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RESUMO

A importéncia do marketing digital nas micro e pequenas empresas durante a
pandemia do virus Covid-19 busca entender a relevancia do comércio digital dentro das
organizagées, no que tange as novas adaptacdes das MPEs diante de um novo cenario. O
trabalho buscou de maneira geral investigar os impactos da transformacéo digital no tocante
ao resultado financeiro das microempresas durante a pandemia, e teve como objetivos
especificos: i) Compreender o desenvolvimento do marketing nas MPEs antes e depois da
Covid-19; ii) Relatar as ferramentas utilizadas como estratégia de marketing; iii) Identificar os
efeitos da pandemia nas MPEs. Além disso, o trabalho de pesquisa mostra a contribuicéo das
ferramentas digitais para 0 mantimento das empresas durante o periodo de isolamento. No
que diz respeito a metodologia, adotou-se 0 método qualitativo. A pesquisa quanto aos fins é
de cunho exploratorio, e quanto aos meios baseou-se no método do estudo de caso utilizando

as entrevistas como base para a pesquisa.

Palavras-chaves: Marketing Digital. Microempresas. Covid-19.



ABSTRACT

The importance of digital marketing in micro and small companies during the Covid-19 virus
pandemic seeks to understand the relevance of digital commerce within organizations, with
regard to the new adaptations of MSEs in the face of a new scenario. The work generally
sought to investigate the impacts of the digital transformation regarding the financial result of
the microenterprises during the pandemic, and had the following specific objectives: i)
Understanding the development of marketing in MSEs before and after Covid-19; ii) Report
the tools used as a marketing strategy; iii) Identify the effects of the pandemic on MSEs. In
addition, the research work shows the contribution of digital tools to maintaining companies
during the isolation period. With regard to methodology, the qualitative method was adopted.
The research in terms of purposes is exploratory, and in terms of means, it was based on the

case study method using interviews as a basis for the research.

Keywords: Digital Marketing. Micro-companies. Covid-19.
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1 INTRODUCAO

As Micros e Pequenas Empresas (MPEs) e o Microempreendedor Individual (MEI)
sdo de extrema necessidade para a economia brasileira, devido a sua alta capacidade de gerar
empregos e renda para a populagdo. Alguns estudos do Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas (SEBRAE) e da Fundacdo Getulio Vargas (FGV) apontam que as
MPEs correspondem a 30% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. Porém, ainda é um
desafio chegar a um consenso para definir o conceito de microempresas (ME) e de Empresas
de pequeno porte (EPP), ndo s pelas diferengas entres os paises, mas pelas suas diferentes
economias e populagio entre as empresas (GUIMARAES; CARVALHO; PAIXAO, 2018).

Segundo o SEBRAE (2021), o principal aspecto para distinguir a ME, EPP e o MEI
esta atrelado a sua receita bruta anual. Diante da Lei Complementar n°. 123/2006, a ME é
classificada com a receita bruta anual igual ou inferior a R$360.000,00, ja a EPP gera uma
receita bruta anual entre R$360.000,00 e R$4.800.000,00. Nesse sentido, o MEI ndo pode
ultrapassar as R$81.000,00 por ano.

O Brasil e outros paises vinham apresentando crescimento econdmico, porém, no
final de 2019 surgiu um virus na China, que ficou mundialmente conhecido por Covid — 19 o
que levou a morte de milhares de pessoas no mundo inteiro, gerando uma sobrecarga nas
unidades de saude. Este virus, também chamado de SARS-COV-2 apresenta como sintomas
clinicos tosse, febre, coriza e dor de garganta, sendo transmitido principalmente através de
goticulas salivares, tosse e espirro. Na medida em que o virus se alastrava pelo mundo de
forma exponencial, foi se necessario tomar medidas mais severas, a fim de diminuir o

contagio. Uma das medidas adotadas foi o loockdown, gerando o isolamento social.

Durante o contexto da pandemia, todos os setores econémicos foram afetados, tendo
énfase nas MPEs, que muitas tiveram que fechar as portas, pois ndo tinham condicGes
orcamentais para manté-las. Durante o ano de 2020, o setor de servigo foi 0 que mais fechou

empresas no estado do Rio (39,1 mil), seguido pelo comércio (28,8 mil), a industria (14 mil),

! Lockdown é uma maneira restritiva obrigatéria que impede a circulagdo em lugares publicos e apenas

libera atividades consideradas essenciais.
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a economia criativa (4,1 mil), o turismo (3,5 mil) e a agropecuaria (470) (AGENCIA
BRASIL, 2021).

Diante do exposto, algumas MPE tiveram que se adaptar a nova realidade aplicando
estratégias de marketing para manter o seu negocio em operagdo. Segundo Reedy e Schullo
(2007, p.107), “A medida que as aplicacbes comerciais se expandiram, as empresas
encontraram cada vez mais maneiras de explorar a velocidade, a precisdo e a economia de
custos da comunicagdo pela internet”, ou seja, com o crescimento da internet atrelado ao uso
do marketing digital, os custos das empresas diminuem e as vendas aumentam, pois a

capacidade de alcancar novos clientes é maior.

Durante o lockdown, os consumidores foram forcados a se adaptarem a compras
online por conta das restricdes de funcionamento, tendo um impactando significativo nas
lojas, principalmente em bares e restaurantes que tiveram que se adequar ao mercado de
delivery?. Segundo Kotler (2006), as lojas fisicas devem abrir novas possibilidades para

compras online proporcionando uma experiéncia Unica aos seus clientes.

No periodo de 2019 a 2021 houve um aumento de 76,6% na abertura de empresas
responsaveis pela entrega de alimentos (EXAME, 2022). André Ledo, Chief Prouct officer
(CPO) da DataHub, afirma que esse aumento se da pelas empresas terem focado na tecnologia
alargando na oferta, ja que o acesso as lojas estava proibido. Dessa forma, muitos empresarios
recorreram ao marketing digital como forma de estratégia para atrair os seus clientes e
alavancar o seu negocio, através de propagandas, promoc¢oes, vendas online, entre outras

estratégias de marketing.

Para Armstrong (2007), a funcdo do marketing € lidar com os negdcios, atraindo
novos clientes oferecendo valores menores do que os da concorréncia e fidelizando os clientes
atuais garantindo a satisfacdo de sempre. Assim, ao entender a necessidade de cada cliente, as

MPE podem se reinventar através de lojas virtuais driblando a proibic¢éo de funcionamento.

De acordo com o contexto de pandemia apresentado nesta introducdo, o trabalho se
propde a responder o seguinte questionamento: De que forma o marketing digital pode

auxiliar o microempreendedor no contexto de pandemia?

? Delivery é a palavra em inglés que significa entrega, distribuic&o ou remessa.
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1.1 Objetivo Geral

e Investigar os impactos da transformacao digital no tocante ao resultado financeiro
das MPEs.

1.2 Objetivos Especificos

e Compreender o desenvolvimento do marketing nas MPEs antes e depois da Covid-
19;
o Relatar as ferramentas utilizadas como estratégia de marketing;

e Identificar os efeitos da pandemia nas MPEs.

1.3 Justificativa

O presente trabalho justifica - se pelo desejo de divulgar a importancia do marketing
para 0S micros e pequenos empresarios, que apresentam a falta de informacao sobre a grande
poténcia que o marketing pode ser. Além disso, esperam-se os cidaddos que tem vontade de
empreender, vejam o marketing como um novo mercado gerando emprego e renda,

aumentando a economia brasileira.

Este trabalho sera divido em cinco secdes a comecar pela introducdo
contextualizando o tema de pesquisa; (ii) em sequéncia um referencial teérico subdividido em
trés subsecOes detalhando o caminho a ser percorrido; (iii) uma metodologia onde sera
detalhada a tipologia de pesquisa e coleta de dados; (iv) uma andlise acerca dos dados
coletados; (v) as consideracdes finais acerca do trabalho de pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para responder o problema de pesquisa, o trabalho ira percorrer o seguinte referencial
teodrico separado em trés subsecdes: i) Breve historia do marketing digital; ii) Estratégias de

marketing utilizada pelas MPEs durante a pandemia; iii) Efeitos da pandemia nas MPEs.
2.1. Marketing: conceitos principais

Para definirmos e descrevermos o marketing, precisamos entender primordialmente o
seu significado. Segundo Kotler et. al (2017, p. 127), o marketing (em inglés, market significa

“mercado” e ing indica agdo, o que resulta em “mercado de acdo”) trata se de um mercado em
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sucessivas metamorfoses e que para entendé-lo por completo, precisamos entender a sua

evolugéo com o passar dos anos.

De acordo com La Casas (2017) o marketing é a troca de valores entre 0s empresarios
e os consumidores visando sempre uma relacdo estavel e analisando o impacto que pode
trazer para o bem estar da sociedade. Seguindo essa linha de raciocinio, La casas também
exp0e a definicdo de marketing segundo a American Marketing Association como “Marketing
Is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large”
(AMA, 2020) , na qual podemos traduzir que o marketing € um conjunto de instituicdes e
processos que criam, comunicam, entregam e trocam ofertas de valor para os clientes,

parceiros e sociedade em geral.

Para Martha Gabriel (2010) o marketing tem a funcédo de satisfazer os desejos do ser
humano, e para isso, € necessario conhecer o publico-alvo. Alias, se o0s desejos do publico
mudam, as suas estratégicas de marketing devem mudar. Nesse paradigma, observa-se que a
ideia de Martha Gabriel esta atrelada a ideia de Kotler, quando afirmar que o mercado esta em

constante metamorfose, como visto a cima.

McDonald (2008, p. 3) também nos apresenta uma definicdo de marketing frisando
uma diferenca entre o conceito de marketing e a fungdo do marketing, na qual a primeira
subentende-se que a ideia central do marketing é criar uma confluéncia da empresa com 0s
interesses dos consumidores com o objetivo de atender as necessidades de ambas as partes,
onde a empresa é guiada pelo mercado. Ja a funcdo do marketing é o mix de marketing que
abrange a utilizacdo de diversas ferramentas, estratégicas. Para facilitar, tais técnicas podem
ser descritas pelo famoso 4P’s, onde definimos como Produto, Preco, Promogdo e Praca
(distribuicdo). Em resumo, o produto € aquilo que € oferecido ao consumidor; prego é o valor
da venda do artefato; promocéo é a estratégia de venda, seja por propaganda, publicidade; e
praca séo os canais de distribuicdo, o ponto de venda. Este modelo foi criando em 1960 por E.
Jerome McCarthy com um ponto de vista empresarial. Com o passar das décadas, Robert
Lauternborn olhou os 4P’s de um ponto de vista do consumidor, onde surgiram os 4C’s:

cliente, custo, conveniéncia e comunicacdo. (GABRIEL, 2021).

Diante dos conceitos expostos, Kotler e Keller (2012, p. 4) estabelecem defini¢Ges de
marketing do ponto de vista social e gerencial, onde afirma que o papel do marketing na

sociedade ¢ “proporcionar um padrao de vida melhor” e de um ponto de vista gerencial, o
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marketing ¢ “a arte de vender produtos”. Por fim, o grande tedrico Peter Drucker, ressaltado
por Kotler e Keller (2012, p. 4), afirma que:
Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do
marketing € conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o
servigo seja possa de adequar a ele e vender sozinho. De maneira geral, o

marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria, entao, seria tornar o produto disponivel.

A partir do apresentado, podemos compreender que o marketing é um instrumento
influente e significativo para qualquer estabelecimento, independente do produto ou servigo

vendido. O marketing, de maneira geral, se adequa ao produto e ao cliente.
2.1.1. Histdria e evolucdo do marketing

Diante das defini¢cbes expostas de marketing, conclui-se que € dificil chegar a um
consenso sobre o seu inicio, pois a relacdo de troca entre o0 vendedor e o consumidor existe a
milhares de anos. Ambler (2004) nos diz que o marketing existe desde o inicio do comércio,
pois 0s comerciantes desenvolviam o seu relacionamento com o cliente em longo prazo, o que
agora nos chamariamos de equidade da marca. Embora ndo tivessem dominancia sobre as
estratégicas de marketing, a sua perspicacia de fazer lucro e de se relacionar com o fregués,

fez com que o comércio se desenvolvesse.

Tracando uma linha histérica, podemos afirmar que o marketing surgiu como area de
conhecimento a partir do século XX em um contexto especifico de mudangas da economia,
onde segundo Santos (2009) os mercados comecaram a ser autorregulados. Chauvel (2001)
nos diz que nédo é coincidéncia o surgimento do marketing nesse contexto econémico, pois so
a separacdo da producdo a organizacdo social poderia resultar em uma necessidade que até

entdo ndo existia, que era a de estabelecer a relagdo entre o produtor e o comprador.

Para La casas (2001), inicialmente, o foco dos mercadores era a inovagao de produtos
reduzindo os custos, gerando um aumento da oferta, 0 que ocasionou um acumulo de
mercadorias nas empresas, tornando necessaria uma nova forma de venda para eliminar esses
produtos: a venda pessoal. Porém, alguns comerciantes ndo sabiam se relacionar com 0s

clientes, acarretando em uma frustacdo na venda e a néo fidelizag¢ao do cliente.

Dessa forma, o foco saiu de dentro da organizacdo, para o mercado, priorizando o

consumidor. No entanto, os desejos e as necessidades dos clientes estdo em constante
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mudanca, quando o mercado se realocava em prol do cliente, os seus desejos e necessidades ja

haviam mudado. (LA CASAS, 2001, p. 9)

A partir disso, Cruz e Silva (2014)

nos apresenta que o marketing passou por uma

evolucdo, sempre em busca de satisfazer os seus clientes. Podemos visualizar as suas fases a

partir do quadrol abaixo:

Quadro 1: Evolucdo do marketing

A demanda era maior que a oferta. Ndo havia
muita preocupacgdo com o marketing, pois tudo
que se produzia era vendido. Com a Revolucao
Industrial, as ideias de administracdo de Taylor
entraram em  vigor aumentando a

produtividade.

Primeira Fase 1900
(A era da producéo)
Segunda Fase 1950

(A eradavenda)

Periodo de reconceitualizacdo. Surgimento do
marketing mix e introducdo dos 4P’s: produto,

preco, promogao e praga.

Terceira Fase 1960

(A era do marketing)

O marketing passou a ser reconhecido como
uma disciplina que estuda as relacbes das
empresas, organizacbes nao comerciais e do
governo. O marketing comeca a incluir a
unidade social, ndo apenas para o lucro, mas

para uma melhoria da sociedade.

Quarta Fase 1980
(A era do marketing digital)

Era marcada pelo surgimento do marketing de
relacionamento. Este novo conceito traz a ideia
de que o processo de troca ndao €& mais
suficiente, sendo necessario conhecer mais a
fundo o fregués, superando as expectativas dos
mercados competitivos.

Fonte: Adaptado de Crescitelli, 2003.

2.2. Marketing Digital

Segundo Drucker (2000), atualmente vivemos em uma revolucdo da informacao,

onde a implementacdo da internet € um marco histérico tdo importante quanto a introdugéo da

revolucdo industrial (RI), mais especificadamente, da méaquina a vapor. As duas apresentam

caracteristicas de carater revolucionario, a maquina a vapor contribuiu para a melhora da
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producdo durante a RI, ja a internet foi a base para o surgimento de novos canais de

comunicacéo e interacdo entre as pessoas.

Com o passar dos anos, tem ocorrido uma transformacdo de larga escala nos
comércios. Uma dessas mudancas foi o aumento da tecnologia gerando a implantacdo da
internet como forma de fazer marketing, acarretando em uma mudanca tanto para oS
comerciantes quanto para os consumidores. Sendo assim, com a evolugdo do marketing, surge
0 marketing digital que usufrui da internet para disseminar a relagcdo entre organizagdes e

clientes.

Dessa forma, ao falarmos de marketing e compradores, ndo podemos esquecer que
h& uma relacdo de historia, desejos, relacionamentos e necessidades a serem supridas. Pois ao
lembrarmo-nos da definicdo de marketing para Kotler ¢ uma “atividade humana dirigida para

satisfazer necessidades e desejos por meio da troca”.

Assim, entende-se que a uma diferenca entre o marketing tradicional para o
marketing digital, na qual a ultima utiliza internet para intermediar a divulgacdo de sua
empresa. De maneira geral, 0 marketing digital tem como principio o objetivo de aumentar as
suas vendas e consequentemente o seu lucro. Por isso, Gabriel (2010, p. 104) conceitua o
marketing digital como “o marketing que utiliza estratégias em algum componente digital no

marketing mix — produto, preco, praga ou promogao”.
O SEBRAE define Marketing digital como:

O marketing digital consiste em ac¢des online que empresas utilizam como
estratégia para divulgar e comercializar seus produtos e servicos. Com o
avanco da internet, é possivel ver as grandes empresas se preocupando com
o marketing digital em suas ac¢Ges, no qual se da através da internet, telefonia
e outros meios digitais (SEBRAE 2019).

Entretanto, Torres (2009) nos diz que ao usar a internet como uma ferramenta de
marketing, sd8o necessarias algumas agOes estratégicas, que envolve comunicacao,
publicidades, entre outras. Porém a sete agdes que sdo centradas no comportamento do

consumidor, sdo elas:
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Quadro 2: Ferramentas de marketing

Marketing de | Conteudo divulgado em um site, no intuito de ter viabilidade na
contetido internet e torna-lo atrativo ao consumidor;

Marketing nas | As midias sociais sdo websites na internet fabricados para permitir a
midias sociais criacdo de conteudo, comunicagdo social e a divulgacdo de noticias;

Marketing viral

Envio de uma mensagem na internet de uma pessoa a outra, visando

a transmissao de uma mensagem de marketing;

E-mail marketing As empresas se adequaram ao e-mail transformando essa
estratégica, com o intuito de se assegurar que o recado atinja o

consumidor;

Publicidade on-line Banners animados, com videos e sons;

Pesquisa on-line A pesquisa é a base da atividade de marketing, sendo que a pesquisa

on-line pode ser apoiada por programas de computador;

Monitoramento E o resultado de todas as acdes estratégicas.

Fonte: Adaptado de Torres (2009).

2.2.2. Estratégias de venda

As empresas estdo em constante metamorfose, e a cada mudanca € necessario a
aplicacdo de uma nova estratégia. Besanko et. al (2006) nos diz que a estratégia ndo é uma
forma de adaptacdo a mudanca, mas sim um principio da empresa em relacdo ao ambiente.
Uma estratégia bem sucedida é o reflexo da aplicagdo de tais principios. (FERNANDES et.
al., 2015; BESANKO et al., 2006).

Quando nos referimos as estratégicas de marketing digital, € preciso primordialmente
conhecer o consumidor e o ambiente que ira adquirir tal produto, a fim de analisar de forma
mais eficiente a melhor estratégia a ser aplicada. Diante desta compreensdo, é possivel a
criacdo de um modelo de marketing digital oscilante, no que tange as acles taticas e
operacionais que usam as ferramentas digitais (TORRES, 2009). Segundo o autor tais agoes
possuem seis estratégias de marketing digital, que definem as tarefas a serem executadas
(acOes taticas) e as tecnologias a serem utilizadas (agdes operacionais), estruturando um

planejamento estratégico eficiente.
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Quadro 3: O marketing e a internet

Estratégia de Estratégia de Ac0es taticas e Tecnologias e
marketing marketing digital operacionais plataformas
empregadas
atualmente
Comunicacao Marketing de Geracdo de contetido Blogs
corporativa contetido Marketing de busca SEU/SEM
Rela¢bes publicas
Marketing de Marketing nas Acdes em redes Orkut, Twitter,
relacionamento midias sociais socias Facebook, You Tube,
Acdes com Linkedin etc.
blogueiros
Marketing direto E-mail marketing Newsletter E-mail
Promog0es SMS
Lancamentos
Publicidade e Marketing Viral Postagens de videos, Redes sociais
propaganda animacdes, musicas You Tube
Marketing de guerrilha PublicacGes de Widgets virais
widgets
Pesquisa de mercado Publicidades on- Banners Sites e Blogs
Branding line Podcast e videocast Midias Sociais
Widgets Google Adwords
Jogos on-line
Pesquisa de mercado Pesquisa on-line Buscas e clipping Google
Branding Monitoramento de Redes Sociais
marca Clipping

Monitoramento de

midia

Fonte: Torres (2009, p. 69).

Outro fator que atrai os clientes é a recomendacao, 0s seres humanos acreditam mais
no que ouvem pelas ruas, por isso o empreendedor procura induzir o marketing “boca a boca”,
partindo do ponto que os clientes acreditam mais na “propaganda” feita pela recomendacéo de

outras pessoas. Tal “propaganda” se assemelha ao marketing viral, na qual bastam um produto
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cair na internet e pronto, milhares de informacdes e sugestdes sobre a tal mercadoria iram
surgir (TORRES, 2009).

Para Kotler (2012), o mercado alvo é requisito de grande importancia que deve ser
estudado minuciosamente para assim poder tracar uma estratégia de sucesso. Grande parte das
empresas acredita que o mercado alvo é toda a populacdo, porém esta é uma decisdo
equivocada, pois é necessario tracar o seu publico e entender as necessidades especificas e
satisfazer os seus desejos. Depois de definir o seu mercado alvo, podemos desmembra-los em
trés partes, o mercado primario € o fregués que esta apto a comprar e basta apenas a empresa
identifica-los, j& o mercado secundario é apto para adquirir o produto, porém nao esta
motivado, ja 0 mercado terciario € o publico que esta disposto a adquirir o produto, porém nao
tem aptiddo para efetuar a compra, sendo necessario um monitoramento para observa-los

quando puderem comprar.
2.3. A pandemia e 0 novo coronavirus

Diante do cenario de pandemia grande partes das empresas deixaram de exercitar
suas funcdes de forma permanente, em especial as MPES, que ndo tinham recursos financeiros
para aguentar o duradouro periodo de pandemia. Uma pesquisa realizada pelo “Pulso
Empresas” do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2020) relataram que 1,3
milhdes das empresas que fecharam até a primeira quinzena de junho de 2020, 512,2 mil
(39,4%) acabaram com suas atividades diante do coronavirus, ou seja, a cada 10 empresas
fechadas, 4 foram devido ao novo virus. Os setores mais afetados foram os restaurantes,
turismo e transporte (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2020B).

Segundo Silva e Silva (2020) a implantacdo do loockdown, com o intuito de reprimir
a propagacao do virus, acarretou um impacto direto nos empregos e renda da populacdo. O
governo concedeu linhas de crédito para as MPEs, como forma de amenizar os efeitos da
pandemia, porém, segundo a SEBRAE (2020b), 60% das MPEs tiveram o pedido de crédito

recusado, por conta da falta de comprovacao de garantias de pagamento.

Diante da inviabilidade de combater a Covid — 19, 0 mercado entra em um contexto
que ndo tem compradores, e consequentemente, a uma reducdo da oferta, acarretando um
abastardamento financeiro das empresas, que se inclinam ao fechamento e a faléncia dos

negocios, gerando por consequéncia um aumento no desemprego. (CRUVINEL, 2020).
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Apesar de ser um contexto angustiante, diversas MPEs conseguiram se reinventar e
encontrar outras maneiras de obter renda para a sua empresa. Diante do exposto, Dornelas
(2005) acredita que o empreendedor enxerga a oportunidade de negocio, analisando e
calculando os riscos. Chiavenato (2007) complementa que o empreendedor faz as coisas
acontecerem, porque possuem a capacidade de reconhecer novas oportunidades e percepcao

para 0s negocios.

Seguindo essa linha de raciocinio apresentada pelos autores, observa-se que mesmo
diante da crise, os empreendedores arrumaram formas de se reinventar e manter a sua empresa
aberta e até mesmo iniciar um novo negocio. A pesquisa realizada pela SEBRAE (2020),
chamada de “Impactos da Covid — 19 nos Pequenos Negocios” feitas com milhares de
empresarios apresentaram que 2/3 das EPP vendem online e que 15% passaram a inserir as
ferramentas digitais de venda por conta da pandemia.

O relatério da SEBRAE (2020) também aponta que 7% dos empreendedores que
identificaram aumento das vendas com a insercdo digital, usaram como estratégia as vendas

online (34%), venda de produtos e servicos essenciais e o delivery (20%).

Sobre isso, Cruvinel (2020) nos diz que as estratégias de promoc¢do e venda das
empresas tiveram que se adaptar a0 mundo do e — commerce®. A venda que antes era feita em
loja, de forma fisica, teve que se encaixar no mundo digital intensificando o investimento em

redes sociais e em sites.

Diante do estudo feito pela global Deliver the CX They Expect: Customer Experiece
Trends, da Acquia, 80% dos compradores sentem mais seguranca da empresa quando se tem
conhecimento sobre ela, ou seja, ndo basta apenas aplicar estratégia de venda se baseando na
necessidade do comprador, é necessario criar uma relagdo entre a empresa e o cliente
demonstrando que a firma o conhece. (CRUVINEL, 2020)

3. METODOLOGIA

Esta secdo tem como objetivo descrever a natureza metodoldgica da pesquisa e
como ela sera direcionada no que tange os fins e 0s meios. Assim, ela sera dividida em duas

subsecdes: tipologia de pesquisa e coleta de dados.

* E — commerce: é uma modalidade de comércio em que as compras e vendas sdo feitas pela internet.
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3.1. Tipologia de Pesquisa

O presente trabalho sera conduzido pelo método de pesquisa qualitativo, de caracter
subjetivo, que tem por objetivo um estudo analitico dos fatos, interpretando motivos e
significados de certo grupo sobre os eventos que os cerca, ndo sendo necessarios dados
estatisticos. Diferente do método quantitativo, de caracter objetivo, que o principio € que tudo
pode ser quantificado através de técnicas estatisticas (desvio padrdo, média, entre outras),
acreditando-se que os nimeros falam por si mesmo (MICHEL, 2015).

Segundo Vergara (2013) existem diferentes tipos de pesquisa que se dividem em dois
critérios: quantos aos fins (objetivos) e quantos aos meios (como fazer). Quanto aos fins a
pesquisa realizada é de cunho exploratorio, onde para Gil (2008, p.27), “Pesquisas
exploratérias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato [...]”, por ser um tema recente como a pandemia da

Covid-19, que é um campo onde tem pouco conhecimento estruturado.

Quanto aos meios, 0 método utilizado foi 0 estudo de caso através de entrevistas, que
“Trata-se, pois, de uma conversacdo efetuada face a face, de maneira metddica, que
proporciona ao entrevistado, verbalmente, a informagdo necessaria.” (MARCONI;
LAKATQOS, 2021, p.226). Para Michael (2015), este momento é o mais importante para se
analisar, pois expressa a realidade empresarial para o autor, esclarecendo as duvidas, tornando

a pesquisa mais completa.
3.2. Coleta e selecéo de dados

Para realizar a coleta e a selecdo de dados, sera realizada uma entrevista com 5
MPEs, nomeadas respectivamente como empresa A, B, C, D e E, com a finalidade de manter

0 anonimato das empresas.

O contato com as empresas entrevistadas aconteceu de forma presencial e assincrona
através das redes sociais, como o Whatsapp. A escolha das empresas tinha como critério
possuir um espaco fisico e serem de ramos diferentes. A entrevista foi redigida por um roteiro
de 14 perguntas, dividida em trés secgdes. O roteiro criado foi realizado com possibilidades
de acréscimo de comentarios para que se desenvolvesse a pesquisa, seguindo a estrutura de

uma entrevista semiestruturada.
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4. ANALISE DE DADOS

Essa secéo sera fundamentada nos dados coletados através das entrevistas realizadas
de forma fracionada e entendendo cada setor. Foi subdividido em trés categorias, sendo a

primeira analisar o perfil de cada ME, para depois interpretar os resultados.

A selecdo das MPEs teve como pré-requisito ter um espaco fisico. Os ramos das
cinco empresas sdo variados, a empresa A atua no ramo de beleza e estética ha 10 anos, e esta
localizada em um bairro de alto padrdo, Icarai, em Niterdi — Rio de Janeiro, a empresa B atua
no ramo de venda de piscinas ha 18 anos, localizada em um bairro distante do centro da
cidade, Tribobd, em Niterdi — Rio de Janeiro, a empresa C atua no ramo de Pet shop hd 3
anos, localizada na regido oceanica, Itaipu, em Niterdi — Rio de Janeiro, a empresa D atua no
ramo alimenticio ha 5 anos, localizada na Barra da Tijuca, um bairro nobre do Rio de Janeiro
e a empresa E atua no ramo de vestuario hd 5 anos, localizado em Marica. Como pode

visualizar no Quadro 4.

Quadro 4: Perfil das empresas

Empresa Ramo de atividade Tempo Localizacdo

A Beleza e estética 10 Icarai, Niteroi

B Venda de piscinas 18 Tribobd, Niteroi

C Pet shop 3 Itaipu, Niteroi

D Restaurante 5 Barra da Tijuca, RJ
E Vestuario 5 Marica, RJ

Fonte: Autoria prépria.

A primeira fase da andlise é baseada no conhecimento das empresas, como o tempo
no mercado, a ramo de atividade e a localizacdo a fim de compreender os resultados

posteriormente.

A segunda parte a ser criticada é saber como as empresas se encontravam antes da
pandemia quanto ao uso do marketing digital. As respostas se mostraram mais semelhantes
entre as empresas B e E, que alegaram ndo ter nem site; a empresa A respondeu ser “Ativa nas
postagens.”; a empresa C “Iniciando, pois a empresa foi inaugurada poucos meses antes da
pandemia.”. Ja a empresa D nos diz que “O marketing digital era pouco explorado visto que a
maioria dos clientes ainda vinha por indicacdo presencial.”. Também foi perguntado se havia

algum setor ou alguém responsavel pelo marketing das empresas, € como resultado a empresa
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A declara que “Geralmente gerencio minhas redes sociais, pontualmente contratos para
promogdes”; a empresa D diz “sim, possuo contrato com uma gestora de marketing”; e as

empresas B, C e E ndo possuem nenhum setor/funcionario responsavel.

Notabiliza-se que o aprimoramento dos meios de comunicagdo constitui um espaco
de informacdo e conhecimento gerando um efeito de grande proliferacdo na sociedade.
Segundo Labadessa (2012), o uso das redes sociais a relacdo do marketing com as empresas
pode ser positivo, mas também pode gerar um ameaca, assim essas redes servem de medidor

para a tomada de decisdes, intensificando a sua relevancia diante do consumidor.

No que diz respeita ao uso das redes sociais, foi perguntado aos entrevistados sobre o
Seu uso, mesmo que ndo pratiquem o marketing digital. As empresas A, D e E afirmam
utilizar o Instagram, Whatapp e Facebook; a empresa B usa o Instagram, Facebook, olx e Tik
Tok; por fim, a empresa C usa apenas o Facebook e 0 Whatsapp, e todas as empresas também

disseram que tais escolhas trouxeram um grande retorno financeiro.

Quando questionadas sobre a intensidade das publicacdes obtivemos os seguintes

resultados:

a) A empresa A publica diariamente fotos no Instagram e divulga promocgdes
pelo status do Whatsapp;

b) A empresa B diz que “ndo tenho um cronograma certo de publica¢des, SO
publico quando fago algum trabalho de transformagdo ou quando lembro”;

c) A empresa C relata que “publico no instagram quase todos os dias, sempre
que dou banho em um céozinho, tiro foto e ja vai para “feed”;

d) A empresa D cria um cronograma organizado de publicagdes. Assim, na
entrevista, a o relato de “a gestora que esta contratada, busca postar bastantes
fotos dos nossos pratos para encantar os clientes, e também publica 3 vezes
na semana uma promog¢ao, um prato novo, tudo que sirva de atrativo”;

e) A empresa E afirmou que publica fotos diariamente no instagram.

Todas as MPEs afirmam conhecer o perfil do consumir, porém nem todas realizam a

pesquisa de mercado. A empresa A e D investem nesta pesquisa sondando o preco de outras
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organizagdes e fazendo adaptacdes; a empresa B utiliza uma ferramenta digital, “trafego

pago™”, na qual atrai clientes de todos os perfis.

No que se refere ao marketing “boca a boca”, todas as empresas afirmam que a
indicacdo sera a melhor estratégia para atrair e fidelizar os clientes, podendo ser realcado com
a explicacdo da empresa A “Acredito que seja 0 melhor marketing e particularmente invisto
no atendimento como uma experiéncia e ndo simplesmente um servico, 0 que faz a

diferenca”.

A terceira parte foi pautada em entender como as empresas se adaptaram e
enfrentaram a nova realidade imposta pelo covid-19.

No que tange aos impactos gerados na pandemia, cada empresa relatou uma
dificuldade diferente. A empresa A respondeu que “Quando comecou a pandemia tinha
acabado de inaugurar uma sala destinada para trés profissionais lashes designers, com o
retorno precisei mudar a estrutura, pois a demanda de servigos mudou. As salas precisavam de
divisdrias e a procura por massagens aumentou muito”; a empresa B relatou que “Diminuiu
em quase 100% as nossas vendas, por ser um produto onde o contato é praticamente direto ao
comprador”; a empresa C nos diz que “Houve um grande impacto, pois precisamos manter as
portas fechadas por mais de 2 meses e foi necessario reforcar o contato com 0s poucos
clientes ja conquistados para ndo perdé-los”; a empresa D sofreu uma reestruturagdo “Antes
da pandemia, possuiamos loja fisica com atendimento fisico. Com a pandemia, tivemos que
nos reinventar e atirar fortemente no delivery”; e a empresa E afirmou ter “dificuldade de

comprar novas mercadorias”.

Diante das orientacbes da vigilancia sanitaria, algumas modificacbes de grande
importancia foram impostas a fim de evitar a propagacdo do virus nos estabelecimentos.
Todas as organizacBes impuseram o uso de mascara obrigatoria e do alcool em gel. As
empresas D e E trabalharam apenas com o sistema de delivery. A empresa A relatou o uso de
EPIs e obras na estrutura. JA as empresas B e C desfrutaram das chamadas de video. A
empresa C conta que “A loja ficou fechada por mais de 2 meses, ndo pude exercer minha

atividade e no momento da reabertura, ndo era possivel que os tutores sequer entrassem no

4 Trafego pago: estratégia de marketing digital em que os visitantes sdo direcionados até blogs, paginas e sites
apos clicarem em andncios.
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estabelecimento. Com isso, até chamada de video por whatsapp foi utilizado para que o tutor

pudesse acompanhar o atendimento ao seu pet”.

A insercdo digital nas MPEs foi a solugdo que muitos comerciantes encontraram para
manter o comeércio em funcionamento durante um periodo tdo inserto. Em relagdo a esse
inicio ou ao aumento das vendas através do comércio eletrénico, a empresa B contata que
“Conseguimos alcancar um publico maior e aumentamos as vendas em quase 80% a mais do
que antes”, a empresa A explica que “ganhei mais visibilidade pelas postagens de auto
cuidado, saude mental e de como habilitei o espaco para receber o publico, assim ganhei
seguidores no instagram e novos clientes quiseram conhecer meu espaco”. A empresa C diz
que “ndo me ajudou muito, porque a prestacdo do servigo ¢ 100% presencial”. Ja as empresa
D e E relatam que de certa forma economizaram com a inser¢do do delivery. Em decorréncia

dessas alteragdes e se foram positivas, todas as empresas afirmaram que sim.

A finalizacdo da entrevista foi formulada para compreender se 0 marketing digital se
tornou importante para 0 negocio e a resposta foi unanime, como se comprova com a fala do
entrevistado da empresa E: “Sim! Consigo alcancar pessoas de outros municipios e estados
para vender o meu produto, ao invés de ficar no municipio de moradia”; corroborando com a
empresa D que diz “Sim, hoje é praticamente nosso maior veiculo de vendas”; a empresa A

relata “sim, € bastante cansativo, mas da um retorno bom”.

5. CONCLUSAO

Este artigo tem como objetivo solucionar a problematica “Investigar os impactos da
transformacéo digital no tocante ao resultado financeiro das MPES”, ¢ para isso foi feito no
decorrer da tese, estudos e analises dos resultados obtidos podendo-se concluir que a insercao
do mercado digital foi uma ferramenta de grande poder nas empresas para que pudessem se
manter ativas durante um periodo t&o perturbado como a pandemia.

Diante de mercados altamente competitivos e consumidores cada vez mais rigorosos,
as MPEs foram obrigadas a adotarem novas estratégicas, ndo s6 na forma estrutural, mas
oferecendo melhores condi¢des de comercializagdo para conquistar 0 seu espaco e se destacar.

A pesquisa realizada na seccdo de anélise de dados permitiu analisar que a maioria
das empresas ndo utilizavam as ferramentas digitais com frequéncia, e outras nem utilizavam,

porém diante das novas necessidades precisaram se reinventar. Todas as empresas alegaram



29

usar as redes sociais, sendo a mais citada, o instagram, outras adotaram o sistema de delivery
e receberam um bom retorno.

Através do estudo realizado, nota-se que as organizagdes precisam explorar mais o
marketing digital, na qual se configura de extrema importancia para as empresas continuarem
operando diante da COVID-19.
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APENDICE - Roteiro de Entrevista

O roteiro abaixo descreve as etapas da entrevista realizada com as empresas no

decorrer do trabalho de pesquisa. Ele € composto por perguntas e foram respondidas pelos

entrevistados de forma presencial e assincrona no periodo de 21/11/2022 a 24/11/2022.

12 PARTE

1. Qual ramo de atividade sua empresa exerce?

2. Onde sua empresa se localiza?

3. Ha quantos anos seu negocio atua no mercado?

22 PARTE

1. Como a empresa se encontrava antes da pandemia, quanto ao uso do marketing
digital?

2. E utilizada alguma rede social? Qual?

3. A algum setor ou alguém responsavel pelo marketing da empresa?

4. Onde as publicacGes de divulgacdo da marca acontecem? Com que frequéncia?

5. A empresa conhece o perfil do consumidor ou elabora pesquisas de mercado?

6. Segundo Kotler, podemos definir o marketing “boca a boca” como
“comunicacdo verbal, escrita ou eletronica, de uma pessoa para a outra, sobre
0S méritos ou experiéncias com a aquisicdo de uso de um produto/ servi¢co”.
Qual é opinido da empresa em relacdo ao marketing “boca a boca”?

32 PARTE

1. Como a empresa se reinventou durante a pandemia? Quais ferramentas digitais
foram utilizadas?

2. Quais impactos a pandemia gerou na empresa, no que tange as dificuldades
diante das alteracOes efetuadas pela empresa?

3. Diante das orientac@es da vigilancia sanitaria, as empresas tiveram que adequar
ao novo padréo imposto. Quais medidas a organizacdo teve que tomar a fim de
evitar o contagio da covid-19 no estabelecimento?

4. Houve a insercdo do comercio eletronico (digital) durante e/ou pos-pandemia?
Essas alteracOes foram positivas para o0 negocio?

5. O marketing digital se tornou uma ferramenta digital importante para empresa?
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