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RESUMO

A pandemia do Covid-19 gerou uma grande crise comercial e ocasionou o fechamento de
diversos negdcios. As Pequenas e Médias Empresas da cidade de Itaporanga, Paraiba, passam
por um periodo de adaptacdo ao uso das midias digitais como ferramenta de negociagdo,
porém existe uma dificuldade e em alguns casos resisténcia por parte de alguns
empreendedores em aderir as novas tecnologias.Em meio a esse cenario, essa pesquisa teve
por objetivo analisar a influéncia do empreendedorismo digital, acompanhado do marketing
digital, como estratégia dos micro e pequenos empreendedores no cenario da pandemia do
Covid-19 na cidade de Itaporanga. Compreender melhor esses fatos € de suma importancia
para que 0s comerciarios locais tenham uma nova viséo sobre o0 assunto e possam aplicar com
exceléncia as praticas do marketing em seus negdcios. A pesquisa foi desenvolvida com

abordagem metodoldgica exploratdria e analise de dados quantitativos e qualitativos.

Palavras-chave: Administracdo; Empreendedorismo; Marketing, Covid-19;

ABSTRACT

The new Covid-19 pandemic generated a major commercial crisis and caused the closure of
several businesses. Small entrepreneurs in the city of Itaporanga, Paraiba, Brazil, are going
through a period of adaptation to the use of digital media as a negotiation tool, but there is a
difficulty and in some cases resistance on the part of some entrepreneurs to adhere to new
technologies. Amidst this scenario, this research aimed to analyze the influence of digital
entrepreneurship, accompanied by digital marketing, as a strategy of micro and small
entrepreneurs in the Covid-19 pandemic scenario in the city of Itaporanga. A better
understanding of these facts is of paramount importance so that local businesses have a new
perspective on the subject and can apply marketing practices with excellence in their
businesses. The research was developed with an exploratory methodological approach and

analysis of quantitative and qualitative data.

Keywords: Administration; Entrepreneurship; Marketing, Covid-19;



1 INTRODUCAO

A Globalizacdo surgiu no fim do século XX como um processo de integracdo social,
cultural, politica e econdmica, aproximando o mundo, e hoje proporciona diversas
oportunidades de desenvolvimento, levando em consideragdo a grande forca que esse
fendmeno carrega principalmente como a conexdo de diversos mercados de Vvarios paises
diferentes, que ligados rompem as fronteiras entre 0 comércio.

Pode-se dizer que, a partir do momento em que a economia se tornou global o mundo
passou a evoluir drasticamente. A Administracdo Cientifica aliada também ao surgimento de
novas tecnologias tem aberto um leque de possibilidades para o comércio, e tudo isso de uma
maneira bem acessivel. Hoje em dia € natural se ouvir falar em marketing e
empreendedorismo. O contato cada vez mais proximo com esses dois campos tem
influenciado diretamente pessoas que tém pretensdo de inovar em seus negadcios e sobreviver
nesse mercado competitivocom as que tém o desejo de iniciar seu negocio e realizar o sonho
de ganhar dinheiro trabalhando para si mesmos.

Em 2020, a economia global sofreu um grande impacto, gerado pela crise mundial de
salude (pandemia do Covid-19), milhGes de vidas foram perdidas, as varias restricoes
recomendadas pela Organizacdo Mundial da Saude(OMS) resultaram no fechamento dos
comércios nacionais e internacionais. Como consequéncia, foi instaurada uma profunda crise
mundial, que ocasionou uma onda de desemprego em massa, além do fechamentode diversas
empresas, obrigando os empreendedores, sobretudo no Brasil e nos paises em periféricos, a se
reinventar e se aprimorar ao comércio digital, que se tornou a valvula de escape para a
sobrevivéncia de muitos empreendimentos.

Diante de tal cenario, esta pesquisa apresenta como problema a seguinte pergunta
norteadora: De que maneira e em que medida a pandemia do coronavirus vem
incentivando e fomentando a adocdo de praticas de marketing digital por parte de
pequenos e micro empreendedores da cidade de Itaporanga?Partindo-se da problematica
elegida para o estudo, a pesquisa apresenta o seguinte objetivo geral: Analisar a influéncia do
empreendedorismo digital, acompanhado do marketing digital, como estratégia dos micro e
pequenos empreendedores no cenario da pandemia do Covid-19 na cidade de Itaporanga. Para
atingir o objetivo proposto, foram tragcados ainda trés objetivos especificos:ldentificar as
estratégias utilizadas pelos micro e pequenos empreendedores durante o periodo da
pandemia;Observar em que medida as praticas de marketing digital vém sendo adotadas pelos

empreendedores locais;Investigar o0s principais ganhos e as principais dificuldades



relacionadas a adocao denovas praticas de empreendedorismo digital.

A pesquisa pretende analisar a capacidade das micro e pequenas empresas (MPEs) de
se adaptarem as novas propostas de mercado que estdo surgindo, e que com o surgimento da
pandemia do Covid-19 tornaram-se ainda mais primordiais para consolidagédo e sustento dos
seus negécios. Sabe-se bem que a pandemia afetou diversos trabalhadores, resultando no
crescimento da taxa de desempregados,e abrir seu préprio negocio tornou-se uma solucdo bem
vidvel em tempos em que a economia ndo anda bem. Além disso, hé o agravante da pandemia,
que de uma forma repentina atingiu milhares de empresas financeiramente, principalmente as
micro e pequenas empresas, culminando nessa onda de desempregos catastréfica.

Esse artigo sera dividido em quatro topicos onde foram abordados os aspectos
tedricos, bem como os metodoldgicos, a analise dos dados fornecidos pelos comerciarios da
cidade de Itaporanga e as consideracOes finais, nos quais foram destacadas as empresas em

potencial circunstancia de desenvolvimento algumas observacoes.

2 REFERENCIAL TEORICO

A exposicdo de todos os fatores ligados a esta pesquisa tem todo um embasamento
tedrico para comprovacédo da veracidade de todos dos fatos e uma analise da condicdo atual
do tema abordado. Vale salientar que € de enorme relevancia a apresentacdo do referencial
tedrico, uma vez que esse item visa fazer uma revisdo de outras publicacfes existentes sobre
o0 tema, sejam eles em formato de artigos, monografias, teses e quaisquer outros, como cita
Lakatos e Marconi(2003):0 referencial tedrico permite verificar o estado do problema a ser

pesquisado, sob 0 aspecto teorico e de outros estudos e pesquisas ja realizados.

2.1 O Empreendedorismo em meio a pandemia

A capacidade de reverter problemas em oportunidades tomou uma grande propor¢éao
nos ultimos anos. O empreendedorismo tende a desenvolver solucBes inovadoras e sempre
gera algo positivo, que venha possibilitar o desenvolvimento, realizando a combinacdo dos
meios de producdo gerando um desenvolvimento econémico.

Segundo Dornelas (2008), o empreendedor € aquele que detecta uma oportunidade e
cria um negdcio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados. O empreendedor € a
pessoa que inicia e/ou opera um negdcio para realizar uma ideia ou projeto pessoal

assumindo riscos e responsabilidades e inovando continuamente.
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E importante destacar que ao falar de empreendedorismo logo se faz analogia as
pessoas, que buscam desenvolver atividades econdmicas, com a finalidade de conseguir sua
independéncia financeira, uma renda extra ou uma mudanca de rotina e, consequentemente,

estes influenciam outras pessoas que também buscam essa liberdade.

Os empreendedores sdo em geral conhecidos por buscarem a independéncia,
na esperanga de possuir em maos seu “proprio destino” frente a sociedade
(JULIEN, 2010), mas sao dependentes do meio em que atuam para adquirir
ideias, recursos para o0 desenvolvimento de suas organizacbes e novas
informacbes para fazer avangar seus projetos. Assim, do ponto de vista do
comportamento do empreendedor, 0 empreendedorismo pode ser
considerado um fenémeno regional, sendo que a compreensdo deste
fenbmeno deve ser aliada a uma analise contextualizada de peculiaridades
regionais (TEIXEIRA apudPEREIRA et al., 2012 p.4).

Alguns economistas apontam que o empreendedorismo € essencial ao processo de
desenvolvimento econémico, e em seus modelos estdo levando em conta os sistemas de
valores da sociedade, em que sdo fundamentais os comportamentos individuais dos seus
integrantes (FRANCISCO e KNEBEL BAGGINO, 2014). Os autores citados explicam que
esse processo depende muito do meio em que elas estdo se organizando, pois ele se estabelece
como um fenémeno regional tendo cada um as suas peculiaridades.

E importante destacar que o Brasil tem grande potencial para o crescimento do
empreendedorismo, pois esta assentado em cima de uma das maiores riquezas natural do
mundo, ainda relativamente pouco explorado: o potencial empreendedor dos brasileiros
(FRANCISCO e KNEBEL BAGGINO, 2014). Diante disso, para um empreendedor se
consolidar e alcancar o crescimento énecessaria uma série de fatores que contribuem para esse

processo.

Em muitas andlises sobre o empreendedorismo, é frequente destacar a
oportunidade e a necessidade como razdo para empreender. No entanto,
esquece-se do tempo enguanto fator externo de grande importancia para o
projeto de empreendedorismo e para que o mesmo ganhe as formas
necessarias para o éxito, como: organizacdo, velocidade e por fim a
maturidade. Assim, classificam-se as razfes gerais que induzem o sujeito ao
ato de empreender, em trés grupos: as motivagdes, as habilidades adquiridas
gradualmente e as oportunidades aproveitadas(PEREIRA et al., 2012 p.3).

Com o surgimento da pandemia do Covid-19, os empreendedores tém passado por um
momento de grande transicdo comercial. O investimento na tecnologia da informacgdo tem
demonstrado ser a grande ferramenta de combate a crise de saide mundial, abrindo um leque
de possibilidades, demonstrando que o e-commerce, 0 marketing digital,os aplicativos de

delivery, dentre outros, tém gerado grande impacto nas vendas e estdo cada vez mais se
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firmando como comércio do futuro, até mesmo nas pequenas cidades e regides periféricas.

Conforme cita 0 SEBRAE, ap6s uma pesquisa realizada pelo Global Entrepeuneurship
Monitor (GEM 2019), constatou-se que em 2019, 53,4 milhdes de brasileiros ja estavam
envolvidos em atividades de empreendedorismo, seja na criacdo de um novo empreendimento,
consolidando um negdcio, ou tentando manter um empreendimento ja estabelecido. O pais
atingiu 23,3 % de taxa de empreendedorismo inicial (TAE), sendo considerada a maior marca
até agora e o segundo patamar total de empreendedores, desde 2002. O que ja demonstrava o
DNA de um povo empreendedor.

O fato é que empreender se tornou a grande saida para todos o0s tipos de classes, poder
ofertar seu produto/servico tornou-se o objetivo comum de milhares de brasileiros. Entretanto,
para colher frutos nesse meio é necessario compreender as condi¢cdes e constantes variagdes
que a economia impde e sofre. Ou seja, € necessario sobreviver.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019),cerca de
21% das empresas que abrem no Brasil declaram faléncia ap6s um ano, devido a problemas
burocréaticos e uma péssima saude financeira. Além disso, no comeco de 2020 surge a maior
crise de saude mundial do século, que também afetou drasticamente todas as areas da
economia. O pequeno empreendedor, obviamente foi afetado.

A contencdo da populacdo (isolamento social), fechamento do comércio e o novo
normal obrigam varios negdcios a se reinventarem. Cada vez mais o0 empresario tem buscado
novas ferramentas que possam atrair leads, e gerar valor.

Acompanhandoasmanifestacbesdosdiferentessetoresdaindustria, comércioedeempresas
de servicos, cada uma com suas especificidades, salientamos a importancia de considerar 0s
impactos do COVID-19, em toda sua extensdo, nosempreendimentos e seus empreendedores,
sobretudo nas micro e pequenas empresas.

De fato, 98,5% dos aproximadamente cinco milhdes de estabelecimentos no Brasil séo
compostos por MPEs, mais suscetiveis as oscilacdes do mercado e a conjuntura econémica
fragilizada, expondo-as a situacBes de risco. Atualmente, essas empresas respondem por,
aproximadamente, 54% dos empregos formais gerados e por 27% de todo o PIB nacional
(SEBRAE, 2018), elevando-se ainda mais o potencial impacto negativo na atividade
econdmica do pais como um todo (NASSIF, CORREA, ROSSETO, 2020).

2.2 Marketing: DefinicGes e sua evolucao de relacionamentos
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De acordo com algumas pesquisas, ndo ha uma definicdo de quando surgiu o
marketing, entretanto, nos anos de 1940 alguns artigos foram publicados ja se tratando a
respeito da base desses conceitos, como o estudo de Walter Scott se tratando das influéncias
da psicologia na propaganda e a analise sobre as leis da gravitacdo do varejo, de William
J.Reilly (CARVALHO, 2018).

Segundo Kotler, o marketing ndo é apenas uma ferramenta empresarial, mas o
mesmo lida com os clientes. De uma forma simplificada ele explicaque: “marketing ¢é a
gestdo de relacionamentos lucrativos com o cliente”(KOTLER, 2014 p. 3), citando também
0s dois principais objetivos do marketing, que seriam: Gerar novos clientes, prometendo
valor superior, e manter/cultivar os clientes atuais, fornecendo satisfacéo.

De acordo com Kotler, grandes empresas entregam todos esses aspectos, 0 que gera
uma boa relagdo com todos os seus clientes, e ndo sO isso, mas a cada dia vem atraindo
novos leads. O McDonalds cumpre o seu preceito “amo muito isso” sendo “o lugar e a
maneira favoritos de nossos clientes comerem” ao redor do mundo, o que lhe permite ter
quase a mesma participacdo de mercado dos seus quatro concorrentes mais fortes. J& o
Walmart tornou-se a maior empresa varejista do mundo cumprindo seu lema: “E pagar
menos. E viver melhor” (KOTLER, 2014 p. 3-4).

Ainda de acordo com Kotler (2014),0 bom marketing é essencial para o sucesso de
qualquer organizacdo. Sejam elas empresas varejistas, atacadistas, times de futebol, igrejas,
montadoras, hospitais e startups. Omarketing estd por toda parte, e chega ao publico pelos
meios mais tradicionais, como o radio, televisdo, os niveis dispostos nos shopping centers,
nas revistas e até nos e-mails que lotam sua caixa de entrada. Recentemente, os profissionais
da area desenvolveram novas ferramentas para implementar novas abordagens, através de
sites criativos, e até mesmo chegam aos smartphones, fazendo muito mais do que apenas
despejar mensagens, mas chegando diretamente a vocé de acordo com suas necessidades
pessoais.

Existem diversas formas de realizar essa relacdo que acontece entre o mercado € 0
cliente, como explica Kotler (2014), estes possuem o objetivo de manter os clientes atuais,
como também atrair novos clientes, podendo alcancar um publico maior e diversificado, por
altimo prometendo um valor superior mantendo a qualidade dos produtos fornecidos. Dessa
forma, € necessario um grande investimento ndo so financeiro, mas em estratégias que atraiam
os clientes sem a necessidade de se deslocarem em meio a pandemia.

Sendo assim, para definir marketing, Kotler (2014) cita que, de maneira geral &€ um



13

processo administrativo social, por onde os individuos e organizagdes captam 0S Sseus
anseios/ necessidades mediante a criagdo e troca de valor com os outros. Ou seja, falando em
um contexto de negdcios, 0 marketing é uma maneira de construir relacionamentos com
consequéncias lucrativas e gerar valor para o cliente.

Peter Drucker (1973, p.223) afirma que “o objetivo do marketing é tornar a venda
desnecessaria”. 1sso implica que a ferramenta ndo se limita apenas a venda e exposicdo do
produto, mas sim uma forte tarefa de atendes a necessidades e satisfazer o cliente da melhor
forma possivel, ofertando de fato, aquilo que o cliente busca.

Diante da pandemia da Covid-19, houve a necessidade do isolamento social que por
consequéncia acabou inviabilizando que as pessoas pudessem sair de suas casas, frente a isso,
se fez necessario queestas buscassem métodos diferentes para consumir produtos que sdo mais
acessiveis, procurando atraves das midias digitais seus bens de consumo. Nesse sentido, é
importante que os pequenos e médios empreendedores invistam em ferramentas que busquem
agradar um maior nimero de pessoas possivel. Kotler (2014) vem trazer trés etapas

importantes para o marketing.

As trés primeiras etapas do processo de marketing - entender o mercado e as
necessidades dos clientes, elaborar uma estratégia de marketing orientada
para o cliente e preparar um programa de marketing - levam a quarta e mais
importante etapa: construir e gerenciar relacionamentos lucrativos com o
cliente (KOTLER, 2014 p.12).

Segundo Kotler (2014), seguir essas trés etapas contribui para que os empreendedores
consigam um marketing de qualidade com a finalidade de alcancar e cumprir metas mesmo
em meio a pandemia, no qual se mostra limitadora para diversas classes empreendedoras
guanto os consumidores. Assim, se faz necessario discutir essa tematica tdo atual, pois é
importante que seja mostrado que com boas estratégias muitos empreendedores consigam se

consolidar.

2.3 A evolucéo do Marketing:Do 1.0a0 4.0e o marketing digital em meio a pandemia

Partindo dos seus quatro Ps- produto, preco, praca e promocao -, que sdo 0s famosos
quatro pilares do marketing, ao longo da histdria o marketing passou por diversas
transformagdes e ainda hoje surgem varias novas ideias e ramificacdes do mesmo. Marcando
toda sua evolucéo, esse estudo vem para elucidar brevemente essa evolugéo e a aplicagdo no

contexto que estamos enfrentando, p6s o surgimento da pandemia do coronavirus. Podemos
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destacar essas fases do marketing em uma forma de nomeagéo, sendo 1.0 ao 4.0.

De acordo com o SEBRAE (2018), a primeira fase o foi denominada de “era dos
produtos”. Nesse periodo o importante seria produzir e dispor 0s produtos para quem quiser
consumir. Os consumidores deveriam se adaptar aos produtos oferecidospelas empresas. Nao
havia personalizacdo, nem dispunha de pesquisas que pudessem trazer um feedback dos
clientes para influenciar a criagdo dos produtos.

A segunda fase foi dada como “era da informacdo”, onde as empresas demonstraram
empenho em conhecer o perfil dos seus consumidores, rotina e anseios, contribuindo para
formacdo do portfélio de produtos e servicos que pudessem atender melhor as necessidades
do cliente. Com isso, nesse periodo surge a expressao “o cliente é rei” (SEBRAE, 2018).

A terceira fase ficou cravada como “era do valor” onde, de acordo com Kotler (2015),
as empresas deixam de se condicionar apenas na venda dos produtos, servicos e solucdes, e
passam a focar também no aspecto de transformar o mundo em um lugar melhor. Sendo
assim, as empresas passaram a lutar por causas sustentaveis e adotar produtos da mesma
linha. “O novo marketingé defora para dentro, isto &, parte do cliente individualizadoe busca
criar e entregar a ele o melhor pacote de valor” (KOTLER, 1995).

Ainda de acordo com SEBRAE(2018), a fase mais recente do marketing se compde
de uma configuracdo em que a vida das pessoas esta bastante ligada a internet o tempo todo,
porém existe um conflito com a falta de tempo, entdo logo o consumidor ndo tem disposi¢édo
para pesquisar tantos produtos, o que obriga as empresas a serem cada vez mais precisas e
relevantes para os consumidores. Com isso surge o marketing4.0, responsavel por humanizar
o marketing, ainda criando uma revolucdo de interacdo na rede, criando muito mais
proximidade e experiéncia com o consumidor.

Segundo Kotler (2015), de acordo com a Organizacdo para Cooperacdo e
Desenvolvimento Econémico (OCDE), as inovacdes digitais podem levar os paises a um
futuro de prosperidade sustentavel. “Essas tecnologiasdigitais estdo disponiveis ha alguns
anos, mas seu impacto atingiu ponto mAaximo apenas recentemente, alimentado
pelaconvergéncia de tecnologias multiplas” (KOTLER, 2015, p. 68).

Dessa forma, abre-se um leque de possibilidades aos empreendedores de uma forma
acessivel, 0 que acarreta como ponto positivo para as pequenas e médias empresas. E com
toda certeza as tecnologias digitais se tornaram a principal ferramenta de escape da maioria
dos negdcios na pandemia, que tem gerado uma crise na economia. Aliada ao e-commerce,
as atividades de marketinge empreendedorismo digital tém salvado o0s pequenos

comerciantes, e se tornado uma opcao para diversas pessoas que ficaram desempregadas no



15

ultimo ano por consequéncia da crise.

Assim, levanta-se 0 raciocinio que traz o tempo como uma das caracteristicas
importantes para o crescimento e consolidacdo dos pequenos e médios empreendedores, mas 0
que se deve ser questionado é como alcangar a consolidacdo diante da pandemia que limita as
formas de trabalhar?

Adaptando-se as tecnologias disruptivas emergentes, amaioria dos
consumidores estd empolgada e ansiosa ao mesmotempo. A automacédo do
trabalho do conhecimento, por exemplo,ndo apenas aumentou a
produtividade como trouxe temores deperda de empregos. A impressdo 3-D
abriu um mundo depossibilidades em termos de inovacéo rapida. No entanto,
do ladonegativo, a impressdo 3-D também pode ser usadaimpropriamente
para a producdo de armas,por exemplo (KOTLER, 2015, p. 69)

Entendendo que a pandemia trouxe consigo questdes e desafios, que levaram 0s
empreendedores a se reinventar e buscar formas de se manterem no mercado financeiro,
muitos deles vem fomentando o uso de ferramentas que contribuem para comercializagao
dos seus produtos. Alguns desses meios sdo: a variedade de produtos que estdo em maior
procura dentro do seu meio, o uso de fretes e 0 Marketing Digital como forma de contribuir

para o processo de venda e divulgacao dos seus produtos.

3 METODOLOGIA

3.1 Aspectos metodoldgicos

A metodologia dessapesquisa pode ser classificada como de natureza exploratoria,
com abordagem quali-quantitativa. Foi realizada uma pesquisade campocom 0S
empreendedores da cidade de Itaporanga.

A pesquisa qualitativa busca entender fenbmenos humanos, buscando deles obter uma
visdo detalhada e complexa por meio de uma andlise cientifica do pesquisador. Esse tipo de
pesquisa se preocupa com o significado dos fendmenos e processos sociais. Mas sendo uma
andlise relacionada também a subjetividade, quais sdo os critérios do pesquisador? Bem, ele
leva em consideracdo as motivacdes, crencas, valores e representacdes encontradas nas
relagdes sociais (KNECHTEL, 2014).

Segundo Knechtel (2014), a pesquisa gquantitativa € uma categoria de pesquisa que
atua sobre um problema humano ou social, € aprimorado no teste de uma teoria e composta
por variaveis quantificadas em nimeros, as quais sdo analisadas de modo estatistico, com o

objetivo de determinar se as generalizacOes previstas na teoria se sustentam ou ndo.
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Nesse sentido, a pesquisa quantitativa esta ligada ao dado imediato. Significa que ela
se atenta a quantificagdo dos dados, comprovando se uma teoria é valida ou ndo a partir de
analises estatisticas.

Essa pesquisa teve por opcdo de instrumento de coleta de dados um questionario,
elaborado através da plataforma Google Forms e distribuido aos empresarios através de
redes sociais como Whatsapp, de forma que sejam tomadas todas as devidas providéncias
para a prevencdo da disseminacdo da COVID-19.0 questionariofoi aplicado no periodo de
8a 18 de setembro de 2021, com a maxima quantidade de empreendedores de pequenas ou
médias empresas da cidade de Itaporangaque responderam o mesmo.

Os dados foram analisados pelos métodos quantitativos e qualitativos, por meio de
analise de dados quantitativos com auxilio do Excel e analise de conteddo das respostas

abertas do questionario.

3.2 Universo de Analise, Populacdo e Amostra

Segundo dados do IBGE e SEBRAE (2019), a cidade de Itaporanga, localizada no
sertdo do estado da Paraiba, teve sua emancipacdo politica em 9 de janeiro de 1965 (156
anos). Possui uma populacdo de 24.960 habitantes, nivel de escolarizacdo (6 a 14 anos) de
97%, e o IDHM registrado é de 0,615. A cidade é conhecida pelo comércio solido,
desenvolvimento da industria téxtil e por atender outras pequenas cidades da microrregiao.
Possui também 507 empresase outras organizagdes atuantes, e 514 Unidades Locais. A média
salarial dos trabalhadores formais era de 1.6 salarios minimos e a proporcdo de pessoas
ocupadas em relacdo a populacéo total era de 11.8%.

Partindo dessas informacdes, usamos umaamostragemde tipo aleatéria e ndo
estatistica, assim visamosque 0 maximo possivel de empreendedores da localidade
respondesse 0 questionario da pesquisa. Esses negocios foramselecionados de acordo com a
conveniéncia de acesso aos empreendedores, tendo em vista as condi¢cbes impostas pelo

cendrio atual da pandemia. Ao todo 21 empresarios responderam ao questionario da pesquisa.
4 ANALISE DOS DADOS
Ao responderem ao questionario, os gestores dos negocios da cidade de Itaporanga

puderam descrever informagfes sobre seus empreendimentos. Qual é o porte da empresa, qual

0 tipo de empresa e em que ramo do comércio local atua, como os gréaficos 1 e 2 demonstram.
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Grafico 1 — Tipo das empresas

H MEI
M Sociedade Simples
m Empresario Individual

M Trabalha sem registro

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Grafico 2— Porte das empresas

u MEI
(MICROEMPREENDEDOR
INDIVIDUAL

14.30% W ME (MICROEMPRESA)

52.40%
PRRI = EPP (EMPRESA DE
PEQUENO PORTE

H PEQUENA

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Dos vinte e um empresarios colaboradores dessa pesquisa, trés (14,3%) contavam com
um numero entre seis e dez funcionarios antes da pandemia. No decorrer da pandemia, uma
empresa (4,8%) contratou novos funcionarios, outras duas (9,5%) afirmaram que houve
contratacdes e demissdes, enquanto a maioria dos comerciantes participantes se manteve da

maneira gue estavam, ou seja, ndo contrataram nem demitiram funcionarios.
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Grafico 3 — Contratacdes e demissdes durante a pandemia

B Demissoes

B ContratagOes

Demissoes e contratagdes

B Sem demissdes ou
contratagoes

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Sobre as maiores dificuldades enfrentadas nesse contexto pandémico, a maioria dos
voluntarios citaram varios empecilhos, tais como alta nos precos, falta de matérias primas,
auséncia de mercadoria nos fornecedores, e, sobretudo o fechamento do comércio presencial.
Um dos respondentes declarou: “Nosso comércio ¢ familiar, trabalho junto com meu pai,
antes ndo tinhamos meios digitais de divulgacao, no comeco de portas fechadas, passamos por
um momento muito ruim, além disso, com todos os estabelecimentos fechados e sem festas, o
giro do comércio de vestuario diminuiu muito”. Além da falta de familiaridade com os meios
digitais, foi identificadauma pequena resisténcia de alguns empresarios a necessidade de
trabalhar com deliverye dificuldades para atrair os clientes on-line.

Como meios adotados para manter o seu negdcio “de pé”, das 21 respostas coletadas,
12 estavam ligadas ao investimento nas redes sociais, propagandas online e servicos de
delivery. Um dos respondentes explicou: “Digitalizamos nossa loja, criamos uma nova
imagem, e passamos a fornecer uma nova forma de atendimento, totalmente virtual, com
facilidade de contato, e catdlogos virtuais para facilitar a divulgacdo dos nossos produtos,
além da comodidade de entregas locais e rapidas”. Em outros casos, citando o caso de seu
negdcio, um cursinho pré-vestibular, o responsavel cita que houve necessidade de criar uma
tutoria e aulas on-line, ou seja, toda a organizacdo do oferecimento do servico mudou para a
modalidade digital.

Em relacdo ao uso das redes sociais, 20respondentes apresentaram um uso maior do
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Instagram e Whatsapp como ferramenta comercial. Entretanto, em relagdo ao uso de servigos
de plataformas para comercializacdo foi detectado que 15 empresas ndo utilizam esses
servicos, e apenas uma utiliza a plataforma local. Levantadas as questfes de uso das
plataformas antes da pandemia a resposta foi similar. Apenas trés colaboradores da pesquisa
utilizavam dois servigcos. As movimentacOes das contas nas redes sociais também sao feitas

em 17 dos comercios por eles mesmos, ou algum familiar.

Gréfico 4 — Niveis de interacdo com as redes sociais

Nao tem perfil digital
WhatsApp
Instagram

Linkedin

20 (95,2%)

Facebook

Tik tok

‘Youtube

Google

Plataforma meu carrinho.

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.
Gréafico 5 — Operacao das midias digitais
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Empreendedor Algum funcionario Familiares Pessoa contratada
para gerir o marketing
digital

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Apenas uma empresa, possui uma pessoa contratada especificamente para gerir o
marketing digital da empresa.O investimento de capital na gestdo das redes sociais ou
plataformas digitais gira em torno de R$ 200,00 (duzentos reais) e 0 mais baixo investimento

citado foi de R$ 30,00 (trinta reais) de trafego pago. Fazendo um breve comparativo geral,
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Kotler(2014) cita que - entender o mercado e as necessidades dos clientes, elaborar uma
estratégia de marketing orientada para o cliente e preparar um programa de marketing. Pode-
se enxergar que hd uma falta no uso das estratégias do marketing. O que se percebe é que,
cada empreendedor utiliza suas redes sociais de forma superficial. Ndo ha estudo, nem relagédo

com o cliente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Dadas as informagOes coletadas na pesquisa, nota-se que existe uma grande caréncia
ainda de apoio por parte das entidades que promovem assisténcia aos empreendimentos da
localidade, atrelado a falta de interesse e resisténcia as novas modalidades de venda e
mercado, que avangcam em um processo acelerado devido a interferéncia no macroambiente
causada pela pandemia do novo coronavirus. E necessario investir ndo s6 em propaganda, mas
também em conhecimento. Capacitar-se, e promover o crescimento intelectual dos
funcionarios sobre as novas tendéncias e novas tecnicas de vendas. A chave para um negécio
bem sucedido estd ndo apenas nas midias digitais, mas também em investir no capital
humano.

Entre todos os empreendimentos que estiveram presentes nesse processo de pesquisa
percebemos a existéncia de negocios que surgiram durante a pandemia e que demonstram
grande potencial para crescimento. Um baixo custo de investimento e atendimento 100%
online. Esses sdo exemplos das grandes oportunidades que podem surgir a partir do marketing
digital. Empresas que, mais do que com o faturamento, se importam em fidelizar clientes,
tornar-se cada vez mais acessiveis e oferecer um servico com exceléncia. Essa € a chave do
sucesso, a porta para o futuro.

Ainda sobre os dados e pesquisas € necessario que seja exposto algumas limitacdes
como observacdo. O grau de dificuldade para alcancar um numero mais expressivo de
colaboradores. Empecilhos esses como a falta de tempo para que o formulario permanecesse
disponivel por mais tempo e uma grande dificuldade em entrar em contato com 0s
comerciarios. No mais, esse trabalho teve o intuito de expor a importancia da Administracédo
para gerir 0s negocios, entender melhor o macroambiente das MPEs de ltaporanga, mostrar
que o uso das técnicas do marketing éimprescindivel para gerar valor, fidelizar leads, e

sobretudo, contribuir para o desenvolvimento do comércio da cidade de Itaporanga.
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APENDICE

Roteiro de entrevista: O USO DO MARKETING DIGITAL PELAS PEQUENAS E MICRO
EMPRESAS DA CIDADE DE ITAPORANGA DURANTE A PANDEMIA DO COVID-19

Ola! Meu nome é Alvaro, sou estudante do curso de Administracdo pela Universidade
Estadual da Paraiba - UEPB, aluno do campus VII - Patos PB. Este questionario tem a
finalidade de analisar quais 0s novos desafios que a pandemia imp6s ao comércio local da
cidade de Itaporanga e verificar o uso que os empreendedores vém fazendo das ferramentas
digitais em meio a pandemia. Informamos que esta pesquisa € sigilosa, 0s nomes do
empresario e da empresa nao serdo divulgados. Desde ja agradeco a sua colaboracao!

1- Seu nome
2- Nome do Empreendimento
3- Tipo de empresa

() MEI

( ) EIRELI

( ) EMPRESARIO INDIVIDUAL

( ) SOCIEDADE EMPRESARIA LTDA

( ) SOCIEDADE SIMPLES

( ) SOCIEDADE ANONIMA

() SOCIEDADE LIMITADA UNIPESSOAL
( ) TRABALHO SEM REGISTRO

4- Qual o porte da sua empresa?

( ) MEI (MICRO EMPREENDEDOR INDIVIDUAL)
( ) ME (MICROEMPRESA)
( ) EPP (EMPRESA DE PEQUENO PORTE)

5- Qual o seu tipo de negbcio?

( ) Comércio
( ) Servico

( ) Industria

( ) Extrativista
( ) Outros

6- Qual o ramo de atuacdo da empresa?
7- Com quantos funcionarios a empresa contava antes da pandemia?

() Né&o haviam funcionarios
( ) 1 funcionario

() 2 a5 funcionérios

() 6 a 10 funcionarios

() 11 a 20 funcionérios
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( ) Acima de 21 funcionarios
8- Foi realizada alguma demissdo ou contratacdo nesse periodo de pandemia?

() Sim, houveram demissées

() Sim, houveram contratacdes

() Sim, houveram demiss@es e contratacoes
() N&o houveram demissdes nem contratagdes

9- Ha quanto tempo esta no mercado?

( ) Umano ou menos.
() Dois/trés anos.

( ) Cinco/Dez anos.
() Mais de dez anos.

10- Seu negdcio funciona em algum ponto fisico?

() Sim, em um ponto alugado.

() Sim, em um ponto proprio.

() Sim, na minha residéncia.

( ) Pretendo abrir em algum espaco futuramente.
( ) Né&o tenho um ponto comercial.

( ) Meu negocio é 100% online.

11- Quais foram as principais dificuldades que o seu comércio enfrentou/enfrenta durante
a pandemia?

12- Seu comércio possui algum perfil digital? Caso sim, em quais redes sociais sua
empresa esta presente?

( ) Né&o tem perfil digital
( ) WhatsApp

( ) Instagram

( ) LinkedlIn

() Facebook
(
(
(
(

13-Sua empresa utiliza servicos de alguma plataforma para comercializacdo dos
produtos? Caso sim, quais?

() Né&o utilizamos o servigo de nenhuma plataforma de comercializagéo
() Mercado livre

( ) Pagina propria

() OlIx

() Facebook (marketplace)

() Outros
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14- Antes da pandemia j& utilizava alguma plataforma para comercializacdo dos produtos
Ou servicos?

() Ndo usava plataformas digitais de comercializagdo antes da pandemia
( ) Sim e 0 uso aumentou com a pandemia

() Sim e o0 uso diminuiu com a pandemia

() Sim e 0 uso se manteve estavel com a pandemia

15- Vocé sente alguma dificuldade para administrar as redes sociais da sua empresa?

() Sim
( ) Néo

16- Quem é o atual responsavel pela movimentacdo e atualizacdo das redes sociais da
empresa?

( ) Eu mesmo

( ) Familiares

() Funcionério

( ) Pessoa contratada para gerir o marketing digital

17- Quanto vocé gasta em media com a gestdo das redes sociais ou com as plataformas por
més?

18- Como avalia a experiéncia de utilizar os canais digitais como estratégias de marketing
e comercializacdo?

19- As vendas e o faturamento aumentaram ou diminuiram com a pandemia?
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