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Resumo: O trabalho em questdo busca compreender o impacto do Marketing digital
nas microempresas da regido da Zona da Mata de Minas Gerais durante a pandemia
da COVID-19. Foram pesquisadas de forma tedrica as referéncias de como os
autores compreendem o impacto e uso do e-commerce e midias digitais no contato
com o cliente e quais os beneficios para as empresas. Em continuidade a pesquisa,
foi realizada uma entrevista qualitativa, semiestruturada e descritiva com sete
pequenos empresarios, delimitando a amostra ap6s a saturacdo dos dados, com o
intuito de entender suas conquistas e barreiras enfrentadas com a utilizacdo do
marketing digital na pandemia, além de questionar se pretendem continuar com o
uso dessa fermenta apds o periodo pandémico. Apés as entrevistas, foi identificada
a confirmacdo da hip6tese de que o marketing digital traria beneficios para os
microempreendedores durante o periodo destacado. Para finalizar, foram
apresentadas a analise e conclusdo dos resultados da pesquisa, bem como os
temas de continuacéo e outras andlises futuras sobre o tema e seu estudo de forma
mais profunda.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, as organizacbes e consumidores vivem em um cenario
globalizado, onde consideravel parte das transacfes de compra, venda, trabalho e
comunicagéo acontecem de forma virtual. Levando em consideracgéao este contexto de
interacdes virtuais, o marketing digital vem se tornando cada vez mais importante para
divulgacdo, compra e venda de produtos. Gabriel (2010, p. 104) conceitua marketing
digital como “o marketing que utiliza estratégias em algum componente digital no
marketing mix — produto, prego, praga ou promogao”.

No momento de pandemia, varias incertezas surgiram no ambiente
organizacional, complicando e tornando o planejamento de longo prazo cada vez mais
incerto, devido as politicas publicas de carater isolado se dividindo em decisdes
municipais, estaduais e federais. Assim, medidas como isolamento social, lockdown e
fechamento do comércio foram tomadas de forma diferente no Pais, afetando
praticamente todos 0s setores econdmicos, uns com mais intensidade do que outros,
dependendo da regido e do ramo de atuag&o. De acordo com o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2020), em Julho de 2020, 64,1% dos comerciantes ja
relatavam efeitos negativos na economia.

Mesmo com toda a situacdo vivenciada durante a crise sanitaria nos nove
primeiros meses do ano de 2020, o numero de microempreendedores individuais
(MEIs) no Brasil cresceu 14,8%, em comparacdo com o ano de 2019, chegando a
10,9 milhdes de registros (VILELA, 2020). Seja por oportunidade, seja por
necessidade, esses investidores viram no empreendedorismo uma forma de gerar
receita e, consequentemente, tiveram que criar estratégias de gerenciamento no mix
de marketing, o ja conhecido 4P’s (produto, preco, praca e promocao). O marketing



digital tornou-se um excelente aliado, ja que sua execucao € por meio digital e nédo
vem sofrendo restricBes sanitérias.

Diante dessa tematica, a problematica deste estudo visa descobrir: qual o
impacto do uso do marketing digital nos pequenos empreendimentos durante a
pandemia da COVID-19?

Assim, 0 objetivo desta pesquisa serd o de analisar o impacto do uso do
marketing digital nos pequenos empreendimentos, bem como no comportamento dos
consumidores durante a pandemia da COVID-19. Espera-se, dessa forma, estudar o
comportamento desses atores durante as intensas mudangas no decorrer das
medidas sanitérias tomadas para contengédo do virus.

Este estudo mostra-se importante para compreender o comportamento do
consumidor diante as medidas dos empreendedores, e de que forma esse
planejamento estratégico impactou nos negocios, analisando também o uso da
estratégia situacional na tomada de decisdo dos gestores.

Para analise do tema em discussao, a pesquisa foi dividida em cinco topicos.
Primeiro, 0 tema sera apresentado na introducdo; na sequéncia, serdo trazidos os
aportes tedricos do desenvolvimento da pesquisa, seguido pelo método utilizado e
pela analise de dados; em sequéncia, apresentam-se as consideracfes finais e as
referéncias utilizadas neste trabalho.

2.DESENVOLVIMENTO
2.1. Referencial Teoérico

O fenbmeno da globalizacdo aproximou as pessoas que estavam separadas
fisicamente a partir da difusdo e avanco da internet, que foi responsavel também pelas
mudancas nos habitos sociais e no comportamento dos consumidores, fazendo com
gue as organizacdes passassem por um processo de remodelagem de seus negdécios
para se adequarem aos novos padroes (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017).

De acordo com Muller (2013), a internet trouxe grande impacto para a
sociedade de forma geral, e junto a isso proporcionou 0 surgimento do comeércio
eletrénico. A internet concede grande comodidade e conveniéncia aos seus usuarios,
principalmente o fato de poder efetuar suas compras em qualguer momento e em
qualquer lugar, colaborando para que as lojas virtuais tenham uma maior aceitacéo
por parte dos consumidores (GERALDO; MAINARDES, 2017). Além de oferecer
conveniéncia, a compra online possibilta o pagamento eletrbnico, em que é
necessario cadastrar-se somente uma vez no sistema, aumentando as chances de o
cliente efetuar mais compras, devido ao conforto por ja estar cadastrado
(NAKAMURA, 2011).

Esteves (2011) define que comércio eletrdnico é a forma de transacao
comercial online, onde duas partes interagem por meio eletrénico, sem contato fisico.
Acrescentando em tal definicdo, Albertin (2000, p. 95) explica comércio eletrbnico
como: “A realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negocio num
ambiente eletrbnico, mediante a aplicacdo intensa das tecnologias de comunicacao e
de informacéo, atendendo aos objetivos de negdcio”.

Ainda, Chaffey (2015) traz uma abordagem mais abrangente ao definir que o e-
commerce ndo sado apenas as transagdes financeiras pela internet, mas sim todo o
envolvimento com transacdes eletrbnicas entre uma empresa e um terceiro; ou seja,
até mesmo as acbes que nado forem financeiras, como a solicitacdo de mais
informacdes sobre determinado produto, podem ser consideradas como e-commerce.



Anteriormente a pandemia, o comércio digital visava ao alcance de novos
clientes e sua fidelizacdo (TORRES, 2018), mas apds esse periodo, novas
necessidades a esse respeito surgiram. Segundo dados obtidos do indice
desenvolvido pelo Comité de Métricas da Camara Brasileira de Comércio Eletrénico
(MCC-ENET, 2020), em parceria com o Movimento Compre e Confie, no més de abril
de 2020, houve um aumento de 98% no numero de vendas pelo comércio eletrénico
no Brasil em relacéo a 2019.

Cruvinel (2020) atesta que as vendas, antes realizadas em sua maioria em
lojas fisicas e com atendimento presencial ao cliente, tiveram que migrar, de forma
repentina, para um ambiente virtual. Representando um aumento de novos usuarios
no e-commerce e do uso de estratégias colaborativas entre grandes e pequenas
empresas nesse periodo de pandemia (REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020).

Apesar de repentina, Andrade e Silva (2017) expdem que o0 comércio eletrdnico
apoia novas formas de comércio e torna as organizacbes competitivas no mercado
atual. Essa mudanca das empresas para 0s ambientes virtuais também trouxe
inimeros beneficios, como a rapidez e conveniéncia das compras, a garantia de
transacfes seguras e a confiabilidade dos produtos ou servicos adquiridos (FARIAS;
UZEDA; CERQUEIRA, 2012).

De acordo com Torres (2009), ao explorar marketing digital e internet, estdo
retratadas as pessoas, analisando o0s relacionamentos e necessidades a serem
atendidas, destacando também a visdo do consumidor, pois a empresa deve sempre
entender as ambicdes e necessidades dos clientes, com o intuito de construir vinculos
para uma relacdo produtiva e duradoura (QUINTINO, 2017).

O contexto da pandemia alterou ndo apenas as empresas, mas também os
consumidores, pois as pessoas desenvolvem habitos ao longo do tempo sobre o que,
quando e onde consumir; portanto, o consumo considerado como habitual também é
visto como contextual (SHETH, 2020). Para Solomon (2011), o fato de procurar por
bens e servicos é resultado da possibilidade e da disposicdo para comprar, ambos
alterados pelo contexto e comportamento do consumidor.

De acordo com Santos (2013), o comportamento do consumidor € a andlise do
processo que inicia na escolha do produto ou servigo, compra, decisdo de uso ou néo
do produto ou servico, da procura por opinides sobre as aquisicdes de outras pessoas
e o fato de considerar a prépria experiéncia em compras passadas que contentam as
necessidades e desejos dos consumidores. Conclui-se entdo que é um estudo do
porqué as pessoas compram e quais fatores influenciam na hora de fazer suas
escolhas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

O comportamento de compra do consumidor € influenciado tanto por fatores
contextuais, como sociais, culturais, pessoais, psicologicos, econdmicos, politicos,
tecnologicos, ambientais e mercadoldgicos, que envolvem o mix de marketing
popularmente conhecido como os 4P’s: produto, precgo, praga e promogao (BINOTTO
et. al., 2014).

A decisdo de compra € um processo do comportamento que envolve o
consumidor, sendo importante e adequado para empresas, ja que permite 0O
conhecimento, desenvolvimento de produtos e comunicacdo compativel com os
clientes (ASSIS, 2011). De acordo com Lake (2009), independentemente do tipo de
compra, produto ou servico, o processo de tomada de decisdo do consumidor é o
mesmo. De acordo com a mesma autora, esse processo é formado por cinco passos,
séo eles: a necessidade de reconhecimento e consciéncia; a busca por informacdes; a
avaliacdo das opcoes; a compra e a avaliagdo pos-aquisicao. Kotler (1998) apresenta



o modelo geral sobre os estagios do processo de compra, que sao apresentados na
Figura 1:

Reconhecimento Busca de Avaliagdo das Decisdo de Comportamento

do Problema Informagdes Alternativas Compra Pds-compra

Figura 1: Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor.
Fonte: Adaptado (KOTLER, 1998, p. 180).

Las Casas (2012) cita que s&o beneficios do marketing digital: o conforto,
rapidez, custo menor, mais informacdes, relacionamento mais intimo com o cliente e
ainda a possibilidade de coletar dados com detalhamento maior. Assim, concede ao
consumidor maior praticidade para escolher os produtos e servicos que mais |lhe
agradam. Torres (2009) complementa que o marketing digital acrescenta para que
consumidores provem seu negocio, confiem nele e tomem a decisdo de compra a seu
favor. Além disso, como apontado por Belmont (2020), apresenta custos menores aos
microempreendedores e possibilita a segmentacédo do publico-alvo e a prospeccao de
novos clientes devido ao alcance.

A internet € o meio de comunicagdo mais usado pelas empresas atualmente
para contato com o mercado (DELLOITE, 2010). Nesse cenario, as ferramentas
colaborativas como as midias sociais, que se adaptaram aos conceitos sobre o novo
paradigma digital, ganham exceléncia (O’REILLY, 2005). As midias sociais facilitam o
trabalho da difusdo das informacdes, levando o usuario a usufruir do processo de
propagacdo (QUALMAN, 2009), processo que, dentro da estrutura de redes sociais,
gera repercussao do conteudo, atracdo de outros usuarios e engajamento (TERRA,
2010).

Brodie et. al. (2011) denominam engajamento como o nivel de energia mental e
a resiliéncia do usuario na interagdo com esses meios. Engajamento ainda € apontado
como a presenca do consumidor no relacionamento com marca (PATTERSON; YU;
DE RUYTER, 2006). Esse relacionamento se da por meio da correlagdo com outros
pares, permitido e incentivado pela rede de relacionamento (BROIDE et. al., 2011).

O cliente anseia uma experiéncia continua e fluida (SPENNER, 2010); por isso,
as empresas precisam prestar uma interface agil e rapida para levar em conta as
exigéncias dos usuarios que estdo sempre conectados a internet (NAKAGAWA,
GOUVEA, 2006).

O cenario do uso do marketing digital se configurava numa tendéncia antes da
pandemia, mas durante esse periodo critico seu uso passou a ser a unica
possibilidade de muitos empreendedores e organiza¢des, como afirma Cruvinel (2020,
p. 55):

Neste cenario, as estratégias de promocao e venda pelo comércio
passaram por um processo de criagdo de novas configuracoes entre
as empresas. As vendas que antes, maioritariamente, eram feitas em
lojas, com atendimento presencial ao cliente, tiveram que mudar para
um ambiente virtual, expandindo os investimentos em sites proprios e
redes sociais.

A pandemia provocou resultados significativos a economia global, como a
diminuigdo no volume de vendas e as incertezas no mercado financeiro. A crise ainda
gerou prejuizos para grandes empresas e, também, para os pequenos negocios e



trouxe problemas desde a saude dos funcionarios e clientes, até a existéncia das
empresas (SEBRAE, 2021).

Com a crise mundial da Covid-19, foi instituido o isolamento social para parte
da populacédo, e isso contribuiu para o aumento do tempo de interacdo nas midias
sociais (INSPER, 2020), sendo que toda essa interacdo entre usuario e midias gera
trocas de informacbes, usando diversos mecanismos de comunicacdo (KAPLAN;
HAENLEIN 2010).

Segundo Adolpho (2011), os mecanismos de interacdo e comunicacao
possibilitam o fortalecimento dos relacionamentos empresariais e pessoais e
favorecem o aparecimento de novas ferramentas para comercializagdo via internet.
Por isso, as empresas devem se preparar através de estudos, para que tenham
tomadas de decisdo mais assertivas sobre a divulgacao e estratégias de vendas dos
seus produtos.

Fato relevante a se pontuar € que os anuncios publicitarios no Google ou links
patrocinados sao anuncios que estdo relacionados as palavras-chaves utilizadas na
pesquisa, tornando a propaganda muito mais seletiva e efetiva” (TORRES, 2009, p.
306). Neste contexto, as redes sociais estdo sendo destacadas como um mercado
crescente, pelos recursos que ela despende a sua interacdo direta e indireta,
fortalecendo as ferramentas de marketing (KOTLER; KELLER, 2010). H4& de se
destacar ainda que um cliente encantado com a empresa tem uma possibilidade muito
maior de permanecer como cliente e se tornar um defensor da marca (KOTLER,
2021), fator este que leva uma maior importancia, ainda, ao marketing digital e a
utilizacdo das diversas midias.

Outro fator a ser tratado em relacdo ao comércio online é a confianca. Devens
(2017) atesta que a confianca pode ser tratada como uma solucdo ao risco e as
incertezas que o0s consumidores apresentam ao realizar 0 processo de compra na
internet. Estudos evidenciam que 0s consumidores se preocupam com a seguranca
de seus dados ao realizar a negociacao, e a falta de seguranca é visto como uma
desvantagem, sendo considerado um aspecto de grande preocupacdo para 0S
clientes (ODONE; AZEVEDO; COELHO, 2014). Em complemento, Arantes (2016)
destaca que, a medida que o cliente tem mais confianca no site, maior as chances de
realizar a compra; portanto, este € um ponto importante a ser explorado.

Trabalhar de forma planejada podera amenizar a desconfianca dos
consumidores no que tange ao ato comercial. De acordo com Zenone (2020), o intuito
do marketing estratégico € garantir que as atividades de marketing da organizacao
mudem acompanhando as mudancas externas e possuam 0s recursos de marketing
para fazer isso verdadeiramente. Por meio das estratégias de marketing digital, é
possivel medir o retorno sobre qualquer investimento, incluindo o numero de
visualiza¢cOes, pessoas alcancadas, acoes e interacOes realizadas; sendo assim, 0
digital € uma oportunidade fantéstica de divulgagéo de produtos, servicos e negocios
(FAUSTINO, 2019). Além disso, também pode ser empregada em todo o
desenvolvimento de compra, desde as estratégias voltadas para a prospec¢édo de
novos clientes até as estratégias de retencao e fidelizagdo (PULIZZI, 2016).

Conforme aponta Kotler (2021), as empresas estdo encarando desafios na
tentativa de melhorar suas atividades no mercado por meio de suas estratégias e,
assim, elas estdo buscando conhecer melhor seus clientes e as tecnologias atuais
para se conectar com eles, criando uma economia voltada para o cliente.

Segundo Urdan (2020), a pandemia gerou e segue gerando impactos
profundos em varias dimensdes: sociais, humanas, governamentais e empresariais. E



toda essa alteracéo se reflete no modo de agir das pessoas e consequentemente no
seu modo de consumir.

2.2. Metodologia

Para o estudo dessa problematica, foram utilizados como unidade de andlise os
microempreendedores que utilizaram o marketing digital para divulgacao e venda de
produtos durante a pandemia, localizados na regido da Zona da Mata, no estado de
Minas Gerais. A escolha da amostra de deu devido a localizacdo, para maior
facilidade de contato e recolhimento dos dados para pesquisa.

A amostra é caracterizada por pequenos empreendimentos, sem distincdo de
sexo, idade ou setor de atuacdo, que utilizaram o marketing digital para divulgacéo e
venda de mercadoria durante as restricdes impostas na pandemia da COVID-19.

A realizacdo deste estudo se deu a partir de uma pesquisa descritiva, que
segundo Trivifios (1987, p. 100) busca “descrever com exatidao os fatos e fenébmenos
de determinada realidade”. A partir desse método de pesquisa, foi possivel analisar a
situacdo real vivenciada pelos participantes durante o periodo da pandemia através de
suas falas e experiéncias relatadas na pesquisa.

O levantamento, de acordo com Gil (1991, p. 50), é “quando a pesquisa
envolve a interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.”
Para isso, a coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas, pois se
caracterizam como: “a técnica de investigacdo composta por um ndmero mais ou
menos elevado de questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo o
conhecimento de opinides, crencgas, sentimentos, interesses, expectativas, situacoes
vivenciadas etc.” (GIL, 1999, p. 128). As questdes preparadas para a entrevista
levaram em conta 0 embasamento tedérico da investigacdo a as informacdes que o
pesquisador recolheu sobre o fendmeno social (TRIVINOS, 1987). Branski, Franco e
Lima Junior (2010, p. 2027) afirmam também que a entrevista “direciona os objetivos
especificos do pesquisador, produz o aprofundamento e a riqueza das informacdes
que se espera da metodologia”.

A entrevista foi semiestruturada, que segundo (TRIVINOS, 1987) permite ao
entrevistado uma maior liberdade para discorrer sobre o assunto em estudo e sua
experiéncias, nao ficando assim preso a um roteiro fixo.

Para andlise, foram utilizados dados qualitativos coletados durante as
entrevistas. Numa pesquisa qualitativa a preocupacdo do entrevistador ndo é com
nameros, mas sim com o aprofundamento da compreenséo de um grupo social ou de
determinadas organiza¢gbes (GOLDENBERG, 2011).

A limitacdo da quantidade de participantes se deu através de saturacdo dos
dados, que é usada como indicador de repeticdo dos dados para inferir redundancia e
decantamento (DENZIN, LINCOLN, 1994). Logo, o encerramento amostral por
saturacao teodrica leva a finalizacdo da inclusédo de participantes quando os dados
passam a apresentar, na avaliacdo do pesquisador, certa redundancia ou repeticao
(GLASER, STRAUSS, 1967; DENZIN, LINCOLN, 1994).

Portanto, foi realizada a pesquisa através de entrevistas com os participantes,
sendo a analise realizada a partir dos dados qualitativos e encerrada apos a saturagédo
dos dados. O embasamento das perguntas foi realizado por meio da pesquisa teorica
sobre o assunto.

2.3. Discussao de Resultados



Na execucdo da pesquisa, foram entrevistados sete individuos que possuem
microempresas, caracterizados com idade entre 20 e 45 anos, de ambos os sexos e
gue atuam na regido da Zona da Mata Mineira. Foram abordados diversos setores
organizados como alimentagcdo, vestuario, prestacdo de servico e telefonia. A
entrevista foi realizada de forma online, devido as restricbes e recomendacdes ainda
adotadas decorrentes da pandemia da COVID-19.

Quadro 1: Perfil dos Sujeitos de Pesquisa.

Entrevistado | Género Idade Ramo de Atuacao Cidade
E1l Feminino | 43 anos Alimentacéo Manhumirim
E2 Feminino | 24 anos Vestuario Ponte Nova
E3 Masculino | 21 anos Telefonia Manhuacu
E4 Feminino | 32 anos Prestacao de servicos Matip6

E5 Feminino | 21 anos Vestuario Reduto

E6 Feminino | 21 anos Alimentacéo Manhuacu
E7 Masculino | 40 anos Prestacao de servicos Manhuacu

Fonte: Dados de pesquisa (2021).

O quadro 1 contém informacfes organizadas dos individuos participantes como
género, idade, ramo de atuacao e cidade. Essas informac¢des buscam esclarecer o
perfil, mas sem detalhes que possam identificar os individuos.

O estudo teve inicio com uma analise do quadro geral das empresas,
buscando compreender pontos em comum entre 0s microempreendedores e, em
ambas as situacdes, as empresas surgiram devido a oportunidade do negdcio na sua
cidade, comecando com pequenas experiéncias e aumentando gradativamente com o
tempo de acordo com as novas necessidades dos clientes, como exemplificado pela
entrevistada E2:

A ideia surgiu através de uma avaliacdo de mercado que eu fiz da
cidade. Eu, como consumidora de moda intima feminina, percebi que
as lojas desse ramo aqui na cidade, se tinham precos bons,
relativamente baixos, eram pecas muito inferiores, e se fossem pecas
boas, tinham pregcos muito altos, entdo como eu sempre comprei
muito, tive a ideia de abrir a minha loja, com o objetivo de oferecer
pecas de qualidade com preco justo.

Logo apds, foram iniciadas as argumentacOes especificas sobre o tema,
levando como questionamento inicial quais eram as politicas de marketing no
empreendimento antes da pandemia e quais mudancas foram necessarias para se
adequar as politicas restritivas. Todos entrevistados apontaram o uso da tecnologia
em algum aspecto como a principal mudanca, seja através do uso de aplicativos
delivery, sejam pelas midias sociais. A entrevistada E1 descreve como transformou
seu negocio:

Aderimos ao Ifood, aumentamos nosso cardapio, introduzindo
produtos para delivery. Como as pessoas estavam em casa ansiosas,
nossa demanda aumentou bastante. Passamos a divulgar com mais
frequéncia nas redes sociais, isto trouxe um grande publico de
clientes.



Essa experiéncia vivenciada retrata o posicionamento de Insper (2020), que
relaciona o isolamento social por parte da popula¢édo devido a pandemia da COVID-19
com o0 aumento do tempo de interagdo nas midias sociais.

Nesse cenério, as ferramentas colaborativas, como as midias sociais, que se
adaptaram aos conceitos sobre o novo paradigma digital, ganharam exceléncia
(O’REILLY, 2005) e foram apresentadas como principais ferramentas de divulgacao
do produto. Além de apresentados de forma gratuita, em alguns casos estratégicos,
foram usados também na modalidade de trafegos pago, que se caracteriza por
proporcionar uma Vvisibilidade ao publico qualificado, pois este pode ser definido por
meio de palavras chaves, maximizando o produto ou servi¢co na internet, alcancando o
nicho especifico e possibilitando um maior potencial de conversao de visitantes em
clientes (TEIXEIRA, 2008, p. 48). A entrevistada E4 relatou o uso de campanhas
pagas, principalmente em estratégias especificas, mais elaboradas e com objetivos
claros.

Levando em consideracdo a prospeccao de novos clientes, a maioria apontou
esse tépico como principal beneficio ap6s a aplicacdo das estratégias de marketing
digital durante a pandemia, a entrevistada E4 cita “Possibilitou prospectar novos
porque tem maior visibilidade”, Belmont (2020) confirma a teoria explicando que o
marketing digital possui custos menores aos microempreendedores e possibilita a
segmentacdo do publico-alvo e a prospeccdo de novos clientes devido ao alcance.
Um dos entrevistados destaca esse fato também ao ser questionado sobre o seu
principal objetivo com o uso do marketing digital, “chegar em novos clientes e
converter em vendas” (E3).

Entretanto, em alguns momentos, também os setores apresentaram
comportamentos singulares, como o setor alimentar, que apontou a necessidade de
reinvencao dos produtos, j4 que grandes eventos foram cancelados; entdo, a principal
alternativa foi optar por trabalhar com pequenos kits e se aliar aos aplicativos de
delivery para encomendas menores. A entrevistada E6 descreve: “Nosso ramo de
confeitaria se reinventou, com o cancelamento das grandes festas, tivemos que nos
readaptar e fazermos pequenos kits para se comemorarem entre familia.”

Ja no setor de servicos, o rendimento foi apontado como estavel, nao
ocorrendo grandes variagcdes do produto, apenas questbes sanitarias. No setor de
vestuario, foi apontada uma queda inicial devido as politicas de restricdo, mas logo
apos o uso das midias sociais e o atendimento de forma virtual, os resultados foram
melhorando. Na area de telefonia ndo foram identificadas grandes alteracdes nesse
momento, mas algumas vendas migraram para o formato digital.

Cruvinel (2020, p. 55) descreve esse cenario apresentado pelos entrevistados
que o comércio passou por novas configuracdes em alguns segmentos, utilizando
mais 0 ambiente virtual e investindo em sites e redes sociais.

Algumas estratégias de marketing também foram wusadas pelos
microempreendedores. As principais foram as promoc¢des de produtos e 0 aumento no
mix de produto para atracdo de novos clientes e saida dos produtos, para assim
estimular a demanda. Como principais objetivos para o uso do marketing digital,
obteve-se respostas como: a comunicagao direta com o0s clientes, expectativa de
aumento da receita da empresa, divulgacdo dos produtos e prospeccdo de novos
clientes. Assim como destacado pela fala dos entrevistados: “Aumentar a receita e
nao deixar o rendimento da empresa cair’ (E7); “Divulgar os produtos da loja” (E5);
“Chegar em novos clientes e converter em vendas” (E3).

Alguns pontos também foram apontados em relac&o a aceitacédo do publico. No
geral, os indicativos sdo de uma boa aceitacdo, mas no setor de vestuario foi



destacado que, no primeiro momento, teve certa resisténcia, mas com o passar do
tempo, o publico se adaptou com o0 novo modelo. A entrevistada E3 mostra seu ponto
de vista em relacdo a percepgdo do cliente com a frase: “Creio que as proprias
pessoas também tiveram que se adaptar as novas formas de compra.” Mostrando que
nao somente as empresas tiveram que se reinventar, mas o consumidor também.
Sheth (2020) relata que a pandemia alterou ndo somente as empresas, mas também
0s consumidores, porque as pessoas desenvolvem habitos ao longo do tempo sobre o
qué, quando e onde consumir.

Uma resposta surpreendente foi que ndo houve grande variagdo no
faturamento geral das empresas entrevistadas, pois todos apresentaram constancia
de rendimento ao se adaptarem as novas demandas e restricbes, apresentando
variacbes apenas em momentos mais criticos e de mudanga imediata, como o
fechamento dos estabelecimentos fisicos; entretanto, com a migracdo para o digital,
rapidamente se restabeleceram. O entrevistado E3 relatou sobre seus rendimentos
que “a empresa ndo sofreu grandes alteracdes no periodo pandémico e se manteve
constante”. Em contrapartida, dados apresentados pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2020), em Julho de 2020, afirmam que 64,1% dos
comerciantes ja relatavam efeitos negativos na economia.

Quando observada a questdo da possibilidade de exercerem seus negocios
durante a pandemia sem o uso do marketing digital ou canais digitais, as respostas
foram apresentadas de diferentes pontos e interpretacdes, como: A impossibilidade
total de exercer o negoécio, como retratada pela entrevistada E2 “[...] seria impossivel,
0 comércio pararia 100%”, ja que o estabelecimento estava fechado devido as
restricdes das politicas publicas; a possibilidade de exercer de forma parcial,
alcancando uma quantidade restrita do publico de acordo com a entrevistada E4,”Sim,
mas seria mais dificil [...] possibilitando atender apenas os clientes ja cadastrados
porque o atendimento € via ligagao telefénica”; ou a execucéo de forma natural, ja que
nao sofreu tanta interferéncia das medidas sanitérias ou interferéncia publica, como foi
apontado principalmente pelo setor de telefonia pelo entrevistado E3 “[...], pois a
empresa nao precisou fechar na maior parte do tempo.”

Ao serem indagados sobre a experiéncia com o marketing digital, e se apos o
uso durante a pandemia gostariam de investir mais nessa area, a resposta foi
unanime em relagdo ao interesse de maior investimento nesse quesito devido aos
seus beneficios, a entrevistada E5 afirma na fala “sim, acredito que ele tenha vindo
para ficar, e pretendo continuar investido nesse meio.”

Entretanto, também foram apresentados seus maiores desafios para a
execucao mais efetiva nesse setor: “Tudo muda muito rapido, muita coisa nova.” (E1),
se referindo a constante mudanca da tecnologia. Pontos como falta de conhecimento
e precos altos das agéncias especializadas também foram apresentados: “a falta de
conhecimento e valores caros de agéncias que nao garantem resultado” (E4). A
entrevistada E2 descreve sua principal preocupagao em relacdo aos clientes: “Acho
gue o maior desafio € fazer com que os clientes que ja compram fisicamente passem
a comprar s6 on-line. E acho que se devem ir arrumando formas de incentivar os
clientes a comprarem dessa forma [...]".

Apenas os entrevistados E1, E2 e E7 contrataram um profissional da area de
marketing para gerenciar suas estratégias durante a pandemia, € como maior
empecilho para contratacdo desses profissionais, foi apontado o elevado preco de
contratacdo, como destacado também nos desafios enfrentados para implantacédo
efetiva. Apesar da pouca contratacao desses profissionais, Faustino (2019) relata que,
por meio das estratégias de marketing digital, é possivel medir o retorno sobre



qualquer investimento, incluindo o numero de visualizacdes, pessoas alcancadas,
acoes e interacOes realizadas.

E como alternativa para realizacdo das tarefas digitais, quatro entrevistados
(E1, E2, E4 e Eb5) disseram ter investido financeiramente na capacitagdo de algum
funcionario para a realizacdo das atividades de marketing digital.

Para finalizacdo da pesquisa, os participantes foram indagados sobre a opiniao
da permanéncia do marketing digital como estratégia nas empresas e se pretendem
continuar utilizando essa ferramenta. Todos 0s representantes das empresas
responderam que acreditam na permanéncia do marketing digital e vdo continuar
utilizando essa ferramenta mesmo apés a pandemia, e a preferéncia geral é pelas
midias digitais: “Sim, vamos continuar com as midias no Face e Insta e aperfeigoar e
trabalhar mais canais” (E5).

Pode-se concluir, ap6s a analise dos dados, que o uso do marketing digital
pelos sujeitos de pesquisa estudados, mesmo que ocasionado ou intensificado pelas
restricbes decorrentes da pandemia da COVID-19, trouxe resultados positivos para 0s
microempreendedores e possibilitou a aceleracdo do uso de ferramentas digitais para
comercializacdo e divulgacdo dos produtos e servicos. Apesar dos empecilhos
expostos, também ficou evidente o interesse desses empresarios em continuar
investindo no marketing digital.

Fica claro também que, mesmo com o final da pandemia se aproximando, as
empresas ndo pretendem abandonar as estratégias adotadas de marketing digital,
pois observaram beneficios significantes

3.CONCLUSAO

Este trabalho buscou entender o impacto do marketing digital para os
pequenos empreendimentos da regido da Zona da Mata Mineira durante a pandemia
da COVID-19, compreendendo os efeitos do uso dessa ferramenta nas empresas
durante as mudancas e restricdes sanitarias decorrentes da pandemia.

Através da pesquisa, foi possivel analisar se a hipdtese apresentada no
referencial tedrico, afirmando que o uso do marketing digital traria beneficios para as
empresas, mesmo com as restricdes sanitarias causadas pela pandemia do COVID-
19, era condizente.

A entrevista dos participantes de deu de forma online devido ao acato das
recomendacdes sanitarias ainda seguidas decorrentes da pandemia. O instrumento
de coleta dos dados permitiu que o0s entrevistados se expressassem e
compartilhassem sua experiéncia de forma descritiva e ampla, trazendo o feedback
real dos acontecimentos para comparagao com a teoria.

Com isso, confirmando a hipétese, o trabalho apresentou que os resultados
foram positivos para os microempreendedores durante a pandemia, pois todas as
respostas apresentaram pontos benéficos do uso, mesmo com a mencao a alguns
desafios enfrentados para a implantacdo das aplicacbes, como o valor alto das
agéncias e a rapida mudanca da tecnologia.

Os entrevistados viram nas midias digitais a possibilidade de manterem seus
empreendimentos em funcionamento no periodo de pandemia. Eles perceberam
aumento na receita no periodo, mesmo em crise no ambito nacional, e afirmaram
gue pretendem continuar utilizando o meio digital em seus negaocios.

Para a utilizacdo dos meios digitais percebeu-se que houve investimento, por
parte dos sujeitos de pesquisa, hora na contratacdo de prestadores de servico



especializados, hora nos préprios colaboradores, desenvolvendo assim novas
habilidades em seu corpo de funcionarios.

Um fator limitante da pesquisa foi a delimitacdo da classe de empresas, pois,
com a restricdo do formato de negdcio apenas para o microempreendedor, néo foi
possivel observar as mudancas que ocorreram em outras estruturas empresariais,
como de médio e grande porte. Estas também sofreram impactos durante o periodo
e possivelmente ndo apresentaram os mesmos resultados, ja que possuem maior
quadro de funcionérios e gastos mais elevados.

Como sugestdo para trabalhos futuros, aponta-se o estudo das demais
classes empresariais para que, posteriormente, possa ocorrer uma comparagao dos
impactos em diferentes setores e observar se foram benéficos também em outros
formatos de empresa.

Também se sugere, para pesquisas futuras, analisar quais foram as novas
estratégias no setor de marketing adotadas ap0s a pandemia, jA que 0s cenarios
restritivos ndo serdo empecilho para as novas politicas, e como se dara o
comportamento dos consumidores apos o periodo de isolamento social.
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