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RESUMO

Este trabalho examina o papel fundamental do marketing digital como ferramenta
estratégica para impulsionar as vendas em microempresas no cenario pos-pandemia
de Covid-19. A pesquisa objetiva analisar o impacto do marketing digital nas
microempresas, considerando as transformagdes no comportamento do consumidor
apo6s a pandemia. Avalia a eficacia das estratégias adotadas durante a crise e
identifica tendéncias e inovacgdes aplicaveis para maximizar as vendas. Destaca a
importancia da autenticidade nas estratégias digitais, enfatizando a conexao genuina
com os consumidores. O estudo conclui que a presenga digital efetiva,
especialmente nas redes sociais, desempenha um papel crucial na criagcdo de
vinculos e destaca o Marketing de Conteudo como estratégia para forjar uma

personalidade mercadologica auténtica.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing digital, Microempresas, Pds-pandemia

ABSTRACT

This paper examines the pivotal role of digital marketing as a strategic tool to boost
sales in microenterprises in the post-Covid-19 pandemic scenario. The research aims
to analyze the impact of digital marketing on microenterprises, considering shifts in
consumer behavior post-pandemic. It evaluates the effectiveness of strategies
adopted during the crisis and identifies trends and innovations applicable to

maximize sales. Emphasis is placed on the importance of authenticity in digital
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strategies, highlighting the genuine connection with consumers. The study concludes
that an effective digital presence, particularly on social media, plays a crucial role in
establishing connections and underscores Content Marketing as a strategy to craft

an authentic marketing personality.

KAYWORDS: Digital marketing, Microenterprises, Post-pandemic.

1 INTRODUGAO

A crise global desencadeada pela pandemia de Covid-19 teve implicacbes
profundas em diversos setores, alterando radicalmente o panorama empresarial e
moldando o futuro das organizagdes. Dois anos apds o final da pandemia, em 2023,
€ possivel vislumbrar um cenario pos-pandemia que destaca a transformacgéao digital

como um imperativo para a sobrevivéncia e prosperidade das microempresas.

A transformacéo digital, que ja vinha ganhando espago antes da pandemia,
tornou-se ainda mais crucial durante o periodo de isolamento social. A ascensao da
Sociedade 5.0, impulsionada por tecnologias como a Internet das Coisas (loT), big
data e inteligéncia artificial, criou um ambiente propicio para a reinvengdo dos
modelos de negdcios (Deguchi et al.,, 2020). Nesse contexto, as microempresas
encontram-se diante da oportunidade de integrar essas tecnologias para alavancar

suas operagdes.

Um dos fenbmenos mais evidentes durante a pandemia foi a explosdo do
comércio eletrénico. O estudo da United Conference on Trade and Development
(UNCTAD) revelou que, entre 2008 e 2020, o numero de usuarios de internet mais
que dobrou, impulsionando o comércio eletrénico business-to-consumer (B2C) de
menos de US$ 1 trilhdo para mais de US$ 3,8 trilhdes (UNCTAD, 2020). No Brasil, o
isolamento social acelerou a adogdo do consumo online de forma irreversivel (EBC,
2020).

A reabertura fisica dos comeércios trouxe consigo desafios e oportunidades
para os microempreendedores. Muitos foram obrigados a fechar suas portas
temporariamente, forcando uma migracdo para o ambiente digital. Kotler (2021)

destaca a autenticidade como um fator crucial nesse processo, ressaltando que a



transicao online ndo se trata apenas de vender produtos, mas de manter uma

conexao genuina com os consumidores.

Silva et al. (2020) enfatizam a necessidade de investir em marketing digital
como uma estratégia fundamental para enfrentar os efeitos devastadores da
pandemia. Em um contexto onde as mudangas nas demandas do consumidor sao
inevitaveis, a adaptacéo rapida e eficiente por meio de estratégias digitais torna-se

um diferencial competitivo essencial.

Vitéria (2021) destaca a importancia da gestdo estratégica em tempos de
crise e a necessidade de adotar medidas e estratégias de recuperagdo econdmica.
A pandemia trouxe mudangas significativas, especialmente para micro e pequenas
empresas, independentemente do segmento. A busca por solugdes inovadoras,
aliada a uma gestdo financeira solida, emerge como a chave para enfrentar os

desafios pds-pandemia.

A escolha do tema "O uso do marketing digital pelas microempresas na
alavancagem das vendas no poés-pandemia de Covid-19" é fundamentada na
necessidade premente de compreender e explorar as estratégias que as
microempresas podem adotar para enfrentar os desafios impostos pelo cenario
pds-pandemia. A crise global evidenciou a importancia da transformacéo digital,
sendo crucial para a adaptacao e resiliéncia das organizagdes. A escolha deste
tema se justifica pela necessidade de compreender como as microempresas podem
utilizar o marketing digital de maneira eficaz para ndo apenas se recuperarem, mas

também prosperarem no novo cenario empresarial pos-pandemia.
1.2 Tema do Trabalho

O tema do presente trabalho é: examinar o papel fundamental do marketing
digital como ferramenta estratégica para a alavancagem das vendas em
microempresas. Por meio de uma analise conceitual, sera explorado como a adog¢ao
de estratégias digitais pode impactar positivamente a presenca online, a interagcéo
com clientes e, consequentemente, impulsionar o desempenho comercial dessas
organizagdes. Buscando compreender os fundamentos tedricos que embasam o uso

eficaz do marketing digital, este estudo visa contribuir para a construgdo de um



conhecimento solido e embasado sobre a relevancia dessa abordagem no contexto

especifico das microempresas no pos-pandemia.
1.3 Objetivos do Estudo
1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o impacto do uso do marketing digital nas microempresas como
instrumento estratégico na alavancagem das vendas, considerando o cenario

pos-pandemia de Covid-19.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Investigar as transformagdes ocorridas no comportamento do consumidor no
contexto pos-pandemia e seu impacto nas estratégias de marketing digital
das microempresas.

e Avaliar a eficacia das estratégias de marketing digital adotadas por
microempresas durante a pandemia para enfrentar os desafios emergentes
na reabertura fisica dos comércios.

e Identificar as principais tendéncias e inovagbes em marketing digital que
podem ser aplicadas pelas microempresas para maximizar suas vendas no
cenario pos-pandemia.

e Analisar a relagao entre autenticidade nas estratégias de marketing digital, e a
manutencdo de uma conexao genuina com o0s consumidores nas

microempresas.
1.4 Metodologia

A estratégia metodoldgica selecionada para este trabalho combina pesquisa
de levantamento bibliografico com uma abordagem tedrica. A escolha visa ampliar a
compreensao do tema, incorporando diversas experiéncias de empreendedores por
meio da revisdo qualitativa da literatura. A pesquisa de levantamento bibliografico
abrange artigos publicados entre 2012 e 2022, com énfase em fontes relevantes
obtidas no Google Académico, como fundamentagéo tedrica para analise do tema
(GIL, 2010). A analise dos artigos e teorias disponiveis busca proporcionar
elementos valiosos sobre como as estratégias de marketing podem ser uma

ferramenta eficaz para enfrentar os desafios impostos pela COVID-19.



2 REVISAO DE LITERATURA
2.1. O Impacto da Covid-19 nas Microempresas

A pandemia de Covid-19 deixou marcas profundas nas microempresas, que
compdem um setor fundamental da economia. Antes de adentrarmos nas
transformacdes decorrentes, é crucial compreender o contexto legal que define as
categorias de empresas. No Brasil, a Lei Complementar N° 123/2006, também
conhecida como Lei Geral ou Estatuto Nacional da Microempresa e da Empresa de
Pequeno Porte, regulamenta essas categorias com base na receita bruta anual e no

namero de funcionarios (Jankoski, 2016).

As microempresas, caracterizadas por receita bruta anual de até R$ 360 mil,
e as empresas de pequeno porte, com receita bruta anual superior a R$ 360 mil e
igual ou inferior a R$ 4,8 milhdes, constituem a base do empreendedorismo
brasileiro (SEBRAE, 2021). Contudo, enfrentam desafios intrinsecos, como a alta
taxa de encerramento precoce, especialmente no primeiro ano de operagao (Rosa et
al., 2022).

A falta de profissionalismo, deficiéncias na gestdo empresarial e dificuldades
econdmicas sao citadas pelo SEBRAE (2018) como fatores que contribuem para o
fechamento prematuro dessas empresas. Muitas iniciam sem um planejamento
adequado, ignorando a importancia do plano de negdcios, que serve como guia
fundamental para a sobrevivéncia e prosperidade. O contexto da pandemia
evidenciou ainda mais a necessidade desse planejamento estratégico (Rosa et al.,
2022).

A chegada da Covid-19, com suas drasticas mudangas nas interacoes
sociais, imp6s desafios adicionais as microempresas. A imposicdo de medidas
sanitarias, como o distanciamento social e 0 uso de mascaras, obrigou inuUmeros
negocios a fecharem suas portas, tornando muitas operacdes inviaveis (Jappe,
2020). As novas condi¢gbes, no entanto, também forjaram oportunidades para

inovagao e adaptacao.

As operagdes empresariais no Brasil, especialmente as de micro e pequeno

porte, enfrentavam desafios significativos devido a crise econdmica entre 2014 e



2017 (Barbosa Filho, 2017). Em 2020, essas empresas se depararam com um

desafio ainda maior - as restricdes impostas pela pandemia de Covid-19.

Originado na China, o novo coronavirus revelou uma notavel capacidade de
disseminagao global, afetando rapidamente as pessoas. Com uma taxa de letalidade
proxima a 7%, o virus atingiu principalmente os mais idosos ou aqueles com
comorbidades (Brasil, 2020). Ao comprometer o sistema respiratorio, a Covid-19
aumentou a demanda por tratamento intensivo, sobrecarregando os sistemas de

saude.

A combinagdo da rapida disseminacdo e evolugdo do virus levou as
autoridades globais a adotarem medidas, destacando-se o isolamento social
(Freitas, Napimoga, Donalisio, 2020). Esta medida, praticamente consensual entre
0s pesquisadores, visava conter a propagacgao e evitar o colapso dos sistemas de

saude diante do pico de contagio.

O isolamento social, embora essencial, contradiz a l6gica do capitalismo,
centrada no aumento constante do consumo e na interacdo social. A medida,
adotada em niveis variados globalmente, resultou no fechamento de atividades nao

essenciais por mais de 45 dias (Barbosa Filho, 2017).

Empresas sem reservas financeiras enfrentaram encerramentos definitivos,
enquanto aquelas com recursos buscaram acordos com funcionarios para enfrentar
as restricobes de reabertura. A limitacdo da capacidade instalada, adotada
internacionalmente, colide com a loégica otimizada das operagdes, pressionando as

margens de contribui¢cdo (Brasil, 2020; Botelho, Guissoni, 2016).

O desafio foi além da reorganizacdo do layout industrial; impacta as
estruturas de custos e pressiona por aumentos de precos. A resposta econdmica a
pandemia exigiu adaptac¢ado, inovagao e, acima de tudo, a resiliéncia das micro e

pequenas empresas diante de desafios sem precedentes.

Muitas microempresas, segundo Silva (2022), iniciaram operagdes durante a
pandemia, encontrando na internet um canal essencial. A globalizacdo e a rapida
troca de informagdes permitiram a criagdo de negocios adaptados as novas

circunstancias. O marketing digital emergiu como uma ferramenta poderosa,



possibilitando a criacdo de empreendimentos que entregam produtos diretamente

nas casas dos clientes, minimizando o contato pessoal (Ferreira, 2022).
2.2. Marketing Digital: Conceitos e Tendéncias

Conforme destacado por Rimar Richers, entre varias definicbes mais
fundamentais para o marketing, uma delas se fundamentava em dois aspectos

primordiais:

[...] a responsabilidade das fungdes administrativas dentro do
processo de Marketing na empresa (o chamado Managerial
Marketing) e a abordagem sistémica que se preocupa com a
integracdo ordenada entre os diversos instrumentos que participam
de um processo mercadolégico qualquer. (RICHERS, 2001, p.16)

Adiante, ele amplia esse conceito e define:

[...] definimos Marketing como sendo as atividades sistematicas de
uma organizacdo humana voltadas a busca e realizacdo de trocas
para com o0 seu meio ambiente, visando beneficios especificos. O
nucleo desta definicdo é a idéia da troca ou do intercambio de
quaisquer tipos de valores entre partidos interessados. Essa troca
pode envolver objetos tangiveis (tais como bens de consumo e
dinheiro) e intangiveis (como servicos ou mesmo idéias). Mas, por
mais ampla que possa ser a gama dos objetos transacionados, néo é
qualquer tipo de troca que merece ser caracterizado como mercado
I6gico. (RICHERS, 2001, p.18)

A definicdo de marketing apresentada destaca a complexidade e a amplitude
dessa disciplina, incorporando elementos tangiveis e intangiveis, bem como a
necessidade de abordagens sistematicas e ldgicas para a realizagdo de trocas que
resultem em beneficios especificos. Essa perspectiva ampla e integradora do
marketing destaca seu papel vital nas operagdes e estratégias das organizagoes.

Como analisa Richers:

Marketing € um conceito mais amplo do que vendas, sobretudo
quanto a gama de responsabilidades dos que dirigem um setor
comercial numa empresa moderna. Por exemplo, além das fungdes
de transagédo de bens ou servigos (compra e venda), o homem de
Marketing é responsavel também pela realizacdo de pesquisas de
mercado, pela formulagdo e execugcdo de uma politica de produtos,
pela escolha e o controle de um sistema adequado de distribuicdo
fisica dos produtos sob sua responsabilidade, pela divulgacdo e
promoc¢ao de seus produtos, bem como o controle dos resultados de
suas transacbes comerciais. No fundo, Marketing nada mais € do
que o esforgco continuo de coordenar estas variaveis a partir de
determinados objetivos voltados a transagcédo de bens e servigos, a
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fim de atingir o aproveitamento maximo dos recursos a sua
disposi¢céo. (RICHERS, 2001, pp.13-14)

Rimar Richers destaca a amplitude e complexidade do conceito de marketing,
posicionando-o como um campo mais abrangente do que simplesmente vendas. Ele
destaca que o papel do profissional de marketing € mais abrangente, envolvendo
diversas responsabilidades que vao desde pesquisas de mercado até a divulgagéo e

promocao de produtos.

A definigdo sublinha a importancia de orientar as atividades de marketing para
atingir objetivos especificos e otimizar o uso dos recursos disponiveis. Isso destaca
a necessidade de uma abordagem estratégica e eficiente na gestdo das atividades
de marketing. O marketing ndo é uma atividade isolada, mas sim um processo
dindmico que exige atencdo constante e ajustes para enfrentar as mudangas nas

condi¢des de mercado.

Sobre as novas maneiras de utilizagdo do marketing, Claudio Torres destaca
que:

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line,
marketing web, publicidade na Internet ou quaisquer outras
composigdes criativas que se possa fazer dessas palavras, estamos
falando em utilizar efetivamente a Internet como uma ferramenta de
marketing, envolvendo comunicacéo, publicidade, propaganda e todo
o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do
marketing. A Biblia do Marketing Digital Utilizar efetivamente significa
partir para a agao, criar uma estratégia de marketing ativo e garantir
que ela seja efetiva. [...] Fazer qualquer coisa e esperar o resultado
para depois pensar se a estratégia foi boa foi o comportamento
adotado nos primérdios da Internet, e 0 que causou o estouro da
bolha das empresas de Internet em 2000. (TORRES, 2011, pp.
45-46)

O contexto contempordneo do mercado nao se resume mais apenas a
ajustar-se a mudangas, mas sim a vivenciar uma realidade profundamente
influenciada por essas transformacdes em tempos de transi¢cdo. Nesse cenario, as
necessidades especificas dos clientes desempenham um papel crucial, levando-os a
buscar os melhores profissionais e empresas que nado apenas atendam, mas
superem suas expectativas. A esséncia do marketing é essencial para responder a
essa dindmica, onde a empresa nado s6 se adapta, mas busca se destacar e ser

reconhecida.
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Os consumidores nao apenas buscam produtos ou servigos; eles buscam
experiéncias auténticas e personalizadas. A empresa que aspira ao crescimento e
reconhecimento deve compreender profundamente as demandas do seu
publico-alvo. Além disso, a reputagao e as recomendagdes desempenham um papel
crucial na decisdo de escolha dos consumidores. A era digital amplifica essa
necessidade, pois as referéncias e recomendacdes se espalham rapidamente pelos
meios online, tornando o marketing ndo apenas uma ferramenta de promogéo, mas

uma maneira de construir uma presencga solida e positiva no mercado.

A adaptacdao do mercado contemporéaneo nao é apenas uma resposta a
mudangas; € uma incorporagdo dessas mudangas no cerne da estratégia
empresarial. O marketing, nesse contexto, ndo é apenas uma fungdo, mas uma
mentalidade, uma abordagem que permeia todos os aspectos do negdcio. A
capacidade de entender, antecipar e atender as necessidades em constante
evolucdo do mercado € o que diferencia as empresas que nao apenas sobrevivem,
mas prosperam em meio a complexidade do cenario atual. Segundo Claudia

Buhamra Abreu:

As pessoas ndao compram produtos, compram solugdes para seus
problemas. Essa afirmacdo nos leva ao conceito de ampliagdo do
produto, ou seja, um produto ndo pode ser considerado apenas a
coisa em si mas tudo o mais que ele representa em termos de
garantia, confiabilidade, imagem de marca, imagem do fabricante,
assisténcia técnica, e todas as facilidades que podem ser criadas
para diferencia-lo da concorréncia. Mas afinal, o que € um produto?
Kotler (1993) afirma que “é qualquer coisa que pode ser oferecida a
um mercado para aquisicdo, utilizacdo ou consumo e que pode
satisfazer a um desejo ou necessidade, incluindo objetos fisicos,
servigos, pessoas, locais, organizagbes e idéias”. (ABREU, 1997, p.

1)

Diariamente, o mercado enfrenta uma profusdo de desafios, cada um
representando uma oportunidade para a inovagao e a criagdo de solugdes que
atendam as crescentes demandas dos consumidores. Nesse contexto, uma miriade
de produtos surge, refletindo a diversidade de problemas que as pessoas buscam

resolver ou necessidades que desejam satisfazer.

Assim, o marketing digital auxilia na difusédo e interagéo entre clientes
e organizagdes. Tudo através da internet que amplia e cria uma rede
enorme de relacionamento no momento da compra € na venda. Esse
fator tecnoldgico tem um impacto profundo sobre os negdcios,
obrigando as empresas a mudarem a forma como lidam com os



12

clientes, lidar com as divulgacdes de produtos e servigos. A prépria
venda é afetada nesse processo, pois, agora, elas precisam ser
feitas, além dos meios tradicionais, pelas plataformas digitais de
venda, assim como o préprio planejamento de marketing de toda a
empresa. (MORAIS, BRITO, 2020).

Em suma, mesmo para produtos ou servigos consolidados no mercado, é
essencial inovar continuamente e se ajustar as novas demandas, especialmente
durante e apds a pandemia. Torna-se claro que € crucial analisar e compreender as

empresas, suas estratégias e as novas abordagens de marketing.
3 O MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA DE VENDAS

O marketing digital emergiu como uma poderosa estratégia de venda no
contexto empresarial contemporaneo. Conforme delineado por Kotler e Keller (2006,
p.304), toda estratégia de marketing, incluindo o marketing digital, € concebida
considerando o trinbmio SMP - segmentagao, mercado-alvo e posicionamento. Este
enfoque implica na identificagdo de necessidades especificas e grupos diferenciados

em um segmento de mercado.

Ao selecionar um publico-alvo, o marketing digital se destaca como uma
ferramenta crucial para atender a essas demandas de forma eficaz. Ele ndo apenas
viabiliza as decisdes da empresa, mas também desenvolve um posicionamento e
uma imagem distintos em relacdo a concorréncia, alinhando-se aos principios
fundamentais do marketing. Nesse sentido, os 4P's, ou Mix de Marketing, propostos
por Philip Kotler, desempenham um papel essencial ao orientar as decisdes praticas

da empresa, promovendo uma abordagem holistica e integrada.

Richers (2000) adiciona uma perspectiva valiosa ao destacar que o mix de
marketing € uma estratégia eficiente que contribui para o alcance de metas a longo e
médio prazo. O marketing digital, como parte integrante desse mix, oferece uma
abordagem dindmica e adaptavel. Em um ambiente onde as estratégias precisam se
ajustar continuamente, o marketing digital se destaca como um meio flexivel de
alcancar objetivos especificos, respondendo de maneira agil as mudangas no

composto de marketing.

Portanto, as estratégias de marketing digital se entrelacam com os objetivos e
metas gerais de marketing, servindo como um meio versatil para atender as

necessidades do mercado. Sua capacidade de proporcionar um posicionamento
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unico e diferenciado em um cenario cada vez mais digitalizado destaca sua
importancia na arena competitiva atual. A eficacia do marketing digital depende
crucialmente de um planejamento cuidadoso, visando evitar equivocos e minimizar

perdas desnecessarias nos investimentos. (BARRETO et al., 2015).
3.1. Presencga Online

A presenca digital, fundamental no ambiente online, estabelece os pontos de
conexdo entre o publico-alvo e a marca, configurando o cenario digital no qual as
marcas se destacam. Nesse contexto, Silva (2018) identifica trés tipos de presenca:

prépria, gratuita e paga.

A presencga propria é caracterizada por conteudos digitais desenvolvidos e
mantidos pela prépria organizacao, abrangendo desde sites e blogs até perfis em
redes sociais como LinkedIn, Twitter e YouTube. Inclui também iniciativas como
e-mail marketing, newsletters, games e aplicativos méveis, todos desenvolvidos sob
a marca da organizagdo. Ja a presencga gratuita envolve ativos digitais gerados e
conquistados de forma orgénica na internet, como a inclusdo nos resultados de
pesquisa organica e participagdo em conversas nas redes sociais. Por fim, a
presenca paga refere-se a aquisigao de ativos digitais com a marca da empresa,

como anuncios em sites e links patrocinados.

A autora destaca que a estratégia de presenca digital requer uma cuidadosa
distribuicdo de esforgos entre os trés tipos de presenca, alinhando-se a perspectiva
de posicionamento de marca estabelecido pela empresa. Na construcédo de
estratégias de marketing em redes sociais (SMM), a selegdo das midias apropriadas
para atingir os objetivos delineados no plano € um passo crucial. As estratégias em
redes sociais comegam com o desenvolvimento do plano de marketing, definindo
objetivos, publico-alvo, analise de ambientes, produtos e outros elementos
fundamentais para o sucesso da presenca digital. Conhecer a plataforma da rede
social, seu publico e atributos é essencial para o desenvolvimento de estratégias

eficazes.
3.2. Midias Sociais

As redes sociais desempenham um papel significativo na promogédo e

interagcdo com clientes, configurando-se como ambientes nos quais os individuos
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buscam conexdes e relacionamentos com interesses semelhantes. Esses
ambientes, conhecidos como comunidades ou grupos de relacionamento online,
oferecem uma plataforma para comunicagao, compartilhamento de informagdes e

construgcao de conhecimento mutuo.

Conforme destacado por Recuero (2009), as redes sociais funcionam como
uma reconstrugéo de relacionamentos que abrangem aspectos emocionais, sociais
e profissionais. Essa dindmica vai além da mera troca de informagdes, envolvendo

uma interagao mais profunda e significativa entre os participantes.

Na perspectiva de Cortat (2010), a relagdo entre marcas e consumidores nos
meios digitais passa por trés etapas independentes. Inicialmente, as marcas
comunicam-se com a sociedade; em seguida, a sociedade compartilha suas
opinides sobre as marcas; e, por fim, as marcas respondem a sociedade. Essa
interacdo multifacetada estabelece uma conexao mais aberta e transparente entre

empresas e consumidores.

As redes sociais, enquanto meio digital, oferecem diversas tecnologias e
plataformas que podem servir como suporte para estratégias de marketing. E
importante destacar que as plataformas, como o Instagram, sédo fundamentais nesse
contexto, mas néo representam as redes sociais em si; sdo apenas um veiculo por

meio do qual as redes sociais se manifestam.

De acordo com Silva (2018), os ambientes de redes sociais podem ser
categorizados a partir de duas perspectivas principais que guiam as estratégias de
marketing: a viralizagdo e o poder analitico. A viralizag&o refere-se a capacidade do
ambiente de alcangar e impactar um grande numero de pessoas, enquanto o poder

analitico esta relacionado a capacidade de proporcionar relevancia e credibilidade.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Consideramos ser relevante ressaltar que ha diversas abordagens
profissionais disponiveis no ambiente digital. Nesse contexto, a escolha de uma ou
mais estratégias requer uma analise cuidadosa para atender de maneira precisa aos
objetivos e metas estabelecidos pela empresa. Ademais, as estratégias devem ser
delineadas consoante as necessidades especificas de cada empreendimento.
(SILVA; SILVA; OLIVEIRA, 2021).
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Durante uma revisdo bibliografica conduzida por Machado (2018), foram

identificados nove conjuntos de agdes relacionadas as estratégias de marketing

digital, as quais estao detalhadas no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1 - Estratégias de Marketing Digital

Marketing de Busca

Conjunto de estratégias cujo objetivo é
atingir um cliente no momento em que ele
realiza a busca de algum produto que
deseja, por meio de anuncios ou links
patrocinados.

Marketing de Conteudo

Conjunto de estratégias que desenvolve um
conteudo atrativo, relevante e interativo para
atingir o publico alvo.

Publicidade online

Conjunto de agbes cujo objetivo €& obter
mengbes favoraveis a empresa, aos
produtos ou servigos por meio de outros|
perfis, ou sites.

Parceria Online

Sao estratégias que visam impulsionar as|
vendas fazendo parcerias com pessoas
publicas ou 0 com outros empreendimentos.
Com isso, é possivel ampliar as conexdes e
quebrar barreiras.

Email Marketing

Conjuntos de estratégias que objetivam
retorno de acessos e compras. E uma
estratégia barata por consistir em disparar
emails com frequéncia e agilidade para os
seus clientes.

Marketing Viral

Geracdo de conteudo que € rapidamente
compartilhado nas redes sociais de maneira
espontanea de um individuo a outro.

Comunicacgao Offline

Refere-se a propagandas offline como as
convencionais, promog¢des de vendas.

Marketing nas Midias Sociais

Refere-se a todas as publicagdes em redes|
sociais que visam o compartilhamento de
informacdes e conteudos, transformando,
assim, o0 usuario como produtos e
consumidor simultaneamente.
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Refere-se ao monitoramento de dados de
Monitoramento e Medicao uma publicacdo, a fim de tragar novas
estratégias com base nos resultados
positivos obtidos. E através desse
monitoramento e medicdo que a empresa
consegue saber se as estratégias estao
atingindo aos seus obijetivos.

Fonte: elaborado pela autora baseado em Machado (2018, p. 9 e 10).

De acordo com a Content Rock (2016, apud SLONGO; SCHAEFFER, 2018),
empresas que adotam estratégias de marketing de conteudo experimentam, em
média, um aumento de cerca de quatro vezes no trafego de suas paginas online,
além de uma maior interacdo por parte dos consumidores. Esse resultado €
atribuido a énfase dessa estratégia na criacdo de conteudos relevantes, indo além
das informacgdes institucionais e explorando diversas formas, como fotos, videos e
enquetes, para criar valor, fornecer informagdes precisas e promover uma

verdadeira troca entre empresa e cliente.

O uso do marketing nas midias sociais amplia significativamente a
visibilidade, eliminando as barreiras de tempo e espaco e transformando a loja
virtual em um ambiente acessivel aos clientes de maneira pratica e confortavel
(ARAUJO; FREIRE, 2019). A combina¢do do marketing de conteudo com o
marketing nas midias sociais forma uma poderosa equipe de ferramentas a

disposi¢ao dos empresarios que buscam transformar positivamente suas empresas.

Nesse contexto, o Instagram destaca-se como a rede social mais eficaz para
a criacao de conteudo empresarial (JACINTO, 2017). O Instagram, uma plataforma
voltada para o compartiihamento de fotos e videos por meio do Feed, Stories e
Reels, oferece funcionalidades como a realizagdo de vendas e monitoramento de
publicagdes por meio da ferramenta Insights. Essa ferramenta permite acompanhar
o desempenho dos anuncios, fornecendo relatorios que orientam agdes futuras
(MARTINS; ALBUQUERQUE; NEVES, 2018). Além disso, o aplicativo possibilita
acesso instantaneo a informagdes e produtos, associando o conteudo a hashtags

especificas para ampliar a cobertura e o engajamento na midia social.
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O Instagram destaca-se pela capacidade de proporcionar um relacionamento
mais proximo com os usuarios interessados em produtos especificos, tornando-se
um veiculo significativo de interacdo entre empresa e cliente, facilitando uma
comunicagéao direta e agil (MORTIMER, 2012). Os gestores de conteudo das redes
empresariais devem investir em promocgoes e interagdes dos usuarios, considerando
cuidadosamente o tipo de conteudo gerado, sendo que publicagbes com foto ou
video tém maior propensao a gerar interagdes, devido ao apelo visual (SOARES;
MONTEIRO, 2015).

E crucial que os responsaveis pela gestdo de contetdo nas redes
empresariais dediquem esforgos para promover a interatividade dos usuarios. Além
disso, devem atentar para o tipo de conteudo gerado, uma vez que diferentes tipos
de publicagdes resultam em diferentes niveis de interacdo. Publicagdes visuais,
como fotos e videos, sdo mais atrativas, favorecendo a comunicacgao direta e eficaz
com os clientes (SOARES; MONTEIRO, 2015). Conforme destacado por Souki
(2006) ha 15 anos, a implementacdo dessas agbes contribui para a atragéo,
fidelizagdo e retencédo de clientes, representando um investimento que resulta no

aumento das vendas e na redugao das despesas para as empresas.
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Figura 1 - Agoes positivas para praticar nas midias sociais

1. DIAGNOSTICAR

0 PUBLICO-ALVO
8. ACOMPANHAR ~ 2. PLANEJAR
AS ESTATIS TIC AS MENSAG ENS
DO CANAL DE PARA ATINGIR O
comunicacio PUBLICO-ALVO
Ny y
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RECURSOS . POSITIVAS 3. GERAR BOM
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\ /
6.DARO 4. CULTVAR
FEEDBACK NOS | AUDIENCIA NA
COMENTARIOS miDia soCIAL
5. PUBLICAR DE
MANEIRA
ESTRATEGICA

Fonte: Araujo e Freire (2019, p. 49)

Além dessas acdes, € fundamental explorar todas as ferramentas oferecidas

pelo Instagram para uma efetivagéo eficaz do marketing digital, incluindo:

a) Perfil Comercial: Essencial para o reconhecimento da pagina como
uma empresa, o perfil comercial possibilita a escolha do modo de contato,
a insergcdo de enderego, o uso de publicagbes de compras, Insights e a

capacidade de promover as publicagoes.

b) Promogao: Permite alcangar publicos mais amplos, resultando em uma

maior interagdo com a pagina ou publicacao.
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c) Insights: Oferece recursos de monitoramento da pagina e de suas
publicagdes, abrangendo o alcance das publicagbes, o engajamento do
publico e as caracteristicas da audiéncia. Através dos Insights, é possivel
avaliar se as agdes e estratégias adotadas pela empresa estdo gerando

resultados positivos.

llustrando a relevancia das midias sociais no marketing digital,
particularmente nos microempreendimentos, destaca-se o estudo de Guimaraes
Junior et al. (2020). Ao analisar os impactos da Pandemia da Covid-19 na
transformacdo digital de micros e pequenos empreendimentos na Regido
Metropolitana do Recife, os autores investigaram o comportamento desses negdécios

em diversos setores.

No segmento de alimentos prontos, lanches e bebidas, constatou-se na
amostra estudada que 100% dos negdcios utilizam o Instagram em suas estratégias
de divulgacdo do produto e de marketing. Quanto as estratégias de negociagéao e
venda ao cliente, 73,7% fazem uso do WhatsApp, 10,5% utilizam o Instagram,
10,5% preferem o site e 5,3% recorrem a outros aplicativos. Essa combinagéo de
midias sociais e aplicativos de mensagens reflete a adaptacdo dos
microempreendedores para preservar seus negocios diante das restricbes impostas

pela pandemia da Covid-19.

4.1 Desafios e Oportunidades

As microempresas, embora reconhegam a importancia do marketing digital,
frequentemente se deparam com desafios significativos durante sua implementacéo.

Alguns desses desafios incluem:

1. Recursos Limitados: Microempresas operam geralmente com
orcamentos restritos, o que pode limitar suas capacidades de investir
em estratégias de marketing digitais robustas. A alocacéao eficiente de

recursos torna-se crucial para maximizar o impacto.

2. Falta de Conhecimento Especializado: Muitos proprietarios de
microempresas podem n&o ter conhecimento especializado em

marketing digital. A falta de compreensao sobre ferramentas, técnicas
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e analises pode dificultar a criacdo e execugao de campanhas

eficazes.

3. Adaptagcdo Tecnoldgica: A rapida evolugdo das tecnologias digitais
pode ser desafiadora para microempresas, especialmente aquelas que
nao tém a infraestrutura tecnolégica adequada. A adaptagdo a novas

plataformas e métodos pode ser um processo complexo.

4. Concorréncia Online: Competir online, especialmente em setores
saturados, pode ser uma batalha para microempresas. Destacar-se
entre a concorréncia demanda criatividade, consisténcia e uma

compreensao profunda do publico-alvo.

Apesar dos desafios, as microempresas podem explorar diversas

oportunidades e seguir as tendéncias emergentes no cenario do marketing digital:

1. Social Commerce: A integracao de estratégias de venda diretamente
em plataformas de midia social oferece uma oportunidade significativa
para microempresas alcancarem e envolverem clientes de maneira

mais direta.

2. Conteudo Interativo: A criacdo de conteudo interativo, como enquetes,
quizzes e videos interativos, cativa a atengdo do publico.
Microempresas podem explorar essas formas de engajamento para

criar conexdes mais profundas.

3. Estratégias de Influenciadores Locais: Colaboragdes com
influenciadores locais podem ampliar a visibilidade das microempresas
em suas comunidades. Essas parcerias sao especialmente eficazes

para construir confianca e lealdade.

4. Automagao de Marketing: Ferramentas de automagado podem ser
aliadas valiosas para microempresas, permitindo a personalizacdo de
mensagens, o0 acompanhamento de leads e a otimizagdo de

campanhas com eficiéncia.

5. Enfase na Experiéncia do Cliente: A experiéncia do cliente continua

sendo uma prioridade. Microempresas podem destacar-se ao
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oferecerem um atendimento personalizado, respostas rapidas e

experiéncias positivas aos consumidores.

6. Sustentabilidade e Responsabilidade Social: Consumidores valorizam
cada vez mais empresas socialmente responsaveis. Microempresas
podem destacar suas praticas sustentaveis e contribuigbes para a

comunidade.
5 CONSIDERACOES FINAIS

A presenga digital efetiva de uma marca nas redes sociais desempenha um
papel crucial na criacdo de vinculos com potenciais clientes, estimulando a atencao
de forma notavel. Sob a égide do Marketing de Conteudo, que se define como "o uso
de conteudo em volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor
encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto” (TORRES,
2009, p. 87), emerge uma estratégia que demanda uma analise cuidadosa das

necessidades do consumidor.

Conforme delineado por Kotler (2017), o Marketing de Conteudo transcende a
simples criagcdo de material informativo; ele transforma a percepgéo do consumidor
em relagdo a marca, proporcionando as empresas a oportunidade de forjar uma
personalidade mercadologica auténtica. Ao concentrar-se na criagdo de conteudo
relevante e de valor, essa abordagem visa ndo apenas ensinar, entreter e inspirar o
consumidor, mas também alavancar a conversdao de clientes de maneira

significativa.

No cenario pos-pandemia, o papel do marketing digital na gestao estratégica
de micro e pequenos negocios emerge como um elemento vital para a resiliéncia e
crescimento sustentavel. Diante dos desafios impostos por tempos incertos, fica
claro que a adaptacao a estratégias digitais ndo é apenas uma escolha, mas uma

necessidade premente para a sobrevivéncia e prosperidade dessas empresas.

A implementacao eficaz do marketing digital proporciona as micro e pequenas
empresas nao apenas uma presenga online, mas uma conexao valiosa com seu
publico-alvo. O aproveitamento de ferramentas digitais, a compreenséo das nuances
do marketing nas redes sociais, e a utilizagdo de estratégias inovadoras sé&o

diferenciais cruciais.
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A gestdo estratégica nesse contexto envolve ndo apenas a criagao de
campanhas publicitarias, mas também a compreensdo profunda do cliente, a
personalizagao de experiéncias, e a capacidade de se adaptar as mudangas rapidas
do mercado. A analise de dados, por meio de ferramentas de métricas e analise de
desempenho, torna-se uma aliada imprescindivel para tomadas de decisao

embasadas.

A énfase nas oportunidades futuras e tendéncias destaca a importancia da
inovagao continua. O social commerce, conteudo interativo, estratégias de
influenciadores locais, automagcao de marketing e a valorizagdo da experiéncia do
cliente sdo aspectos que ndo apenas acompanham a evolugéo digital, mas também

criam um diferencial competitivo.

Além disso, a responsabilidade social e praticas sustentaveis emergem como
fatores que ndo apenas atraem consumidores, mas também solidificam a reputacao
das micro e pequenas empresas no cenario local e global. A gestdo estratégica
eficaz de micro e pequenos negdcios no pés-pandemia requer uma abordagem

ampla, integrando marketing digital como um pilar central.

REFERENCIAS

ABREU, Claudia Buhamra, Marketing e Produgéo: ampliando o conceito do produto
através dos servigos pos-venda. In: XVII Encontro Nacional de Engenharia de
Producéo e Ill Congresso Internacional de Engenharia Industrial, 1997, Gramado -
RS. Anais do XVII ENEGEP - Encontro Nacional de Engenharia de Produgéo e do
[l Congresso Internacional de Engenharia Industrial. Porto Alegre - RS: ABEPRO -

Associagao Brasileira de Engenharia de Produgéao, 1997.

ARAUJO, W. S.; FREIRE, G. H. A. Marketing em midias sociais: contribuicdes para
bibliotecas. In CID: R. Ci. Inf. e Doc., Ribeirao Preto, v.10, n.2, p.39-54. Set. 2019.

BAROSSI-FILHO, Milton; SZTAJN, Rachel. Natureza juridica da moeda e desafios
da moeda virtual. Revista Juridica Luso-Brasileira, v. 1, n. 1, p. 1669-1690, 2015.



23

BARRETO, M.; RIBEIRO, C.; MATOS, G.; OKABAYASHI, M.; ZAGATTI, N. Marketing
Digital como estratégia de Branding. Journal of Exact Sciences, v. 5, n. 1, p. 42-50,
2015.

BHARADWAJ, A; EL SAWY, O; A, PAVLOU, P. A; VENKATRAMAN, N. Digital
business strategy: toward a next generation of insights. MIS Q, 2013. 37(2):471-482

BOTELHO; Delane; GUISSONI, Leandro. Varejo: competitividade e Inovacéo.
Revista de Administragdao de Empresas. Vol.56, N° 6, Sdo Paulo, Nov/ Dez 2016.

BRASIL. Agéncia IBGE. (2020, 24 de setembro). Pandemia foi responsavel pelo
fechamento de 4 em cada 10 empresas com atividades encerradas. Disponivel
em:

https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/notici
as/28295-pandemia-foi-responsavel-pelo-fechamento-de-4-em-cada-10-empresas-c

om-atividades-encerradas.

CORTAT, A. P.. Redes sociais: vamos sair do bla-bla-bla? Meio&mensagem. Sao

Paulo, Edigao Especial Internet, p.25. Jul. 2010.

DA SILVA, ALEXANDRE M. & BARONE, DANTE A. C.. (2020). Inteligéncia Atrtificial
e o Futuro do Trabalho: entre Fausto e Prometeu.In: Workshop sobre as implicagdes
da computagdo na sociedade(WICS), Cuiaba. Anais [...]. Porto Alegre: Sociedade

Brasileira de Computagao, pp. 107-113.

DEGUCHI, A. et al. (2020). What Is Society 5.0. In: Hitaschi-UTokyo Laboratory.
2020. Society 5.0. A People-centric Super-smart Society. Japan: Spring Open.

EBC. (2020, 18 de agosto). Interesse por compras online deve continuar apos
pandemia: Pesquisa ouviu mais de 2 mil pessoas sobre comércio eletrénico.
Disponivel em:
https://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2020-07/interesse-por-compras-on

line-deve-continuar-apos-pandemia.

FERREIRA, Eliani Concei¢cao da Silva. Os professores formadores em tecnologia

educacional na pandemia: desenvolvendo novas praticas pedagdgicas. 2022.



24

FREITAS, André Ricardo Ribas; NAPIMOGA, Marcelo; DONALISIO, Maria Rita.
Andlise da gravidade da pandemia de Covid-19. Epidemiol. Serv. Saude, Brasilia, v.
29, n. 2, 2020119, 2020.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 6. ed., Sdo Paulo: Atlas, 2010.

GUIMARAES JUNIOR, D.; NASCIMENTO, A.; SANTOS, L.; RODRIGUES, G.
Efeitos da Pandemia do COVID-19 na Transformagdo Digital de Pequenos
Negocios. Revista de Engenharia e Pesquisa Aplicada, v. 5, n. 4, p. 1-10, 23 jul.
2020.

GUIMARAES JUNIOR, D.; NASCIMENTO, A.; SANTOS, L.; RODRIGUES, G.
Efeitos da Pandemia do COVID-19 na Transformagdo Digital de Pequenos
Negocios. Revista de Engenharia e Pesquisa Aplicada, v. 5, n. 4, p. 1-10, 23 jul.
2020.

JACINTO, D. F. A. Marketing de conteudo integrado no Instagram: um estudo sobre
o envolvimento da geragcdo milénio com a qualidade e o valor percebido da

informacédo. NOVA Information Management School. Nov. 2017

JANKOSKI, Andréa Roseli Moreira Cruz. Os impactos da lei complementar n°
123/2006 nos pregodes eletréonicos da Universidade Federal do Parana. 2016.
Dissertacdo de Mestrado. Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. JAPPE,
Anselm et al. Capitalismo em quarentena: notas sobre a crise global. Editora
Elefante, 2020.

KOTLER, P. Marketing 4.0 do tradicional ao digital. 2021.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administragao de marketing. 12.ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN,Iwan. Marketing 4.0. Rio de

Janeiro: Sextante, 2017.

MACHADO, R. O. Marketing digital: andlise das principais estratégias usadas no
comeércio eletrénico brasileiro. Revista Eletrénica de Administragao de Turismo, v.
12,n.7, p. 1693-1712. 2018.



25

MARTINS, B. |.; ALBUQUERQUE, L. C. E. de; NEVES, M. Instagram Insights:
Ferramenta de Analise de Resultados como Nova Estratégia de Marketing Digital. In:
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdao na Regidao Nordeste, Juazeiro,
2018.

MORAIS, Natallya Silva Dantas, BRITO, Max Leandro de Araujo, Marketing digital

através da ferramenta Instagram, e-Académica, 2020.

MORTIMER, Ruth. Why Did Facebook Buy Instagram? Marketing Week, 2012.

Disponivel em:<https://www.marketingweek.com/why-did-facebook-buy-instagram/>.

Acesso em: 12 maio 2021

RICHERS, R. Marketing: uma visao brasileira. Sdo Paulo: Negdécio Editora, 2000. p.
158.

RICHERS, Raimar, O que é Marketing?, 18. ed., Colecdo Primeiros Passos, N°27,

Sao Paulo: Brasiliense, 2001.

ROSA, Adriano Carlos Moraes et al. Micro e pequenos negdcios: analise do
empreendedorismo no Vale do Paraiba (SP) e cidades adjacentes que fecharam
portas devido a pandemia Micro and small businesses: analysis of entrepreneurship
in the Paraiba Valley (SP) and adjacent cities that closed down due to the. Brazilian
Journal of Development, v. 8, n. 3, p. 22045-22062, 2022.

SCHREIBER, D.; MORAES, M. A.; STASIAK, L. O impacto da crise pelo Covid-19
nas micro e pequenas empresas. Revista Vianna Sapiens, [S. |.], v. 12, n. 1, p. 30,
2021. DOI: 10.31994/rvs.v12i1.707. Disponivel em:
https://viannasapiens.emnuvens.com.br/revista/article/view/707. Acesso em: 17 nov.
2023.

SEBRAE, Grafica, Empreendedorismo, 2019. Disponivel em:
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS CHRONUS/IDEIAS _DE NEG
OCIO/PDFS/260.pdf acesso em: 14 nov. 2023.

SEBRAE. Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. 10 Anos de
Monitoramento da Sobrevivéncia e Mortalidade de Empresas. Sao Paulo (SP):
SEBRAE, 2018.


http://www.marketingweek.com/why-did-facebook-buy-instagram/

26

SILVA, E. B., & SILVA, C. S. Marketing digital e pandemia: a transformagéo das
vendas a partir de um estudo de caso com Microempreendedores Individuais (MEI).
2020. (Doctoral dissertation).

SILVA, |. F; SILVA, M. S; OLIVEIRA, R. L. A utilizagdo do marketing digital pelas
microempresas de Poa-SP durante a pandemia do Covid-19. Revista Fatec Zona
Sul - Refas - Edigao 28, v. 7, n.4. Abril de 2021.

SILVA, June Marize Castro et al. Mulheres empreendedoras em tempos de

pandemia da covid-19 no municipio de Montes Claros, MG. 2022.

SILVA, V. B. Digital marketing as a strategic tool and opportunities in social networks.
e3 - Revista de Economia, Empresas e Empreendedores na CPLP, [S. 1], v. 2, n.
1, p. 42-61, 2018. DOI: 10.29073/e3. v2i1.20. Disponivel em:
https://revistas.ponteditora.org/index.php/e3/article/view/20. Acesso em: 20 nov.
2023.

SLONGO, L. A.; SCHAEFFER, C. L. Marketing e as novas midias: produgao de
conteudo a partir do monitoramento de midias sociais. In: Il Seminario
Internacional de Pesquisas em Midiatizacao e Processos Sociais, Sao
Leopoldo-RS, 2018

SOARES, F. R.; MONTEIRO, P. R.R. Marketing digital e marketing de
relacionamento: interagcdo e engajamento como determinantes do crescimento de
paginas do Facebook. NAVUS - Revista de Gestao e Tecnologia, v. 5, n. 3, p. 42- 59,
2015

TORRES, Claudio. A Biblia do Marketing Digital: Tudo o que vocé queria saber
sobre marketing e publicidade na internet e n&do tinha a quem perguntar, 42 Ed., Séao
Paulo: Novatec Editora, 2011.

TORRES, Claudio. A Biblia do Marketing Digital: tudo o que vocé queria saber
sobre marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo:
Novatec, 2009. 348 p.



27

VITORIA, M. D. F. C., & MEIRELES, E. O microempreendedor em tempos de
pandemia: uma analise do impacto econdmico em cenario de crise. Brazilian
Applied Science Review, 5(1), 2021. p.313-327.



