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RESUMO

A crise econbmica ocasionada pela pandemia do covid-19 provocou grandes
mudancas para pequenas, médias e até grandes empresas. Por razdo do periodo
pandémico, as empresas foram obrigadas a fechar seus espacos fisicos ou
reduzirem seus horéarios de funcionamento, como consequéncia foi percebido que o
marketing digital cresceu de modo desenfreado. Com isso, tem-se como objetivo
geral analisar os aspectos do marketing no que tange ao desenvolvimento das Micro
e Pequenas Empresas - MPE's no periodo da covid-19. A pesquisa realizada foi de
aspecto descritiva, quantitativa, na qual contém questdes que retratam o tema
estudado. Foram analisadas 105 MPE'’s, localizadas na cidade de Fortaleza. E como
resultado, para evitarem grandes prejuizos, investiram no marketing digital em seu
comercial, além de, inovarem em seus produtos e servicos, a fim de atender as
necessidades dos consumidores.

Palavras-chave: Marketing digital. Covid-19. Micro e pequenas empresas.
Estratégias de marketing. Pandemia.

ABSTRACT

The economic crisis caused by the covid-19 pandemic has brought great changes to
small, medium and large companies. Due to the period of the period in which digital
marketing was generated as a consequence of the pandemic development process,
as was the period of the pandemic development period, such as the closing of
physical spaces or reducing their hours, digital marketing grew as a result of the
rampant companies. With this, the general objective is to analyze the aspects of
marketing regarding the development of Micro and Small Enterprises - MSE's in the
period of covid-19. The research carried out has a descriptive aspect, calculated in
which it contains questions that portray the topic studied. There were 105 MPE's,
located in the city of Fortaleza. As a result, to avoid big products and services, invest
in digital marketing, in addition to innovating, in your products and services, in order
to meet the needs of consumers.
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1 INTRODUCAO

O crescimento do marketing no Brasil em 1950 se deu pelas grandes
mudancas que constantemente o mercado estava sofrendo (ROCHA, 2016, p.5).
Nos dias atuais, o marketing estratégico esta em ascensédo, pois 0 contexto atual
exigiu um posicionamento das empresas de pequeno e médio porte, para que elas
reagissem mediante a situacdo pandémica que os paises enfrentavam. Contudo,
apos a chegada do covid-19 o mundo inteiro precisou se reinventar e quem nao
estava inserido no mundo digital teve que rapido se adaptar nessa nova realidade e
0S que nao conseguiram, infelizmente, ndo avancaram.

Em virtude do isolamento social o consumo das midias sociais alavancou,
passaram a ser mais frequente essa comunicacdo virtual. Como todos passavam
mais tempo navegando e interagindo pela internet, as organizacdes iniciaram suas
estratégias voltadas a conteldo personalizado para alcancar o publico onde ele
estava inserido. Os investimentos estratégicos de marketing foram direcionados para
midias sociais, buscando alavancar suas vendas e atingir o maximo de pessoas no
gual passariam a ser possiveis clientes.

Devido a pandemia, o consumo estd sendo otimizado para 0 necessario,
visando somente o0 essencial, que de fato tem virado uma nova tendéncia no
mercado. Para isso, o marketing precisa ser eficiente na demonstracdo dessa
essencialidade aos seus consumidores, expondo a relevancia no consumo
consciente (TANGARI, 2021).

Com base nisso, surgiu a problematica: Quais foram as estratégias de
marketing utilizadas pelas Micro e Pequenas Empresas - MPE's para o
enfrentamento da covid-19?

Estratégias sdo meétodos usados para alcancar um objetivo especifico, porém,
antes do virus alastrar-se mundialmente, algumas microempresas se encontravam
em situagcdo cdmoda, portanto, ndo havia interesses na utilizacdo do marketing
estratégico.

O presente trabalho cientifico tem como objetivo geral analisar os aspectos do
marketing no que tange ao desenvolvimento das Micro e Pequenas Empresas -

MPE's no periodo da Covid-19. E como objetivos especificos: i) descrever os
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impactos ocasionados as micro e pequenas empresas - MPE's; ii) conceituar as
estratégias utilizadas pelas empresas para a sobrevivéncia em tempos de pandemia
e iii) demonstrar os processos de readaptacdo das MPE's.

A pandemia ocasionou situagdes complicadas para os microempreendedores,
pois foram realizados decretos, nas quais sO foram liberadas as aberturas de
servicos essenciais. Eles tiveram que recorrer as publicidades e estratégias para
conseguirem manter-se ativos no mercado, oferecendo seus servigos e produtos.
Esta pesquisa visa analisar quais foram as medidas tomadas pelos micros e
peguenas empresas para sobreviver e obter éxito neste cenario caadtico.

O trabalho esta estruturado em cinco secdes. Inicia-se com a introducdo do
referido tema, além disso, foram expostos a questdo de pesquisa, 0 objetivo geral,
0s objetivos especificos, a relevancia do estudo e a metodologia. A segunda secao é
referente a apresentacdo do referencial tedrico, onde foi contextualizado a relagéo
das micro e pequenas empresas nho mercado atual, sendo apresentadas as
estratégias nos tempos da pandemia da Covid-19. Na terceira secao é apresentada
a metodologia utilizada, expondo de maneira eficaz o foco de nossa pesquisa. A
qguarta secao foi disposta para a analise dos resultados da pesquisa, baseada nas
respostas dos microempreendedores, que teve como base o referencial tedrico
apresentado na segunda secdo. Por fim, a quinta se¢do possui a conclusdo do
estudo, seguidos das referéncias e apéndice (questionério).

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing Estratégico

O marketing esta relacionado com o desenvolvimento estratégico de curto,
meédio e longo prazo para o crescimento empresarial. Em contrapartida, adquirir
conhecimento do seu publico-alvo com o intuito de satisfazer o consumidor final,
essas acbes tém ampla diversidade no mercado tendo como principal objetivo
promover sua marca ou servico, como o marketing digital.

Segundo Kotler (2012, p.3), o marketing esta atrelado a analise da constante

busca do contentamento humano e social para atender suas necessidades. As
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organizacdes por muitas vezes nado valorizam as estratégias de marketing, porém, &
uma das ferramentas mais importantes para se obter sucesso atualmente. Para
estar inserido no mercado, o processo deve estar ligado a estratégias de adequacéo
e melhoria para seus consumidores e para o ambiente interno, o relacionamento
direto com o cliente ajuda nas construcdes de tais estratégicas e das acfes a serem
inseridas na organizacao.

A relagdo de troca com objetivo de atender as necessidades torna a
organizagdo mais valorizada aos olhos do mercado e dos consumidores resultando
na fidelizacédo deles. O marketing tem como principal objetivo a venda (LAS CASAS,
2019, p.6). Para que esta comercializacdo aconteca de forma efetiva e a funcéo do
marketing seja bem desempenhada € necessario que sejam analisados alguns
elementos importantes, como tais fatores do composto do marketing ou os 4P’s,
divididos em Produto, Preco, Ponto de Venda e Promocéo.

2.2 Micro e pequenas empresas MPE’s

As micro e pequenas empresas sdo consideradas por muitas vezes
organizagcdes que geram um alto lucro e um aumento econdmico em comparacao
com grandes empresas, elas diferem baseadas em seu faturamento anual e no
volume de funcionarios a serem contratados. No quadro 2 é apresentado essas tais

diferencas.

Quadro 2: Diferenca entre micro e pequenas empresas

DIFERENCA ENTRE MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

FATURAMENTO COLABORADORES
Receita Bruta Anual Até 9 funcionarios no setor de servigo e
MICROEMPRESAS igual ou inferior a comercial ou 19 no setor de indUstria e
R$360.000,00. construcgéo.

Receita Bruta Anual
superior a R$360.000,00
e igual ou inferior a
R$4.800.000,00

Até 19 funcionarios no setor de servico e
comercial ou 20 a 99 no setor de
indUstria e construcao.

PEQUENAS EMPRESAS

Fonte: autoras, 2022

Com isso, “as micro e pequenas empresas S0 as que possuem maior taxa
de mortalidade no mercado em um periodo de 5 anos” (SEBRAE, 2021). Em

contrapartida, o Sebrae relata que os pequenos negocios apresentaram um saldo
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positivo de 2.094.812 empregos com carteira assinada, o que significa 71,8% das
vagas criados no pais. NUmero quase trés vezes superior ao das medias e grandes
qgue contrataram, entre julho de 2020 e julho de 2021, 717.029 trabalhadores. Sendo
assim, as MPE’s sdo as que geram mais empregabilidade e renda para populacéo,
impactando consideravelmente no crescimento econémico (SEBRAE, 2021).

A competitividade e desenvolvimento das MPE’s nasceu da Lei Geral, na qual
foi criada pela Lei complementar nimero 123/2006 com objetivo de gerar empregos,
desenvolver estratégias para o negécio, aumentar a formalidade, acabar com a
exclusao social gerando um crescimento econémico (SEBRAE, 2021).

Para manté-las no mercado, um bom gestor deve adquirir uma Visdo macro
para realizacdo de planejamentos visando o crescimento da organizacao, gerir com
exceléncia e buscar aperfeicoar e inovar dentro do negécio, além de, entender o
comportamento dos seus processos internos e externos.

2.3 Impactos da covid-19 nas MPE’s

Com a chegada da Covid-19, as micro e pequenas empresas tiveram que
enfrentar o maior fator inesperado de todos os tempos, algo novo e sem
direcionamento. Muitas empresas viram a solucdo imediata da demissédo do seu
quadro de colaboradores, com isso mantendo somente o necessario, na qual alguns
desses funcionarios passaram a adquirir mais de uma funcao dentro da organizacéo
para manter-se atuante no mercado (FREITAS; NAPIOGA; DONALISIO, 2020).

Conforme mencionado no tépico anterior, as MPE’s s&o responsaveis por
grande parte da movimentacdo econdmica e empregabilidade no mercado, com tudo,
a pandemia do Covid-19 ocasionou um desmoronamento no primeiro momento e
consequentemente os dias atuais ainda estdo sofrendo resquicios. Todavia, nos
altimos dois anos algumas organizacdes obtiveram grandes melhorias em seus
resultados, de acordo com o IBGE (2020), “28,6% das empresas em funcionamento
reportaram que a pandemia teve um efeito positivo sobre a empresa”.

Com base nisso, as empresas perceberam a necessidade de estarem
inseridos no mundo digital, devido ao consumo exorbitante da internet no mundo
todo, na qual a pandemia antecipou essa conectividade que seria gerada

posteriormente. Entdo, pensando em transformar os impactos negativos em
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positivos, as organizacfes passaram a utilizar ferramentas de aprimoramento para
seu negécio como O e-commerce, que € considerado um dos maiores
impulsionadores de vendas do comércio eletronico (HUGO; CONCEICAO, 2021).
Neste contexto, o e-commerce € a atividade mercantil que, em ultima anélise,
vai fazer conexao eletrbnica entre a empresa e o cliente para venda de produtos ou
servicos, seguindo a estratégia pelo e-business (SEBRAE, 2020). Além disso, os
empreendedores foram compelidos a providenciar treinamentos para seus
colaboradores obterem o conhecimento do manuseio dessas ferramentas digitais,
pois quem ndo se adaptou a essas mudancas ndo conseguiu se manter diante
dessa nova realidade.
2.4 Marketing Digital

Analisando a situacao atual da pandemia, uma das estratégias mais Uteis e
mais praticas para realizar vendas e alcancar uma grande quantidade de pessoas foi
através do marketing digital.

De acordo com Torres (2018), ao tentar compreender a definicdo de
marketing digital, podemos constar que ele é basicamente a utilizagdo da internet
como recurso efetivo para o marketing, na qual, abarca publicidade e propaganda,
promocdo de produtos, utilizacdo de trafego pago, entre outras estratégias
relacionadas ao marketing, portanto podemos visualizar que o marketing digital € um
dos principais mecanismos para que ocorra a promo¢ao de marcas ou produtos,
através de midias digitais. Na qual, permite as empresas se comunicarem com seu
publico-alvo de forma objetiva, melhorar o relacionamento e se diferenciar no
mercado.

Os inumeros acessos digitais que colaboram com a globalizacéo, fortalecem a
propagacéo de informacgdes que estimulam a populacdo mundial a realizar compras
online, ou seja, blogs, sites, mecanismos de buscas, e-mails, contribuem, auxiliando
as empresas a solucionar problemas e atender as expectativas, realizando os

desejos dos clientes, considerado essas agdes como presenga no mundo digital.
Quadro 3: Presenca digital

PRESENCA DIGITAL

TIPOS | DESCRIGAO | ACAO
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Ativos (conteldos) digitais com | Através de website da empresa, perfis

Presenca a marca da empresa construidos em redes sociais digitais (canal no
Prépria construidos e mantidos pela YouTube, Slideshare, perfil Linkedin, Google
propria entidade Meu Negocio, Twitter etc.), etc.

Fazer parte dos resultados de busca orgénica

Presenca Ativos digitais com a marca da | nos buscadores (Google, Yahoo, Bing etc.) e

Gratuita (Ou empresa gerados e ganhos de | comentarios e contelddos gerados nas redes

Ganha) forma orgéanica na Internet sociais, originando midias digitais sobre a
empresa/marca.

Através de anlincios em banners de sites, blogs,
Ativos digitais com a marca da | redes sociais, jogos, aplicativos, conteldos de

Prgzer;ga empresa comprados, pagos, entretenimento, mobile TV etc.; links
9 pela empresa. patrocinados; qualquer outro tipo de conteudo
pago.

Fonte: autoras, 2022

E importante ressaltar que os meios digitais trazem ao consumidor um ativo
papel no crescimento do e-commerce. Uma pesquisa realizada em 2022 através da
Hootsuite e We Are Social nota-se que ha 5 bilhdes de pessoas que utilizam a
internet e redes sociais, o que indica um acelerado movimento no ambiente digital,
na qual propicia a utilizacdo do marketing digital para se destacar em meio aos
demais concorrentes.
3 METODOLOGIA

No que se refere a metodologia da pesquisa, esse trabalho tem como obijetivo
responder a pergunta “Quais foram as estratégias de marketing utilizadas pelas
Micro e Pequenas Empresas - MPE's para o enfrentamento da Covid- 19?”, e para
isso foi realizada uma pesquisa exploratéria e descritiva.

As pesquisas exploratorias visam explorar um fendmeno ainda pouco
conhecido. Segundo Gil (2017) as pesquisas exploratorias ttm como proposito
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito. A pesquisa descritiva que sera usada para descrever caracteristicas de
uma populagdo, amostra, contexto ou fendmeno. Normalmente, sdo usadas para
estabelecer relagdes entre construtos ou varidveis nas pesquisas quantitativas. Essa
pesquisa tem por finalidade explicar a razdo das coisas, sao pesquisas que buscam

levantar a opinido, atitudes e crencas de uma populacédo (GIL, 2017).
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A pesquisa sera de carater guantitativo, as quais buscam a identificacdo e
descricédo de caracteristicas de grupos de pessoas ou de fenémenos. Nas pesquisas
quantitativas, pode-se fazer levantamentos e usar analises estatisticas descritivas,
que segundo Knechtel (2014), a pesquisa quantitativa € uma modalidade de
pesquisa que atua sobre um problema humano ou social. A técnica de amostragem
€ a ndo probabilistica e por julgamento, na qual foram selecionados
microempreendedores para obtenc&o de informacgdes precisas.

A primeira parte do trabalho sera uma pesquisa bibliografica por meio de
livros, artigos cientificos e buscas na internet pelo Google Académico, a fim de
aprofundar o assunto e conhecer os aspectos do marketing no que tange ao
desenvolvimento das Micro e Pequenas Empresas - MPE's no periodo da COVID 19.
O objetivo da pesquisa descritiva que de acordo com Gil (2017) a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, que tem como finalidade a
identificacdo de possiveis relacdes entre variaveis. Considerando que a pesquisa
bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia ja tornada publica
em relacdo ao tema de estudo.

[...] Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o
qgue foi escrito, dito ou] filmado sobre determinado assunto, inclusive
conferéncias seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma
forma, querem publicadas ou gravadas (MARCONI; LAKATOS, 2010,
p.166).

A segunda parte foi realizada uma pesquisa de campo, por meio do
SurveyMonkey questionario estruturado disponibilizado online, por meio da
plataforma Google Forms. O questionario foi disponibilizado via Google Forms com
12 (onze) perguntas. Esses dados serdo mostrados em graficos de pizza e em
barras quando forem multiplas.

Segundo Malhotra (2012) o questionario € uma técnica estruturada para
coleta de dados, constituida por um conjunto de perguntas, escritas ou verbais,
respondidas por um entrevistado. Para Marconi e Lakatos (2010, p. 185) “[...] exige
cuidado na selecdo das questdes, levando em consideracdo a sua importancia, isto
€, se oferece condi¢des para obtencdo de informacdes validas”. Dessa maneira,
essa ferramenta vai ajudar a coletar dados, além disso, trabalhar alguns

guestionamentos chaves da pesquisa.
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Foi realizado um pré-teste com 5 (cinco) empresas, com o objetivo de avaliar
a compreensdo das perguntas, se estavam claras para o0s respondentes. A
populacdo € composta de 250 mil empreendedores em Fortaleza-Ce, e para o
calculo da amostra foi utilizada a plataforma SurveyMonkey, tendo uma amostra de
152 empreendedores, porém conseguiu-se de forma imparcial 105 respondentes,
com uma margem de erro amostral de 5% e a margem de confianca de 90%. Os
dados foram coletados, por meio da técnica “distribuicdo de frequéncia” para facil
compreensao dos resultados por meio do Google Forms. Em seguida, far-se-a a

analise dos dados.

4 ANALISE DE DADOS
As micro e pequenas empresas obtiveram grandes consequéncias com a fase

da pandemia do covid-19, como foi exposto no trabalho cientifico. Para alcancar
informacBes concretas sobre os desafios que as empresas enfrentam neste
determinado tempo, realizou-se um formulario com perguntas chaves, esta secao
apresenta os dados resultantes da aplicacdo do questionario da presente pesquisa.
Abaixo, acompanham-se os dados coletados:

Gréfico 1 — Segmento da Empresa

@ EstéticaBeleza
@ Aimentagio
Artigos para festa/decoragio
@ Artigos de lluminagéo
@ Prestagio de Servicos
® saide
® Outros

Fonte: dados da pesquisa

Os respondentes desta pesquisa sdo, em sua maioria, de outros segmentos
com 35,2%, seguidos do segmento de alimentacéo (21,9%), estética/beleza (16,2%)

e prestadores de servicos (16,2%).

Gréfico 2 — Regime de atuacao

Empreenclecior informal
(Sem registro de CNPJ)

Empreendedor formal
(Com registro de CNPJ)

]
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Fonte: dados da pesquisa

Sebrae (2021), destaca que “empreendedores formais sdo, em sua maioria,
empregadores com média e alta renda” e “empreendedores informais s&o, em sua
maioria, trabalhadores por conta prépria, de baixa renda”.

Pode-se notar que os empreendedores formais apresentam quantidade maior
comparado aos empreendedores informais, portanto sua maioria poOssui

regularizacdo governamental.

Gréfico 3 — Tempo de atuacao do negdcio

80
40

20

Mais de 5 anos Menos de 5 anos S anos

Fonte: dados da pesquisa

Os respondentes do questionario em um total de 55 pessoas estdo atuando em
seu negocio ha menos de 5 anos, enquanto outros 43 microempreendedores estao
no mercado ha mais de 5. Apenas 7 estdo exatamente ha 5 anos.

Diante dessa andlise, pode-se averiguar que empresas que foram
recentemente lancadas no mercado estdo de forma intensa, sujeitas a
experimentarem as sensagfes de instabilidade, mediante a situacfes ndo esperadas,
enquanto alguns dos negécios que ja estdo atuando em uma maior quantidade de

tempo.
Gréfico 4 — Impactos causados pelo inicio da pandemia do COVID-19

Impactos consideraveis

@ impactos pou

@ o houve impacto algur
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Fonte: dados da pesquisa

De acordo com a pesquisa realizada, podemos averiguar que 63,8% sofreram
impactos consideraveis e apenas 13,3% ndo notou mudangas e nem consequéncias
mediante a pandemia. 22,9% afirmam que sofreram impactos, porém pouco
consideraveis.

Em uma situacdo como o ciclo pandémico, pode-se identificar a necessidade
da realizacdo de um planejamento estratégico independentemente do tamanho do
impacto. Para Chiavenato (2020, p.84), “tudo o que acontece externamente no
ambiente influencia o que ocorre na organizacdo, impactando genericamente todas

as organizagoes, algumas mais, outras menos, mas de maneira ampla e intensiva”.

Gréfico 5 — Quantidade de funcionéarios na empresa durante a pandemia

Fonte: dados da pesquisa

Ao serem questionados sobre a quantidade de colaboradores em suas
empresas, 0s empreendedores, em sua maioria responderam que permaneceu a
mesma quantidade. Nota-se que muitos prestam seus servicos e vendem seus
produtos sozinhos, auxiliando a obter esse resultado. 14,3% responderam que
diminuiu consideravelmente o quadro de funcionarios, isto pode ter ocorrido por
diminuicdo dos ganhos, déficit de fluxo de caixa, exigindo que fossem realizadas
demissbes dos colaboradores. Sebrae (2020), aponta que 0s segmentos mais
afetados durante a pandemia do Covid-19 foram os de turismo, academias, logistica,

educacao, beleza e moda.
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Graéfico 6 — Efeitos que o COVID-19
ocasionou em “0 relagcdo a receita das

empresas

30

20

MN&o houve  Perda em mais Perdaentre 10 Aumento em  Aumento em  Aumento em
perda cle 40% = 40% até 20% mais de 40% até 40%

Fonte: dados da pesquisa

No que tange as indagacdes sobre as implicacbes na receita da empresa
durante a crise resultada pela pandemia, embora este questionario nao retrate todas
as respectivas avaliagbes setoriais detalhadas, observa-se que o resultado pode ser
menor ou maior de acordo com o nicho do negdcio.

Vé-se um reflexo negativo na maior parte dos setores, mas em alguns nichos
como varejo, microempresas de artigos de festas e decorag¢éo, pequenos COmercios,
saldes de beleza, microempreendedores do ramo de fotografia, houve uma
intensificacdo, pois estes foram diretamente acometidos pelas restricbes que o

governo instaurou, logo os clientes deixaram de consumir seus produtos ou servicos.

Gréfico 7 - Medidas implantadas
definitivamente nas empresas

Migracée do atendimento/Vendas
/Prestacéo de servico da forma presencial
para online

Cortes de despesas, relacionados a
infraestrutura {gx: aluguel)

Desenvolvimento de novos produtos/
Inovacéo na prestacdo de servigos

Suspensae ou cancelamento de contratos
com fornecedores

Nenhuma das opgdes acima

Fonte: dados da pesquisa

Os cortes de despesas relacionados a infraestrutura, foi uma medida adotada

por 30,5% dos entrevistados, enquanto suspensdo de contratos e renegociagado
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foram realizados por 17,1%. Essas respostas se fundamentam-se pelo sucedido
lockdown que impossibilitou as empresas de funcionarem de forma fisica e como
consequéncia muitas empresas cortaram gastos ndo essenciais, como aluguel,
optando pelo comércio online ja que ndo podiam atender o publico presencialmente.

Com isso, 21,9% dos respondentes mudaram sua forma de
atendimento/vendas para o digital, justifica-se, pois, lojas ndo poderiam receber
clientes e o e-commerce possibilitou que produtos e prestacado de servicos fossem
expostos, ja que redes sociais e sites se tornaram verdadeiras vitrines, na qual,
facilitaram a compra e a busca do consumidor para adquirir seus desejos e
necessidades nesse periodo.

Analisa-se que 38,1% desenvolveram e langaram novos produtos ou inovaram
na prestacdo de servicos, jA que houve uma mudanca na visdo dos clientes durante
a pandemia, tornando assim, necessario a readaptacdo dos empresarios no

mercado que estao inseridos e com isso, alcancando de forma eficiente seu publico.
Figura 8 - Ferramentas

utilizadas durante a pandemia
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Fonte: dados da pesquisa

Vé-se que grande parte dos respondentes (34,3%) ndo utilizou nenhuma das
ferramentas, trazendo uma visdo limitada dos microempreendedores e
consequentemente justifica-se suas perdas, mas alguns desses mesmos buscou
outra alternativa, que de fato ndo tao positivas visualizando o mercado atual.

Nota-se que parte dos entrevistados, muitos prestam seus servigos e vendem

seus produtos sozinhos, auxiliando a obter esse resultado as opc¢des marcadas
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pelos questionados foram ferramentas digitais para que a venda do produto ou
servico fosse realizada de modo pratico e como consequéncia, maioria também
utilizou o delivery (39%) para que o consumidor tivesse a experiéncia de receber o

produto desejado na porta da sua casa.

Figura 9 — Itens de grande importancia para empresas
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Fonte: dados da pesquisa

Por meio desta pergunta, percebe-se que a maior preocupacdo dos
empreendedores € o investimento em marketing e area comercial. Com 67,6% das
marcacdes, este tépico indica grande relevancia no meio empresarial, pois o
marketing auxilia na busca do cliente para encontrar aquele produto que necessita,
além de despertar o desejo de compra no consumidor para adquirir produtos ou

servigos que ndo sao tdo necessarios.

Gréfico 10 — Maiores dificuldades para fidelizar os clientes
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Fonte: dados da pesquisa
Quando questionados sobre suas maiores dificuldades para a fidelizacdo de
clientes, as PME’s, em sua grande maioria, informaram que a concorréncia (45,7%)

€ um principal fator para que clientes e consumidores néo sejam fiéis. Visto que com
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o surgimento da pandemia, foram abertas muitas microempresas, tornando o
mercado competitivo e veemente.
Gréfico 11 - Participacdo dos

administradores em consultorias
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Fonte: dados da pesquisa

Neste questionamento, 41% dos entrevistados nunca participaram de nenhuma
consultoria, na qual agregou conhecimento para realizar uma boa gestdo, o que
dificulta por vezes o crescimento e desenvolvimento das empresas. Outros 46,7% ja
participaram de uma consultoria relacionado a empreendedorismo, estes ja
carregam alguma base para auxiliar em momentos de crises e conseguir abundancia

€m momentos oportunos.

Gréfico 12 — Principal motivacdo para o empreendedorismo digital
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De acordo com os respondentes do questionario em questdo, 0 que 0S
motivam no empreendedorismo digital € o alcance em massa, sabe-se que é de
grande relevancia alcancar publico, com tanto que sejam consumidores do seu nicho
de mercado, ao contrario disso, serdo apenas nameros que nao trardo relevancia ao

negocio.
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Diante dessa relevancia, veio a flexibilizacdo de horario e o custo baixo, o que
se deve realmente ter uma visdo mais agucada para trabalhar-se dentro desses dois
pontos importantes dentro do mercado atual, muitas empresas se voltaram 100%
para o e-commerce devido a essa visdo de economia, partindo do principio em que
tempo é dinheiro. O Sebrae (2020), relata que o interesse dos consumidores em
fazer compras online, alavancado pelo isolamento social, devera permanecer apos a

pandemia de Covid-19.

5 CONSIDERACOES FINAIS
A presente pesquisa constatou-se que a chegada do virus da Covid-19 trouxe

consigo uma nova realidade mundial, na qual, gerou grandes impactos, sejam eles
negativos ou positivos, atingindo desde as pequenas empresas até as grandes
organizacoes.

Certificou-se que as empresas utilizaram o marketing estratégico para
identificar suas forcas e fraguezas, e em relacdo aos especificos de modo efetivo, o
trabalho conseguiu identificar que as empresas, driblaram os imprevistos, como a
utilizacdo do meio digital foi intensificado por meio das midias resultados, evitando
fracassos e diminuicdo da receita durante todo esse lapso.

Como resultado da pesquisa, as informacdes obtidas mostram que maior parte
dos respondentes sdo empreendedores formais, ou seja, possuem o0 cadastro
nacional da pessoa juridica ativo. As empresas questionadas, estdo em sua maioria
ha menos de 5 anos no mercado, seus grandes desafios foram arcar com custos
fixos, de portas fechadas devido ao lockdown.

Analisa-se que 63,8% dos pesquisados foram atingidos por impactos
consideraveis, sofrendo com perdas entre 10% até mais de 40%. Esses efeitos
fizeram com que o empreendedor se sentisse na obrigacdo de tomar algumas
medidas que ocasionassem sustentagcdo para que esse momento inesperado fosse
superado.

A pandemia fez com que empreendedores enxergassem novas possibilidades
de vendas e oferecimento de servigos, a pesquisa evidenciou que 71 empresarios
notaram que o investimento em marketing e area comercial é extremamente

importante. Os custos relacionados a estruturas sao reduzidos, o alcance a clientes
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e consumidores se torna maior quando utilizado os meios digitais para propagacao
dos produtos.

Apesar dos resultados mostrarem que o0 tema abordado possui grande
relevancia nos cendrios econbmicos, é importante que sejam realizadas outras
pesquisas mais aprofundadas no meio empresarial de modo geral que seja

comprovada a essencialidade do marketing estratégico em todas as organizacodes.
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