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RESUMO: O desafio das micros e pequenas empresa é fazer com que a sua marca seja
inserida no mercado. Com a chegada da pandemia e os comércios tiveram que fechar
suas portas ou diminuir a quantidade de clientes em suas dependéncias, passou a ter o
marketing digital como um grande aliado para que continuassem a vender. Nesta
perspectiva, o presente artigo tem como objetivo geral analisar os impactos e mudancas
gerados pela utiliza¢do do marketing digital, através das redes sociais, nas micro e
pequenas empresas na regiio de Votuporanga durante o periodo da Covid-19. Em
relagdo aos procedimentos da pesquisa, esta é classificada como exploratéria e de
levantamento, pois para a pesquisa de campo foi realizado um questionério, junto aos
micros e pequenos empreendedores da regido, para obter informacdes de como estes
utilizaram o marketing digital durante o periodo da pandemia para a promogio e venda
dos seus produtos e servicos. No que se refere aos resultados a pesquisa aponta para
um crescimento mundial da venda de produtos de forma online e, um dado
significativo dos micros e pequenos empreendedores da regiio que utilizam o
marketing digital para a promogio de seus negécios, sendo que 89,79% utilizam-se do
marketing para a venda dos seus produtos e destes, 93,7% utilizam o marketing digital,
nas quais 92,6% utilizam o Facebook e 85,206 o Instagram. Por fim, esses resultados
mostram que o marketing digital é um dos meio mais eficiente para a promogio dos
negdcios na atualidade.
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ABSTRACT: The challenge of micro and small companies is to make their brand
enter the market. With the arrival of the pandemic and shops had to close their doors
or reduce the number of customers in their facilities, digital marketing became a great
ally for them to continue selling. In this perspective, this article has the general
objective of analyzing the impacts and changes generated using digital marketing,
through social networks, in micro and small companies in the region of Votuporanga
during the Covid-19 period. Regarding the research procedures, it is classified as
exploratory and survey, because for the field research, a questionnaire was carried out,
with micro and small entrepreneurs in the region, to obtain information on how they
used digital marketing during the period of pandemic for the promotion and sale of its
products and services. With regard to the results, the research points to a worldwide
growth in the sale of products online and, a significant fact of micro and small
entrepreneurs in the region who use digital marketing to promote their businesses,
with 89.7% use marketing to sell their products and of these, 93.790 use digital
marketing, in which 92.696 use Facebook and 85.200 Instagram. Finally, these results
show that digital marketing is one of the most efficient means of promoting business

today.
Keywords: Digital marketing. Social networks. Pandemic.
1.INTRODUCAO

Um dos principais desafios enfrentados pelos micros e pequenas empresas é a
necessidade de encontrar uma maneira de introduzir sua marca no mercado, de
maneira que possam a vir competir com as marcas j4 estabelecidas e reconhecidas.
Com o surgimento e popularizagio da internet no Brasil na década de 9o e com ela, as
redes sociais, os pequenos empreendedores que nio disponibilizavam de grandes
recursos para promover suas marcas, encontraram uma maneira de expandir seus
negdcios com pouco capital e, consequentemente, conquistar mais visibilidade. Para
conquistar e fidelizar novos clientes, as empresas, em gerais, optam por investir em
marketing, seja ele qual for, para que seus produtos alcancassem de alguma forma, o
consumidor.

Com o surgimento da COVID-19 e a necessidade de isolamento para a retencio
do avanco da doenga, os empreendedores viram suas vendas despencarem e, para nio
fechar as portas dos seus negdcios tiveram de se reinventar na arte de oferecer seus
produtos aos clientes. Durante o periodo da pandemia, as empresas recorreram as redes
sociais para manter seus negdcios de porta aberta e, por consequéncia, também
promover suas marcas. O marketing digital tem sido a principal ferramenta dessa nova
forma de empreender devido a sua ficil disseminagio e alcance de informacdes entre
pessoas de diferentes faixas etdrias e econémicas. Com a utilizacdo da internet, mais
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precisamente da Inteligéncia Artificial, as empresas podem colher dados dos clientes
e assim possibilitar que estes utilizem essas informacdes e transformem seus produtos
em algo mais segmentado e exclusivo para seus clientes. Nessa conjuntura este artigo
pretende discutir o seguinte problema, quais foram os impactos e mudangas causados
pela utilizacdo do marketing digital, através das redes sociais, nas micro e pequenas
empresas durante o periodo da Covid-19?

Por meio das midias sociais, presentes na internet, as pessoas sio alcancadas e
persuadidas com mais facilidade pelas empresas, que criam e reforcam a imagem da
sua marca sem precisar de um ambiente fisico para isso. Utilizando-se de eficientes
estratégias de marketing digital para midias sociais, as empresas tém obtido mais
seguidores e visualizagdes em suas péaginas. Grande parte dos pequenos
empreendedores passaram a enxergar nas redes sociais uma forma eficaz de
continuarem promovendo e vendendo seus produtos e servicos mesmo que o contato
direto com os consumidores foi cerceado.

O comércio eletrdnico tem um grande alcance para novas estratégias e
oportunidades de negécios, nas organizagdes é notivel a reducgio de custos e melhorias
de processos, além de novos e vantajosos canais de vendas, produtos e servicos, formas
de relacionamento, interatividade, oportunidades e priticas na propaganda. Com essa
percepcdo as empresas tiveram que se adequar a esse novo comportamento da
populacdo e foram em busca de estratégias que atendessem a essa nova demanda do
consumidor. Neste cenirio, o presente estudo tem como objetivo geral analisar os
impactos e mudangas gerados pela utilizacdo do marketing digital, através das redes
sociais, nas micro e pequenas empresas na regido de Votuporanga durante o periodo
da Covid-19. Os objetivos especificos desta pesquisa sdo: analisar as formas de
marketing existentes e como essas contribuiram ao longo dos anos; identificar as agdes
de marketing digital que possam gerar melhores resultados; analisar as informagdes
obtidas de micro e pequenos empreendedores sobre as forma de marketing mais
utilizadas e como essas influenciaram na oferta de produtos e/ou servigos durante a
pandemia; analisar o volume de vendas realizadas através das redes sociais; analisar o
alcance da marca depois da adesdo do Marketing digital.

Em relacdo aos objetivos, essa pesquisa é classificada como exploratéria, pois
foram utilizados diversos artigos e livros fisicos e virtuais para uma aproximagio
maior do tema em discussdo. Quanto aos procedimentos, foi utilizada a pesquisa de

levantamento através de entrevistas e anilises das informacdes coletadas. No que se
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refere a abordagem do problema, essa pesquisa é classificada como qualitativa, pois as
informagdes aqui discutidas sd3o, em sua maioria, caracteristicas do assunto em
questdo. A pesquisa é baseada em estudos de autores como Marcos Cobra, Raimar

Richers e Philip Kotler.

1.DESENVOLVIMENTO
1.iMarketing

Desde os primérdios, o ser humano tem procurado formas de ofertar seus
produtos e, para isso, sentia a necessidade de buscar meios de expor suas mercadorias
de uma maneira que parecesse mais atrativa. Essa técnica veio a ser conhecida mais
tarde como Propaganda de oferta, seja ela oralmente ou visualmente. A histéria do
marketing é muito mais antiga do que se imagina, hd milhares de anos o marketing
funcionava de outras formas e nem era conhecida por esse nome, mas desde que
surgiram as primeiras relaces comerciais, o homem entendeu que, sem uma boa dose
de persuasio, dificilmente atingiria seus objetivos de venda.

A origem do marketing ocorreu por volta do século XV, pois nesse periodo foi
quando surgiu a prensa, miquina essa que foi criada na Alemanha por Gutenberg.
Apés essa descoberta se tornou possivel a distribui¢io dos materiais impressos para
uma grande quantidade de pessoas, j4 que muito antes os textos eram todos escritos a
mio, poucas pessoas tinham acesso a esse material por conta da limitagio
(CARVALHO, 2018 apud PEREIRA 2020). Ainda para Carvalho (2018) apud Pereira
(2020), a prensa foi um dos grandes motores para o surgimento do marketing
conhecido hoje, pois possibilitou n3o apenas a distribui¢do dos materiais impressos em
massa, mas também o surgimento de jornais e revistas e, por meio desses instrumentos
de comunicacio, as pessoas criaram o hébito de ler, e aos olhos das empresas passou a
ser interessante, que por esse fato passaram a ver potencial nesses meios para fazer
publica¢Ges de antincios sobre os seus produtos e servigos, com objetivo de aumentar
as vendas e consequentemente a aumentar seu lucro.

O marketing busca atender as necessidades e desejos dos consumidores por
meio das suas agdes, e atingir o consumidor que venha a ser o seu maior desafio.
Segundo Pereira (2020) o marketing “é um conjunto de ferramentas para que se
descubram e entendam os desejos dos consumidores, e que assim possam oferecer

solucdes para tais desejos e necessidades dos clientes.” Para Kotler e Armstrong (2015),
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o marketing é o processo pelo qual as organiza¢des criam valor para seus clientes e
constroem fortes relacionamentos com eles para capturar valor deles em troca, ou seja,
o marketing envolve a construcio de relacionamentos lucrativos e de valor com os
clientes.

Um modelo muito simples para mostrar o processo do marketing (Figura 1), é
apresentado por Kotler e Armstrong (2015) em cinco etapas. Essas etapas foram
elaboradas para que as empresas possam construir um relacionamento com os clientes
para criar um valor e trabalhar para poder entender os seus consumidores assim
mostrados nas 4 primeiras etapas. Ao ser criado um valor para os clientes as empresas
vio conquistando o valor destes que foram feitas através de vendas e lucros a longo
prazo, e assim, colher os frutos por criarem um valor superior para o cliente como é

mostrado na tltima etapa.

Figura 1: 5 etapas da criagdo e captura de valor para o cliente

Desenvolver um
programa de
Marketing integrado
que entrega valor
superior.

Entender o mercado, Elaborarum
bem como as 3 estratégia de 3
necessidades e os Marketing orientada
desejos do clientes. para o cliente.

v

Construir Captura o valor dos

relacionamentos 3 clientes para gerar

lucrativos e deixar os lucros e custumer
clientes encantados. equity.

Fonte: Kotler e Armstrong (2015).
2.2 Tipos de marketing

Para compreender melhor a eficiéncia do marketing no sucesso de uma
empresa, é necessario entender como essa ferramenta evoluiu de diferentes formas ao
longo da histéria para atender is necessidades especificas de cada puablico. E durante
toda essa trajetéria vdrios estudiosos desenvolveram ideias diferentes para cada
situagao.

Segundo Pereira (2020), McCarthy desenvolveu um estudo que explicava como
o marketing gerava demanda de produtos para consumidores, e em suas palavras,
misturavam-se ingredientes de Marketing em diferentes quantidades e variedades, para

obter uma receita que atingiria tal objetivo. Essa receita recebeu o nome de Mix de
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Marketing. Ainda segundo Pereira (2020) o Mix de Marketing estd relacionado ao
Produto, Preco, Promocao e Praca também conhecido como 4 P’s. 1. Produto: se refere
as caracteristicas, especificacdes e diferenciais do produto. 2. Preco: se refere ao preco,
assim como as formas e condi¢des de pagamento. 3. Promogio: se refere a comunicagio
e publicidade que sdo responséveis por promover o produto/servigo. 4. Praca: se refere
ao ponto de venda, ou seja, lojas, canais de distribuicio, logistica e transporte.

Para Kotler e Armstrong (2015) os 4Ps incluem ferramentas voltadas a
implementagio de uma ou mais estratégias da empresa e fazem parte do planejamento
de mercadologia que visa garantir o sucesso dela no mercado em que est4 inserida.
Hoje, o Mix de Marketing possui outras ferramentas, totalizando em 8Ps, no entanto,
esses quatro sio os principais e os mais importantes para qualquer empresa, e precisam
ser trabalhados juntos para atingir os objetivos previamente propostos.

As quatro ferramentas estio relacionadas entre si, portanto, as empresas devem
primeiro analisi-los individualmente e depois combinar seus resultados. Por exemplo,
a empresa para oferecer seu produto, precisa focar no valor do item (preco), escolher
um bom ponto de venda (praga) e fazer um bom processo de divulgagio (promogio)
do produto ou servigo em oferta. Quando essas quatro ferramentas sio combinadas e
direcionadas ao ptblico-alvo certo, a estratégia é realmente bem-sucedida.

Ainda sobre os tipos de marketing Kotler classificou-o segundo sua evolugio

cronolégica, iniciando com o Marketing 1.0 e finalizando no 4.0.

Quadro or: Tipos de marketing mais utilizados.

Tipo de Marketing Definigio

Com o crescimento do Marketing Digital e do Inbound Marketing, algumas
estratégias se fortaleceram como meio de alcangar o sucesso na internet. Uma
delas é o Marketing de Contetido, que consiste em oferecer contetidos relevantes

Marketing de

A e valiosos para a persona, com o objetivo de engaji-la ao longo da sua jornada de
Contetido P P ’ ) &3 g J

compra e gerar uma percepcido positiva da marca. Esses contetidos sdo oferecidos
nos mais diversos formatos, em blogs, redes sociais, e-mails, e-books,
infograficos, webinars.

Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn: essas sdo as 4 redes sociais mais
usadas atualmente. E, se os consumidores estio usando, as marcas também

Marketing de Rede , . ) . Y ,
g devem estar 14 para informar, observar e interagir com o seu publico. Além de

Sociais . . .. ;
um ambiente de relacionamento, as redes sociais oferecem também plataformas
de andncios que permitem alcangar o consumidor com mais precisio.
J4 0 Marketing Offline (ou Marketing Tradicional) envolve todas as a¢des fora
da internet, como anincio em jornal, distribuicdo de brindes e telemarketing,
Marketing Offline por exemplo. Apesar de as verbas do marketing estarem migrando para o digital,

a tendéncia é que as agdes se tornem cada vez mais integradas, sem essa barreira
entre online e offline.
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Marketing Digital

Marketing Digital sdo as estratégias realizadas no ambiente online, que
incluem o Marketing de Contetido, de Redes Sociais e de Busca, por exemplo.
Cada vez mais, o marketing est4 se voltando para o digital, j4 que as pessoas
passaram a consumir conteidos na internet, deixando de lado veiculos

tradicionais como TV e radio.

Fonte: Casarotto, 2019

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para embasar o inicio das discussdes aqui apresentadas foram analisadas
informacdes em livros e artigos de peridédicos e, consequentemente, estas serviram de
suporte para as discussdes seguintes em relacio ao tema em questdo, portanto, em
relagdo aos objetivos a presente pesquisa classificada como exploratéria, pois esta
forma de pesquisa tem como finalidade aproximar o pesquisador do seu problema de
pesquisa. Segundo Severino (2007), “a pesquisa exploratéria busca apenas levantar
informaces sobre um determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho,
mapeando as condi¢des de manifestagdo desse objeto”. Para Gil (2002) estas pesquisas
tém como finalidade proporcionar maior aproximagio com o problema, com vistas a
tornd-lo mais compreensivel ou a constituir hipdteses. Pode-se dizer que estas
pesquisas tém como principal propésito o desenvolvimento de ideias ou a descoberta
de intuicdes. Ainda segundo o autor, seu planejamento é, portanto, bastante flexivel,
de modo que possibilite a consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato
estudado.

Para obter informagdes sobre a problemitica aqui analisada foi elaborado um
questiondrio contendo 10 questdes, sendo estas objetivas e dissertativas, com o objetivo
de compreender como os micros e pequenos empreséirios se comportaram para vender
seus produtos durante o periodo da pandemia fazendo o uso do marketing, portanto,
em relacdo, aos procedimentos esta pesquisa é classificada como de levantamento, e
segundo Gil (2002)

As pesquisas deste tipo caracterizam-se pela interrogacio direta das pessoas
cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitacio de
informacées a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para,
em seguida, mediante anilise quantitativa, obterem-se as conclusdes correspondentes

aos dados coletados.
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No que se refere a abordagem do problema, esta pesquisa é considerada como
quali-quantitativa, pois esta tem a intencionalidade de discutir as caracteristicas do

objeto de estudo, além de analisar os dados tabulados advindo das pesquisas de campo.

RESULTADOS

O crescimento do comercio online j4 vinha acontecendo ha alguns anos, porém,
com a chegada da pandemia esta forma de comércio tem aumentado de forma
significativa. Devido o lockdown a movimentacio da populacio ficou muito restrito e
muitos por medo de contrair a doenca nio saiam de casa, porém as necessidades bésicas
continuavam a acontecer, logo tinham que comer, vestir etc. e com isso surgiu a
necessidade das compras online.

Segundo Gongalves (2022) o Brasil é um dos lideres no crescimento do e-

comerce pds pandemia,

A pandemia foi um combustivel para o crescimento das vendas online. No Brasil, porém, esse
aumento foi ainda mais significativo. Afinal, segundo um levantamento da CupomValido, o pais lidera
o ranking de crescimento das vendas online, com 22,29 no ano de 2022. Além disso, estima-se um
crescimento das compras online de 20,73% ao ano, entre 2022 e 2025.

De acordo com o estudo, o Brasil possui uma expectativa de crescimento quase duas vezes
maior que a média mundial (11,35%), e acima até de paises como o Japio (14,7%), o Estados Unidos
(14,55%) e a Franca (11,689%).

Para Costa (2022) esse crescimento, em cifras, chega a bilhdes, comprovando
que este mercado é muito promissor.

O e-commerce brasileiro registrou um faturamento recorde em 2021, totalizando mais de Rs 161
bilhdes, um crescimento de 26,9% em relacdo ao ano anterior. O nimero de pedidos aumentou 16,99%,
com 353 milhdes de entregas, segundo levantamento da Neotrust, empresa responsivel pelo
monitoramento do e-commerce brasileiro. O valor médio por compra também registrou aumento de

8,600 em relagdo a 2020, atingindo a média de Rs455,00 (COSTA, 2022).

Ou seja, se existe um aumento de pessoas comprando de forma on-line as
empresas precisam investir cada vez mais nesse ramo e adaptar a sua forma de fazer

propaganda dos seus produtos e servigos a esses novos modelos de clientes.

3.1 Pesquisa de campo

A pesquisa de campo foi aplicada junto aos micros e pequenos empreendedores
da regido de Votuporanga dos mais diversos ramos de negdcios. E esta teve como
intencionalidade a verificagdo se os micros e pequenos empreendedores desta regiio

utilizam o marketing digital para promover seus negécios. Para tanto, foi aplicado um
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questiondrio através google formulério para se obter informagdes sobre opinido destes
em relacio ao marketing e, principalmente, o marketing digital. Foram obtidos os

seguintes resultados.

Griéfico 1: Opgdo sexual dos entrevistados.

@® Feminino
@® Masculino
@ Outro

Fonte: Dados da pesquisa, 2022

Griéfico 2: Utilizagdo do Marketing digital

Vocé utiliza o Marketing Digital nos negoécios?

60,00% 871
51,70%

50,00%

41,40%
40,00%
30,00%

20,00%

10,00% 6,90%

oo ]

As vezes Nunca Sempre

Fonte: Dados da pesquisa, 2022

DISCUSSAO

Ao olhar para esse momento da pandemia, o crescimento do marketing digital
é uma consequéncia que veio com a pandemia. Empresas que ji investiram em criagdo
de contetido j4 comecam a ter mais resultados, enquanto aquelas que ainda nio
operaram digitalmente devem ajustar suas estratégias para ndo perder clientes e

receita.
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Em relagdo aos entrevistados quase 80% sio do sexo feminino, ou seja, apenas
1/5 sdo do sexo masculino.

Com respeito a utilizagdo do marketing para a promocio dos negécios, 620 tém
utilizado dessa ferramenta com frequéncia, em contrapartida, quase 10% nunca a
utilizaram, um ndmero significativo se tratando de século XXI. Ao mesmo tempo que
que o marketing digital esses valores tém diminuido, pois um pouco mais da metade

utilizam essa ferramenta (51,79%) e 7,9% nunca utilizou.

CONCLUSAO

Grande parte dos micros e pequenos empreendedores encontraram nas redes
sociais uma forma de continuarem promovendo e vendendo seus produtos mesmo
durante o periodo pandémico, no qual o contato direto com o publico consumidor
reduzido, entdo este foi o meio encontrado para que seus empreendimentos nio
fechassem as portas.

Em relagio a problemitica aqui discutida sobre os impactos e mudancas
causados pela utilizacdo do marketing digital, através das redes sociais, nas micros e
pequenas empresas durante o periodo da Covid-19 fica evidenciado como o marketing
digital se tornou uma ferramenta imprescindivel para o empreendedor que nio quer
somente manter seus negdcios abertos, mas também poder aumentar as vendas,
expandir sua marca e, consequentemente, aumentar o lucro.

Um dos objetivos do marketing digital é a reducdo de custos para a publicidade
e propaganda do empreendimento, além do que, esta ferramenta tem um alcance maior
do niimero de pessoas de forma rdpida e eficiente. E as redes sociais tém contribuido
de forma efetiva a expansio do marketing digital e, segundo os dados obtidos dos
micros e pequenos empreendedores da regiio de Votuporanga, e apontados nesta
pesquisa, o Facebook e o Instagram sio as redes sociais mais utilizadas por estes para
a promogio e vendas dos seus produtos e servicos.

Com os dados apontados por Gongalves (2022) e Costa (2022) juntamente com
os obtidos pela pesquisa de campo é evidente que com esse crescimento do marketing
digital a luz das redes sociais fica evidente que apostar nesta forma propaganda é uma
excelente opgdo para os empreendedores que ji atuam, assim como para aqueles que

queiram iniciar um negbcio.
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