OK fazem uso do marketing digital como meio para superar a
crise causada pela pandemia do coronavirus?

O objetivo geral dessa pesquisa € analisar o uso do marketing digital nas pequenas
empresas como meio para superar os efeitos negativos trazidos pela pandemia da COVID-19.
E como objetivos especificos: Estudar e entender as estratégias de marketing digital; identificar
as técnicas e métodos de marketing digital utilizado; analisar quais ferramentas digitais estdo
sendo utilizadas para vendas e prospec¢do de novos clientes; avaliar os resultados obtidos com
vendas e estratégias digitais; avaliar se, na opinido dos participantes da pesquisa, 0 marketing
digital estd ajudando a reverter os impactos negativos causados pela pandemia; analisar se 0s
gestores das organizacdes estdo utilizando o marketing digital de forma que maximize os
resultados da empresa;

A escolha do tema se justifica pois 0 momento que o mundo vive é de incerteza, pelo
impacto social e econémico causado pela grave pandemia do novo coronavirus. Buscar analisar,
entender e, sobretudo, conhecer taticas e estratégias de marketing digital para reverter danos
causados por uma crise € de extrema importancia para formacdo de um futuro administrador e
empreendedor. Esta pesquisa pretende contribuir ndo s6 para a literatura académica, mas
também como um estudo que possa interessar gestores, estudantes e empresarios ligados a esse
meio que é de gerenciar empresas no ramo comercial.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O trabalho apresenta estudo para avaliar como as pequenas empresas do polo-comercial
Camelddromo OK fazem uso do marketing digital como meio para superar a crise causada pela
pandemia do Coronavirus.

Os temas abordados nesta pesquisa sdo: marketing, marketing digital, tecnologia da
informacdo e comunicacédo (TIC) e aplica¢bes do e-commerce.

2.1 Marketing

Segundo Grewal et al. (2016, p.5) “Marketing é a atividade, conjunto de instituicOes e
0s processos voltados para a criagdo, captura, comunicacao, distribuicdo e troca daquilo que
tem valor para consumidores, clientes, parceiros ¢ a sociedade em geral”. Essa definicao
significa que marketing € criar e entregar valor para satisfazer as necessidades do mercado por
meio de produtos ou servigos que possam atender aos interesses dos consumidores. O objetivo
principal do marketing € agregar valor e chamar a atencdo do cliente, gerando lucro para ambas
as partes, 0 marketing nao se resume somente a isso, ele deve ser sistematizado, o que exige
planejamento estratégico pela empresa que o utiliza, para que se tenha um bom aproveitamento
dele, tendo em consequéncia resultados positivos ndo s6 para a empresa, mas também para
aqueles que consomem os produtos e servicos oferecidos. E de suma importancia a interaco
do marketing com outras areas dentro da empresa, essa interacdo permite a maximizacao da
satisfacdo do cliente que ira consumir o produto ou servi¢o da empresa. Para Farias; Duschitz;
Carvalho (2015, p.8):

Esse conceito de marketing indica sua interatividade com outras areas da empresa,
uma vez que ndo produzira sozinho uma oferta para o publico-alvo. Para oferecer um



produto ou servigo, os gestores de marketing precisam discutir com a area de pesquisa
e desenvolvimento (P&D), com o departamento de compras, a producéo, o financeiro,
a logistica, e até gestdo de pessoas. Junto ao P&D sera desenhado o que se pretende
levar ao mercado consumidor — esse trabalho conjunto entre as partes garantird uma
solucdo mais adequada ao cliente [...]

A interatividade do marketing com as outras areas da empresa, segmenta o publico-alvo,
define qual produto e servico ofertar e como ofertar para esse publico, juntamente com outros
departamentos da empresa, para melhor atender a necessidade dos consumidores. Conforme
Kerin ET al (2007), o marketing é composto por 4 fatores controlaveis, conhecidos como 0s
quatro Ps: produto bem ou servico, preco, promocéo e distribuicdo, conhecido também como
praga. “[...] E importante lembrar que eles sio os elementos do mix do marketing, ou
simplesmente o composto de marketing. Esses sdo os fatores controlaveis do gerente de
marketing”. (KERIN ET AL., 2007, p. 14). Os gestores de marketing utilizam esses quatros
fatores controlaveis para, da melhor forma, oferecer os produtos ou servicos aos seus
consumidores. Eles, quando bem associados, conseguem resolver problemas em vendas,
marketing e relacionamento com o cliente. Dessa forma, trazendo bons resultados para ambas
as partes. Existem, também, os fatores ambientais incontrolaveis, segundo Kerin et al. (2007,

p. 14 e 15):

Existem uma quantidade enorme de fatores que estdo muito além do controle do
departamento de marketing e de sua organizacdo. Eles podem ser colocados em cinco
grupo: Forgas sociais, econdmicas, tecnoldgicas, competitivas e reguladoras. S&o
exemplos do que os consumidores desejam e de que necessitam, mudancas
tecnoldgicas, a condicdo da economia quanto a estar se contraindo ou expandindo, as
acOes feitas pela concorréncia e as restricdes governamentais, Sdo os fatores
ambientais em uma decisdo de marketing; os fatores incontrolaveis que englobam as
forcas sociais, econdmicas, tecnolégicas, competitivas e reguladoras. Essas cinco
forgas podem servir como aceleradores ou freios para o marketing[...].

Essas informac6es trazidas por esses autores mostram que os cinco fatores ambientais
incontrolaveis podem influenciar de forma negativa ou positiva nos negécios da organizacao.
Muitas empresas entendem esses fatores como empecilho para progressao e avanco, ja outras
empresas conseguem usa-los como aceleradores, enxergando 14 na frente, possibilidades de
expansdo, como adequacdo as mudancas do mercado concorrente, as regras impostas pelo
governo, e investimento em novas tecnologias, tornando a empresa altamente competitiva e
qualificada para se desdobrar e atender seu mercado alvo, sem seu crescimento ser impedido
por essas forcas incontrolaveis. O marketing € uma ciéncia bastante ampla e complexa, que com
0 tempo vem se mostrando cada vez mais necessaria dentro de qualquer empresa.

2.2 Marketing Digital

A tecnologia mostra a capacidade de abrir mercados completamente novos e impactar
radicalmente os ja existentes. A implementacdo exponencial da tecnologia digital, como
internet, e-commerce (comeércio eletrénico), aplicagdes de software e dispositivos que permitem
as pessoas conectarem-se tanto a rede e uns aos outros quando, onde e porque querem, foi um
dos desenvolvimentos mais separativos na historia do marketing (RYAN, 2009). Uma das
maiores mudancas na interacdo da sociedade é a recente proliferagdo de redes sociais on-line.
O rapido crescimento das plataformas baseadas na internet que facilitam o comportamento
social mudou de forma significativa a natureza das atividades humanas e as interagdes. As
relagdes sociais do mundo real foram mudadas para 0 mundo virtual, resultando em conexéo
rapida e virtual de pessoas de diversas localidades. Este movimento de entrada na dimenséo



digital permite que os individuos compartilhem conhecimento, entretenham uns aos outros e
promovam didlogos entre diferentes culturas (BUDDEN et. al, 2011).

2.3 Tecnologia da Informacéo e Comunicacao

Com o desenvolvimento das tecnologias em geral e da tecnologia da Informacgéo e
Comunicacédo (TIC), sobretudo, pelo aparecimento da internet, vém acontecendo mudancas
significativas na forma de se comunicar e interagir da sociedade, bem como de organizacdes,
produtos e servigos. O desenvolvimento das empresas evolui rapidamente, levando as empresas
a se adaptarem suas estratégias de marketing, apoiadas na internet e no meio digital como
fundamental instrumento de comunicacéo e venda. E nesse cenario que o marketing digital se
torna cada vez mais importante nas estratégias empresariais para o alcance das metas
estabelecidas. Tem-se, assim, que as novidades tecnoldgicas sdo impulsionadoras de novas
possibilidades de comunicagdo, pois “a forma com que as pessoas agem e interagem (entre si e
com o meio) ¢ sempre modificada com a chegada de novidades tecnologicas” (EHRENBERG;
SOUZA, 2012, p. 33). Do ponto de vista do consumidor, o uso de tecnologias de comunicagao
e informacédo oferece uma série de beneficios, incluindo eficiéncia, informacdo mais rica e
participativa, selecdo mais ampla de produtos, precos competitivos, reducdo de custos e
diversidade de produtos (BAYO-MORIONES; LERA-LOPEZ, 2007). Isso significa que a
Internet possibilita ao individuo se comunicar e adquirir conhecimento onde quer que esteja e
a qualquer momento. Isto vem influenciando o comportamento do individuo na busca e no uso
da informacgé&o. Este tipo de comportamento tem exigido o seu conhecimento por parte das mais
diversas organizaces, pois este conhecimento e 0 seu gerenciamento para otimizacdo do uso
implicam na promoc¢do de novas relagGes sociotécnicas inovadoras (COSTA; SILVA;
RAMALHO, 2014).

Além disto, adentrando ao contexto académico e da comunicacdo cientifica, sobretudo
no que tange as empresas que trabalham com o produto informacdo e com a sua divulgacao,
devem lancar mao de estratégias para otimizar novas relacbes inovadoras. Especificamente,
devem se utilizar de estratégias de marketing, ndo apenas para conhecer o comportamento do
seu mercado alvo, mas para possibilitar fidelizacdo de clientes. O marketing digital em sua
definicdo é a integracdo de plataformas digitais e experiéncia dos consumidores por meio de
canais digitais de comunicacdo e interacdo, oferecendo entdo, a viabilidade das organizacdes
melhorarem sua conexao e relacionamento com seus clientes e possibilitando a prospecgéo de
clientes em potencial. (REVILLION ET AL. 2019). Uma das grandes novidades que a era
digital criou foram as aplicagdes em e-commerce, que traduzido para o portugués significa
comeércio eletrdnico, é uma modalidade de comércio por meio da qual a compra e venda, bem
como as transacOes financeiras sdo feitas totalmente pela internet, através de lojas virtuais. O
isolamento social aumentou consideravelmente o tempo em que as pessoas ficam conectadas
na internet e, principalmente, “navegando” nas redes sociais. No entanto, antes mesmo da
COVID-19, essas redes sociais e lojas virtuais ja eram utilizadas por muitas empresas. Com o
impulsionamento do uso do e-commerce pela pandemia, as empresas obtiveram grandes
avancgos nos resultados em comunicacgdo e venda com seus consumidores. Para Sinek (2018)
existem apenas duas formas de persuadir o comportamento humano: vocé pode manipula-lo ou
inspird-lo. Devido a isso, as pessoas irdo adquirir produtos e servicos de empresas que 0S
inspirem. Com o atual cenario da COVID-19, o comércio eletronico se tornou uma das
principais formas das empresas estarem presentes na vida dos clientes. A pandemia do
coronavirus, que vem se proliferando por todo 0 mundo, gerou medidas de isolamento social,



com o intuito de frear a sua proliferacdo. Esse isolamento afeta diretamente as pequenas
empresas, que sofrem com a queda do consumo. Por consequente, as pessoas vao realizando
suas compras online para evitar aglomeracdes e nao se exporem a contaminacéo pelo virus. De
acordo com o site do SEBRAE (2020) “O e-commerce ganha forca e passa a ser a melhor opgéo

de venda, pois o consumidor recebe seu produto em casa, com 0 menor contato fisico possivel”.
No entanto, muitas pessoas estdo tendo seu primeiro contato com as compras on-line. Com a
pandemia, a resisténcia das pessoas em relacdo ao mundo digital experimentou um relaxamento,
possibilitando entdo um grande aumento no uso do comércio eletrénico e as empresas que ndo
se atentarem a essas novas técnicas, serao possivelmente prejudicadas.

E importante salientar que o marketing digital tem como base os principios do marketing
tradicional que é compreender as necessidades e desejos dos consumidores e o desenvolvimento
de produtos e bens ou servicos atrativos a esses clientes. (REVILLION ET AL. 2019). Por
muito tempo as empresas utilizaram o marketing tradicional para promover a¢cdes por meio de
midias sociais fisicas, e ainda utilizam nos dias de hoje, porém, com a onda da evolugédo
tecnoldgica das midias digitais de comunicacao, as empresas se viram em uma posi¢do de, ou
se adaptam para a era digital ou perdem pontos para a concorréncia, muitas das quais ja
implementaram midias digitais de marketing para promocdo de produtos para 0 mercado
consumidor.

2.4 Midias Sociais

As finalidades do marketing digital sdo varias e podem ser aliadas no atendimento ao
usuario, na promocao de produtos e servi¢os (JESUS, D. L.; CUNHA, M. B. 2012). Para Torres
(2009) as midias sociais mais representativas, no Brasil, para acGes de marketing digital sdo:
Facebook, MySpace, LinkedIn, Twitter, Youtube, Instagram e os Blogs. Essas midias vém se
tornando cada vez mais como espagos que 0S usuarios utilizam para manter contatos tanto
pessoais quanto profissionais. O fato € que as midias sociais ja fazem parte do cotidiano da
sociedade, e isto ndo mudara, o que passara por transformacdo, na perspectiva de Gabriel
(2010), é o cenério de plataformas de midias sociais, que inclina-se a ser cada vez mais dividido,
pois antigamente eram poucas redes sociais relevantes, nos dias atuais se tem mais de 10 redes
sociais com grande relevancia pelos usuarios, cabendo as organizaces identificar aimportancia
dessas modificacdes e pratica-las e incorporar elas nos negocios empresariais.

Neste contexto, chama a atengdo o fato de que o marketing digital, assim como o
tradicional, deve ser bem elaborado, deve ser eficaz. E viavel tracar o percurso pela
determinacédo de objetivos e metas a serem atingidas, o que se deseja divulgar e divulgar bem,
sempre com informacdes atualizadas, considerando a maxima do mundo contemporaneo
conectado: 0 que ndo € visto ndo é lembrado. A diferenca do marketing digital para o tradicional
é gue no método tradicional utiliza-se de técnicas de publicidade off-line (TV, radio, jornais,
revistas, panfletos, dentre outros), ja o marketing digital consiste em chegar ao seu cliente
através das midias sociais, que englobam: redes sociais, aplicativos, e sites por meio da internet.
(REVILLION ET AL. 2019).

2.5 Marketing tradicional e Marketing Digital

No marketing tradicional tem os 4 Ps (produto bem ou servico, preco, promogao e praga)
como ja citados anteriormente, também conhecido como composto de marketing ou mix de
marketing, que veio a sofrer mudancgas com a passagem para a era digital, criando entéo, os 8Ps
do marketing digital. O primeiro P do marketing digital € o de pesquisa, as pesquisas sdo de



extrema importancia tanto no marketing tradicional como no digital, ele consiste na definicdo
do publico-alvo e a maneira que esse publico se comporta na internet. Com o avango da
tecnologia na internet se tem ferramentas capazes de facilitar a pesquisa e definicdo do mercado
alvo. O P de planejamento, resumidamente, um plano de marketing digital &
um planejamento das acGes de marketing que uma empresa pretende realizar no
ambiente digital. E nesse momento que a estratégia de marketing é construida, os objetivos s&o
estabelecidos e os passos para chegar até eles definidos. As estratégias sdo tracadas a fim de
definir qual a melhor linha de engajamento nas midias sociais para o tipo de servigo e produto
a ser oferecido. Além disso, também tem a ver com descobrir clientes em potencial que podem
estar em estdgios de decisdo de compra distintos. Tendo em vista essa afirmacao, nota-se que 0
planejamento capta compradores em potencial, por meio das midias, um cliente pode estar
procurando por um determinado servigo onde ndo se encontra solugdo, outra empresa com
potencial para solucionar esse problema desse cliente chama sua atencao, finalizando a compra
e possibilitando a fidelizagdo desse cliente. O P de producéo figura o terceiro estagio dos 8 Ps
do marketing digital e esta ligado a parte de operacionalizar o planejamento, ou seja, colocar
em prética. E a hora de selecionar os métodos e ferramentas para vender seu produto ou servigo
e comecar a oferecer aos consumidores. O P de publicacdo € a parte de publicar e levar os
contetdos nas midias sociais para chegar até o cliente. Logo depois vem o P de promogdo, ja
conhecido no marketing tradicional, esta relacionado ao marketing digital, que é diretamente
ligado a parte de producdo e divulgacdo de informacdes e contelido. O P de propagacdo €
utilizado nas redes sociais, € indispensavel como ferramenta para espalhar seu contetido para o
mercado alvo, ela oferece diversas maneiras de divulgar os contetidos. Na personalizacéo, a
empresa além de segmentar 0 mercado, precisa também segmentar o publico, lembrando
sempre que, quanto mais afunilada for esta segmentacéo, maior sera a possibilidade de ter uma
comunicacdo personalizada. E por ultimo, o P de precisdo, onde realiza-se a medicdo do
trafego e metas atingidas através das midias digitais, com exposi¢do clara dos resultados
alcancados. A grande vantagem da Internet em comparagdo com o mundo off-line é a
capacidade de mensuracdo e de gerar nUmeros para analise continua do posicionamento no
mercado. Desta forma, torna-se mais facil analisar os pontos positivos e negativos, corrigindo
as imperfeicdes e maximizando os resultados. (REVILLION ET AL., 2019).

2.6 A internet e sua funcdo no marketing digital

A internet hospeda uma intensidade crescente na comunicacao e interacdo da sociedade,
em canais abertos para a visualizacdo e a influéncia das empresas. O avango da tecnologia da
informacdo e comunicacao, associada com o0s crescentes alcances e capacidades das redes de
celulares smartphones, resultou em mudancas na quantidade, na frequéncia e na eficacia do uso
de diferentes meios de comunicacado pelo qual as empresas e 0s clientes se relacionam (STONE
e WOODCOCK, 2014). Todavia, como aponta Almeida (2016), a publicidade digital oferece
aos anunciantes a maneira mais rica e eficiente de interagir com os consumidores, mas €
necessario atentar para um dos principais fundamentos de uma publicidade bem sucedida, o
conteddo original, criativo e inovador. Ryan (2009) enumera e aborda as atividades de
marketing digital em 5 grupos diferentes: social media, e-mail marketing, mobile marketing,
marketing de performance, marketing de contetdo. J& Brinker (2016) é mais especifico em sua
abordagem, quando categoriza as solugdes tecnoldgicas de marketing em 6 partes: propaganda
e divulgacdo, contetdo e experiéncia, social e relacionamentos, comércio e vendas, gestdo
estratégica e dados. Patterson(2015) também classifica as ferramentas de acordo com a
estratégia, considerando 13 classes: Midia Social Orgénica, Midia social paga, e-mail
marketing, midia programatica, retargeting, website, criacdo de contetdo digital, plataformas



digitais de postagem de videos informacionais, selecdo de contetdo, analises web, servigo ao
cliente, Search Engine (SEO), marketing de afiliados.

A necessidade de se renovar tem aumentado o numero de interacfes nas redes sociais.
Instagram e Facebook sdo as redes com maior engajamento desde o inicio da proliferacdo da
Covid-19. Assim, usuarios estdo cada vez mais conectados. Dessa maneira, uma forma de
alcancar mais clientes durante a pandemia é investir na presenca online nas redes sociais. Para
atrair mais pessoas, o ideal € investir em anincios nas midias digitais. Além dos andncios, é
fundamental que seu contetdo esteja de forma aquecida nas paginas com contetdo de
qualidade. Desse modo, quando o usuario chegar ao seu perfil social, tera informacdes
relevantes e atualizadas. Logo, ter4 mais confianca para prosseguir com a compra.

No novo cenario advindo do dominio digital, as organizacbes empresariais precisam
repensar suas estratégias, impulsionadas pelas mudancgas no comportamento dos consumidores.
As tecnologias atuais permitem que as empresas trabalhem e implementem formas inovadoras
de comunicacéo e de coo-criacao de contetdo com seus consumidores. Para maximizar o seu
valor, as empresas vém, cada vez mais, estabelecendo seus consumidores como seu bem mais
valioso, colocando o total foco neles e nas suas satisfagdes. As empresas mais bem sucedidas
obtém sucesso porque se destacam durante cada parte do processo do ciclo de vida do
consumidor: desde a prospeccao de novos compradores, aumentando seu valor ao longo do
tempo, até converté-los em consumidores fixos dos produtos ou servigcos oferecidos pela
empresa. Atualmente, o marketing € o responsavel por construir uma conexdo com 0s
consumidores onde quer que estejam, principalmente em midias digitais. Se as empresas
procuram estabelecer relagdes satisfatorias ao longo prazo com os usuarios das midias digitais,
@ necessaria uma estratégia que une o novo e o tradicional, que esteja baseada nesse novo
cenario. Nao restam davidas que o marketing digital tem uma grande importancia para todos
0s tipos de empresas, estando em época de crise econémica ou ndo. Nesse tempo de incerteza,
causado pela crise sanitaria da COVID19, o marketing digital acaba sendo a forma mais
econdmica, pratica e acessivel de alcancar as pessoas e entregar solugdes digitais de qualidade
e possibilidades de lucros. Os beneficios vado além deste momento de crise, pois a tendéncia é
que as pessoas usem os métodos on-line e off-line no pds-pandemia. Portanto, é de extrema
importancia que os gestores tenham um posicionamento digital estratégico, um marketing
digital bem planejado e eficaz. A midia digital, o r&dio, a televisdo e a Internet sdo exemplos
de grandes avancos na tecnologia que, alteraram as relacGes entre comerciantes e consumidores
no mundo todo. Todavia, 0 marketing ndo se limita a tecnologia, tratasse de pessoas. A
tecnologia é apenas interessante, do ponto de vista de marketing, quando é capaz de conectar
as pessoas de forma mais eficaz. Para o marketing digital é considerada a mesma légica, ou
seja, 0 marketing digital ndo é sobre a compreensdo da tecnologia subentendido, mas sim de
compreender as pessoas, como elas usam essa tecnologia, e como é possivel aproveitar isso
para um relacionamento eficaz. (RYAN, 2014). O cenério atual, retratado pelo avan¢o da
tecnologia, do marketing digital e das midias sociais, tem um impacto significativo sobre a
forma como os individuos se comportam socialmente, agem como consumidores e como fazem
negdcios. Acredita-se que qualquer empresa que ndo se adaptar a nova era do marketing e das
comunicagOes estd em perigo de perder poder para 0s seus concorrentes alinhados as novas
ferramentas.

3. METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo mostrar a metodologia usada para a realizacdo deste
estudo, como foi conduzido, levantados e tratados os dados necessarios para entender como as
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pequenas empresas do polo-comercial Camelédromo OK fazem uso do marketing digital como
meio para superar a crise causada pela pandemia do coronavirus.

O estudo consiste numa pesquisa aplicada, pois tem o propdsito de obter conhecimento
sobre uma situagdo empirica, a partir de conhecimentos j& sedimentados em administracdo, a
fim de proporcionar meios para sua melhor compreensao e assim contribuir como um estudo
na &rea do marketing para a academia.

A pesquisa foi fundamentada em ampla pesquisa bibliografica, mediante consulta a
bases de dados digitais, contendo obras relativas aos temas abordados, além de consulta em
livros credenciados academicamente e obras de autores renomados em Administracdo. Esses
estudos bibliogréficos foram sistematizados e abordados na fundamentacéo teoérica da pesquisa,
que tem como objetivo sustentar o estudo com informacdes colhidas de autores e especialistas
nas areas estudadas.

Foi realizada a aplicacdo de questionario com perguntas especificas e padronizadas de
multipla escolha para entender o funcionamento da empresa e descobrir como o marketing
digital contribui para a empresa superar a crise trazida pela pandemia. As respostas foram
dimensionadas de forma quantitativa para poder estimar seu impacto na frequéncia de respostas
atribuidas as questdes. A aplicacdo dos questionarios foi feita diretamente no local de trabalho,
obedecendo os protocolos de seguranca quanto ao COVID-19, com distanciamento de dois
metros, uso de mascaras e alcool em gel. Posteriormente, foi realizada uma analise dos dados
obtidos a fim de avaliar o alcance e o resultado do marketing digital e outras questoes
envolvidas nos objetivos da pesquisa.

Foi também utilizado o método qualitativo, visto que os dados colhidos através dos
questionérios e informagfes secundarias sdo fundamentais para compreensdo do objeto de
estudo e dependem de interpretacdo pelo pesquisador, ja que nem todas as informacdes séo de
cunho quantitativo. O método qualitativo visa trazer dados e informacgdes que detalham a
subjetividade e complexidade em relagdao ao tema proposto e sobre a perspectiva do mesmo em
relacdo ao momento de crise.

Em relacdo a procedéncia dos dados, sdo primarios e secundarios. Os dados primarios
correspondem aos dados que ainda n&o tiveram tratamento pelo pesquisador, como o resultado
da aplicacdo dos questionarios. E dados secundarios, referem-se aos dados que ja tiveram algum
tipo de tratamento, como as informacfes dos documentos levantados pelo pesquisador, ja
existentes nas organizacdes onde foi realizada a pesquisa.

Se trata também de um estudo de caso, pois a pesquisa foi realizada em um grupo
especifico e limitado de pequenas empresas localizadas em um polo comercial de Goiania,
tendo isso em vista, os resultados alcancados por este estudo ndo abrangem de forma geral o
assunto e s6 pode corresponder a esse grupo selecionado. O método de estudo de caso é Util
para entender situacoes especificas, sendo necessario que se faca um estudo aprofundado do
caso e deve ser estudado dentro do contexto onde ocorre naturalmente.

Também foi utilizada a pesquisa descritiva, visto que é necessario observar o fenémeno
ou objeto de estudo, interrogar desejos, opinides e necessidades, coletar, analisar, interpretar os
dados e extrair resultados que respondam os objetivos gerais e especificos sobre o tema.

A pesquisa foi desenvolvida em 40 pequenas empresas atacadistas e varejistas
localizadas no polo-comercial Camel6édromo OK em Goiénia-GO que comp&em a amostra,
com um universo de 410 lojas. Os dados da pesquisa englobam as midias sociais utilizadas, o
alcance de cada uma delas, a interacdo entre a empresa seus clientes e publico-alvo atingido.
Os dados colhidos foram tratados com o auxilio de graficos, os quais foram interpretados,
comparados e analisados. O grau de confianca da pesquisa é de 80%, e a margem de erro de
10%.



4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O método mais importante e eficaz para analisar o resultado do uso do marketing digital
pelas pequenas empresas € a pesquisa, tendo em vista que e partir dela, € possivel obter dados
para o0 estudo e analise do objeto de estudo. Segundo Cervo e Bervian (2002, p. 48) o
questionario “refere-se a um meio de obter respostas as questdes por uma formula que o proprio
informante preenche”. O questiondrio ¢ a ferramenta usada para obter os dados necessarios para
basear a pesquisa.

4.1 Género e escolaridade do entrevistado

A principio, a pesquisa analisou o género dos entrevistados e constatou que 55% dos
participantes pertencem ao género feminino e os outros 45% ao masculino (figura 1). Também
foi analisada a escolaridade dos entrevistados, sendo que 67% sdo formados até o ensino médio,
ja, 28% sdo graduados no ensino superior e apenas 5% possuem pos-graduacdo (figura 2).
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Figura 1 — Género dos entrevistados
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)
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Figura 2 — Escolaridade dos entrevistados
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)



4.2 Faixa etéria dos participantes

Sobre a idade dos participantes, a pesquisa constatou que 43% do publico possuem idade
entre 30 e até 45 anos. Por se tratar de um polo-comercial antigo em Goiania, ndo impressiona
que a maioria dos entrevistados serem dessa faixa etaria, considerando que muitos dos
entrevistados foram os préprios donos das empresas, sendo a maioria entre 0s 30 e até 45 anos
de idade. Nota-se também, através dos resultados da pesquisa que 32% dos participantes tém
18 e até 30 anos de idade. 13% possuem mais de 45 e até 60 anos de idade, e apenas 12% dos
entrevistados englobam as pessoas com no maximo 18 anos de idade (figura 3).
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Figura 3 - Faixa Etaria dos participantes
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.3 Tempo de atividade da empresa no mercado

Também foi questionado aos entrevistados, o tempo de atividade da empresa. A partir
dos resultados, foi constatado que 35% das empresas estdo ha mais de 5 e até 10 anos em
funcionamento desde sua fundacdo. Foi observado que 27% das empresas participantes,
representadas pelos seus respectivos entrevistados, possuem até 2 anos no mercado, e 25%
englobam empresas com mais de 2 e até 5 anos de atividade. Nos Gltimos anos, o nimero de
novas empresas abertas vem crescendo fortemente, e no polo-comercial Camelédromo Ok, 0s
nichos de mercado das empresas entrevistadas estdo interligadas a produtos e servigos
tecnoldgicos, que estdo em alta, logo atraindo empreendedores e empresarios a investirem no
ramo, pode-se concluir entdo, que esse € o fator que influenciou a maioria das empresas
participantes dessa pesquisa, terem poucos anos de fundacgdo. A pesquisa concluiu também que,
13% das empresas possuem acima de 10 anos de mercado (figura 4).
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Acima de 10 anos
13% Até 2 anos
27%

Mais de 5 e até

10 anos
35% . )
Maisde2eaté 5
anos

25%

Figura 4 — Anos em atividade das Empresas no mercado
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.4 Uso do marketing digital

Essa questdo tem a importancia de selecionar somente empresas que utilizam das
técnicas do marketing digital para dar viabilidade nos resultados e analises da pesquisa. A partir
disso, 0 académico responsavel pelo projeto teve o cuidado de selecionar somente as empresas
gue usam o marketing digital como técnica para vendas, divulgacéo e engajamento da empresa
no mercado de trabalho e isso resultou com que 100% das empresas entrevistadas cumpriram
esse requisito e, portanto, participaram da pesquisa (figura 5).

A empresa utiliza o marketing digital?
Né&o
0%

Sim
100%

Figura 5 — Empresas que utilizam o marketing digital
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.5 Paginas oficiais em midias digitais

Quando questionado aos entrevistado quais as paginas oficiais utilizadas pelas suas
respectivas empresas, 40% dos participantes alegaram que mantém pagina oficial no Instagram,
e 39% responderam que contém pagina oficial da empresa no Whatsapp. O que influenciou a
maioria do publico entrevistado a optar por essas midias, é que o Instagram e o Whatsapp sao
as midias digitais mais utilizadas no mundo, por consequéncia elas trazem um grande
engajamento para seus usuarios. As empresas usam esse engajamento para expor seus produtos
e sua empresa com 0 intuito de vender mais e aumentar o alcance de pessoas e possiveis
compradores. Ja, 14% dos participantes utilizam como midia digital em seus negécios o



Facebook. A pesquisa também analisou que 6% dos participantes usam o Tik Tok e apenas 1%
respondeu que mantém péagina oficial da empresa no Twitter (figura 6).
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Figura 6 - Midias digitais utilizadas pelas empresas
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.6 Midias digitais que mais trazem resultados para o negocio

Também foi questionado aos participantes, quais sao as midias digitais utilizadas que
resultam em maiores beneficios. O Whatsapp recebeu um total de 54% de marcacgdes,
afirmando que o Whatsapp ¢ a plataforma digital que mais ajuda a efetuar vendas e aumentar a
audiéncia e engajamento da empresa com clientes no meio digital. Foi observado também que
38% das respostas sdo referentes ao Instagram, evidenciando que a rede traz mais resultados e
benéficos a empresa, o Facebook recebeu um total de 6% das marcacOes, afirmando que a
empresa obtém resultados utilizando a plataforma e apenas 2% do total de marcac¢des afirmaram
que o Tik Tok foi 0 que mais trouxe resultados e beneficios para a organizacéo (figura 7).
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Figura 7 - Midias digitais mais eficazes para a empresa
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)



4.7 Beneficios e vantagens que a empresa obteve com o marketing digital

Para analisar os beneficios e as vantagens obtidas com o uso do marketing digital, 0s
participantes foram questionados quais foram os resultados e 30% das marcacgdes indicaram
que que houve um aumento de vendas por meio digital. Quando questionados, 29% das
respostas afirmaram que o marketing digital trouxe novos clientes para a empresa. A pesquisa
também evidenciou que 20% das respostas mostraram que 0s beneficios e vantagens do
marketing digital conquistados foram o aumento nos lucros, ja 14% das respostas marcadas
evidenciaram que através do marketing digital, as empresas conquistaram maior visibilidade no
mercado consumidor, e 7% das alternativas escolhidas pelos participantes da pesquisa
mostraram que Se obteve maior nimero de vendas presenciais, isso se justifica pois as vendas
realizadas digitalmente trouxeram clientes por indicacdo ou por visibilidade conquistadas no
meio digital, e isso influenciou esses consumidores a realizarem suas compras
presencialmente. Apesar do receio do consumidor ter diminuido as compras on-line, ainda
existem muitos clientes que preferem realizar suas comprar presencialmente (figura 8).
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Figura 8 — Benéficos e vantagens obtidos com o marketing digital
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.8 Nivel de influéncia que a pandemia teve em relacdo ao uso e melhoria do marketing
digital

O marketing digital vem sendo bastante utilizado nas empresas, visto que o avango da
tecnologia e as variadas formas de interacdo com as pessoas no meio digital influenciam
fortemente na atuacdo das empresas. As empresas que ndo se adaptam ficam para tras e abrem
desvantagem com a concorréncia, principalmente em situacdo pandémica que o mundo esta



passando que afetou diversas empresas, inclusive as empresas do polo-comercial ok que é onde
situa-se 0 publico entrevistado pela pesquisa. Visto a necessidade de se avaliar como a
pandemia influenciou o uso e a melhoria do marketing digital dentro dessas organizacGes, foi
questionado aos participantes sobre o nivel dessa influéncia, sendo 1 o minimo e 5 o valor
méaximo. 33% dos participantes afirmaram que o nivel dessa influéncia é de nivel 5, que
significa que a pandemia foi crucial para essas empresas atentarem-se para o uso do marketing
digital ou com a melhoria do mesmo, a fim de minimizar ao maximo as consequéncias da
pandemia da COVID19. Ja, 27% dos entrevistados responderam que a influéncia teve nivel 4.
20% dos participantes afirmaram que a pandemia teve uma influéncia nivel 3. 13% dos
participantes afirmaram que a pandemia pouco influenciou para a implementagdo desses
métodos, respondendo com o nivel 2, e 7% afirmaram que ndo sofreram nenhuma influéncia da
pandemia em questao ao uso do marketing digital, nivel 1, o que ndo significa que o marketing
digital ndo seja Util ou ineficaz para minimizacao dos efeitos negativos da pandemia sobre a
empresa, visto que muitas empresas ja utilizavam o marketing digital como estratégia dentro da
organizacdo antes da pandemia (figura 9).
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Figura 9 - Nivel de influéncia que a pandemia teve em relacdo ao uso e melhoria do
marketing digital dentro das empresas participantes da pesquisa
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira

4.9 Ajuda do Marketing digital para reverter os impactos negativos causados pela
pandemia

Também foi questionado aos participantes se as ferramentas do marketing digital
ajudaram a reverter ou minimizar os impactos negativos causados pela pandemia e 98% dos
entrevistados responderam que houve sim resultados e o marketing digital ajudou muito a
minimizar os danos causados pela pandemia, todas as empresas do polo-comercial tiveram que
fechar suas portas devido ao lockdown decretado pelo governo, a fim de desenfrear o avanco
da contaminacdo do novo corona virus e as vendas por meio digital ajudaram
consideravelmente a manter as empresas em funcionamento, auxiliando as empresas a nédo
decretarem faléncia e continuarem a manter a empresa aberta, mesmo que ndo fosse de maneira
presencial. Somente 2% dos participantes responderam que nao houve uma diminui¢cdo dos
impactos negativos ocasionados pela COVID19, e uma possivel justificativa para essas
respostas é que, quando o marketing digital ndo € bem utilizado, dificilmente consegue alcancar
0s objetivos esperados (figura 10).
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Figura 10 — Sobre a reversdo dos impactos negativos causados pela pandemia sob as
empresas
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)
4.10 Questionamento aos clientes se as compras foram influenciadas pelo marketing
digital praticado pela organizacao

Foi questionado aos participantes sobre uma possivel indagacdo por parte da empresa
aos clientes se a compra foi influenciada por meio do marketing digital da organizacdo. 77%
dos entrevistados responderam que sim, ou seja, a maioria das empresas perguntam aos seus
clientes se a venda foi influenciada por algum aplicativo de vendas, midias sociais ou site. Ja,
23% dos participantes afirmam que néo realizam esse questionamento. (figura 11).
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Figura 11 — Influéncia do marketing digital
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.11 Manutencéo de cadastro de clientes para contato por e-mail ou pelas redes sociais

Foi questionado aos participantes da pesquisa se a empresa mantém um cadastro dos
clientes para contato por e-mail ou pelas redes sociais e 82% dos participantes responderam que
sim. J4, 18 % afirmaram que ndo mantém um cadastro de clientes por meio dessas ferramentas.
As midias sociais permitem que a empresa mantenha um contato com os clientes para
relacionamento através de mensagens automaticas e a opc¢do de respostas das variadas
necessidades de cada cliente (figura 12).
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Figura 12 - Cadastro de clientes por contato via e-mail ou redes sociais
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.12 Frequéncia para envio de comunicados aos clientes

A pesquisa também se preocupou em saber com qual frequéncia sdo enviados
comunicados aos clientes e 67% dos participantes responderam que mantém contato diario com
os clientes, enviando comunicados diariamente a eles. Ja, 27% responderam que enviam
comunicados para seus clientes, através das midias digitas, semanalmente, e 6% do publico
entrevistado optam em mandar comunicados mensalmente aos seus clientes (figura 13).
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Figura 13 — Frequéncia de envios de comunicados aos clientes
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.13 Tipos de mensagens enviadas aos clientes

Quando questionados sobre quais tipos de mensagens sdo enviadas aos clientes, 41%
das respostas mostraram que as empresas mandam informacdes contendo promocdes de
produtos, 39% das marcagdes indicaram que as empresas enviam novas colecdes, ja 14% das
respostas marcadas mostraram que as mensagens enviadas aos clientes contém liquidacdes. 5%
das alternativas referem-se a mensagens ou feedback dos clientes, e apenas 1% das respostas
marcadas afirmaram mandar outros tipos de mensagens (figura 14).
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Figura 14 — Respostas referentes aos tipos de mensagens que sdo enviadas aos clientes
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.14 Uso de site pela empresa

Também foi realizado um questionamento sobre o uso de sites para expor produtos ou
informacdes sobre a empresa. 60% responderam gue nao possuem um site, ja 40% responderam
que a empresa contém site. Visto uma importancia dos sites no mundo dos negdcios, é elevado
0 nimero de empresas que ainda ndo utilizam esse importante recurso (figura 15).
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Figura 15 - Uso de site pela empresa
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.15 Tipos de sites que a empresa possui

Tambeém foi questionado quanto aos tipos de sites que as empresas possuem e 44% das
repostas mostraram que a empresa possui site informativo com interagdo com os clientes, ja
19% das alternativas marcadas pelos participantes, evidenciaram que o site utilizado pela
empresa é informativo com captura de clientes, e outra parcela também de 19% de alternativas
marcadas afirmaram que suas respectivas empresas possuem site somente informativo. A



pesquisa notou também que 18% das respostas mostraram que as empresas que possuem site
utilizam uma pégina de e-commerce (figura 16).
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Figura 16 — Tipos de sites de cada empresa
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.16 Frequéncia de atualizacéo do site

A pesquisa também demostrou a frequéncia de atualizacdo do site, e quando
questionados, 44% dos entrevistados responderam que a atualizacdo do site ocorre diariamente,
enquanto 37% responderam que a atualizacdo é feita semanalmente e 19% afirmaram atualizar
0s sites mensalmente. A importancia da atualizacdo do site é crucial para aumentar o nivel de
engajamento com os clientes, quanto mais atualizado, mais chamativo e informativo sera o site
(figura 17).
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Figura 17 — Frequéncia de atualizacdo do site
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)



4.17 Informagdes disponiveis no site

Os sites sdo plataformas que possibilitam expor produtos, informacdes sobre o produto
e, também, as caracteristicas das empresas. A pesquisa procurou analisar quais dados e
informacdes as empresas dispdem no site. 25% das alternativas marcadas mostraram que o site
utilizado por essas empresas dispde de fotos de produtos, 20% das respostas marcadas
afirmaram que o site da empresa expGe informacgdes para contato. Ja 18% das respostas,
mostraram que as empresas introduzem a localizacdo da empresa no site. 17% das respostas
selecionadas pelos participantes alegaram que as empresas colocam em seus sites o horario de
funcionamento e precos de seus produtos e a pesquisa evidenciou também, que 3% das
alternativas marcadas afirmaram postar o histérico da empresa em seu site. Os consumidores
preferem comprar em sites que facilitam as informacoes, evitando o trabalho de mandar e-mail
ou ter que entrar em contato para sanar davidas que ja poderiam estar expostas nos sites,
contudo, isso gera uma empolgacdo maior para o cliente escolher seus produtos e realizar a
compra e se tornar um comprador fiel dessa marca (figurals).
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17%

Figura 18 — Informacdes disponiveis no site da empresa
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.18 Plataforma de pesquisa para o cliente encontrar a empresa

Quando indagados sobre o investimento financeiro em plataformas que impulsionam os
anuncios de seus clientes, 82% dos participantes responderam gque ndo pagam para plataformas
divulgarem anuncios de produtos nas midias digitais. Ja 18% dos participantes responderam
que utilizam desse método com o objetivo de alcangar um publico maior (figura 19).
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Figura 19 — Uso de Plataforma de pesquisa
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

4.19 Plataformas pagas pelas empresas para impulsionar seus anincios

A pesquisa também estudou quais sdo as plataformas digitais pagas que os participantes
utilizam para divulgar os anuncios nas midias sociais e 67% das respostas marcadas
evidenciaram que as empresas pagam para o Google, a maioria das empresas escolhem investir
no Google pois é uma das maiores referéncias em divulgacdo de empresas no meio digitais. J&
30% das respostas marcadas afirmaram que pagam o Instagram para patrocinarem seus posts
com divulgagdes (figura 20).
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Figura 20 - Plataformas de pesquisas pagas pela empresa para divulgar as empresas nas
midias digitais
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)



5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo estudar e analisar como as empresas estdo lidando
com o impacto da pandemia com uso das estratégias do marketing digital para dar suporte na
recuperacdo do faturamento e superar os efeitos negativos da crise econdmica e da saude
financeira da empresa. Apds o embasamento tedrico da pesquisa, atraves da aplicacdo de
questionarios, coleta de dados e analise de informacdes atraves de graficos, é possivel dizer que
0s objetivos propostos pela pesquisa, o geral e os objetivos especificos, foram atingidos. A
partir da analise feita pela pesquisa, mostrou-se que o marketing digital foi e tem sido uma
estratégia importante e eficaz para driblar os efeitos nocivos causados pelo novo corona virus
sob o faturamento e funcionamento das pequenas empresas situadas no Polo-comercial
Camelddromo OK. A pesquisa trata de um estudo de caso especifico e os resultados obtidos
através da apuracao de dados se refere somente ao local onde foi aplicada.

A pesquisa realizada teve como objetivos especificos:

a) Estudar e entender as estratégias de marketing digital e identificar as técnicas
utilizadas pelas empresas. A principio, a pesquisa mostrou que existem variadas estratégias de
marketing digital e que elas sdo aplicadas através de midias e aplicativos digitais. Os gestores
buscam utilizar a internet para introduzir essas estratégias mediante uso de sites, como por
exemplo o Google, que fornece plataformas de divulgacdo da empresa e de andncios, que
divulgam a empresa e seus produtos para milhares de usuérios, assim fazendo com que a
empresa conquiste novos espacos no mercado. Através dos questionarios aplicados para 0s
participantes notou-se que as organizacdes usam as midias digitais como meio de aplicar o
marketing digital. 39% das empresas usam o Whatsapp como meio de se relacionar com seus
clientes, 40% das empresas tém o Instagram como meio para introduzir a empresa ao meio
digital. Outra técnica usada sdo os sites, 40% dos participantes possuem algum tipo de site
especifico para sua empresa, 44% das alternativas marcadas pelos participantes, referente as
empresas que possuem site, estdo englobadas em um site informativo com interacdo com os
clientes. As empresas participantes da pesquisa ndo aderiram muito as plataformas pagas como
meio de divulgacdo da empresa e de seus produtos, porém, 18% das empresas entrevistadas
utilizam dessa técnica e a midia digital paga mais utilizadas pelos participantes para essa
divulgacdo das empresas é o Google, o que corresponde a 67% das respostas marcadas em
relagdo a essa estratégia de marketing digital.

b) Analisar quais ferramentas digitais estdo sendo utilizadas para vendas e prospec¢éao
de novos clientes. As midias digitais sdo as principais ferramentas para aumentar as vendas e a
conquistar novos clientes para a empresa, como ja citado anteriormente, os sites e as redes
sociais sdo 0s responsaveis por esse papel fundamental que é a prospec¢do de novos clientes e
vendas.

c) Auvaliar os resultados obtidos através da implantacéo e implementagdo do marketing
digital. Pode-se afirmar que as empresas adquiriram 6timos beneficios e resultados através das
vendas digitais, com o auxilio das diversas midias digitais no mundo virtual. Essa afirmacéo
esta de acordo com 30% das alternativas marcadas pelos participantes, que responderam que 0
marketing digital possibilitou 0 aumento de numeros de vendas por meio digital, e 29% das
respostas marcadas afirmaram que o marketing digital também ajudou para uma maior obtencéo
de novos clientes. Outros resultados obtidos foram o aumento da lucratividade de acordo com
20% das alternativas marcadas e 14% responderam que também houve uma maior visibilidade
da empresa em meio aos concorrentes.

d) Avaliar se 0 marketing digital esta ajudando a reverter os impactos negativos
causados pela pandemia. De acordo com os resultados da pesquisa, 0 marketing digital ajudou
muito a reverter os danos causados pela pandemia dentro da empresa, sendo que 98% dos



participantes afirmaram que combateu 0s impactos negativos ou ao menos a minimizacao deles
para a empresa. Isso reitera mais uma vez que o estudo obteve éxito quando se propds em
mostrar se 0 marketing digital, de acordo com as respostas dos participantes, esta ajudando as
pequenas empresas a sobressairem em meio ao caos pandémico e a crise econdmica gerada.

e) Analisar se os gestores das organizages estdo utilizando o marketing digital de
forma que maximize os resultados da empresa. Na apuracdo de dados e analises sobre as
situacOes, houve uma certeza de que a maioria das empresas representadas pelos entrevistados
da pesquisa, tém aplicado o marketing digital de forma correta, pois 98% dos participantes
afirmaram que ajudou muito nos resultados financeiros mesmo com todas as dificuldades
causadas pela pandemia para essas pequenas empresas. Através de sites e das redes sociais, as
empresas criaram anuncios, posts de interacBes com seus clientes, divulgacdo de produtos e
informacdes que caracterizam como a empresa funciona e quais suas particularidades e o que
tém a oferecer a esse mercado que vem crescendo significativamente ao longo dos anos, que
sdo os consumidores de internet. A pesquisa possibilitou uma observacdo em relacéo as midias
sociais que cobram por divulgar e impulsionar as empresas na internet, sendo que 82% dos
participantes afirmaram que ndo pagam por esses servicos, tendo em vista que essa técnica
quando bem realizada, oferece grandes beneficios a empresa, contudo isso ndo se torna um fator
que prejudica as acdes ja tomadas, mas poderia ser utilizada para potencializar os resultados.

O marketing digital surgiu quando grandes empresas aderiram a esse universo digital,
desde entdo, com o passar dos anos até os dias atuais, 0 marketing digital tem sido uma grande
ferramenta de negdcio e nédo é eficaz somente em grandes empresas, mas também nas pequenas.
Conforme j& citado, os objetivos foram alcancados e comprovou que as empresas do polo-
comercial Cameldédromo Ok obtiveram bons resultados nesse periodo pandémico, através dos
métodos oferecidas pelo marketing digital. A justificativa que se deu o tema desta pesquisa, foi
a inexisténcia de um trabalho com esse assunto tdo importante e atual, que pode servir de apoio
para gestores e empresarios que enfrentam problemas financeiros em meio a crise provocada
pela pandemia. No entanto, outras pesquisas futuras poderdo abranger diversas situacoes
relacionadas ao marketing digital, trazendo resultados que irdo enriquecer mais ainda esse
assunto tdo importante para a administracdo das empresas em geral.

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.

ALMEIDA, F. A tecnologia nunca substituira o conteddo na publicidade. IAB Brasil, 2016.
Disponivel em: https://iabbrasil.com.br/a-tecnologia-nunca-substituira-o-conteudo-na-
publicidade/ . Acesso em: 04 de abril. 2021.

BAYO-MORIONES, A.; LERA-LO'PEZ, F. A firm-level analysis of determinants of ICT
adoption in Spain. Technovation, v. 27, n.6/7, pp. 352-366, jun./jul. 2007.

BRINKER, S. Marketing Technology Landscape Supergraphic. Chief Marketing Technologist,
2016. Disponivel em: https://chiefmartec.com/2016/03/marketing-technology-landscape-
supergraphic-2016/ . Acesso em: 04 de abril. 2021.

BUDDEN, C. B.; ANTHONY, J. F.; BUDDEN, M. Managing the evolution of a revolution:
Marketing implications of Internet media usage among college students. College Teaching


https://iabbrasil.com.br/a-tecnologia-nunca-substituira-o-conteudo-na-publicidade/
https://iabbrasil.com.br/a-tecnologia-nunca-substituira-o-conteudo-na-publicidade/
https://chiefmartec.com/2016/03/marketing-technology-landscape-supergraphic-2016/
https://chiefmartec.com/2016/03/marketing-technology-landscape-supergraphic-2016/

Methods and Styles Journal. 2011. Disponivel em:
https://clutejournals.com/index.php/CTMS/article/view/5283 Acesso em : 01 de abril. 2021.

CERVO, A. L. BERVIAN, P. A. Metodologia cientifica. 5.ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2002.

COSTA, L. F,; SILVA, A.C. P.; RAMALHO, F. A. Comportamento infocomunicacional. Jodo
Pessoa: UFPB, 2014.

EHRENBERG, K. C.; SOUZA, R.F. Comunicacdo mercadologica em midias digitais e o
consumidor/internauta. Acta Cientifica, v. 21, n 2, p. 33-44. Outubro. 2012.

FARIAS, C.; DUSCHITZ, C.; CARVALHO, G. M.; Marketing Aplicado. In: FARIAS, C,;
DUSCHITZ, C.; CARVALHO, G. M. Introdugdo ao Marketing. Porto Alegre: Bookman, 2015.

GABRIEL, M. Marketing digital. S&o Paulo: Novatec Editora, 2010.

GREWAL, D.; LEVY, M. Marketing. In: GREWAL, D.; LEVY, M. Viséo geral de marketing.
4. Ed. Porto Alegre: AMGH, 2016.

JESUS, D. L.; CUNHA, M. B. Produtos e servicos da Web 2.0 no setor de referéncia das
bibliotecas. Perspectivas em Ciéncia da Informagéo, v. 17, n. 1, p. 110-133, jan./mar. 2012.

KERIN, R. A.; HARTLEY, S. W.; BERKOWITZ, E. N.; RUDELIUS, W. Marketing. In:
KERIN, R. A.; HARTLEY, S. W.; BERKOWITZ, E. N.; RUDELIUS, W. Iniciando o processo
de marketing. 8.ed. Porto Alegre: AMGH , 2007.

KOTLER, P.; KELLER, K.L . Administracdo de Marketing. In: KOTLER, P.; KELLER, K.L.
Marketing para o século XXI. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

PATTERSON, M. 37 Digital Marketing Tools That Make Life Easier. Sprout Social, 13 de
julho de 2015. Disponivel em: http://sproutsocial.com/insights/digital-marketingtools/ .
Acesso em: 04 de abril. 2021.

REVELLION, A. S. P.; LESSA, B. S.; NETO, R. G.; NEUMANN, S. E. Marketing Digital.
Porto Alegre: SAGAH, 2019.

RYAN, D. Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the Digital
Generation. 1led. Nova York : Kogan Page Publishers. 2009.

SEBRAE: O IMPACTO DA PANDEMIA DE CORONA VIRUS NOS PEQUENOS
NEGOCIOS,  2020. Disponivel em https://datasebrae.com.br/wp-
content/uploads/2021/01/Impacto-coronav%C3%ADrus-nas-MPE-

9%C2%AAedicao DIRETORIA-v4.pdf . Acesso em : 30 de agosto. 2021.

SINEK, S. Comece pelo porqué. Séo Paulo: GMT Editores, 2018.


https://clutejournals.com/index.php/CTMS/article/view/5283
http://sproutsocial.com/insights/digital-marketingtools/
https://datasebrae.com.br/wp-content/uploads/2021/01/Impacto-coronav%C3%ADrus-nas-MPE-9%C2%AAedicao_DIRETORIA-v4.pdf
https://datasebrae.com.br/wp-content/uploads/2021/01/Impacto-coronav%C3%ADrus-nas-MPE-9%C2%AAedicao_DIRETORIA-v4.pdf
https://datasebrae.com.br/wp-content/uploads/2021/01/Impacto-coronav%C3%ADrus-nas-MPE-9%C2%AAedicao_DIRETORIA-v4.pdf

STONE, M. D.; WOODCOCK, N. D. Interactive, direct and digital marketing. Journal of
Research in Interactive Marketing, v. 8, n. 1, pp. 4-17. Mar. 2014 . DOI:10.1108/JRIM-07-

2013-0046

TORRES, C. A biblia do marketing digital. Sdo Paulo: Novatec, 20009.


http://dx.doi.org/10.1108/JRIM-07-2013-0046
http://dx.doi.org/10.1108/JRIM-07-2013-0046

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DE
PRO-REITORIA DE DESENVOLVIMENTO e
INSTITUCIONAL

Av. Universitria, 1069 | Setor Universitario

Caixa Postal 86 | CEP 74605010

Golania | Goiés | Brasi

Fone: (62) 3946.3081 ou 3089 | Fax: (62) 3946.3080

www.pucgoias.edu.br | prodin@pucgoias.edu.br

RESOLUCAO n°038/2020 — CEPE

ANEXO IV
APENDICE a0 TCC
Termo de autorizagiio de publicagdo de produgdo académica

O(A) estudante Rodolfo Dias Moreira do Curso de Administracdo ,matricula
2018.1.0023.0369-0, telefone: (62) 9 8488-0519 e-mail rodolfodiasmoreiradias@hotmail.com ,
na qualidade de titular dos direitos autorais, em consonancia com a Lei n° 9.610/98 (Lei dos
Direitos do autor), autoriza a Pontificia Universidade Catélica de Goias (PUC Goias) a
disponibilizar o Trabalho de Conclusio de Curso intitulado O MARKETING DIGITAL NAS
PEQUENAS EMPRESAS, gratuitamente, sem ressarcimento dos direitos autorais, por 5 (cinco)
anos, conforme permissdes do documento, em meio eletronico, na rede mundial de
computadores, no formato especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JPEG); Som (WAVE,
MPEG, AIFF, SND); Video (MPEG, MWV, AVI, QT); outros, especificos da area; para fins de
leitura e/ou impressdo pela internet, a titulo de divulgagio da produgdo cientifica gerada nos
cursos de graduagio da PUC Goias.

Goiania, 20 de Dezembro de 2021.

Assinatura do(s) autor(es):_’\‘)\ nd&)&lv)s DN e, .

Nome completo do autor: RODOLFO DIAS MOREIRA

Assinatura do professor-orientador: %J

7

Nome completo do professor-orientador: 0OViDIO ALBERTO R. LARAICH







