
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

COVID 19 – ESTRATÉGIAS PARA 
SOBREVIVÊNCIA EMPRESARIAL 

Volume 1 
 
 
 

 
 
 
 
Organizadoras: 
DÊNIA APARECIDA DE AMORIM 
SIMONE TELES DA SILVA COSTA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

EDITORA FUCAMP 



2 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 



3 

 

SUMÁRIO 
 
Sobre os autores ...................................................................................................................... 04 
 
Apresentação .......................................................................................................................... 05 
 
Capítulo 1 - MARKETING DIGITAL COMO FATOR DO SUCESSO DE MICRO E 
PEQUENAS EMPRESAS DURANTE A PANDEMIA  ..................................................... 07 
Camila Gonçalves Machado 
Simone Teles da Silva Costa 
Dênia Aparecida Amorim 
Mayara Abadia Delfino dos Anjos e Borges 
Cleidiane Gomes de Souza Fernandes 
 
Capítulo 2 - ESTRATÉGIAS PARA SOBREVIVÊNCIA E PRODUTIVIDADE DE 
MICRO E PEQUENAS EMPRESAS EM MEIO AO LOCKDOWN................................ 17 
Geani Stefany Aparecida Costa 
Dênia Aparecida Amorim 
Simone Teles da Silva Costa 
Mayara Abadia Delfino dos Anjos e Borges  
 
Capítulo 3 - ESTRATÉGIAS DE MARKETING DIGITAL NA PANDEMIA: ESTUDO 
DE CASO EM UM COMÉRCIO DE SEGURANÇA E TECNOLOGIA DA  CIDADE 
DE MONTE CARMELO – MG ........................................................................................... 28 
Thays Imaculada Ferreira de Almeida 
Simone Teles da Silva Costa 
Dênia Aparecida Amorim 
Cleidiane Gomes de Souza Fernandes 
Mayara Abadia Delfino dos Anjos e Borges 
 
Capítulo 4 - ESTRATÉGIAS DE MARKETING DIGITAL E A INFLUÊNCIA NAS 
VENDAS ORGANIZACIONAIS EM MOMENTOS DE CRISE ..................................... 38 
Caroline Batista de Oliveira 
Simone Teles da Silva Costa 
Dênia Aparecida de Amorim 
Cleidiane Gomes de Souza Fernandes 
 
Capítulo 5 - PEQUENAS EMPRESAS E A PANDEMIA: REINVENÇÃO DAS 
ESTRATÉGIAS DE MARKETING...................................................................................... 48 
Carla Danielle Azer Gomes 
Mayara Abadia Delfino dos Anjos 
Dênia Aparecida de Amorim 
Simone Teles da Silva Costa 
Cleidiane Gomes de Souza Fernandes 
 
Capítulo 6 - ANÁLISE DO IMPACTO DA PANDEMIA NO AGRONEGÓCIO 
BRASILEIRO E NA AGRICULTURA FAMILIAR  ........................................................ 56 
Jhordana Abadia Oliveira da Silva  
Simone Teles da Silva Costa 
Dênia Aparecida de Amorim 
 



4 

 

SOBRE OS AUTORES: 
 
Camila Gonçalves Machado 
Graduada em Administração pela Fundação Carmelitana Mário Palmério (2021). 
 
Carla Danielle Azer Gomes 
Graduada em Administração pela Fundação Carmelitana Mário Palmério (2021). 
 
Caroline Batista de Oliveira 
Graduada em Administração pela Fundação Carmelitana Mário Palmério (2021). 
 
Cleidiane Gomes de Souza Fernandes 
MBA em Controladoria de Empresas pela Universidade Paulista (2020). Graduada em 
Ciências Contábeis pelo Centro Universitário Mário Palmério (2019). 
 
Dênia Aparecida de Amorim 
Mestra em Administração Pública pela Universidade Federal do Triângulo Mineiro (2022). 
MBA em Gestão Empresarial pela Fundação Carmelitana Mário Palmério (2012); 
Especialista em Gestão Pública pela Faculdade Venda Nova do Imigrante (2016) e em 
Contabilidade Pública e Auditoria pela Faculdade Instituto Brasil de Ensino - IBRA (2020). 
Graduada em Administração (2009) e em Ciências Contábeis (2018) pela Fundação 
Carmelitana Mário Palmério. 
 
Geani Stefany Aparecida Costa 
Graduado em Ciências Contábeis pelo Centro Universitário Mário Palmério (2021). 
 
Jhordana Abadia Oliveira da Silva  
Graduada em Administração pela Fundação Carmelitana Mário Palmério (2021). 
 
Mayara Abadia Delfino dos Anjos e Borges 
Mestra em Tecnologias, Comunicação e Educação pela Universidade Federal de Uberlândia 
(2015). Graduada em Administração pela Fundação Carmelitana Mário Palmério (2010).  
 
Simone Teles da Silva Costa 
Mestra em Gestão Organizacional pela Universidade Federal de Goiás, campus Catalão 
(2018). Pós-graduada em Auditoria Contábil pela Faculdade Venda Nova do Imigrante 
(2019). Graduada em Administração pela Fundação Carmelitana Mário Palmério (2010). 
Graduada em Ciências Contábeis pela Faculdade Cruzeiro do Sul (2021). 
 
Thays Imaculada Ferreira de Almeida 
Graduada em Administração pela Fundação Carmelitana Mário Palmério (2021). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



5 

 

APRESENTAÇÃO: 
 

O mundo passou por dois anos de crise sanitária devido à pandemia de COVID-19. Os 
países tiveram que se adaptar para evitar o avanço do contágio e a estratégia mais adotada foi 
o isolamento social. Porém, as restrições de circulação impactaram demasiadamente o 
comércio mundial. Os mais prejudicados foram o pequenos empresários que não mantinham 
capital de giro para se manter durante os piores momentos da pandemia. Logo, o e-book 
COVID 19 – ESTRATÉGIAS PARA SOBREVIVÊNCIA EMPRESARIAL Volume 1 
apresenta casos de sucesso de algumas pequenas empresas situadas no município de Monte 
Carmelo-MG que desenvolveram estratégias e ações para manterem as vendas ou prestação 
de serviços mesmo nos piores dias da crise. 
 O livro digital foi elaborado em seis capítulos nos quais cada um apresenta uma 
pesquisa desenvolvida por discentes dos cursos de Administração e de Ciências Contábeis do 
Centro Universitário Mário Palmério. Ressalta-se que os estudos foram realizados durante o 
período pandêmico e os pesquisadores vivenciaram ou observaram todas as situações 
descritas. 

Assim, o primeiro capítulo esclareceu como o marketing digital adotado pelas micro e 
pequenas empresas durante a pandemia foi um fator extremamente importante para o sucesso 
e a sobrevivência nos momentos da crise e do isolamento social. Já o segundo capítulo 
apresentou estratégias para a sobrevivência e manutenção da produtividade de micro e 
pequenas empresas em meio ao lockdown imposto pelos governos para controle da 
disseminação do vírus.  
 O capítulo três trouxe um estudo de caso em um comércio de segurança e tecnologia 
da cidade de Monte Carmelo-MG, no qual foram identificadas estratégias de marketing digital 
adotadas pela empresa durante os piores momentos da pandemia, enquanto que o quarto 
capítulo tratou estratégias de marketing digital e a influência nas vendas organizacionais em 
momentos de crise. O capítulo cinco destacou a reinvenção das estratégias de marketing que 
tiveram de ser trabalhadas pelas pequenas empresas para superarem e manterem o 
funcionamento perante a pandemia. O último capítulo analisou o impacto da pandemia no 
agronegócio brasileiro e na agricultura familiar, demonstrando o quanto os ruralistas 
enfrentaram dificuldades não somente para a produção, mas também para escoamento e 
comercialização dos produtos agropecuários. 
 Esperamos que a leitura seja proveitosa e que contribua para enriquecimento 
acadêmico e científico. Tenham uma excelente leitura! 
 
 
 
 
 

As organizadoras 
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Você não pode controlar todos os eventos que 
acontecem com você, mas pode decidir não ser 
reduzido por eles. 

Maya Angelou 
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CAPÍTULO 1 
 

MARKETING DIGITAL COMO FATOR DO SUCESSO DE MICRO E PEQUENAS 
EMPRESAS DURANTE A PANDEMIA 

 
   

Camila Gonçalves Machado 
Simone Teles da Silva Costa 

Dênia Aparecida Amorim 
Mayara Abadia Delfino dos Anjos e Borges 

Cleidiane Gomes de Souza Fernandes 
 
 

1 INTRODUÇÃO 
 

No Brasil, as micro e pequenas empresas (MPE) possuem grande representatividade e 
são de extrema importância tanto para o mercado de trabalho quanto para a economia, pois 
elas empregam boa parte da população brasileira e são o nicho que mais geram dinheiro no 
país. O Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) esclarece que as 
empresas de pequeno porte representam 27% do Produto Interno Bruto (PIB), tendo mais de 
8,9 milhões de empresas no território nacional. 

Portanto, as MPEs são fundamentais para qualquer economia. Elas empregam grande 
parte da população proporcionando renda e, consequentemente o lucro para o empreendedor. 
O poder público, como incentivo à criação e continuidade dos pequenos negócios, é 
responsável pela elaboração de legislação e programas que beneficiam os novos 
empreendedores, auxiliando e desburocratizando a abertura e a manutenção dessas empresas 
para que possam permanecer ativas no mercado. 

Nesse âmbito, o Sebrae é um dos principais incentivadores e auxiliares desse 
segmento de empresas e possui vários programas e cursos de empreendedorismo para os 
novos empresários. Essa entidade, além de orientar aqueles que desejam iniciar seu negócio, 
ainda auxiliam aqueles que já possuem empresas ativas, mas almejam melhorar 
a gestão. Mesmo assim, as micro e pequenas empresas encontram dificuldades para manter 
seus empreendimentos de portas abertas e alguns dos motivos são a falta de planejamento, a 
falta de motivação dos funcionários, as constantes mudanças legislativas, o aumento da carga 
tributária, a falta de gestão e, recentemente a crise causada pela pandemia de COVID-19. 

Por outro lado, a internet tem sido um meio de comunicação muito utilizado para fins 
pessoais e profissionais e, para contornar a crise foi adotada como estratégia para 
sobrevivência empresarial. Observa-se que, em vista da agilidade e da rapidez oferecidas 
pelos recursos da internet, tanto as grandes quanto as pequenas empresas têm feito uso dos 
meios digitais para divulgação de marca e produtos, ao mesmo tempo em que desenvolvem o 
marketing on-line. 

A sociedade encontra-se diante de um marco histórico, pois a pandemia de COVID-19 
tornou-se um pesadelo para diversas pessoas, porém, foi uma oportunidade para outras. Com 
a crise pandêmica houve grande custo social e econômico para o governo que poderá ser de 
grande impacto futuro se não forem tomadas atitudes para preservação das condições de 
empregabilidade e sobrevivência das pequenas e médias empresas. 

Mudanças como a implementação do home office por parte de várias empresas, 
entregas de mercadorias por meio de delivery, as compras on-line, ensino remoto, consultas 
médicas realizadas de maneira virtual são realidades motivadas pela crise e que farão parte do 
cotidiano de pessoas e empresas daqui em diante. E, no meio de todo o processo de 
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transformação social está a tecnologia, insumo responsável por integrar as diversas esferas da 
sociedade. 

Nesse contexto, o objetivo do estudo foi abordar o marketing digital como fator que 
contribuiu para o sucesso das micro e pequenas empresas (MPEs), principalmente em tempos 
de crise como o gerado pela pandemia de COVID-19 e demonstrar qual a importância dessas 
empresas para a economia do país. Para isso, almejou-se abordar o que pode levar essas 
empresas ao sucesso ou ao fracasso, o que influencia a abertura ou o fechamento das mesmas, 
o ciclo de vida e em quais estágios ocorre o maior número de fechamento ou baixa delas.     

A metodologia utilizada foi o estudo empírico. Quanto aos objetivos, classificou-se 
como pesquisa exploratória, com foco no viés qualitativo e fontes secundárias de bibliografia 
virtual, na medida em que buscou apresentar os fatores que contribuíram para o sucesso de 
MPEs nos estágios iniciais do ciclo de vida empresarial. Para tanto, foram realizadas buscas 
em livros, revistas e artigos, de forma a proporcionar maior embasamento teórico sobre a 
temática pesquisada. 

O artigo foi estruturado em cinco seções, sendo essa Introdução, na qual foi 
apresentado o tema, sua importância, objetivos e o método de pesquisa utilizado, seguida pelo 
Referencial Teórico, que incluiu os principais conceitos utilizados na análise dos resultados. 
A seção três apresentou os Aspectos Metodológicos utilizados, enquanto que a seção quatro 
ilustrou a Discussão dos Resultados encontrados, incluindo o atendimento aos objetivos 
propostos. Por fim, o tópico de Considerações Finais incluiu sugestões e recomendações a 
organizações e meio acadêmico, com contribuições na melhoria de gestão empresarial de 
pequenos negócios.  
 
 
2 AS EMPRESAS DE PEQUENO PORTE E A CRISE PANDÊMICA 
 
2.1 Conceito de micro e pequena empresa e suas características 

Na década de 1980, com o baixo crescimento econômico, houve o aumento na taxa de 
desemprego, o que impulsionou a população a abrirem os próprios negócios. Para reduzir a 
informalidade, o Governo Federal, em parceria com as demais esferas governamentais, criou 
meios para ajudar esses novos negócios, já que se tornaram importantes para o 
desenvolvimento da economia. Foram criadas associações, serviços e o Banco Nacional de 
Desenvolvimento Econômico e Social (BNDES) para subsidiar a criação e sobrevivência das 
empresas de pequeno porte (GRAPEGGIA et al., 2011). 

Microempresas são sociedades empresárias, com receita bruta anual igual ou inferior a 
R$ 360 mil, além de serem sociedades simples e individuais de responsabilidade limitada e, 
devidamente registradas nos órgãos competentes. No caso das pequenas empresas ou 
empresas de pequeno porte, a receita bruta anual deve ser superior a R$ 360 mil e igual ou 
inferior a R$ 4,8 milhões, podendo ter o adicional de até o limite de R$ 4,8 milhões de 
receitas com a exportação de produtos (SEBRAE, 2021 b). 

Portanto, as MPEs são importantes para a economia brasileira e representam 27% do 
PIB nacional sendo mais de nove milhões de empresas em todo o território nacional. 
Conforme o Sebrae (2021 a), em valores absolutos, a produção gerada pelas micro e pequenas 
empresas quadruplicou em dez anos, saltando de R$ 144 bilhões em 2001 para R$ 599 bilhões 
em 2011. Essas empresas representam 52% dos empregos e são responsáveis por 40% dos 
salários pagos, compondo uma parcela considerável da classe trabalhadora. 

No Brasil, essas empresas adotavam a tributação pelo Sistema Integrado de 
Pagamentos de Impostos e Contribuições das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, 
SIMPLES, conforme a Lei nº 9.317, de 05 de dezembro de 1996. Com a Lei nº 9.841, de 05 
de outubro de 1999, foi instituído o Estatuto da Microempresa e Empresa de Pequeno Porte. 
O Decreto nº 5.028, de 31 de março de 2004, definiu que as MPEs eram classificadas de 
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acordo com a receita bruta anual. A microempresa era aquela constituída por pessoa jurídica 
ou firma mercantil individual que tivesse receita bruta anual igual ou inferior a R$ 
433.755,14, enquanto que a empresa de pequeno porte teria receita bruta anual superior a R$ 
433.755,14 e igual ou inferior a R$ 2.133.222,00 (GRAPEGGIA et al., 2011). Os três 
normativos citados foram substituídos em virtude da promulgação da Lei Geral da Micro e 
Pequena Empresa. 

A respeito disso, a Lei Complementar nº 123, de 14 de dezembro de 2006, conhecida 
por Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, também fazia menção à classificação das pessoas 
jurídicas conforme a receita bruta anual. Porém, sua redação foi alterada pela Lei 
Complementar nº 155, de 27 de outubro de 2016, na qual os limites anuais de receita bruta 
passaram para R$ 81 mil no caso de microempreendedor individual, R$ 900 mil para 
microempresa e R$ 4,8 milhões para empresa de pequeno porte (ALMEIDA; WERNKE, 
2018). 

Ainda em 2006 foi instituído o Simples Nacional, regime compartilhado de 
arrecadação, cobrança e fiscalização de tributos aplicável às Microempresas e Empresas de 
Pequeno Porte, previsto na LC nº 123/2006 que abrangeu a participação de todos os entes 
federados (União, Estados, Distrito Federal e Municípios). O regime de tributação é 
administrado por um Comitê Gestor e visa reduzir a sonegação e aumentar a formalização 
empresarial, gerando receitas e empregos para a população brasileira representando um 
mecanismo de políticas governamentais utilizadas para a distribuição de renda e redução das 
desigualdades sociais (BRASIL, 2006). 

Para Cezarino (2006), as principais características da MPEs, no que diz respeito à 
gestão, são o baixo capital empregado, as altas taxas de natalidade e mortalidade, a presença 
significativa de proprietários, sócios e funcionários com laços familiares, a não distinção da 
pessoa física do proprietário com a pessoa jurídica, inclusive em balanços contábeis com 
registros pouco adequados. Outras características são a contratação direta de mão de obra com 
baixo nível de terceirização e de qualificação, o baixo emprego de tecnologias sofisticadas e 
pouco investimento em inovação tecnológica, a dificuldade de acesso a financiamentos de 
capital de giro, além da dificuldade de definição dos custos fixos e o alto índice de sonegação 
fiscal. 

Bortoli Neto (1980) ressalta que é comum as MPEs pertencerem a grupos ou 
indivíduos familiares e que possuem pouca especialização e a incapacidade de gerir a 
empresa. De acordo com o Sebrae (2021 a), a Lei Geral das Microempresas e Empresas de 
Pequeno Porte foi instituída em 2006 justamente com o objetivo de regulamentar o disposto 
na Constituição Brasileira de 1988, que previu o tratamento diferenciado e favorecido à 
microempresa e à empresa de pequeno porte. 

Por meio da Lei foi instituído o regime tributário específico para os pequenos 
negócios, com redução da carga de impostos e simplificação dos processos de cálculo e 
recolhimento, o Simples Nacional. A Lei Geral, por meio da Lei Complementar nº 128, de 19 
de dezembro de 2008, criou o microempreendedor individual (MEI), que é o empresário que 
trabalha por conta própria e se legaliza como pequeno empreendedor com receita bruta anual 
de até R$ 81 mil. O microempreendedor pode possuir um único empregado e não pode ser 
sócio ou titular de outra empresa. 

Santini et al. (2015) ressaltam que os fatores que ocasionam a mortalidade dos 
negócios estão ligados a três aspectos. O primeiro é a magnitude gerencial e administrativa, 
quando atrelados ao conhecimento de mercado e clientes. O segundo é o setor financeiro, 
referente à forma de condução da gestão financeira da empresa. Já o terceiro aspecto está 
atrelado a aspectos de amplitude externa, vinculados à condução econômica da região ou país, 
como os juros, as crises, os desastres ambientais, entre outros. 

A alta taxa de mortalidade em um curto período de vida das novas empresas pode 
significar que elas não evoluíram o suficiente para progredirem até ter todo o potencial que as 
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permitissem permanecer no mercado por um longo período (SILVA et al., 2010). Logo, a 
gestão inexperiente pode ser um dos maiores desafios enfrentados pelas microempresas e 
empresas de pequeno porte. 

   
2.2 A pandemia de COVID-19 e a expansão do Marketing Digital 
            A pandemia da Coronavírus Disease 2019, COVID-19, foi reconhecida pela 
Organização Mundial da Saúde (OMS) em 11 de março de 2020. No Brasil, desde que o 
primeiro caso foi confirmado, em 26 de fevereiro de 2020, outros 374.898 casos foram 
registrados e 23.485 pessoas morreram até 1º de junho do mesmo ano. A enfermidade teve 
grande relevância a nível mundial justamente pela questão epidemiológica, por envolver a alta 
taxa de infecção e disseminação do SARS-CoV-2, sigla para Severe Acute Respiratory 
Syndrome Coronavírus 2, o agente causador do COVID-19. A alta infectividade e a falta de 
uma vacina contra o vírus aumentaram exponencialmente o número de casos (MALTA et. al., 
2020). 

Nesse âmbito, os governos tiveram que se expressar por meio de políticas públicas 
direcionadas para o enfrentamento da crise. Depois de acometidas pela doença, algumas 
pessoas têm habilidades defensivas mais fortes, enquanto outras têm dificuldade em retornar a 
um estado "normal" em exercícios constantes. Isso impactou nos padrões de consumo, visto 
que as cadeias de suprimentos entraram em colapso e, diferentes regiões, mercados e 
governos deram respostas únicas à crise do COVID-19 (ACCENTURE, 2020). 

Com o status de pandemia confirmado, o governo brasileiro adotou diversas medidas. 
Estados e municípios optaram pelo fechamento de escolas e comércios não essenciais. 
Trabalhadores foram orientados a desenvolver as atividades em casa e alguns municípios e 
estados restringiram o deslocamento em seus limites e divisas. Autoridades públicas 
chegaram a decretar bloqueio total, denominado lockdown, inclusive com punições para 
estabelecimentos e indivíduos que não se adequassem às normativas. A restrição social foi a 
medida mais difundida pelas autoridades e a com maior efetividade para evitar a disseminação 
da doença e achatar a curva de transmissão do vírus (MALTA et. al., 2020). 

Para sobreviver, diversas empresas passaram a utilizar o marketing como ferramenta 
para atrair clientes e, com os avanços da tecnologia e com a internet cada vez mais acessível, 
surgiu um novo tipo de marketing, o digital. O marketing digital é a interação por meio on-
line entre empresa e clientes. Para entender o marketing digital é necessário que se entenda 
também o marketing tradicional. O tradicional teve início com a venda e distribuição de 
produtos que, ao longo do tempo, evolui e originou o marketing de relacionamento, com 
intuito de melhorar a relação entre empresa e clientes (CASTRO et al., 2015). 

A literatura versa que o surgimento do marketing (MKT) acompanhou a invenção da 
prensa tipográfica por Gutemberg, que foi uma grande revolução à comunicação humana. A 
partir disso, o marketing evoluiu conforme as necessidades, adicionando características e 
expandindo o leque de vertentes ao longo dos anos. O marketing digital se originou na era da 
informação e simultaneamente ao surgimento da internet, na década de 1960, e popularizada 
nas décadas de 1980 e 1990. Após essas evoluções, surgiu o MKT digital, que cresceu pela 
utilização da internet no meio social. O marketing digital é diferente do tradicional pelo fato 
do mesmo divulgar a imagem de uma organização por meio da internet (RICHERS, 2000).  

Assim, o termo marketing digital é definido como ações que utilizam estratégias com 
algum componente digital no marketing mix – produto, preço, praça ou promoção, para 
viabilizar de forma mais segmentada os métodos de comunicação, novos caminhos para a 
divulgação de produtos e serviços, e abrir oportunidades para a conquista de mais clientes, 
bem como aumentar a rede de relacionamentos (CASTRO et al., 2015). 

Nesse contexto, algumas estratégias são propostas por Torres (2009), sendo elas: o 
MKT de conteúdo, que consiste no conteúdo publicado em um site, com intuito de criar 
visibilidade na internet e provocar atração no consumidor; o MKT nas mídias sociais, que são 
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páginas digitais construídas para criação colaborativa de conteúdo, interação social e 
compartilhamento de informações; o MKT viral, com objetivo de enviar mensagens digitais 
de uma pessoa a outra; o e-mail MKT, que consiste em e-mail direcionado ao consumidor 
para garantir que a mensagem de fato atinja esse cliente; a publicidade on-line, que se 
originou a partir de banners publicados em sites; a Pesquisa on-line, que é base da atividade 
de marketing e pode ser apoiada por programas como os spiders; e por fim, o Monitoramento 
que consiste em unir os resultados de todas as outras ações estratégicas, táticas e operacionais 
existentes na empresa. 

Para Vaz (2011) são necessárias metodologias específicas para o sucesso do MKT 
digital. Para ela, as empresas devem atentar aos oito Ps do marketing digital, conforme 
apresentado no Quadro 1.1.  
 
Quadro 1.1: Estratégias para sucesso do marketing digital. 

1º P Pesquisa 
Ação realizada pela empresa que consiste na busca de fatos sobre o consumidor, 

como preferências e hábitos. 

2º P Planejamento 
Ação em que as informações levantadas com a pesquisa sobre o consumidor são 

utilizadas para elaborar as estratégias de marketing. 

3º P Produção 
Momento em que são executadas as ações elaboradas na etapa de planejamento, 

ou seja, são colocadas em práticas as ações de marketing. 

4º P Publicação 
Envolve a decisão do conteúdo que será disponibilizado pela empresa para atrair o 

cliente. 

5º P Promoção 
Relaciona-se à criação de campanhas, hotsites promocionais, entre outros, com 

intuito de atrair e fidelizar consumidores. 

6º P Propagação 
Ação que consiste em envolverem-se nas redes sociais, fóruns, blogs que facilitam 

a propagação do conteúdo de consumidor para consumidor. 

7º P Personificação 
Relacionamento com o cliente com o uso, por exemplo, de redes sociais na 
fidelização e, consequentemente, divulgação das promoções da empresa. 

8º P Precisão 
Ação que consiste em mensurar os resultados obtidos por meio do uso do 

marketing digital. 
Fonte: Vaz, 2011. 

 
Nesse âmbito, o marketing tem alavancado o comércio eletrônico, o que influencia e 

facilita a vida dos consumidores. Para Albertin (2004), o comércio eletrônico é a execução de 
toda a cadeia de valor dos processos mercadológicos em um ambiente exclusivamente 
eletrônico, por meio da utilização maciça das tecnologias de comunicação e de informação. 
Logo, o consumidor também terá facilidade para dar sua opinião sobre o produto, fazer 
comparações de preço e características e compartilhar o conteúdo que lhe é interessante. 

O que passa a ocorrer, então, é uma interação maior e plena entre o consumidor e a 
organização, pois ele terá mais facilidade para escolher e comprar. Muitas pessoas têm pouco 
tempo para sair e pesquisar preços e diversidade de produtos, logo, o comércio digital facilita 
e agiliza os processos de compras, que podem ser feitas em casa. E, não é mais necessário 
estar conectado em um computador para acessar informações de produtos, pois os celulares 
móveis já disponibilizam todo o acesso necessário (CINTRA, 2010).  

Contudo, as influências do macroambiente sobre o marketing são capazes de afetar as 
organizações de forma que as tecnologias da informação remodelem a base material da 
sociedade. Para aderir ao movimento digital, as organizações tiveram a necessidade de 
entender o comportamento dos consumidores para direcionar o planejamento das estratégias 
de MKT digital (ROSA et. al., 2017). 

Portanto, a internet é um meio de comunicação muito utilizado para fins pessoais e 
profissionais. Em vista da agilidade e da rapidez do meio virtual, grandes e pequenas 
empresas têm adotado a divulgação digital, desenvolvendo assim o marketing on-line. O novo 
consumidor assiste menos televisão, ouve menos rádio e opta por se atualizar com notícias 
publicadas na internet, ambiente em que as reportagens são atualizadas de forma mais ágil. As 
pessoas ficaram mais sociais e ampliam os contatos profissionais de forma digital. Assim, o 
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marketing digital facilita a vida das pessoas, pois, em pouco tempo se faz a divulgação e se 
estabelecem contatos com um gasto menor, visto que basta ter acesso à internet e saber 
divulgar o produto (CINTRA, 2010). 

A utilização do MKT digital por uma organização possibilita que ela expanda o 
número de clientes e comercialize produtos ou serviços na internet. Por isso, as estratégias 
digitais podem ser implementadas não somente para atrair clientes, mas também para o 
emprego da tecnologia na difusão publicitária de produtos e serviços fornecidos pelas 
entidades (CRUZ; SILVA, 2014). 

Para que uma empresa implemente o marketing digital é necessário que antes de tudo 
ela defina o público-alvo e identifique se realmente fazem uso da internet. Para Cintra (2010), 
a estratégia de marketing digital deve estar em consonância com as ações mercadológicas 
definidas pela empresa, ou seja, com seu posicionamento, com seus segmentos-alvo e em 
coerência com as ações de comunicação que a organização realiza. Logo, deve criar um canal 
de vendas para atender ao público on-line, divulgar empresa e produtos, potencializar a 
imagem digital e criar valor para alcançar esse novo nicho. 

 
 

3 ASPECTOS METODOLÓGICOS   
 
A metodologia adotada foi pesquisa bibliográfica. O estudo selecionou artigos 

acadêmicos publicados, especialmente no Google Acadêmico, diretamente relacionados com 
a temática. A natureza da pesquisa foi exploratória, com foco na análise qualitativa, com 
ênfase em fontes secundárias, ou seja, pesquisas publicadas previamente. 

Para seleção dos trabalhos de fundamentação teórica foram realizadas as leituras de 
textos fundamentados, iniciando-se pelos conceitos apresentados, passando pela forma de 
conclusão de cada um deles e abstraindo seus resultados para transformá-los em conteúdos 
explorado. 

A pesquisa exploratória consiste em “enfatizar a geração e desenvolvimento de teorias 
que especificam o fenômeno e as condições para a sua manifestação”, explicando assim um 
processo, ação ou interação (GASQUE, 2007, p. 85). A abordagem qualitativa “pode ser 
entendida como aquela que produz achados não provenientes de quaisquer procedimentos ou 
formas de quantificação” (MEDEIROS, 2012, p. 224).    

 
 

4 DISCUSSÃO  
 
Em caráter expressivo e determinante para a predominância da vitória, é importante 

definir o que seria caracterizado como sucesso para si e para o meio em que se está inserido, 
tendo em vista que uma vertente leva a outra de maneira constante e, até mesmo natural. 
Posto isso, é indubitável que o sucesso é uma linha tênue que corrobora com a realização 
pessoal, profissional ou social do indivíduo e, justamente por isto, demanda forte apelo às 
nuances de autocrítica, de autoavaliação e persistência, sempre com visão analítica e estável 
da situação dominante do negócio. 

Nesse contexto, pode se dizer que, com as microempresas e pequenas empresas não é 
diferente, pois recorre ao grande fluxo de demandas internas e externas que compactuam com 
o sucesso ou fracasso da mesma. Considerando-se as vulnerabilidades delas, os empresários e 
empreendedores são o ponto chave para alavancar os investimentos realizados. Outros fatores 
que contribuem para a inserção dos empreendedores no segmento micro empresarial são a 
motivação em adquirir estabilidade financeira, ascensão social, melhorias na qualidade de 
vida, ou quando é a única opção de trabalho devido ao dilema de recolocação ou inserção no 
mercado de trabalho e jovens em busca do primeiro emprego (SANTOS, 2019).  
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As micro e pequenas empresas encontram dificuldades de se manter em 
funcionamento por um longo prazo e, os motivos que as levam ao fechamento são muitos e 
variam de empresa para empresa. No entanto, os principais motivos para o fracasso são a falta 
de conhecimento de gestão, a ausência de capital de giro e de inovações, a legislação e os 
altos índices de tributação. Entretanto, o governo criou vertentes especiais de créditos para 
essas empresas na Caixa Econômica Federal, Banco Nacional de Desenvolvimento 
Econômico e Social (BNDES) e Banco do Brasil, já que essas empresas são importantes para 
a economia nacional (SILVA; SCHEFFER, 2015). 

Assim, o Sebrae disponibiliza apoio a esse segmento empresarial por meio de 
consultorias e auxílio para abertura e desenvolvimento, enquanto que a Caixa Econômica, o 
BNDES e o Banco do Brasil auxiliam por meio de financiamentos e disponibilização de 
créditos com melhores condições. Além dessas instituições, há outras que foram criadas para 
ajudar com treinamentos, como é o caso do Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial 
(SENAI) e o Serviço Nacional de Aprendizagem Comercial (SENAC), que oferecem cursos 
profissionalizantes.   

Estudos revelam que a taxa de mortalidade das micro e pequenas empresas no Brasil é 
de 80% antes de completarem o primeiro ano de atuação no mercado. As causas para isso 
podem ser a insuficiência na gestão administrativa e financeira. Outro fator importante é a 
ausência de inovação e a falta de plano de negócio nesse segmento. O índice cai para 20% 
quando as empresas obtêm apoio das incubadoras, ambientes de trabalho ou projetos que têm 
como objetivo principal apoiar os pequenos negócios em seus primeiros passos, por meio de 
serviços básicos de consultoria, orientação, assistência, treinamentos, auxílio no 
desenvolvimento econômico, acesso a investidores e vários outros benefícios (SANTOS, 
2019). 

Para Morcef (2009 apud SANTOS, 2019), o sucesso de um empreendimento decorre 
da produção alcançada, a qual prevalece sobre outros fatores, por ser a que atende ao principal 
objetivo organizacional, o lucro. Logo, o sucesso das micro e pequenas empresas está em 
fazer, continuamente, a gestão do negócio, ou seja, trabalhar a melhor maneira de dirigi-las, 
guiá-las e controlá-las. Não basta dominar o mercado, é preciso estar atento as constantes 
inovações. No Brasil existem 6,4 milhões de estabelecimentos empresariais, dos quais 99% 
são micro e pequenas empresas. As MPEs correspondem a 52% dos empregos com carteira 
assinada no setor privado, ou seja, 16,1 milhões de empregados.  

A pandemia do COVID-19 impactou a bilhões de pessoas, bem como empresas em 
todo o mundo. Diversas medidas de combate à doença como o isolamento e o distanciamento 
social foram impostos para desaceleração da doença. Isso impulsionou grandes mudanças no 
comportamento das pessoas, refletidos na maneira como as empresas passaram a administrar 
seus negócios. Foi necessário buscar formas de se reinventar e sobreviver à crise. Uma das 
formas de permanência foi pela transformação digital, alterando as estratégias de marketing 
de várias empresas que ainda não investiam em ações no ambiente virtual. A pandemia 
impulsionou o crescimento do marketing digital em empresas dos mais diversos portes e 
segmentos. 

Entretanto, mesmo após as medidas de flexibilização, as vendas eletrônicas, bem como 
as estratégias de marketing digital, continuam expressivas, demonstrando que as ações 
implementadas para a sobrevivência durante a pandemia não é uma tendência passageira, mas 
sim imposta e acelerada pela realidade digital. Foi preciso aderir ao MKT digital, estratégia 
que engloba um conjunto de atividades de negócios e adiciona valor a produtos e serviços, 
sendo o último estágio do processo de distribuição, geralmente, caracterizado pelo contato 
mais estreito com os consumidores ou adquirentes do produto ou serviço (SEBRAE, 2021). 

As MPEs possuem papel na promoção do crescimento econômico do país. São 
importantes porque geram empregos e renda para a população, e são considerados uma das 
principais causas da redução das desigualdades sociais. Segundo o IBGE (ESCOBAR, 2014), 
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as empresas de pequeno porte representam 20% do PIB brasileiro, bem como são 
responsáveis por, pelo menos, 60% dos quase 100 milhões de empregos no país. Essas 
empresas lidam com menor quantidade de trabalhadores e possuem facilidades no crédito e no 
campo tributário, resistindo assim, melhor às crises econômicas. Portanto, os pequenos 
negócios auxiliam no que diz respeito à movimentação do crédito e empréstimos bancários. 

Contudo, independentemente do ramo de negócio, o pequeno empreendedor lida com 
riscos diariamente e, com a pandemia mundial, esses riscos aumentaram consideravelmente, 
principalmente em relação à questão financeira. Assim, é possível concluir que é necessário 
bem mais que recursos e subsídios disponibilizados pelo Governo, não bastando apenas abrir 
as linhas de créditos ou parcelamentos de tributos. 

É preciso que as MPEs se transformem e mantenham a adaptação, pois o modelo 
adotado antes da pandemia já não se aplica a atual realidade. É necessário refazer todos os 
projetos e planejamentos. Utilizar as metodologias existentes para um realinhamento dos 
negócios, pois é necessário grande comprometimento e busca de parceiros para novas 
descobertas e ações estratégicas para um mercado que evolui constantemente. 
 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS   
 

O estudo teve como objetivo abordar o marketing digital como fator que contribuiu 
para o sucesso das micro e pequenas empresas (MPEs), principalmente em tempos de crise 
como o gerado pela pandemia de COVID-19 e demonstrar qual a importância dessas 
empresas para a economia do país. No momento pandêmico, várias atividades foram 
transformadas, pois tiveram que se adaptar, uma vez que algumas das recomendações base da 
Organização Mundial de Saúde foi o isolamento social, impossibilitando o acesso de 
consumidores a estabelecimentos comerciais considerados não essenciais.  

Ressalta-se que foi necessário que as Micro e Pequenas Empresas buscassem 
transformações para driblar as dificuldades, e a expansão para o ambiente virtual foi 
amplamente adotado. Mesmo com o fim das restrições não se espera que as organizações 
regridam ao modelo anterior à crise. Portanto, o marketing digital, estratégia que engloba um 
conjunto de atividades de negócios que agrega valor a produtos e serviços veio para ficar.  

Foram adotadas medidas para tentar minimizar os impactos causados pelo vírus, 
dentre elas, ações por parte do governo para reforçar o caixa das empresas e apoiar 
trabalhadores que enfrentaram os efeitos da pandemia, porém encontrar meio para permanecer 
no mercado foi o mais difícil, contudo os efeitos negativos foram minimizados com a grande 
adesão às tecnologias de informação e comunicação.  

Como limitação cita-se a ausência de estudo de caso, pois foi adotado como 
embasamento teórico apenas trabalhos anteriores. Logo, como sugestão para futuras pesquisas 
cita-se a imersão em ambiente empresarial para levantamento de dados reais por meio de 
observação e entrevistas com empresários de microempresas e pequenas empresas. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

A Organização Mundial da Saúde (OMS) foi alertada, em 31 de dezembro de 2019, 
sobre vários casos de pneumonia na cidade de Wuhan, República Popular da China. Tratava-
se de um novo tipo de coronavírus, responsável por causar a doença COVID-19. Em 11 de 
março de 2020, a COVID-19 foi caracterizada pela OMS como uma pandemia devido à 
disseminação por vários países e regiões do mundo em pequeno intervalo de tempo (OPAS, 
2022). 

A pandemia obrigou os governos da maioria dos países a adotarem o distanciamento 
social que, automaticamente impactou a cadeia empresarial, com ênfase nos pequenos 
negócios, que foram afetados pela baixa procura por parte dos clientes. Diante da severidade 
da doença e da impotência até mesmo das grandes economias mundiais em conter seu avanço, 
o lockdown de cidades e regiões, bem como fechamento de grande parte dos setores 
produtivos e atividades consideradas como não essenciais que geravam aglomeração de 
pessoas, tornou-se a alternativa mais eficiente, ao menos no curto prazo, para minimizar as 
contaminações e diminuir o crescimento da curva de contaminação (KUAZAQUI et al., 
2020).  

Assim como em outros países, o Governo Brasileiro impôs várias restrições ao 
mercado, o que provocou forte crise econômica, consequências do fechamento parcial da 
indústria, comércio e serviços (SOUZA, 2020). Esta situação fez com que as empresas 
enfrentassem maiores dificuldades para manterem-se ativas, levando à diminuição das 
entradas de caixa para arcar com custos e despesas. Devido a isso, ocorreram inúmeras 
demissões, alavancando o índice de desemprego e diminuindo renda e demanda econômica. 

O povo brasileiro passou pela maior recessão, juntamente com a crise de saúde pública 
e a crise econômica. Com os efeitos pandêmicos, o país apresentou a maior taxa de 
desemprego dos últimos tempos, resultando no aumento de trabalhos informais e na falência 
de centenas de pequenas e microempresas (FARIAS, 2020). 

Para Rezende et al. (2020), em meio a essas dificuldades e limitações de recursos e 
clientes, algumas micro e pequenas empresas (MPEs) têm apresentado grande flexibilidade ao 
lidar com os desafios e, em meio a tantas dificuldades, vêm se tornando inovadoras e 
sensíveis às exigências do mercado atual, contribuindo com a geração de oportunidades para o 
aproveitamento de uma grande parcela da força de trabalho e ao desenvolvimento social. 

O efeito da limitação de ofertas de produtos devido à pandemia levou a todos os 
agentes sociais e econômicos a traçarem novas estratégias de consumo. De maneira particular, 
a população em geral tende a mudar seu comportamento perante situações adversas, 
principalmente aquelas que atentam contra sua vida, que é o caso desta pandemia (SOUZA, 
2020). 

Logo, essa pesquisa discutiu sobre a problemática: Quais as estratégias utilizadas pelas 
MPEs para sobreviverem à recessão causada pela pandemia? Diante disso, o estudo teve 
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como objetivo desenvolver um estudo sobre as estratégias para manter a sobrevivência e 
produtividade de micro e pequenas empresas em meio ao lockdown no Brasil. Destaca-se a 
importância do tema, pois é fato que independente do porte empresarial, elas foram afetadas 
drasticamente pelo isolamento social oriundo da pandemia que afetou o mundo. Soluções 
criativas e apoio do governo se tornam indispensáveis para a sobrevivência das empresas. 

A pesquisa foi desenvolvida por meio de revisão bibliográfica com adoção da temática 
“Estratégias para manter a sobrevivência e produtividade de micro e pequenas empresas em 
meio ao lockdown”. Foram analisados artigos científicos publicados em português publicados 
nos últimos cinco anos, ou seja, a partir de 2016. 

O estudo foi disposto em seções, sendo a primeira a Introdução, seguida pelo 
Referencial Teórico, que apresentou estratégias empresarias comuns às empresas pequenas e 
o impacto da pandemia mundial. O terceiro tópico detalhou a metodologia adotada enquanto 
que a quarta seção apresentou os Resultados e Discussões. Por fim, o último tópico 
demonstrou as Considerações Finais e sugestões de estudos futuros. 

 
 

2 ESTRATÉGIAS DAS MPEs, ECONOMIA GLOBAL E O IMPACTO  PANDÊMICO 
 
A metodologia estratégica empresarial pode ser descrita como as ações que devem ser 

adotadas no presente com objetivos futuros. As estratégias empresariais englobam diversos 
momentos, mas basicamente, pode-se dizer que é preciso iniciar no momento atual para 
modelar o cenário futuro. Esse modelo de gestão estratégica empresarial não pode focar 
apenas nas experiências passadas ou no que se imagina no futuro, mas sim nas atitudes do dia 
a dia (DI SERIO; VASCONCELLOS, 2009). 

Para Azevedo (2021), desenvolver estratégias para cumprir objetivos é fundamental 
para quem quer alcançar o sucesso e sobreviver às mudanças constantes do mercado. Uma vez 
que muitas empresas são criadas de forma desordenada, elas tendem ao fracasso pela falta de 
planejamento estratégico. 

Porém, em momentos de mudanças e incertezas nos aspectos políticos, econômicos e 
sociais, com o mercado altamente competitivo, são exigidos das entidades controle, 
organização e inovação. Adotar planos para conhecer as potencialidades e as limitações da 
operação possibilita que se identifiquem falhas antes que elas ocorram, para assim evitá-las, 
resultando em desfechos mais consistentes. 

Dentre as classificações do porte de empresas é possível observar as microempresas e 
as pequenas empresas, que são consideradas como pilares de sustentação da economia 
brasileira, sejam pela enorme capacidade de geração de empregos ou pelo infindável número 
de estabelecimentos por localidade. Em termos estatísticos, esse segmento empresarial 
representa 25% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, gerando 14 milhões de empregos, 
ou seja, 60% dos empregos formais do país (MARCELINO et al., 2020).  

As microempresas podem ser descritas como pequenas unidades empresariais com 
receita e mercado limitado. Mesmo assim, independente do porte da empresa, o proprietário 
deve estar devidamente registrado nos órgãos competentes. A maioria das empresas 
brasileiras está enquadrada como microempresa ou empresa de pequeno porte, alcançando 
cerca de 90% das empresas nacionais (D’AVILA, 2017). 

As pequenas e microempresas são essenciais para a movimentação econômica 
brasileira.  Em virtude da importância das empresas de menor porte, o governo brasileiro 
elaborou leis que facilitam a sobrevivência no mercado destas instituições. Um exemplo é a 
participação das MPEs em licitações públicas, em que existe uma porcentagem de cota de 
contratos para essas empresas. 

Apesar de apresentarem grande semelhança, as micro e pequenas empresas 
apresentam diferenças, como o faturamento anual, no qual a microempresa dispõe de uma 
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receita bruta anual igual ou inferior a trezentos e sessenta mil reais, enquanto que as pequenas 
empresas apresentam uma receita bruta anual de até três milhões e seiscentos mil reais 
(OLIVEIRA; MARTINS, 2020). 

Outro fator determinante para a classificação do porte empresarial é o número de 
empregados. A microempresa pode dispor de nove a 19 empregados, de acordo com o 
segmento de mercado, comércio ou indústria. Já, as pequenas empresas podem empregar de 
10 a 99 trabalhadores, variando de acordo com o segmento mercadológico. A Tabela 2.1 
apresenta a classificação das empresas segundo o número de empregados, uma vez que a 
quantidade de colaboradores influencia em seu porte, segundo legislação vigente. 

 
Tabela 2.1: Classificação pelo porte e pelo número de empregados de uma das empresas 

CLASSIFICAÇÃO 
NÚMERO DE EMPREGADOS 

INDÚSTRIA COMÉRCIO E SERVIÇOS 
MICRO Até 19 Até 09 

PEQUENAS De 20 a 99 De 10 a 49 
MÉDIAS De 100 a 499 De 50 a 99 

GRANDES Acima de 500 Acima de 100 
Fonte: Schuster (2019). 

 
Para Medeiros (2019), a potencialidade dos empreendimentos de micro e pequeno 

porte ultrapassam as fronteiras do território nacional. Em 2001, 64% das firmas exportadoras 
brasileiras se enquadravam no padrão de micro e pequeno negócio. Essas firmas negociaram 
US$ 8 bilhões em vendas para o mercado externo, que representou 12% das exportações 
nacionais.  

Porém, desde março de 2020, a OMS declarou o surto de coronavírus como uma 
pandemia. A partir disso surgiram as incertezas sobre as consequências no mercado e na 
economia do Brasil e do mundo, visto que o novo vírus mudou amplamente a rotina dos 
consumidores. Devido às orientações de isolamento social recomendado pelos órgãos 
responsáveis pelo tratamento e contenção do vírus, diversos setores foram afetados, 
principalmente aqueles que envolviam contato humano direto (LIRA; ALMEIDA, 2020). 

Com a pandemia mundial, diversos setores da economia sofreram os efeitos negativos 
e o mercado financeiro deu sinais de redução, além de que, diversas unidades empresariais 
encerraram as atividades. O grau de incertezas se tornou elevado para se investir na maioria 
das áreas, por isso os investidores migraram para mercados mais atrativos e as bolsas de 
valores passaram por oscilações. Observando essa variância, as organizações adotaram uma 
série de ações em reação à disseminação do vírus, como o estabelecimento de força-tarefa 
central, a restrição de viagens, a suspensão de reuniões em larga escala, a segregação de 
equipes, a organização de tele trabalhos e a atualização de políticas de interação com 
fornecedores externos (FLÁVIO; FERREIRA, 2020). 

O impacto econômico mundial anunciou os efeitos sociais e no bem-estar das pessoas, 
antevendo grandes alterações. Observou-se uma queda da confiança em todos os setores e a 
cautela por parte dos consumidores. A incerteza em relação à velocidade da disseminação, a 
contenção do vírus, o desenvolvimento de uma vacina e quais ações deveriam ser tomadas 
para estabilização da economia agravou a situação que já era crítica (ALMEIDA, 2020).  

Na Figura 2.1 apresenta-se a percepção e expectativas das empresas sobre impacto da 
pandemia, de acordo com estudo feito por Tobler e Bittencourt (2020).  É possível notar que 
um terço das empresas em todos os setores já percebiam os efeitos negativos da pandemia nos 
negócios, principalmente para indústria e comércio. A expectativa das empresas para os 
meses futuros foi ainda menos favorável, uma vez que cerca de 68,5% das empresas 
industriais, 59,1% das comerciais e 49,7% das prestadoras de Serviços previram ser 
impactadas pela crise. 
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Figura 2.1: Percepção e expectativas das empresas sobre impacto da pandemia por atividade (em %). 

 
Fonte: TOBLER; BITTENCOURT, 2020. 

 
A principal preocupação do mercado brasileiro é em relação à inadimplência, como 

consequência de uma possível deterioração do cenário macroeconômico do país e com o 
enfraquecimento da atividade econômica. Outro possível fator que poderia afetar a economia 
é a queda da Selic, Sistema Especial de Liquidação e Custódia, que faria a diferença 
apropriada pelo intermediário financeiro, entre a taxa de juros cobrada ao tomador de um 
empréstimo e a taxa de juros que remunera o aplicador de recursos, denominado Spread, e a 
receita financeira recuasse (NASCIMENTO et al., 2021). 

No período pandêmico praticamente todos os países passaram a adotar políticas 
monetárias mais expansivas. A solução mais comum entre os países foi injetar dinheiro na 
economia para tentar salvar o consumo das famílias, das empresas e das pessoas mais 
vulneráveis, que representam a maior parte da população. Porém, o Brasil é um dos países 
com maior défice financeiro devido a sua dimensão territorial continental e contas mais 
apertadas que outros países. Os Estados Unidos, por exemplo, injetaram trilhões de dólares na 
economia uma vez que dispunha de grande reserva (SOUZA, 2020).  

O setor comercial foi o mais atingido pela pandemia. Os empresários varejistas foram 
obrigados a ficarem de portas fechadas, principalmente nos grandes centros comerciais, como 
shoppings e feiras. Isso ocorreu por serem locais de aglomeração de pessoas. Nesse período, 
somente serviços essenciais continuaram operando com certa normalidade, como os 
supermercados, farmácias, padarias, casas agropecuárias e prontos socorros. Com a menor 
circulação de pessoas, a atividade comercial diminui, originando um efeito cascata, visto que 
pessoas trabalhando menos se refletem em pessoas comprando menos, o que gerou impacto 
direto no desemprego e na economia das famílias, das empresas e do país (REZENDE et al., 
2020). 

A pandemia originou um novo modelo de gestão empresarial. As empresas, 
independentemente de seu porte, foram impulsionadas a observar e se adequar ao movimento 
da sociedade pós-pandemia. O mercado não é o mesmo após o controle da crise pandêmica e, 
apenas as empresas que conseguiram enxergar quais mudanças deveriam ser adotadas e 
entenderam a necessidade de se reinventar o mais rápido possível, sobreviveram ao período 
turbulento (NASCIMENTO et al., 2021).  

A principal ferramenta sugerida para o setor empresarial enfrentar os obstáculos foi a 
inserção digital. Essa temática já vinha sendo abordada há algum tempo e, com a crise 
mundial assumiu o papel de protagonista no período de pandemia. Um exemplo disso é que 
muitas empresas tiveram que adotar, forçadamente, medidas de sobrevivência, como o home 
office, e isso muitas vezes não significou cuidado ou qualidade (LIRA; ALMEIDA, 2020). 

As empresas brasileiras, especificamente as organizações de porte micro e pequeno, já 
enfrentavam desafios para permanecer em funcionamento em virtude da crise econômica dos 



21 

 

últimos anos. Entretanto, desde o início de 2020 se depararam com um desafio ainda maior: a 
restrição ao funcionamento do comércio em decorrência da pandemia do novo coronavírus 
(CHAVES et al., 2019). 

Para Carrara (2020), por motivo da crise econômica e financeira em meio à pandemia 
de COVID-19, o governo brasileiro viu-se obrigado a editar medidas para auxiliar as 
empresas no enfrentamento do período adverso. Os governos de todas as instâncias aprovaram 
legislações conforme suas disponibilidades para tentar cooperar com auxílio financeiro para 
as empresas com sede no Brasil, principalmente para as microempresas e pequenas empresas, 
as quais geralmente não possuem boa gestão do capital de giro, logo, não possuem reservas 
para eventuais emergências. 

Tobler e Bittencourt (2020) citaram que 68,8% das empresas afirmaram que o fator 
que mais contribuiu para a expectativa negativa foi a redução da demanda, com destaque para 
as empresas de serviços imobiliários e de transporte. Em segundo, conforme observado na 
Figura 2.2, foi a paralisação das empresas por fatores de segurança de saúde, alcançando mais 
de 42% da amostra e, influenciado por serviços de informação, comunicação e profissionais, 
administrativos e complementares. A falta de insumos foi observado por 22,8%, sendo 
influenciado pelo segmento de serviços de manutenção e reparação. 

 
Figura 2.2: Tipos de impactos na atividade das empresas de serviços (em %). 

 
   Fonte: TOBLER; BITTENCOURT, 2020. 
 

As constantes alterações no cenário econômico global e a inseguranças em todos os 
setores da área econômica, incentivaram os empresários à redefinição de metas para enfrentar 
e sobreviver à fase do lockdown da melhor forma possível. A ocasião exigiu dos empresários 
uma melhor gestão, deixando de lado questões habituais, uma vez que foi necessário se 
adaptar ao novo normal (SCHREIBER et al., 2021).  

Devido ao isolamento social e às restrições de deslocamento, os ambientes de trabalho 
de várias empresas foram remanejados da sede empresarial para as residências dos 
colaboradores, o conhecido home office. As reuniões deixaram de ser presenciais e passaram a 
ser por videoconferência, via internet, com utilização de aplicativos. As rotinas de viagens 
foram interrompidas sem expectativas de normalização. 

Assim, observou-se que o cotidiano empresarial precisou migrar suas estratégias para 
o mundo digital. No período pandêmico, o comércio on-line ganhou destaque devido ao 
fechamento do mercado presencial. A maior parte das relações empresariais passou a ser 
desenvolvida de forma digital. Logo, foi necessário que as organizações readaptassem seus 
planejamentos para sobrevivência e alcance dos objetivos (TOBLER; BITTENCOURT, 
2020). 
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3 METODOLOGIA  
 
O estudo foi desenvolvido como uma revisão de literatura por meio da pesquisa 

bibliográfica, que consiste no exame da literatura científica para levantamento e análise do 
que já se produziu sobre a temática “Estudo de estratégias para manter a sobrevivência e 
produtividade de micro e pequenas empresas em meio ao lockdown”. A pesquisa envolveu as 
atividades básicas de identificação, compilação, análise e interpretação de textos relacionados 
a assunto.  

A coleta de dados foi realizada por meio de busca e análise em artigos científicos 
publicados nos últimos cinco anos, ou seja, de 2016 a 2021. O recorte temporal se dá em 
função dos debates acadêmicos e políticos sobre a definição das estratégias para manter a 
sobrevivência e produtividade de micro e pequenas empresas em meio à pandemia iniciada no 
final do ano de 2019. 

Foram encontradas 102 referências no repositório eletrônico Google Acadêmico, por 
meio da utilização da frase “Estratégias para manter a sobrevivência e produtividade de micro 
e pequenas empresas em meio ao lockdown.” Foram incluídos apenas os artigos originais em 
função da sua maior circulação no meio acadêmico e profissional, excluindo assim, teses de 
doutorado, dissertações de mestrado, monografias, anais de congresso, editoriais e artigos que 
não continham informações relevantes sobre a temática.  

A análise dos dados foi realizada seguindo as perspectivas da técnica de Análise de 
Conteúdo. Inicialmente foi feita uma leitura flutuante das produções, para em seguida serem 
identificados os eixos temáticos e estabelecidos os núcleos de sentido para redação do artigo. 
Para a análise e discussão dos resultados foram selecionados 21 artigos dos quais sete 
apresentaram total relevância ao tema estudado. 

Ressalta-se que a pandemia global foi decretada em 2020, o que restringiu a seleção de 
artigos que embora apresentassem estratégias para sobrevivência, não atendiam ao momento 
de crise econômica mundial. Assim, apesar do recorte temporal do estudo ter sido dos últimos 
cinco anos, devido ao tema ter total referência ao período de lockdown ser a pandemia, foram 
encontradas pesquisas somente a partir do ano de 2019, quando iniciou o surto viral na China. 

 
 

4 RESULTADOS E DISCUSSÃO  
 
A pandemia de COVID-19 alterou as metodologias de gestão de mais de 5,3 milhões 

de micro e pequenas empresas em todo território brasileiro. Esse valor correspondeu a 31% de 
todas as empresas instaladas no país. Os efeitos pandêmicos fizeram com que 58% das 
empresas interrompessem suas atividades temporariamente, totalizando 10,1 milhões de 
unidades (SCHREIBER et al., 2021). 

A forma de atuação dos pequenos empreendedores evoluiu devido à crise pandêmica. 
Entre as empresas que continuaram funcionando, 41,9% adotaram as vendas com entregas via 
delivery, enquanto 41,2% reduziram a carga horária de trabalho e outros 21,6% realizaram 
trabalho em forma de home office. Outra maneira adotada foi o rodízio de funcionários, sendo 
adotada por 15,3% das empresas. Já a implementação de sistema de drive thru adotada por 
5,9% da amostra pesquisada (BASTOS et al., 2021). 

Das empresas que fecharam as portas, 79% apontaram que a determinação do 
lockdown por parte do governo foi o motivo que as levou à suspensão das atividades. Os 
outros 21% decidiram parar por conta própria devido às dificuldades. A pesquisa revelou que 
a situação financeira de 73,4% das empresas não estava boa antes mesmo da crise global. 
Embora o custo com pessoal apareça entre os principais gastos da maioria das empresas 
(57,1%), apenas 18,1% precisaram fazer demissões para manter a saúde financeira dos 
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negócios. Em média, elas demitiram três colaboradores após o início da pandemia (TOBLER; 
BITTENCOURT, 2020). 

Para Tobler e Bittencourt (2020), a elaboração de estratégias para melhoria de micro e 
pequenas empresas deve ser feita de maneira a aumentar a produtividade, otimizar o tempo 
dos colaboradores e gerar uma capacidade maior de obtenção de informações corretas. Dar 
continuidade a eficiência organizacional em tempo de crise é bastante difícil, mas só 
sobrevivem as empresas que desenvolvem estratégias para superação de períodos de recessão.  

O Quadro 2.1 apresenta as pesquisas científicas selecionadas para as discussões do 
estudo, conforme seleção realizada no repositório Google Acadêmico. Foram apresentados o 
ano de publicação, os autores, o título e a temática geral do artigo. 

 
 

Quadro 2.1: Estudos selecionados para pesquisa.  
 ANO AUTORES TÍTULO TEMÁTICA GERAL 

1 2020 
ALMEIDA, 

Alessandro Jacques 
de. 

Pandemia do COVID-19: o 
impacto no comportamento do 
consumidor e as mudanças no 

varejo de Ijuí. 

Estratégias para dar continuidade aos 
negócios mesmo durante o lockdown 

causado pela pandemia. 

2 
2020 

 

SOUZA, Angélica 
Gomes de. 

 

O impacto da pandemia na 
concessão de crédito para as 
micro e pequenas empresas. 

Analisar o impacto da pandemia no 
mercado de crédito, as suas 

consequências para as empresas de 
micro e pequeno porte e as ações 

tomadas pelo governo para resguardá-
las. 

3 2020 
FARIAS, Sebastião 

Alves. 

A importância das micro e 
pequenas empresas para a 

geração de empregos no Brasil: 
entre a reforma trabalhista e a 

pandemia. 

Destacar que o isolamento social, fruto 
da Pandemia (COVID-19), desacelerou 

o crescimento econômico do Brasil, 
previsto para o período 2018-2023. 

4 
2020 

 

OLIVEIRA, Emerson 
Ademir Borges; 

MARTINS, Joana 
D'Arc Dias. 

Intervenção do Estado em prol 
das micro e pequenas empresas 
como eficiente instrumento de 

promoção social. 

Demonstrar e melhor compreender os 
objetivos sociais envolvidos na 
atividade de fomento estatal, 

especialmente a aplicação do princípio 
da capacidade contributiva e a redução 

das desigualdades. 

5 2020 

MARCELINO, Jose 
Antônio; REZENDE, 

Adriano Alves de; 
MIYAJI, Mauren. 

Impactos iniciais da COVID-
19 nas micro e pequenas 

empresas do estado do Paraná-
Brasil. 

Investigar os impactos iniciais da 
COVID-19 nas Micro e Pequenas 
Empresas do estado do Paraná. 

6 2020 

GUIMARÃES 
JÚNIOR, Djalma 

Silva; 
NASCIMENTO, 
Ademir Macedo; 
SANTOS, Letícia 

Oliveira Claizoni dos; 
RODRIGUES, 

Gerlane Pereira de 
Albuquerque. 

Efeitos da Pandemia do 
COVID-19 na Transformação 
Digital de Pequenos Negócios. 

Investigar iniciativas de uso de 
ferramentas digitais em processos 
realizadas por micro e pequenas 

empresas (divulgação, 
comercialização, pagamento e 

distribuição), no contexto da pandemia 
do COVID-19. 

7 2019 
SCHUSTER, Camila 

Luísa. 

Causas de endividamento de 
micro e pequenas empresas do 
setor comércio varejista: grupo 

selecionado. 

Identificar qual o perfil de 
Endividamento nas Microempresas 
(MEs) e nas Empresas de Pequeno 

Porte (EPPs) do comércio varejista no 
município de Atibaia-SP. 

Fonte: Elaborado pelas autoras. 
 
A principal estratégia utilizada pelas micro e pequenas empresas durante a pandemia 

foi o uso da tecnologia. As tecnologias de informação e comunicação (TICs) se tornaram 
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essenciais para a sobrevivência organizacional. As MPEs trabalhavam com a possibilidade de 
que a transformação digital poderia ser gradativa e de forma lenta. Porém, o ano de 2020 
trouxe, juntamente com a pandemia, uma nova maneira de realização de vendas, a qual 
empresas que não acompanharam as mudanças poderiam não sobreviver ao período de 
restrições (GUIMARÃES JÚNIOR et al., 2020). 

A gestão financeira é crucial para a saúde financeira de qualquer organização, uma vez 
que empresas sem recursos ou capital de giro dificilmente sobrevivem a um recesso de 
vendas. A melhor maneira de lidar com o recesso causado pelo lockdown foi a redução de 
gastos, de forma que as despesas não sobressaíssem o orçamento e, principalmente, não 
ultrapassem as receitas e os rendimentos (VIEIRA et al., 2021). 

Foi possível observar que o pequeno empreendedor precisa estar sempre atento e 
traçar estratégias que poderão ser utilizadas para a continuidade do negócio, em uma escala de 
crescimento constante. Para manter uma empresa saudável, lucrativa e apta a crescer é 
necessário preparo e inteligência (GUIMARÃES JÚNIOR et al., 2020). O associativismo 
com outras MPEs é uma alternativa que por meio da central de compras, permite a 
sobrevivência dos pequenos negócios no mercado, facilitando o crescimento e tornando-o 
mais forte frente à concorrência, a qual se apresenta feroz na economia capitalista globalizada, 
em que as regras são ditadas pelas grandes corporações (OLIVEIRA; MARTINS, 2020). 

Segundo Carrara (2020), para micro e pequenas empresas o estilo de gestão é um fator 
determinante para que as entidades sejam duradouras. Outro ponto de dificuldade para a 
longevidade empresarial é relacionado à função de ajustar o ambiente interno às condições 
impostas pelo ambiente externo, na tentativa de adaptar a evolução da organização em meio a 
crises. 

A gestão contábil é outro ponto de atenção, visto que ela proporciona dados que 
servem de base para o gerenciamento, por meio de técnicas de análises da situação econômica 
e financeira, podendo inclusive realizar projeções futuras. As MPEs devem incorporar as 
informações relevantes geradas pela contabilidade gerencial na tomada de decisões. Preencher 
as necessidades empresariais diante das ferramentas gerenciais é um importante aliado no 
processo decisório (ALMEIDA, 2020). 

Na tentativa de minimizar os prejuízos das micro e pequenas empresas foram 
anunciadas diversas medidas governamentais, desde empréstimos facilitados até a mudança 
de leis trabalhistas para redução da carga horária trabalhada. A linha de crédito do Banco 
Nacional de Desenvolvimento Econômico e Social (BNDES) para pequenas empresas 
destinou cerca de cinco bilhões de reais para as MPEs com faturamento anual de até R$ 300 
milhões para a manutenção do capital de giro (FARIAS, 2020). 

O trabalho home office permitiu às micro e pequenas empresas contenção de custos ao 
reduzir despesas diretas como aluguel, água, luz, transporte, dentre outros. Apesar da 
retomada gradual das atividades presenciais após o período mais crítico da pandemia, muitos 
profissionais preferiram não voltar à rotina de se deslocar todos os dias para o local de 
trabalho, mantendo-se em atividades remotas. Isso porque a qualidade de vida desses 
colaboradores aumentou durante esse período (SCHUSTER, 2019).  

Segundo Bortolan et al. (2021), o home office é uma estratégia para sobrevivência por 
meio da redução de gastos, pois, além de proporcionar ao servidor um ambiente mais familiar 
que tende a aumentar o rendimento, ainda oferece melhores resultados em um menor tempo. 
Por outro lado, sem uma equipe não existe a troca de experiências que acontece no ambiente 
de trabalho com outras pessoas, sendo um ponto negativo. 

Logo, constatou-se que, para pequenas e microempresas prosperarem em momentos de 
crise, são sugeridas ações como a alavancagem do fluxo de caixa, a gestão financeira com 
reserva de emergência, a busca por auxílios governamentais ou refinanciamento de dívidas, a 
adoção de estratégias tecnológicas com utilização de meios digitais para maior alcance de 
clientes.  
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 
As estratégias para sobrevivência e produtividade de micro e pequenas empresas em 

meio ao lockdown encontradas na literatura partem de diferentes métodos de gestão 
estratégica. O planejamento contábil, o trabalho home office e a adesão a programas 
governamentais foram as estratégias mais encontradas na literatura. A adoção de ações 
associadas a tecnologias de comunicação como vendas via internet e aplicativos com entrega 
delivery e drive thru também foram adotadas para superação da crise e enfrentamento às 
limitações de deslocamento. Essas ferramentas de gestão possibilitaram que diversas 
microempresas e pequenas empresas permanecessem ativas no mercado brasileiro. 

Embora o Estado tenha implementado diversas ações para subsidiar a sobrevivência 
organizacional, apenas o apoio governamental não é suficiente, pois as entidades tinham 
obrigações prévias à crise que deveriam ser honradas e, com o isolamento social, os gastos 
com custeio como aluguel, energia elétrica e outras despesas fixas não cessaram, enquanto as 
receitas diminuíram consideravelmente. Logo, a capacidade de adaptação a novas tecnologias 
foi o diferencial entre a falência ou sobrevivência dos pequenos negócios. 

A principal limitação da pesquisa foi relacionada ao baixo índice de dados 
relacionados aos impactos causados pelo lockdown em pequenas e microempresas por ser 
recente a temática. Para artigos futuros sugere-se que esse estudo seja aplicado como um 
estudo de caso para uma melhor avaliação do impacto, efeitos diretos e indiretos da pandemia 
causaram no mercado e principalmente na sobrevivência de uma empresa de pequeno porte. 
Outra opção é que, por ser um setor que engloba a maior parte das empresas do Brasil, nos 
próximos estudos sugere-se relacionar os impactos causados pela pandemia e quais 
metodologias possibilitam a recuperação das empresas prejudicadas pelo isolamento social.  
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1 INTRODUÇÃO 
 
O ano de 2020 foi um período de grande impacto e incerteza para os negócios devido 

à crise causada pela pandemia do novo coronavírus. A pandemia provocou oscilações 
significativas à economia global, com a queda no volume de vendas e desconfiança em 
relação ao mercado financeiro. A crise gerou prejuízos para todos os portes empresariais e 
originou problemas desde a saúde dos funcionários e clientes até a sobrevivência das 
empresas (SEBRAE, 2021). 

Segundo o Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 
2021), entre as empresas nacionais que continuaram em funcionamento, 41,9% realizaram 
apenas entregas e atendimento on-line, 41,2% trabalharam com horário reduzido, enquanto 
21,6% realizaram trabalho remoto. A pandemia trouxe novas tendências para o mundo, com 
destaque para modelos de negócio como o delivery e as vendas pela internet. A adaptação do 
comércio varejista foi impulsionada pelas mudanças nos hábitos de consumo em detrimento à 
crise financeira e as restrições para sua atuação impostas pelos governos para contenção da 
doença (MELO, 2020). 

Logo, as ações empresariais tiveram que se adaptar, inclusive a forma de captação de 
clientes. As estratégias de marketing de uma empresa determinam o modelo e decisões 
tomadas mesmo em meio a crises. Nela estão inclusos os objetivos e metas, além das normas 
e planos para alcançá-los. Esse posicionamento faz com que consiga se adaptar a mudanças 
decorrentes da dinâmica competitiva e direciona as empresas às novas tendências 
mercadológicas, de tal forma que seja beneficiada com as inovações (ZENONE, 2020). 

Com o isolamento imposto durante a pandemia, muitas pessoas do ambiente off-line 
migraram para o ambiente on-line. As empresas perceberam esse êxodo e mudaram suas 
estratégias para atender esse público por meio do marketing digital, pois um bom plano de 
marketing ajuda a empresa a identificar exatamente o que necessita, além de ampliar o 
volume de vendas (MORAIS, 2018). Existe uma nova tendência de comportamento do 
consumidor na internet, assim, as estratégias de MKT digital fazem com que os clientes em 
potencial conheçam o negócio, confiem nele e tomem a decisão favorável de compra 
(TORRES, 2009).  

Diante desse contexto, o estudo teve como questão norteadora: Em meio ao cenário de 
incertezas ocasionado pela pandemia de COVID-19, quais as estratégias de marketing digital 
adotadas se destacaram? Assim, o objetivo foi conhecer, por meio de estudo de caso, as 
estratégias de marketing digital adotados por um comércio de itens de segurança e tecnologia 
da cidade de Monte Carmelo – MG, em meio à crise provocada pela pandemia do novo 
coronavírus. Foram evidenciadas quais foram as estratégias utilizadas para atrair clientes, 
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promover vendas e cultivar relacionamentos, gerando a sobrevivência da empresa durante o 
período de crise e isolamento social. 

A metodologia utilizada para alcance do objeto proposto foi por meio da pesquisa de 
caráter exploratório, com estudo bibliográfico, além de publicações de órgãos como SEBRAE 
e Ministério da Saúde, com o intuito de levantar os conceitos de marketing digital e 
estratégias de  marketing além de suas características e importância. Realizou-se a pesquisa 
de campo, de caráter qualitativo, por meio de um questionário aplicado através da plataforma 
Google Forms, com dez perguntas abertas, que foram respondidas pelo responsável da 
empresa comercial de Monte Carmelo. Posteriormente foi realizada nova entrevista com o 
proprietário para esclarecer outras questões que surgiram após a análise das respostas do 
questionário. 

Quanto à estruturação do artigo, além desta introdução, o trabalho apresentou o 
Referencial Teórico sobre os temas e conceitos pandemia COVID-19, estratégias de 
marketing,  marketing digital, marketing de relacionamento e marketing de conteúdo.  
Posteriormente, foi descrita a metodologia utilizada na pesquisa, seguida pela análise dos 
dados e, por fim, as considerações finais.  

 
 

2 ESTRATÉGIAS DE MARKETING E A PANDEMIA COVID-19 
 

A COVID-19 é uma doença causada por um novo tipo de coronavírus, que apresenta 
uma variação de infecções assintomáticas e também quadros graves, podendo levar a morte. A 
cepa pertence a uma grande família de vírus muito comum em várias espécies de animais, 
incluindo camelos, gado, gatos e morcegos. Em dezembro de 2019 foi constatada a 
transmissão desse novo coronavírus entre humanos, o qual foi identificado inicialmente em 
Wuhan na China, sendo em seguida disseminada e transmitida exponencialmente por todo o 
mundo (MINISTÉRIO DA SAÚDE; 2021). 

Segundo a Organização Pan-Americana da Saúde, em 30 de janeiro de 2020, a 
Organização Mundial da Saúde (OMS) declarou que o novo coronavírus constituía uma 
Emergência de Saúde Pública de Importância Internacional, que é o nível mais alto de alerta 
da organização, conforme previsto no Regulamento Sanitário Internacional. Essa decisão 
buscou aprimorar a coordenação, cooperação e a solidariedade global para interromper o 
avanço do vírus (OPAS, 2021). 

A pandemia provocou impactos significativos à economia global, com a queda no 
volume de vendas e incertezas do mercado financeiro. A crise gerou prejuízos desde as 
grandes empresas até aos pequenos negócios e, trouxe problemas que representam desde a 
saúde dos funcionários e clientes, até sobrevivência das organizações (SEBRAE, 2021). Para 
contornar as dificuldades impostas pelo momento, as empresas precisaram se reorganizar e 
elaborar novas estratégias de negócios, inclusive em relação às formas de interação com os 
possíveis clientes.  
            Ao longo dos tempos, o marketing passou por diversas contextualizações, sendo 
inseridas nas organizações. Crescitelli (2003) o define como um relacionamento estabelecido, 
garantido e amplificado entre parceiros e consumidores, tendo em vista um único objetivo 
para ambos, a obtenção de lucratividade. 

A função do marketing estratégico é seguir a evolução do mercado-alvo, orientando a 
empresa para as oportunidades existentes ou a criação de oportunidades atrativas, ou seja, 
bem adaptadas aos seus recursos e que oferecem um potencial crescimento e rentabilidade. 
Essas estratégias fazem com que a empresa consiga, continuamente, se adaptar às mudanças 
decorrentes da dinâmica competitiva ou eventualidades e tenta direcionar a entidade para as 
novas tendências do mercado, de tal forma que seja por ele beneficiada (ZENONE, 2020).  
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Conforme Kotler (2021) as empresas enfrentam desafios na tentativa de melhorar seu 
desempenho no mercado por meio de estratégias, assim elas procuram conhecer melhor seus 
clientes e as tecnologias atuais para se conectarem com eles, criando uma economia voltada 
para o cliente-alvo. Essas empresas convidam clientes para ajudá-las a criar produtos por 
meio de pesquisas, fazem ofertas flexíveis ao mercado, usam as mídias sociais digitais, 
integrando a comunicação de marketing para produzir conteúdos diários para todos os tipos de 
clientes e, se adaptam às tecnologias como softwares, páginas da internet, intranet e várias 
outras, com objetivo de agregar valor.  

Com a expansão pandêmica e as restrições de locomoção, muitas pessoas do ambiente 
off-line migraram para o ambiente on-line. As empresas perceberam isso e mudaram suas 
estratégias para atender esse público por meio do marketing digital. Um bom plano de 
marketing ajuda a empresa a entender o que necessita para atrair consumidores e ampliar as 
vendas (MORAIS, 2018). O marketing estratégico é parte fundamental na gestão empresarial, 
pois transforma as atividades da empresa em estratégias claras, servindo para o alinhamento 
da visão dos gestores e no direcionamento de recursos, e se tornou uma excelente forma de se 
conquistar clientes e mercados (CAMPOMAR; IKEDA, 2017). 

A essência do marketing estratégico é assegurar que as atividades de marketing da 
organização adaptem-se às mudanças ambientais externas e possuam os recursos de marketing 
para fazer isso efetivamente (ZENONE, 2020). O Quadro 3.1 exemplifica algumas 
estratégicas mercadológicas que podem ser adotadas pelas empresas para alavancar as 
operações econômicas.  

 
Quadro 3.1: Estratégias de Marketing. 

Tipo de Marketing Definição Fonte 

Digital 

Consiste em ações que as empresas 
utilizam por meio da internet para 
comercialização e divulgação dos 

produtos ou serviços 

TORRES, 2009 

De Conteúdo 
Tem a finalidade de criar, publicar 

e promover conteúdos 
personalizados para seus clientes. 

PULIZZI, 2016 

Inbound (marketing de atração) 

É o modelo em que se promove 
publicidade on-line na qual a 

empresa se mostra com auxílio de 
blogs, podcasts, vídeos, etc. 

SIQUEIRA, 2022 

Outbound ou marketing tradicional 
São as ações que visam trazer 
clientes por meio de ofertas de 

serviços ou produtos. 
SIQUEIRA, 2022 

De Relacionamento 
É uma forma de enfatizar a 

retenção e a satisfação do cliente, e 
não as transações de vendas. 

OLIVEIRA; OLIVEIRA; SILVA, 
2015 

De Produto 
Lida com tarefas relacionadas com 
o marketing externo com foco no 

produto ou serviço específico. 
SILVA; BIÉGAS, 2017 

De Guerrilha 
São feitas campanhas inesperadas, 
realizadas com mais criatividade 

do que orçamento. 
CAVALCANTE, 2017 

Viral 

Tem o objetivo de fazer um 
conteúdo ser muito compartilhado, 
comentado e visto pelo público em 

geral. 

SILVA, 2008 

Endomarketing 
Trata-se de uma estratégia focada 

no capital humano de uma 
determinada empresa. 

INKOTTE, 2000 

Social 
Utiliza os princípios 

do marketing tradicional para 
KOTLER; ROBERTO, 1992 
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promover causas sociais. 

Pessoal 

Consiste na valorização da marca 
individual, fazendo com que a 

pessoa ganhe destaque no setor de 
trabalho. 

TASCIN; SERVIDONI, 2005 

Humanizado 
Busca humanizar os processos e 

estabelecer conexão com as 
pessoas e clientes. 

POLLI et al., 2020 

Fonte: Elaborado pelas autoras. 
 
Com foco no alcance do objetivo e em virtude das estratégias mercadológicas com 

maior relevância para a pesquisa, o estudo manteve o foco em três tipos de marketing, sendo 
eles o digital, o de Relacionamento e o de Conteúdo. 

O atual cenário econômico foi moldado por duas poderosas forças, sendo elas a 
tecnologia e a globalização. O mundo tecnológico está repleto de novos produtos, serviços e 
oportunidades inimagináveis em um passado recente, como os relógios digitais, e-mail, 
telefones celulares, computadores portáteis entre outros. A tecnologia impulsionou a 
globalização, pois caso se queira comprar alguma coisa sem sair de casa, basta apenas realizar 
uma pesquisa no Google, usar o número do cartão de crédito para pagar e o produto é 
entregue no endereço informado.  Desse modo é possível comprar desde livros até mesmo 
abastecer o estoque para uma empresa (KOTLER, 2021). 

Com essa evolução surgiu o marketing digital, que é um conjunto de estratégias de 
marketing e publicidade, aplicadas em um ambiente digital, para alcançar e induzir um novo 
comportamento do consumidor quando ele está navegando na internet. Essas ações fazem 
com que os consumidores conheçam o negócio, confiem nele e tomem a decisão de compra a 
favor da empresa (TORRES, 2009).  

Portanto, o marketing digital é a aplicação de estratégias de comunicação e marketing 
com vista à promoção e divulgação de produtos ou serviços, por meio de canais digitais e de 
aparelhos eletrônicos. Por estas ações é possível medir o retorno sobre qualquer investimento, 
incluindo o número de visualizações, pessoas alcançadas, ações e interações realizadas, sendo 
uma oportunidade relevante e de baixo custo para a divulgação de produtos, serviços e 
negócios (FAUSTINO, 2019). 

Esse modelo de marketing possui maior capacidade de segmentação, praticidade e 
comunicação personalizada, podendo ser mais econômico se comparado com a comunicação 
convencional (SOLOMON, 2016). Muitos são seus benefícios dos quais se destacam o 
conforto, a rapidez, o custo mais baixo, as informações, o relacionamento mais próximos e a 
possibilidade de coleta de dados com maior detalhamento (LAS CASAS, 2012). Logo, o 
comércio eletrônico permite que o consumidor tenha maior praticidade para escolher os 
produtos e serviços que mais lhe interessam. 

O MKT digital se mostrou uma ferramenta importante para as organizações. Por meio 
dela é possível estimular negócios e vendas, além de compreender e identificar os gostos e as 
necessidades dos clientes. As estratégias utilizadas são bastante eficazes e muito utilizadas 
pelas empresas no mundo todo (TORRES, 2009). Ele propicia o desenvolvimento de fortes 
ferramentas de auxílio para o segmento comercial da era digital com a expansão do e-
commerce, conhecimento também como comércio eletrônico. 

O e-commerce ou comércio eletrônico é a execução de toda uma cadeia de benefícios 
que envolva os processos de negócio, em um espaço eletrônico, por intermédio das 
tecnologias de informação e comunicação, voltadas para atender os objetivos de 
comercialização das entidades empresariais (ALBERTIN, 2004). 

Outra estratégia comumente adotada para as empresas se destacarem perante a 
concorrência é o marketing de relacionamento, que é entendido como a sistemática que cria 
condições para uma empresa cuidar do consumidor ao longo do tempo e assim, conquistar 
lucro consistente a partir destes clientes. É importante considerar a visão do consumidor, pois 
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a empresa deve estar atenta às necessidades e ambições dos clientes, com objetivo de criar 
vínculos para que a relação seja produtiva e duradoura (QUINTINO, 2017).  

O relacionamento que a empresa mantém com seu mercado-alvo passou a ser um fator 
de diferenciação no mercado competitivo, logo deve ser entendido como parte da gestão 
estratégica da empresa (ZENONE, 2019). O objetivo dessa interação é melhorar as relações 
pessoais e comerciais e, consequentemente, manter uma relação em que ambas as partes são 
beneficiadas. A comunicação pessoal passa a ser uma ferramenta fundamental para o processo 
econômico (LAS CASAS, 2009).  

Para se destacar no mercado, uma empresa vencedora é aquela que consistentemente 
excede as expectativas do cliente. Atender as expectativas do público-alvo apenas os satisfaz, 
mas quando uma empresa consegue excedê-las, o consumidor se encanta e fideliza-se. 
Clientes encantados têm uma probabilidade muito maior de permanecerem como cliente e se 
tornarem defensores da marca (KOTLER, 2021). 

O pilar do marketing de relacionamento é garantir a retenção dos clientes. Atrair novos 
clientes pode custar mais do que fidelizar os já existentes, além de que um cliente fiel 
funciona como uma espécie de porta-voz do produto ou serviço oferecido pela empresa, 
disseminando a marca para futuros novos compradores. Fidelização é um trabalho de médio a 
longo prazo, e a empresa deve cercar-se de estratégias para construir um vínculo eficaz com 
seus clientes (FARIA, 2019). 

Já o marketing de conteúdo vem sendo explorado por grandes empresas como forma 
de se relacionar com seus clientes. O cenário atual confirma a teoria de Torres (2009), ao 
afirmar que a internet deixou de ser uma rede de computadores com milhões de sites para se 
tornar uma rede de milhões de pessoas que produzem e consomem conteúdo todos os dias. 

O MKT de conteúdo é uma estratégia centrada na criação de uma experiência valiosa, 
pois se trata de pessoas sendo úteis para o outras, compartilhando conteúdos valiosos que 
enriquecem a comunidade (PULIZZI, 2016). São conteúdos envolventes, eminentemente 
compartilháveis e focados em ajudar os clientes a descobrir que o produto ou serviço é aquele 
que vai resolver o problema deles. Esse tipo de estratégia visa atrair clientes por meio da 
criação de conteúdos relevantes, sejam eles textos, vídeos, ebooks, ou posts em redes sociais. 

Segundo Torres (2009), textos escritos por blogueiros influentes passaram a ter maior 
importância do que as páginas bem elaboradas pelas marcas para apresentarem os produtos. 
Politi (2013) afirma que o marketing por conteúdo consiste na elaboração e distribuição de 
conteúdo relevante para um público-alvo específico, na qual a empresa fala do que ela 
conhece e não do que ela vende. Esse tipo de ação pode aproveitar todos os canais de história, 
seja impresso, on-line, pessoalmente, móvel, social e assim por diante. Também pode ser 
empregada em qualquer etapa do processo de compra, desde as estratégias voltadas à 
prospecção de novos clientes até mesmo nas de retenção e de fidelização (PULIZZI, 2016). 

 
 

3 METODOLOGIA 
 

O método científico é o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos utilizados 
para atingir o conhecimento (GIL, 1999). O estudo foi desenvolvido por meio de revisão de 
literatura para embasamento teórico. As buscas por conteúdo relevantes foram realizadas no 
repositório Google Acadêmico no segundo semestre de 2021. 

Foi realizada coleta de dados por meio de questionário estruturado e entrevista 
direcionada para esclarecer alguns aspectos, delimitando o caráter exploratório. De acordo 
com Vergara (2016) a pesquisa exploratória caracteriza-se por ser realizada em uma área na 
qual há pouco conhecimento acumulado e sistematizado, tendo em vista o início da pandemia 
no Brasil que se deu em fevereiro de 2020 e que a literatura ainda não dispõe de grande 
número de publicações relacionadas ao tema. 
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Também adotou-se ações de pesquisa de campo, que é a investigação empírica 
realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenômeno ou que dispõe de elementos para 
explicá-lo (VERGARA, 2016). Na pesquisa de campo, foi utilizado o método de estudo de 
caso. O estudo de caso analisou em profundidade a situação abordada, ou seja, as estratégias 
de marketing adotadas pela empresa para sobreviver durante a crise pandêmica, o que 
possibilitou uma avaliação mais segura das situações encontradas (BERTUCCI, 2009). 

 
 

4 ESTUDO DE CASO 
 

O estudo de caso foi realizado em um comércio de produtos de segurança e tecnologia 
da cidade de Monte Carmelo, interior de Minas Gerais. A empresa se encontra há dois anos 
no mercado e possui seis funcionários. Logo que as restrições causadas pela pandemia foram 
impostas ao município, o funcionamento da empresa ficou restrito às determinações legais 
promulgadas pela Prefeitura Municipal por meio de decretos que determinaram as medidas 
temporárias de enfrentamento ao novo coronavírus. 

A empresa relatou que a principal adversidade sofrida durante o período pandêmico 
foi o decréscimo no fluxo de vendas, sendo esse o maior meio de obtenção de receitas. 
Mesmo com as restrições de locomoção e isolamento social, a organização manteve 
funcionamento, viso que, mesmo com queda nas vendas, houve demanda pelos produtos 
ofertados. Isso comprova o relato do SEBRAE (2021), que explanou que a pandemia baixou 
significativamente o número de vendas e aumentou a incerteza do mercado financeiro no 
mundo, impactando grandes a pequenas empresas. 

Para atender a demanda em meio à crise e ainda fazer com que as vendas voltassem a 
crescer durante o período, a empresa optou por implementar algumas estratégias digitais. A 
principal ação foram postagens em plataformas digitais, além disso, o lançamento de 
promoções com maior frequência do que era acostumada a fazer antes do lockdown para 
chamar atenção do público para seus produtos. Esse tipo de ação é muito coerente com o que 
Torres (2009) defende, ou seja, o marketing digital faz com que mais consumidores conheçam 
o negócio, confiem nele e tomem a decisão favorável de compra. 

A primeira estratégia digital implantada foi o impulsionamento das redes sociais da 
empresa. Contas institucionais do Facebook e do Instagram passaram a ser atualizadas 
frequentemente para dar maior visibilidade à organização, criando publicações como fotos e 
vídeos, juntamente com promoções para cultivar o relacionamento com os clientes. Pôde-se 
observar que essas estratégias mencionadas são relacionadas ao marketing de conteúdo no 
mundo digital. Pulizzi (2016) explica que o marketing de conteúdo é uma estratégia para 
atrair clientes por meio da criação de conteúdo relevante fazendo com que os produtos fiquem 
expostos ao público, mesmo que esses possíveis clientes estejam distantes. 

No período de abril de 2020 até abril de 2021 a empresa relatou que, para atrair novos 
clientes, utilizou meios de comunicação como estratégia de marketing e divulgação, dentre 
elas foram utilizadas redes sociais com promoções periódicas. Essa estratégia se mostrou 
importante, pois a internet se tornou lugar de milhões de pessoas que produzem e consomem 
conteúdo diariamente, e assim destaca-se a importância de utilizá-la a favor da entidade para 
atrair novos clientes (TORRES, 2009). Outros meios utilizados foram propagandas, 
promoções e anúncios em rádio local, tudo com o objetivo de divulgar a marca, manter e 
atualizar o relacionamento com os consumidores. 

Para manutenção dos clientes antigos, a empresa utilizou estratégias como e-mail 
marketing para demonstrar estar presente no cotidiano do público-alvo por meio de 
divulgação de promoções e mensagens de felicitação no dia do aniversário. Foram utilizadas 
pesquisas de satisfação e qualidade dos produtos por meio de disparo de enquetes virtuais. 
Essa estratégia de relacionamento utilizada colabora com Las Casas (2009), visto que para ele 
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o objetivo do marketing de relacionamento é melhorar as relações pessoais e comerciais, 
consequentemente manter uma relação em que ambas as partes são beneficiadas e, conquistar 
a fidelização do cliente, fazendo com que ele tenha a marca como uma referência. 

Com a crise pandêmica e as determinações de isolamento social, os influenciadores 
digitais ganharam espaço no ambiente virtual. Logo, a empresa analisada adotou para atração 
de novos clientes algumas parcerias com influenciadores digitais, nas quais os parceiros 
divulgavam os produtos em suas redes de contatos e seguidores. Esse tipo de ação traz bons 
resultados, pois os consumidores em potencial são influenciados por cultura, crença, rede de 
relacionamento, posição financeira entre outras, o que possibilita a utilização da influência 
das pessoas com maior destaque para ganhar novos clientes. 

Embora as ações implantadas para superar a crise causada pelo isolamento social 
foram realizadas em situação de urgência, a tendência é que o marketing digital permaneça no 
cotidiano organizacional e continue evoluindo para cada vez mais trazer mais clientes e 
notoriedade para as marcas e empresas que o utilizam. 

 
 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

O estudo objetivou conhecer, por meio de estudo de caso, as estratégias de marketing 
digital adotados por um comércio de itens de segurança e tecnologia da cidade de Monte 
Carmelo – MG, em meio à crise provocada pela pandemia do novo coronavírus. Foi 
evidenciado no estudo de caso que as estratégias empregadas pela empresa no momento da 
crise possibilitaram à organização se adaptar muito bem ao cenário pandêmico, mesmo com 
todas as dificuldades e incertezas existentes. 

Para enfrentar o período, a empresa pesquisada adotou várias estratégias de MKT 
digital para manter o relacionamento com seus clientes e impulsionar suas vendas. Entre as 
principais ações adotadas, as que se destacaram foi a ampliação da comunicação com seus 
clientes por meio de investimentos em meios de comunicação como redes sociais e anúncios 
em rádio local, a criação de conteúdo nas redes sociais e o e-mail marketing. 

Conclui-se que a pandemia provocou impactos significativos à economia global, com 
queda no volume de vendas e incertezas do mercado financeiro. Mas as estratégias de 
marketing digital que foram utilizadas no período auxiliaram que inúmeros empreendimentos 
atravessassem e sobrevivesse à crise pandêmica. Diante do exposto foi possível ver que a 
empresa conseguiu rapidamente se adaptar ao cenário negativo causado pela pandemia. 

As soluções tomadas para tentar driblar a crise, como a adaptação do modelo de 
negócio, a oferta de produtos em plataformas digitais para que os clientes não tivessem de sair 
de casa, as mudanças nas estratégias de divulgação e vendas impulsionando-os em diversos 
canais on-line foram bem-sucedidas. Também fizeram com que a empresa conseguisse 
sobreviver durante a crise, mesmo com todas as incertezas e tantas outras empresas fechando 
as suas portas. 

Como limitação do estudo cita-se a amostra reduzida, composta por apenas uma logo 
do segmento comercial. Para estudos futuros sugere-se a ampliação da amostra e dos 
segmentos abordados para identificação da percepção dos empresários em relação à 
necessidade de adaptação ao mundo tecnológico.  
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1 INTRODUÇÃO 

 
Com o início da pandemia causada pelo coronavírus (SARS-CoV-2), a população 

mundial adquiriu novos hábitos como forma de se proteger contra a nova ameaça. A 
disseminação da doença causou danos econômicos e financeiros à sociedade. Pandemia é 
definida como a proliferação de uma doença em escala mundial e de forma rápida 
(OLIVEIRA; MENEZES, 2021). Com isso, se fez necessário o desenvolvimento rápido de 
alternativas de combate à doença, com o objetivo de reduzir os impactos causados à 
sociedade. O distanciamento social, o uso de máscara e hábitos mais higiênicos se tornaram 
hábitos comuns entre as pessoas. 

Devido às restrições pandêmicas houve a diminuição do número de pessoas circulando 
nos centros comerciais, ora devido às limitações impostas pelo governo, ora por causa do 
medo de contaminação. Com isso, a economia global sofreu gravemente, visto que os novos 
hábitos adquiridos pela sociedade forçou-a a desviar os recursos financeiros para novos 
objetos de consumo, grande parte desses para itens de higiene pessoal. 

As organizações viram a necessidade de se reinventar, criar novos métodos e 
abordagens com o objetivo de manter as vendas, ao passo que obedeciam também às 
restrições impostas. Diante disso, o marketing digital se tornou uma ferramenta indispensável 
quando se trata de trazer novos clientes, oferecendo a eles a mesma qualidade ou superior a de 
um atendimento presencial. 

O MKT digital é uma forma de divulgação de produtos e serviços por meio das redes 
sociais (FAUSTINO, 2019). Pode se dizer que é uma forma de marketing de relacionamentos 
aplicado por meios eletrônicos, com objetivo de fidelização de novos clientes e aumento no 
faturamento. O uso das redes sociais é a principal ferramenta adotada por essa estratégia 
digital. 

Nesse contexto, o estudo objetivou realizar um estudo bibliográfico de como o 
marketing digital teve efeito positivo nas vendas das organizações, mostrando-se como um 
poderoso diferencial competitivo se aplicado de forma correta. A partir da pesquisa realizada 
em fontes publicadas como livros, artigos científicos, sites e monografias, foi possível 
explorar o tema no cenário acadêmico. 

Para alcance do objetivo foram descritas as características que mais transmitem ao 
consumidor confiança na decisão da compra. Foi analisado o impacto gerado pela influência 
digital ao consumidor e como o marketing digital causou impacto positivo no faturamento das 
organizações, confirmando o MKT digital como um diferencial competitivo. 

A escolha do tema se deu com o propósito de identificar como o marketing digital 
impacta a escolha do consumidor no momento da compra. Com isso é possível estruturar 
estratégias eficazes para atrair e apresentar diferenciais aos consumidores. A pesquisa optou 
por utilizar como metodologia a pesquisa bibliográfica com abordagem qualitativa. Com isso, 
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foram utilizadas fontes secundárias selecionadas por meio de acervos acadêmicos, compostos 
por artigos relacionados com o tema proposto.  

A apresentação da pesquisa foi estruturada em seções, sendo a primeira essa 
Introdução. A segunda seção, o Referencial Teórico, incluiu os principais conceitos utilizados 
na análise dos resultados, enquanto a terceira seção apresentou os Aspectos Metodológicos 
utilizados. Na quarta seção foram ilustrados os Resultados encontrados, incluindo o 
atendimento aos objetivos propostos e, por fim, as Considerações Finais sobre o trabalho, 
incluíram sugestões e recomendações às organizações e à Academia. 

 
 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1 Marketing Digital 

 
O marketing digital exerce uma grande influência na decisão de compra dos 

consumidores, demonstrando ser um poderoso diferencial competitivo em momentos de 
crises, inclusive durante a pandemia, na qual as restrições impostas pelos governos afetaram 
gravemente nos hábitos de consumo de bens e serviços. 

São inúmeras as situações cotidianas em que se podem associar as ações de marketing. 
Vive-se o MKT por meio dos instrumentos de comunicação, nos brindes distribuídos ao se 
comprar certo produto, na qualidade superior que uma mercadoria tem ao sair da fábrica e até 
mesmo no feedback positivo que alguma pessoa próxima apresenta sobre um produto ou 
serviço. O marketing é o processo pelo qual se estabelecem estratégias por meio da definição 
de preço, praça, promoção e produto, a fim de satisfazer múltiplas necessidades ao mesmo 
tempo (CHURCHILL JR; PETER, 2017). 

Por meio do estudo do comportamento do consumidor podem-se definir estratégias 
com o objetivo de satisfazer as necessidades dos possíveis clientes. Com isso, afirma-se que o 
foco principal do marketing é dar a sensação de necessidade satisfeita ao consumidor após a 
experiência de compra (ESCHER et al., 2021). Quando se fala em marketing digital, 
imediatamente as pessoas visualizam o uso das redes sociais associadas a sua utilização. Na 
era digital é improvável que uma organização não tenha suas atividades associadas às redes 
sociais, seja a criação de um site institucional, um perfil no facebook ou no instagram para 
divulgação de produtos, serviços e marcas. Para o adequado manejo desses instrumentos é 
importante que a empresa se mantenha atualizada com as inovações frequentes e busque 
constantemente formas de se adaptar. 

Portanto, o marketing digital seria a capacidade de utilização de algum componente 
digital na montagem do marketing mix (GABRIEL; KISO, 2021), visto que a utilização da 
internet tem como vantagem a comunicação direta com o consumidor de forma clara, objetiva 
e ágil, contribuindo para melhorar a relação de consumo entre ambos (BAZI FILHO; 
NASCIMENTO, 2021). 

Nesse âmbito, é quase impossível existir uma campanha voltada ao público sem a 
relação direta com o meio digital. Segundo Freitas (2022), até 2026 o Brasil terá 87% dos 
brasileiros utilizando as redes sociais. Além disso, a pandemia impulsionou à adesão ao meio 
digital, visto que as pessoas se viram isoladas devido às restrições de circulação, logo, a 
internet se tornou o principal veículo de distração e socialização. 

Com isso, as empresas que aproveitaram as oportunidades de interação on-line de 
forma expressiva, a fim de influenciar e alcançar um número maior de consumidores, 
obtiveram resultados expressivos mesmo durante a crise pandêmica. Quando se compara o 
marketing tradicional com o digital é possível perceber que o segundo apresenta um aspecto 
em particular que o primeiro não tem, ou seja, a capacidade de personalização. A capacidade 
de personalizar e direcionar a um público específico é uma característica do marketing digital 



40 

 

que proporciona resultados superiores quando se foca em um público com características 
próprias (KINDER, 2012). 

Como vantagens do MKT digital cita-se a capacidade de identificação da imagem que 
se passa para o cliente, a possibilidade de interação e de localizar o público-alvo com maior 
eficiência, além de mais efetividade na divulgação dos produtos, com baixo custo em relação 
aos demais canais e ainda, mais prático e menos trabalhoso que o convencional (MELO et al., 
2019). 

Com isso é possível perceber que o marketing digital tornou-se o instrumento 
mercadológico ideal para que as organizações acompanhem as mudanças cotidianas, visto que 
o empreendedor não tem mais a necessidade de ir atrás do cliente, batendo de porta em porta, 
utilizando formas de divulgação obsoletas. Com o MKT digital é possível um alcance maior, 
com resultados mais efetivos e com custos reduzidos. 

As estratégias digitais vão muito além de conhecer o público-alvo e levar a ele 
conteúdo a respeito dos produtos comercializados. A partir das ações em ambiente virtual é 
possível definir estratégias que se encaixam com o perfil e objetivos almejados. Segundo 
Machado (2018), o marketing digital apresenta diversas estratégias, das quais algumas estão 
mencionadas no Quadro 4.1: 
 
Quadro 4.1: Estratégias digitais. 

Marketing de Busca 
Conjunto de ações com foco em um cliente em potencial. 

 

Marketing de Conteúdo 
Gerar conteúdo de qualidade de forma a atrair o interesse de 

um número maior de pessoas. 

Publicidade on-line 
Criação de blogs, web sites com intuito de melhorar a marca. 

 

Marketing nas mídias sociais 
Conjunto de todas as formas de divulgação que existe, por 

meio da criação de conteúdo para fortalecer a marca. 

Marketing viral 
Conteúdo que é compartilhado com maior facilidade entre as 

redes sociais, se espalhando rapidamente. 
Fonte: Machado, 2018. 

 
Para consolidar a eficiência do marketing digital na organização, deve-se criar um 

plano estratégico específico. Um plano bem elaborado é o diferencial em momentos de crise. 
Segundo Skacel (2005), o plano de marketing é um documento no qual são apresentadas as 
estratégias que serão realizadas a fim de se atingir um objetivo pontual, sendo esse um 
instrumento fundamental para o sucesso da organização (AMBRÓSIO; SIQUEIRA, 2007), 
além de ser o pilar do desenvolvimento digital em momentos de crise. Empresas que adotaram 
roteiros digitais para enfrentarem o período de pandemia, conseguiram manter as atividades 
mesmo durante o isolamento social. 

A pandemia forçou a expansão da interação digital. Com a ascensão do isolamento 
social, trabalhar com o digital se tornou uma necessidade, e para isso foram necessários 
diagnósticos situacionais e estudos para iniciar trabalhos de marketing on-line. Segundo 
Santos (2019), para trabalhar com o MKT digital é necessário ter seis habilidades específicas, 
sendo elas conhecer bem o mundo digital, se adaptar bem a ele, ter pensamento analítico, ser 
criativo, possuir domínio dos conceitos de marketing e saber trabalhar em equipe. A partir 
disso, o profissional deve se aperfeiçoar constantemente, como forma de perceber o que o 
mercado necessita. 

Grande parte da população tem acesso à internet e às redes sociais, instrumentos 
utilizados para a criação e divulgação de conteúdo, sendo responsáveis por influenciar 
fortemente as escolhas da sociedade já que, a partir do que é publicado, de alguma forma há a 
possibilidade de afetar e, muitas das vezes, alterar a opinião dos indivíduos. Com isso, o 
comportamento do consumidor sofre mudanças, por meio do aumento da utilização das redes 
sociais, devido à facilidade e rapidez de acesso às informações (KIMURA et al., 2008).  
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Nesse contexto, os profissionais de marketing devem entender quais são os fatores que 
afetam a decisão de compra e com isso direcionar esforços, por meio da utilização das 
tecnologias e ações mercadológicas que têm gerado mudanças comportamentais entre os 
consumidores (NASCIMENTO et al., 2014). Assim, surgiu um novo desafio às organizações, 
ou seja, o de criar conteúdo de qualidade que afete o processo decisório de compra do 
público-alvo. 

As redes sociais promovem, mediante divulgações, efeitos positivos ou negativos na 
escolha dos produtos, por meio da exposição de opiniões concebidas pelos influenciadores, 
manifestadas nas mídias eletrônicas (SOLOMON, 2016). O marketing digital criou um 
relacionamento entre o cliente e a organização, por meio do que é exposto sobre um produto 
ou serviço. 

As ferramentas digitais utilizadas passaram a influenciar no comportamento de compra 
dos consumidores, por meio da busca de informações. De acordo com Abbade et al. (2014), 
as redes sociais são utilizadas como fonte de informação, devido ao fato de que as pessoas 
expõem mais suas opiniões sobre produtos e serviços pela manifestação em Blogs, Facebook, 
Fóruns de Discussão, Orkut, Twitter, LinkedIn, entre outras, muito devido à facilidade de 
acesso e utilização. Os usuários têm acesso a ferramentas que estimulam e incentivam a ação 
coletiva em redes (VIANA; SILVA, 2020). 

Segundo Sampaio e Tavares (2017), as empresas devem utilizar essas ferramentas 
como forma de identificar o que o cliente deseja, criando vínculos e relacionamentos de 
fidelidade, pois um cliente que sai de um processo de compra satisfeito tende a repassar sua 
experiência para os demais e isso representa um resultado positivo para ela. Por meio das 
redes sociais as empresas têm a oportunidade de oferecer melhores experiências a seus 
clientes e isso, consequentemente, reflete positivamente para a imagem organizacional. 

 
2.2 A Pandemia de COVID-19 

 
Identificada pela primeira vez na cidade de Wuhan, na China, a infecção causada pelo 

coronavírus rapidamente se espalhou pelo mundo. Devido ao seu alto potencial de contágio, 
no dia 11 de março de 2020, a Organização Mundial da Saúde (OMS) a considerou uma 
pandemia. O vírus fez mais de seis milhões de mortos e mais de 580 milhões de casos 
confirmados em todo o mundo até julho de 2022 (GAZETA DO POVO, 2022). 

Para conter o avanço da doença várias medidas foram tomadas, entre ela o fechamento 
dos estabelecimentos não essenciais, o que, consequentemente, afetou gravemente a economia 
global. A OMS apresentou o isolamento social como a melhor forma de combater a 
proliferação do vírus. O comércio e a circulação entre países foram paralisados, alterando a 
rotina das pessoas de forma inesperada e radical (COUTO et al., 2020). 

A transmissão do COVID-19 se dá por meio de gotículas contaminadas de secreções 
da orofaringe de uma pessoa infectada para outra pessoa. Em alguns casos, as pessoas 
contaminadas não apresentam sintomas, chamados de assintomáticos, entretanto a maioria dos 
infectados apresentam diversos sintomas descritos (SCHMIDT et al., 2020). 

Alguns sintomas são semelhantes ao de uma gripe comum, como febre, cansaço, dores 
na garganta e pelo corpo. Porém, o que difere o vírus com a gripe é que a segunda é mais 
comum em períodos de tempo frio, enquanto o coronavírus não é específico de uma mudança 
climática. Outro ponto a se destacar é que a doença pandêmica costuma começar de forma 
leve e se agravar com o decorrer do tempo, diferente da gripe. 

Outro ponto abordado é sobre a saúde mental da população. O pânico gerado pela 
disseminação do vírus que, diariamente apresentava novos casos, o isolamento social sem 
uma data específica para terminar, o aumento do desemprego, entre outras situações, 
aumentou a preocupação dos indivíduos. Esses foram os principais fatores para o aumento da 
ansiedade e depressão (PRADO et al., 2020). Durante a pandemia o aumento de doenças 
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mentais em pessoas que não apresentavam histórico de tais problemas se agravou. Mesmo que 
não tenham sido expostos à infecção, as pessoas passaram a lidar com problemas psicológicos 
(NABUCO et al., 2020). 

O surto pandêmico trouxe, além de alterações físicas, os problemas psíquicos causados 
pelo pânico e preocupações constantes, somados a um intenso medo de adoecer e morrer, ou 
pelo fato do sentimento de incerteza em relação ao futuro desconhecido (BAO et al., 2020). A 
partir disso, pôde-se perceber que durante a pandemia, o ser humano passou a se cuidar para 
não ser contaminado pela infecção. Porém, com o tempo, esse mesmo ser humano terá que 
cuidar de sua saúde mental e dos riscos que a acompanham. 

 
 

3 ASPECTOS METODOLÓGICOS 
 
Para alcance do objetivo proposto, foi realizada uma revisão na literatura para 

identificar como o marketing digital pode ajudar as empresas a superarem crises. Para 
Fonseca (2012), a pesquisa é o processo no qual, a partir de um problema apresentado, 
procura-se formas de se chegar a uma resposta que o solucione, com a ajuda de métodos 
científicos. A partir do momento que se percebe que há um problema, devem-se procurar 
meios para se chegar a uma resposta, por meio da ciência. 

Foi utilizada a pesquisa bibliográfica como fonte de conteúdo, por meio de 
publicações científicas, livros, sites etc., como forma de enriquecer o trabalho e demonstrar 
como o assunto em questão ainda está em construção no meio acadêmico. A pesquisa 
bibliográfica é a pesquisa feita a partir de documentação previamente publicada, eletrônica ou 
não, com consulta a livros, artigos e sites, o que permite ao pesquisador conhecer mais sobre o 
problema apresentado. 

Para análise dos resultados, foi adotada a abordagem qualitativa. Por meio de um 
estudo bibliográfico sobre o tema proposto foi possível realizar a análise. Os dados para a 
pesquisa vieram de formas variadas e, por meio da coleta de dados, o investigador percorreu 
diferentes caminhos, ou seja, utilizou diversos procedimentos para a seleção de informações 
relevantes (KRIPKA et al., 2015). 

As fontes do estudo adotadas foram secundárias, ou seja, utilizaram-se exclusivamente 
material previamente publicado, devido à grande quantidade de informações bibliográficas 
sobre o assunto encontradas disponíveis on-line. Portanto, foram feitas consultas em livros, 
artigos científicos e sites para a coleta de dados necessários ao atendimento dos objetivos. 

 
 

4 RESULTADOS E DISCUSSÕES 
 
Sabe-se que o marketing digital é um processo que envolve quatro fatores importantes 

relacionados às estratégias de divulgação e comercialização, sendo eles o preço, a praça, a 
promoção e o produto. Por meio deles, os profissionais criam estratégias para que os 
consumidores sintam a necessidade de consumir o produto ou serviço divulgado. Segundo 
Escher et al. (2021), os profissionais da área devem estudar o público-alvo para conseguirem 
identificar o que os possíveis clientes procuram e assim, direcionar suas forças para atendê-los 
e agrada-los, pois com isso, ao final da experiência de compra é grande a possibilidade de 
fidelização. 

No auge da pandemia, a liberdade de circulação foi restringida para diminuir a 
velocidade de proliferação da infecção. Com isso, ir presencialmente aos estabelecimentos 
comerciais deixou de ser uma tarefa comum. Com a obrigação do uso de máscaras faciais, as 
pessoas sem o utensílio passaram a ser vistas com desconfiança. Devido às medidas tomadas 
no Brasil, comércios e escolas foram fechados e os trabalhadores deveriam ficar em suas 
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casas exercendo o trabalho em home office, como determinou as orientações de combate à 
pandemia. Muitas empresas foram afetadas pela baixa demanda, aumentado o número de 
desempregados. As divisas entre os estados brasileiros e entre países foram fechadas e as 
autoridades públicas chegaram a decretar bloqueio total (MALTA et al.; 2020). 

Tudo isso impulsionou as organizações a se reinventarem. As plataformas digitais, 
como WhatsApp e Facebook, passaram a ser usadas como estratégias comerciais para 
captação de clientes, as escolas passaram a transmitir aulas por meio de aplicativos de 
videoconferência, as academias promoveram eventos on-line.  Trabalhar em casa passou a ser 
comum. Apesar de se mostrar mais estressante, também se mostrou mais flexível em relação à 
produtividade. Surgiu a preocupação das organizações em relação à saúde mental dos 
colaboradores, o que acarretou maiores investimentos em ações de prevenção e tratamento 
(FONSECA; 2021).  

Em meio às estratégias de sobrevivência empresarial, o marketing digital se destacou 
como uma oportunidade para atender mais rápido o cliente, a qualquer momento, com baixo 
custo e alta eficiência. Gabriel e Kiso (2021) destacaram que o modelo se dá por meio de uma 
plataforma digital, desenvolvida exclusivamente para atender clientes, com utilização da 
internet, de forma rápida e fácil e atuando de forma direta ao consumidor final, com clareza e 
rapidez (BAZI FILHO; NASCIMENTO, 2021). Visto que o consumidor está cada vez mais 
exigente, a procura de algo rápido, prático, fácil, que não exija muito para ser feito e sem 
burocracia, o profissional do MKT digital está em ascensão. 

As estratégias digitais apresentam vantagens específicas não encontradas nas demais, 
como, por exemplo, o baixo custo, a dispensa de espaço físico para atendimento e a 
possibilidade de ser modelado para atender às necessidades do cliente. Kinder (2012) 
destacou justamente a capacidade de personalização ao que o mercado exige no momento. 

Melo et al. (2019) destacaram como vantagens a melhoria na imagem do 
empreendimento, a interação maior com o público-alvo e a maior eficiência na divulgação dos 
produtos. Tudo isso foi observado nos momentos de crise pandêmica, nos quais toda a 
sociedade necessitou de produtos, porém, devido ao isolamento social, não podiam ir direto a 
eles, logo, as empresas que passaram a oferecer seus produtos ou serviços em meios digitais 
encontraram uma vantagem competitiva e uma possibilidade de sobrevivência. 

Durante a pandemia, as organizações precisaram se reinventar. Estratégias aliadas às 
redes sociais exercem poderosa influência sobre a vida das pessoas, na forma de agir e pensar. 
Por isso é cada vez mais comum que os formadores de opinião expressem sua forma de 
pensar e agir a partir disso, com intuito de influenciar as pessoas a agirem da mesma forma. 

Solomon (2016) destacou que, por meio das publicações realizadas em sites, tanto de 
forma positiva quanto negativa, sobre a utilização de um produto, é possível direcionar as 
pessoas a adquiri-los ou não. É por isso que os profissionais de marketing devem entender o 
que realmente afeta o comportamento do usuário das redes sociais, conforme destacado por 
Nascimento et al. (2014), e com isso criar estratégias direcionadas efetivamente ao 
consumidor. 

O período de crise pandêmica forçou diversas empresas a interagirem digitalmente, 
porém, para muitas delas adaptar-se a nova realidade não foi tarefa difícil, em vista de que o 
digital já era algo presente na vida de alguns empreendedores mesmo antes da pandemia. Para 
eles foi necessário apenas o aprimoramento do que já tinham como diferencial. Logo, para 
manterem seus clientes precisaram apenas desenvolver estudos do que seria necessário para 
satisfazer seu público no momento de isolamento social. Esse diagnóstico, devido à 
praticidade das redes sociais pode facilmente ser feito por meio de caixas de diálogo 
disponíveis em redes sociais, com a vantagem de apresentar baixo custo de realização. 

Outro ponto a ser destacado durante a pandemia é que, além do consumo, a saúde 
mental dos consumidores também foi afetada. O isolamento social impactou de forma grave 
as pessoas. Até quem não tinha histórico de problemas psicológicos passou a apresentar 
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sintomas relacionados ao adoecimento da mente. Conforme é destacado por Prado et al. 
(2020), por meio do pânico causado pelo vírus e somado ao isolamento social, além de outros 
fatores, houve um aumento expressivo de casos de ansiedade e depressão. 

 
 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 
O mercado consumidor muda a cada ano, e se manter atualizado é imprescindível. O 

cliente quer facilidade e rapidez no momento de finalizar compras. Em vista disso, a pesquisa 
teve como foco principal estudar sobre as estratégias de marketing digital e sua influência nas 
vendas de uma organização, para saber quais elementos afetam a forma de consumo do 
cliente, por meio das pesquisas publicadas na plataforma google acadêmico, realizando uma 
análise sobre elas e a partir disso coletando as informações necessárias. A pesquisa utilizou-se 
de fontes públicas, para formular os resultados apresentados. Como fonte de pesquisa fez uso 
da bibliográfica, por meio de publicações de grande relevância para o âmbito acadêmico.  

As empresas perceberam que houve um aumento no número de pessoas que estão 
interagindo nas redes sociais. Com isso, identificaram um nicho a ser explorado para 
sobrevivência durante o isolamento social. As organizações precisam se atentar às mudanças 
mercadológicas para formular suas estratégias de marketing digital de forma eficiente. Por 
meio das redes sociais é possível que os clientes se direcionem em busca da opinião de 
terceiros, para saber qual a escolha certa a ser feita. Logo, os influenciadores digitais têm se 
destacado como formadores de opinião devido ao grande número de seguidores que possuem 
em redes sociais. 

A pesquisa procurou descrever as características que mais transmitem confiança ao 
consumidor no momento de decidir a compra. A partir disso, as organizações sabem para 
onde devem direcionar seus esforços para formular melhores estratégias de captação e 
obtenção de resultados expressivos. Ao analisar o impacto gerado pela influência digital ao 
consumidor, as redes sociais têm forte interferência sobre o poder de decisão dos possíveis 
clientes. A população em geral, quando precisa esclarecer uma dúvida ou esclarecer alguma 
situação, é comum recorrer a opiniões publicadas nas redes sociais para direcionar sua decisão 
de compra.  

Foi demonstrado como o marketing digital causou impacto positivo no faturamento 
das organizações durante a pandemia. Por meio das redes sociais e dos esforços direcionados 
aos clientes, consequentemente ocasionou aumento expressivo nas vendas das organizações 
que adotaram vendas on-line e por aplicativos. Portanto, o MKT digital foi um expressivo 
diferencial competitivo e por meio dele as organizações passaram a ter a possibilidade de 
divulgação de imagem positiva no mercado, associada à redução de custos e maior 
flexibilidade de ações. 

Por meio das informações coletadas sobre o tema foi possível explorar sobre a 
eficiência do marketing digital, principalmente em momentos de pandemia, onde se fez 
necessário a inovação com uma frequência ainda não vista. O profissional de marketing deve 
estar atento ao cliente, seus costumes e preferências, e sempre procurar o diferencial entre o 
que é comum e o que pode ser digital. 

A tendência mundial é a expansão do comércio digital cada vez mais rápido. Logo, é 
necessário que as empresas acompanhem as novidades e produzam estratégias que consigam 
atrair o público-alvo cada vez mais exigente. Ou seja, criar soluções de divulgação que 
consigam despertar nos consumidores o desejo pelo produto ou serviços oferecidos.  
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1 INTRODUÇÃO 
 

Muitos foram os desafios enfrentados pelas pequenas empresas durante o período da 
pandemia do novo Coronavírus, desde as interrupções nas expectativas de crescimento 
econômico até as medidas de restrições de circulação de pessoas, chamados lockdowns. O 
isolamento social foi a principal forma de atuação estatal contra o avanço da doença, com o 
intuito de evitar que os sistemas de saúde não entrassem em colapso, visto que os países não 
estavam preparados para atender inúmeros doentes em situações críticas ao mesmo tempo.  

O Estado direcionou seus esforços e investimentos para o fortalecimento do sistema de 
saúde, suspendendo aplicações em outros setores econômicos. As empresas se viram 
obrigadas a cortar gastos devido à brusca diminuição na procura e buscaram alternativas para 
manter o funcionamento mínimo. Por fim, os consumidores, se viram em situação difícil 
frente ao desemprego que os assombrou e a incerteza quanto à renda, logo, contingenciaram 
os gastos e priorizaram os produtos tidos como essenciais, mostrando-se cada vez mais 
seletivos no momento da aquisição de produtos. 

Dado o contexto, objetivo deste trabalho foi apresentar a importância das pequenas 
empresas se reinventarem em relação às estratégias de marketing, por meio da adoção das 
ferramentas digitais existentes no mercado, para sobreviverem ao difícil momento de crise 
pandêmica, com ênfase para as empresas que comercializam moda feminina. Para isso, o 
estudo almejou respondeu ao questionamento: Como soluções de marketing digital podem 
ajudar as pequenas empresas a sobreviverem durante a pandemia? 

A pesquisa justificou-se pelo difícil momento vivido pelas pequenas empresas devido 
à pandemia de coronavírus que se instalou no mundo inteiro. Por se tratar de algo 
desconhecido até então, essas empresas não estavam preparadas para lidar com a situação. 
Precisaram se reinventar, buscando apoio em ferramentas disponíveis no mercado. Assim, 
esse trabalho mostrou a importância das ferramentas tecnológicas para a sobrevivência das 
pequenas empresas, com ênfase nas empresas que comercializam moda feminina. Para 
desenvolvimento do estudo foram desenvolvidas pesquisas de caráter exploratório. 

O artigo foi estruturado em seções, na qual a primeira apresentou o problema, o 
objetivo, bem como a metodologia utilizada para a pesquisa. A segunda seção apresentou a 
fundamentação teórica por meio dos elementos referentes ao conceito e desenvolvimento do 
marketing digital, apresentação de características e modelos de aplicação do marketing digital 
que se sobressaíram durante os tempos de pandemia e, por fim, foi explorada a relação entre 
as ações de marketing digital e seus impactos positivos para a manutenção dos negócios. A 
seção de metodologia descreveu o passo a passo para a construção da pesquisa, enquanto que 
o tópico Discussão apresentou os pontos referentes ao tema trabalhado, seguido pelas 
Considerações Finais, que explanaram as conclusões sobre o tema. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 

Os primeiros meses do ano de 2020 trouxeram a esperança de dias tranquilos com 
possibilidade de crescimento considerável para a economia brasileira. Entretanto, o mundo se 
deparou com um cenário de crise mundial devido ao surgimento de uma nova cepa de 
coronavírus. Assim, a pandemia foi confirmada pela Organização Mundial da Saúde (OMS) 
em março. 

Causada pelo vírus SARS-CoV-2, a doença ficou conhecida como COVID-19 e se 
alastrou pelo mundo de forma rápida e perigosa devido ao seu alto índice de contágio. A 
disseminação acelerada e a falta de conhecimento sobre o tratamento forçou uma série de 
mudanças, dentre elas as restrições do convívio em sociedade (GIRARDI, 2020).  

Mesmo com o progresso da ciência, em especial da medicina, no primeiro momento 
não foi possível compreender e combater os efeitos nocivos da COVID-19, por se tratar de 
uma doença até então desconhecida, causada por um vírus de fácil transmissão. A ciência não 
estava preparada, tampouco as pessoas e muito menos a economia. Toda a sociedade foi 
surpreendida com a pandemia e seus efeitos nos hábitos pessoais, nas relações sociais, nas 
políticas públicas e estratégias econômicas (REZENDE et al., 2020). 

A Fundação Osvaldo Cruz (2021) define pandemia como a disseminação mundial de 
uma doença. O termo é adotado quando um surto epidêmico que afeta uma determinada 
região, se espalha por diferentes países e continentes com transmissão sustentada de pessoa 
para pessoa. Com a disseminação acelerada da pandemia e o despreparo das pequenas 
empresas para lidar com a situação, o marketing digital se apresentou como uma alternativa 
de propaganda para divulgação de produtos. 

Empresas ligadas à moda feminina sofreram envoltas em problemas como o 
fechamento das lojas, a impossibilidade de circulação de pessoas, o isolamento e o 
distanciamento social. As ações adotadas como alternativas de desaceleração da disseminação 
do vírus trouxeram impactos negativos severos aos pequenos comerciantes. 
          A concepção do marketing digital aproveita os conceitos do marketing tradicional como 
alicerce e insere estratégias de comunicação digital aos seus princípios com as ideias 
inovadoras de uso da tecnologia, fazendo uso de ferramentas até então inimagináveis e que 
conseguem atingir um público muito maior devido à facilidade e popularização de acesso, 
como o WhatsApp e o Instagram. 

O marketing digital é diferente do tradicional devido à maneira de divulgação da 
imagem da organização por meio da utilização da internet. As estratégias digitais devem levar 
em conta o comportamento do consumidor, a partir da análise disso é que serão definidas as 
ações táticas e as ferramentas tecnológicas utilizadas para a implementação do MKT digital 
(CRUZ; SILVA, 2012). 

Diante da crise sanitária jamais imaginada e sem perspectivas quanto ao tempo de 
duração, as pequenas empresas, principalmente as relacionadas à moda feminina, tiveram a 
necessidade de se reinventarem. Em sua maioria, a opção escolhida foi o marketing digital, 
pois, com o isolamento social as pessoas passaram a utilizar por mais tempo as redes sociais, 
o que foi visto como um ponto positivo para as empresas, por se tratar de uma ferramenta de 
marketing de longo alcance e de baixo custo. 

Durante o período pandêmico, a opções de comércio eletrônico foram aprimoradas 
para atender a realidade do atendimento remoto, ampliando o alcance e as opções de e-
commerce. Conforme Pariz e Bicca (2020), em pesquisa realizada para detecção de novos 
hábitos e novos aspectos de consumo, o e-commerce passou a fazer parte da vida dos 
negócios, assegurando assim que os produtos cheguem aos olhos dos consumidores. Foi 
registrado um crescimento notório de brasileiros como novos consumidores do comércio 
eletrônico. Durante o primeiro semestre de 2020, as lojas on-line tiveram um aumento de 47% 
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no faturamento. O comércio eletrônico teve alta de 81% no mês de abril, início da pandemia 
no Brasil, ao se comparar ao mês de abril de 2019. Dentre as ferramentas mais utilizadas pelas 
pequenas empresas que negociam moda feminina estão o Instagram, WhatsApp e Facebook. 

O WhatsApp e o Instagram estão entre as dez redes sociais mais utilizadas pelos 
brasileiros no ano de 2020 (IMME, 2020), e se tornaram importantes ferramentas utilizadas 
pelas empresas como canais de vendas e interação, resultando em aumento das vendas de 
produtos e serviços. Para realizar vendas por meio do Instagram é necessário que a empresa 
mantenha um perfil público e faça publicações dos produtos ou serviços ofertados utilizando 
imagens com descrições claras. Para atrair os consumidores o ideal é apresentar na descrição 
as formas de pagamento, manter fluxo periódico de publicações. 

Para que as divulgações por rede sociais apresentem resultados positivos é importante 
que as publicações sejam atualizadas e atraentes. Deve-se evitar manter destaques em 
produtos que não possuem estoque e as estratégias logísticas devem ser bem definidas. Imme 
(2020) relatou o passo a passo para as pequenas empresas e empreendedores com pretensão 
de comercialização via Instagram. 

A primeira ação é a criação da conta na rede social, possibilitando o acesso público ao 
perfil. A adesão ao perfil público disponibiliza métricas de alcance de público, quantidade de 
visualizações de uma publicação, além de permitir a criação de anúncios pagos para alcance 
maior de usuários da rede. 

Já Patel (2020) apresentou como estratégia para o Instagram a criação de publicações 
muito além das limitadas à oferta dos produtos ou serviços, ou seja, os posts sobre assuntos 
relacionados ao propósito do ramo de atividade, como dicas ou esclarecimentos de dúvidas, 
tendem a ampliar o alcance das redes. 

Outra forma de vendas que cresceu com a pandemia e se tornou uma alternativa para 
as pequenas empresas, em especial às ligadas a moda feminina, foram chamadas “Lives” de 
vendas, nas quais o pequeno empresário, por meio do perfil na rede social, faz uma 
transmissão on-line em tempo real em que interage com os consumidores. A live de vendas 
despontou como uma forma das pessoas comprarem on-line. O formato, que uniu transmissão 
em vídeo ao vivo, interatividade e e-commerce em uma mesma ação passou a fazer parte das 
estratégias mercadológicas desde os pequenos empresários até os grandes varejistas (NAÇÃO 
DIGITAL, 2021).  

 
 

3 METODOLOGIA 
  

A metodologia utilizada para desenvolvimento do estudo foi por meio da pesquisa 
exploratória e bibliográfica. Consistiu em pesquisar e selecionar um conjunto de livros, 
artigos científicos e revistas especializadas que abordavam sobre o tema escolhido, escritos 
por autores pertencentes às mais variadas áreas do conhecimento. Foi realizado um exame 
detalhado sobre o assunto proposto para escolher os materiais mais relevantes (RUIZ, 1993). 

A metodologia científica trata dos métodos e técnicas para realização da pesquisa 
científica, ou seja, é como um manual que direciona a forma de pesquisa e depende do tipo e 
propósito da investigação. Pode se definir pesquisa como sendo a abordagem de um problema 
a partir de um método, que surge por meio de uma dúvida, cujo objetivo é a resolução desse 
problema a partir da aplicação de métodos que levem a uma solução ou hipóteses 
(PRODANOV, FREITAS, 2013).  

Segundo Fachin (1993) é um procedimento intelectual no qual, por meio da realização 
de uma investigação, buscam-se novos conhecimentos sobre o assunto proposto, trazendo 
resultados mais específicos sobre o que foi pesquisado. Para Severino (2007) a pesquisa 
bibliográfica é a parte de registros anteriores impressos em documentos originais de pesquisas 
já trabalhadas anteriormente, usando as contribuições de outros autores. 
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Para definição de quais estudos anteriores selecionar foi utilizada a ferramenta de 
busca on-line Google Acadêmico. Foram adotados termos de pesquisas relacionados ao tema 
e ao objetivo propostos. Todas as referências escolhidas foram submetidas à leitura e 
classificação em atende ou não atende ao objetivo de pesquisa. 
 
 
4 DISCUSSÕES 
 
           A indústria da moda, ao lado do setor de turismo e da aviação, foram uns dos setores 
mais impactados pela pandemia do novo Coronavírus no Brasil. O fechamento do comércio 
para limitação de aglomeração de pessoas, os chamados “lockdowns”, foram a forma adotada 
para manter o distanciamento social. Porém, essa ação fez com que as pessoas diminuíssem a 
aquisição de roupas, calçados e acessórios. Mesmo com o avanço da campanha de vacinação, 
as incertezas foram muitas e os hábitos de consumo já haviam sofrido alterações. Com as 
transformações profundas causadas na sociedade, coube à indústria da moda repensar e 
adaptar-se ao novo modelo de consumo que surgiu. 
           Segundo a Federação do Comércio de Bens, Serviços e Turismo do Estado de São 
Paulo (FECOMÉRCIO SP, 2020) o faturamento do comércio varejista brasileiro deveria 
terminar o ano de 2020 com queda de 6,7%. A redução, reflexo do período pandêmico 
COVID-19, impactou os vários setores de formas diferentes. Em estudo exclusivo da 
Fecomércio SP foi indicado que as lojas de vestuário, tecidos e calçados seriam as mais 
prejudicadas justamente pela alteração dos hábitos de consumo. 

Grande parte da queda no faturamento das empresas varejistas foi devido às incertezas 
causadas pela pandemia do Coronavírus. O medo do desemprego, o fechamento de algumas 
empresas e a necessidade de cortar gastos fez com que as famílias deixassem de lado os 
gastos com vestuário e calçados, priorizando a compra de alimentos e remédios, vistos como 
produtos de primeira necessidade (SEBRAE SP, 2020). 
           Mesmo com todas as incertezas trazidas pela crise pandêmica do novo coronavírus, 
uma coisa ficou bem clara, o mundo jamais seria o mesmo. A maioria das pessoas almejava o 
dia em que tudo voltaria ao normal, ou seja, o dia em que tudo seria como era antes da 
pandemia. Porém, esse dia jamais chegará, pois a humanidade passou por renovações de 
valores. Aquilo que antes era importante ficou para segundo plano, enquanto coisas 
inimagináveis passaram a fazer parte do cotidiano (BONAVIDES; CAMBI, 2020). Seguindo 
essa linha de mudanças inevitáveis estão também as novas formas de comércio e de interação 
com o público-alvo. 
           Os consumidores testaram e aprenderam novas formas de comprar. Logo, o varejo não 
permaneceu estático e os lojistas precisaram criar mecanismos para captar, analisar e tomar 
decisões com base em dados provenientes de interações com clientes. Novos mecanismos de 
vendas foram necessários para alavancar as receitas e garantir que as pequenas empresas 
sobrevivessem ao momento de instabilidade e conseguissem manter o faturamento no 
mercado de moda (FERNANDES, 2020). 
           Uma estratégia de venda que cresceu muito durante o período de isolamento social foi 
a “Live para vendas”, na qual o empresário contrata um influenciador digital, pessoa que 
possua um grande número de seguidores nas redes sociais, para demonstrar os produtos e 
promovê-los por meio de opiniões e sugestões. Durante a realização das Lives, o comerciante 
e colaboradores anotam os pedidos e os nomes dos compradores que demonstraram interesse 
pelos produtos, entregando-os no endereço informado pelo cliente, efetivando as vendas. O 
Quadro 5.1 apresenta as vantagens observadas nas Lives em relação à interação das empresas 
com os clientes. 
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Quadro 5.1: Vantagens das Lives na relação com os clientes. 
Vantagem Razão 

Maior envolvimento com o cliente 

Durante a live de demonstração de produto, a empresa conecta-se a 
pessoas que tenham a intenção de compra, interagindo em tempo 
real, criando oportunidades de negócios. Essa conexão ajuda a 

construir relacionamento com a base de clientes. 

Aumento da taxa de conversão 

Quando há maior envolvimento dos clientes com o conteúdo, mais 
tempo eles permanecem na live, o que aumenta as chances de 

conversão em vendas. 
 

Impacto na retenção de clientes 

Um dos benefícios mais valiosos da live de vendas é o 
envolvimento com o cliente. Pelo formato alcançar mais pessoas 

devido à expansão de limites geográficos, as pessoas ficam 
familiarizadas com os produtos ou serviços e também com a marca. 

Maior conhecimento de marca 

O e-commerce usa a live de vendas para mostrar o propósito da 
empresa. Essa mensagem pode ser propagada por qualquer formato 
de conteúdo, mas o que torna o vídeo ao vivo interessante é que ele 

é divertido, natural e gera mais engajamento e maior retenção. 

Alcance de novos consumidores 

O clima criado em torno das transmissões ao vivo faz com que a 
audiência queira compartilhar os links nas redes sociais e enviá-los 
para grupos e listas de transmissão no WhatsApp, comportamento 

que aumenta o alcance do conteúdo. 

Construção de confiança 

A natureza espontânea do vídeo ao vivo favorece a construção de 
confiança com o público. 

 
 

Fonte: NAÇÃO DIGITAL, 2021.  
 

As Lives de vendas ou Live Commerce foram a razão de muitas empresas comerciais 
resistirem ao período de pandemia ao impulsionar as vendas por canais digitais. Essa 
modalidade de comércio surgiu na China em 2016 e logo se tornou sucesso no mundo inteiro. 
Com o avanço da pandemia do novo coronavírus e a necessidade de as pessoas ficarem em 
casa como forma de distanciamento social para evitar o contágio da doença, o comércio 
digital teve crescimento destacado. No Brasil, a primeira grande experiência de venda ao vivo 
pela internet foi da Americanas.com em 2020 (BRANT, 2022). 

O Quadro 5.2 apresenta os produtos que tiveram o maior desempenho de vendas pelo 
comércio eletrônico no período de março de 2020 a março de 2021. 
 
Quadro 5.2: Produtos com maior desempenho de venda por categoria. 

Categoria 
Porcentagem do total faturado no período 

(de março/2020 a março/2021) 
Telefonia 21,2% 

Eletrodomésticos & Ventilação 17% 
Moda & Acessórios 16,5% 

Beleza, Perfumaria e Saúde 15,2% 
Entretenimento 12,6% 

Fonte: TI INSIDE, 2021. 
 
           De acordo com isso, pode-se notar que os produtos relacionados à moda e acessórios 
ficaram entre os três com melhor desempenho no período de março de 2020 a março de 2021, 
com um percentual de 16,5% do total de tudo o que foi faturado pelo comércio on-line no 
período. Parte do sucesso das vendas desses produtos se deve ao bom desempenho das 
empresas no marketing digital e às realizações de lives de vendas. A divulgação e interação 
com os consumidores de forma virtual são responsáveis por grande parte das efetivações das 
vendas no período de distanciamento social e mesmo que as restrições de convivência social 
tenham sido quase totalmente extintas, o Live Commerce é um método de venda que 
permanecerá sendo utilizado. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

O objetivo do trabalho foi demonstrar a importância das pequenas empresas se 
reinventarem em relação às estratégias de marketing e de comercialização, adotando 
ferramentas digitais existentes no mercado para sobreviverem ao difícil quadro pandêmico. 
Foi enfatizado o segmento de empresas que comercializam moda feminina. Visto que grande 
parte das empresas não estava preparada para lidar com o comércio digital e utilizavam 
apenas estratégias que se limitavam à comunicação com os clientes, o auge da pandemia 
forçou a adaptação da maioria delas. 

A publicação de produtos por meio das redes sociais e algumas iniciativas como 
publicação dos feedbacks dos clientes contribuiu para aumentar a credibilidade organizacional 
e dos produtos e/ou serviços ofertados. O compartilhamento dos bastidores nos perfis do 
Instagram e WhatsApp, apresentando aos consumidores a rotina de trabalho e um pouco dos 
processos da empresa tornaram os clientes mais próximos das empresas. Com a utilização da 
lista de transmissão do WhatsApp para envio de ofertas exclusivas também contribuiu como 
um ponto importante praticado pelas pequenas empresas como forma de captação de clientes, 
principalmente quando se tratava de entidades ligadas à moda feminina. 

Dessa forma, foi possível incentivar que outras organizações explorassem essas 
possibilidades a fim de obterem sucesso nas vendas por meio das redes sociais. A maior 
vantagem da exploração do marketing digital por meio de redes sociais é a grande velocidade 
de propagação de ideias, assim, estratégias que deram certo para uns logo foram utilizadas por 
outros, possibilitando que as pequenas empresas sobrevivessem ao período de isolamento 
social. 

Algumas particularidades foram observadas, como o uso do Instagram como uma 
ferramenta mais voltada à publicidade, com foco maior para a divulgação da empresa e seus 
produtos, deixando as vendas em segundo plano, enquanto que o WhatsApp conquistou o 
objetivo de venda direta, com destaque para o compartilhamento de ofertas e promoções 
diretamente ao cliente por meio das mensagens enviadas em listas de transmissões. 
           Como limitação da pesquisa cita-se que, apesar do tema ser um assunto atual, não há 
muitas fontes e referências científicas que foquem na exploração das vendas via Instagram e 
WhatsApp, o que dificultou a seleção de estudos anteriores com reconhecimento acadêmico. 
Ademais, mesmo com as dificuldades encontradas devido à falta de fontes e referências 
científicas, pode-se notar que o trabalho contribui não só com as pequenas empresas, em 
especial as ligadas à moda feminina, mas também abre um novo horizonte de pesquisas numa 
área recente, demonstrando a necessidade das pequenas empresas se reinventarem em relação 
ao marketing digital. 

Por fim, o universo de discussão para o marketing digital é infinito, necessitando de 
estudos e aprofundamentos. Mesmo que as conclusões apresentadas colaborem com o 
entendimento da inquietação proposta e mostre o quanto o marketing digital contribuiu para o 
crescimento e sobrevivência das empresas durante a crise, é inevitável que o mundo continue 
a se transformar. Um novo normal será o natural quando a pandemia por fim terminar, porém, 
cabe às empresas se adequarem às inovações constantes. 
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AGRICULTURA FAMILIAR 
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1 INTRODUÇÃO 
 

Em decorrência da pandemia de COVID-19, as nações precisaram implementar 
medidas de enfrentamento como forma de reduzir os números de infectados e mortos que 
alarmaram o mundo. A economia foi afetada nos mais variados setores e segmentos 
empresariais. As políticas de isolamento social impediram o contato direto entre os 
empresários e os clientes e entre os clientes e os produtos, obrigando as organizações a se 
reinventarem. 

No setor da agricultura familiar, responsável por quase 70% dos produtos fornecidos 
em todo o país, houve baixas significativas na renda. As famílias que dependiam do comércio 
aberto, como mercados, feiras livres e escolas para arrecadar renda, foram demasiadamente 
impactadas pelo isolamento social. Alimentos se acumularam ou estragaram nas unidades de 
produção agropecuárias devido às restrições de deslocamento. O lockdown propiciou 
dificuldades na comercialização de alimentos frescos, o que gerou problemas tanto para os 
agricultores familiares quanto para os consumidores de baixa renda (BREITENBACH, 2021). 

As restrições sanitárias do auge da pandemia limitaram a atuação dos agricultores ao 
considerar as opções de fontes de renda. Muitos produtores de alimentos perderam a produção 
agrícola por falta de opção para comercialização (SCHNEIDER, 2020), o que refletiu em 
prejuízos consideráveis, principalmente ao considerar os produtores de pequeno porte. 

Para contornar a situação os comerciantes, principal canal de distribuição de alimentos 
ao consumidor, precisaram inovar suas estratégias de vendas. Em conformidade com a 
tendência, o setor do agronegócio também almejou alternativas para reduzir os impactos 
causados pelas restrições pandêmicas. Muitos produtores, antes do lockdown, tinham uma 
rede definida de fornecimento, porém precisaram buscar formas de continuar fornecendo a 
produção ao mesmo tempo em que respeitavam o isolamento social. 

Dado o contexto, a pesquisa objetivou realizar um estudo bibliográfico sobre o 
comportamento do agronegócio brasileiro e da agricultura familiar durante o período de 
pandemia. Para isso, foram pesquisadas estratégias adotadas pelos agricultores familiares e a 
importância do apoio estatal para o setor agropecuário. Também foram pesquisados 
programas e políticas públicas desenvolvidas para amenizar os impactos causados pela crise 
pandêmica. 

A partir do estudo pretendeu-se contribuir para futuras pesquisas no âmbito 
acadêmico, de forma a apresentar para os pesquisadores a importância do agricultor familiar 
para a sociedade, de maneira a despertar o interesse por esse segmento muitas vezes ignorado 
pela sociedade. Em relação à escolha do tema, justifica-se pela necessidade de apresentar as 
dificuldades do agronegócio familiar e mostrar como a pandemia afetou as famílias da zona 
rural que tinham como única fonte de renda a venda de produtos in natura às famílias 
brasileiras. 

A metodologia adotada foi pesquisa bibliográfica com abordagem qualitativa. A 
pesquisa bibliográfica busca de informações relevantes que tenham ligação com o problema 



57 

 

proposto (MACEDO, 1995), por meio da análise de pesquisas já publicadas, as quais tenham 
ligação com o tema central da pesquisa em busca uma solução (BOCCATO, 2006). Por meio 
de trabalhos relacionados ao tema proposto busca-se responder os objetivos centrais e 
contribuir com o meio acadêmico. 

Para melhor visualização, o artigo foi estruturado em seções, sendo a primeira a 
Introdução, na qual foi apresentado o tema, sua importância, objetivos e o método de pesquisa 
utilizado. A segunda seção apresentou o Referencial Teórico, incluindo os principais 
conceitos utilizados na análise dos resultados. Os Aspectos Metodológicos utilizados estão 
descritos na terceira seção, enquanto a quarta ilustrou os Resultados encontrados, incluindo o 
atendimento aos objetivos propostos. Por fim, as Considerações Finais incluíram observações, 
sugestões e recomendações à Academia e a outros pesquisadores. 

 
 

2 A AGRICULTURA FAMILIAR E A CRISE PANDÊMICA 
 
O setor agrícola, como todos os outros, possuem a necessidade de inovação constante. 

O termo inovação é definido como uma  “novidade”; “aquilo que é novo” ou “coisa nova”. 
Para Bessant e Tidd (2009), a inovação é uma ferramenta utilizada pelos gestores para 
aproveitar uma mudança em alguma coisa que possa lhes trazer resultados positivos. 

O agronegócio brasileiro é um segmento importante para o desenvolvimento 
econômico do país devido à produção de recursos, a movimentação da economia e a geração 
de empregos. Buranello (2018) conceitua o agronegócio como o conjunto de processos nos 
quais se inicia com a fabricação e distribuição de insumos agrícolas de valor econômico até o 
momento em que a produção rural chega ao consumidor final.  Entretanto, o agronegócio 
quase sempre é tratado como um coadjuvante, enquanto que o setor industrial é visto como 
fator principal no quesito desenvolvimento nacional (SANTOS et al., 2016). 

A importância do agronegócio para a economia brasileira pode ser medida por meio 
das informações sobre o Produto Interno Bruto (PIB) setorial de US$ 165 bilhões ou 31% do 
total das riquezas, empregando aproximadamente 35% da população e apresentando a 
participação de 42% nas exportações brasileiras (JANK et al., 2005). Desde a colonização a 
agropecuária já tinha sua importância reconhecida para a economia nacional, destacando-se 
ao longo da história brasileira os ciclos da cana-de-açúcar, do algodão e do café, além de 
outros como a mandioca, o milho e a soja. Os governos, cientes da relevância econômica e 
social, sempre desenvolveram estratégias para incentivo à produção agropecuária, 
materializando-a nos “planos de safra” (GASPAR; AMORIM, 2021). 

De acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuária e Abastecimento (MAPA, 2009), 
poucos foram os países que tiveram crescimento tão significativo quanto o Brasil quando se 
considera a comercialização internacional. Nesse quesito o país se destacou com um 
crescimento superior a 100% em relação ao saldo comercial. O agronegócio alcançou essa 
importância com base em dois fatores fundamentais, sendo eles a urbanização e a renda. O 
crescimento da demanda por gêneros alimentícios forçou o aumento da produção, motivando 
o desenvolvimento da agricultura para acompanhar essa necessidade. A partir disso, houve a 
necessidade de criação de novas técnicas para aumento da oferta (LUÍS, 2017). 

Altafin (2007) apresentou uma dupla visão acerca da agricultura familiar, sendo que a 
primeira engloba contribuições de uma categoria relativamente nova, por meio das 
transformações experimentadas pela sociedade e a segunda experimenta definições sobre um 
conceito ainda em constante evolução. Trata-se de um modelo no qual a mão de obra é 
oriunda de pequenos produtores rurais, na maioria das vezes com a força de trabalho 
composta por pessoas da mesma família que direcionam seus esforços para a produção, 
consumo e venda de insumos produzidos por eles. 
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Ressalta-se que a agricultura familiar tem participação relevante na economia 
brasileira, por se tratar de um modelo de agricultura que não produz apenas para consumo 
próprio, mas também para venda. Logo, o conceito de produtores rurais pode ser definido 
como um grupo formado por proprietários de terras de pequena extensão, que exploram a 
terra como mão de obra composta por membros da mesma família, utilizando-se da força para 
produzir produtos destinados ao consumo próprio e para comercialização (SCHNEIDER; 
CASSOL, 2013).  

Com a disseminação da pandemia de COVID-19, no início de 2020, o Estado precisou 
intervir por meio de políticas públicas de amparo aos pequenos produtores rurais. Entretanto, 
mesmo antes da pandemia já existiam políticas públicas para fomento do agronegócio. Dessa 
forma, as instituições financeiras proporcionam o crédito rural com intuito de custear, investir, 
comercializar e industrializar as atividades agropecuárias. As concessões de crédito rural com 
taxas reduzidas podem ser utilizadas por produtores rurais ou cooperativas, excluindo-se os 
estrangeiros, sindicatos rurais e produtores de grande escala com renda acima de dois milhões 
de reais, dessa modalidade de crédito (GASPAR; AMORIM, 2021). 

O reconhecimento da agricultura familiar se deu por três motivos principais sendo eles 
o aumento da importância política, seguido pelo reconhecimento institucional possibilitado 
pelo Estado a partir de leis e políticas públicas e, por último, devido à origem do trabalho de 
reversão das valorações negativas relacionadas à agricultura familiar (PICOLOTTO, 2014). 
Esse modelo de negócio, segundo Navarro (2010), corresponde a grandes proporções do 
emprego rural, visto que a agricultura familiar corresponde a 84,4% do total dos 
estabelecimentos rurais brasileiros. 

Porém, com o avanço da pandemia, a agricultura familiar sofreu reveses devido às 
políticas de isolamento social. O primeiro caso registrado do novo coronavírus aconteceu em 
Wuhan, na China, em 31 de dezembro de 2019. Depois de constatada a propagação acelerada 
da doença, foi declarada a Pandemia Mundial no dia 11 de março de 2020 
(HAMMERSCHMIDT; SANTANA, 2020). 

O número de falecimentos no Brasil ultrapassou 682 mil até agosto de 2022. A 
pandemia de COVID-19 pegou o mundo desprevenido, e como consequência nenhum país 
estava preparado. Sem planos estratégicos a serem usados contra a ameaça, a Organização 
Mundial de Saúde, OMS, recomendou planos de contingência de influenza devido à 
semelhança que a infecção tinha com outras doenças respiratórias (FREITAS et al., 2020). 

Apesar de a doença ser lenta para apresentar os primeiros sintomas, apresentou uma 
grande capacidade de transmissão o que ocasionou um crescente número de mortes 
(AQUINO et al., 2020). Sua alta transmissão associada à falta de conhecimento foi 
predominante para o aumento das mortes e, no Brasil os riscos foram mais sentidos devido a 
alto índice de desigualdade econômica, com populações vivendo em condições precárias e 
sem acesso ao saneamento básico de qualidade e condições de higiene (WERNECK; 
CARVALHO, 2020). A transmissão ocorre de pessoa para pessoa e se dá por meio da 
inoculação do vírus em membranas mucosas e contato com superfícies contaminadas 
(OLIVEIRA et al., 2020). 

O tratamento inicial disponibilizado foi apenas para os sintomas e, sem uma vacina 
específica, restou aos governos a aplicação de medidas visando impedir a propagação. Entre 
as práticas sugeridas, o isolamento social foi tido como forma de conter a disseminação 
acelerada da doença. Porém, as medidas de enfrentamento levantaram discussões éticas e 
legais sobre o desequilíbrio econômico e a liberdade de circulação (GARRIDO; GARRIDO, 
2020). 

Depois de registrado o primeiro caso na China, em menos de três meses o vírus foi 
disseminado por todo o mundo. Os primeiros casos registrados no Brasil foram envoltos e 
medo e em negacionismo disseminado pelo Governo Federal, o que fez o país rapidamente 
figurar entre os países com maior número de casos confirmados diariamente (GULLO, 2020). 
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Dividido entre dois discursos, o de manter a atividade econômica ou o de proteger a saúde da 
população, o país enfrentou além dos obstáculos impostos pela pandemia, os conflitos entre 
esferas governamentais e debates sociais (FRANÇA FILHO et al., 2020).  

Destacaram-se três frentes ao combate do novo coronavírus. A primeira abordou os 
esforços direcionados a saúde como forma de priorizar primeiro a vida da população, 
enquanto a segunda frente priorizou a área social com intuito de proteger as pessoas da falta 
de trabalho e renda para as famílias, em especial as em situação de isolamento. Por último,  a 
preocupação com a criação de mecanismos para proteger as atividades econômicas do país 
(KROTH, 2020). As discussões abrangeram todos os segmentos econômicos e, mesmo a 
agricultura familiar sofreu com as políticas restritivas. 

 
 

3 METODOLOGIA 
 
A pesquisa foi desenvolvida prioritariamente como revisão de literatura, sendo 

classificada como bibliográfica e exploratória, tendo em vista que procurou, por meio das 
fontes publicadas, coletar informações relacionadas ao tema “impacto percebido na 
agricultura familiar brasileira devido à crise pandêmica”.  

Segundo Fonseca (2012), a pesquisa é uma técnica voltada a resolver os problemas 
propostos, partindo de uma dúvida e a partir dessa dúvida, encontrar uma solução, por meio 
das técnicas científicas. Prodanov e Freitas (2013) definem a pesquisa científica como um 
estudo realizado de forma planejada, direcionando os esforços ao problema do trabalho em 
questão. A pesquisa científica parte do problema de pesquisa proposto, no qual, por meio de 
métodos escolhidos pelo pesquisador, busca-se encontrar uma solução.  

Como metodologia de pesquisa utilizou-se a bibliográfica como forma de coleta de 
dados. Por meio da pesquisa bibliográfica foi possível a coleta de dados por meio de fontes 
publicadas relacionadas ao tema em questão, utilizando de artigos científicos que abordaram o 
tema agricultura familiar durante o período de pandemia.  

A análise e interpretação das informações selecionadas utilizou a pesquisa qualitativa, 
que consistiu na abordagem de pesquisa por meio de análises subjetivas de fenômenos 
sociais e do comportamento humano com base na perspectiva do pesquisador.  Como fonte de 
dados, o principal repositório consultado foi o Google Acadêmico.  

 
 

4 DISCUSSÃO 
 
Em 2020, o mundo teve hábitos e rotinas alterados em decorrência da pandemia do 

coronavírus, que se espalhou rapidamente por todo o planeta, causando inúmeras vítimas e 
tragédias de proporções épicas. Foi preciso tomar medidas extremas como o isolamento social 
e o fechamento das fronteiras com o objetivo de conter a disseminação da doença. Nesse 
cenário, muitos setores foram prejudicados frente aos prejuízos e desafios provocados pela 
crise sanitária. O agronegócio brasileiro também foi impactado, sobretudo a agricultura 
familiar e, isso afetou de forma direta a economia do país.  

Houve receio, por parte da população, da falta de alimentos, devido às restrições 
estatais. O provimento da sociedade, em relação à aquisição de alimentos básicos, obedecendo 
às recomendações de distanciamento social, bem como a intensificação das práticas de 
higienização passou a fazer parte das orientações publicadas pelas agências de saúde e do 
poder público, com o objetivo de desacelerar a proliferação do vírus. Assim, o sistema 
agroalimentar precisou se reinventar e desenvolver alternativas viáveis para manter a 
circulação da produção rural em meio à crise (SOUSA et al., 2021). 
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O agronegócio brasileiro é composto de todas as atividades econômicas relacionadas 
com a produção e exploração da terra, sendo um dos pilares econômicos do país e responsável 
pela produção de alimentos para o país e para exportação para diversos países. A Tabela 6.1 
demonstra o Produto Interno Bruto (PIB) referente ao agronegócio brasileiro em relação ao 
período de 2010 a 2020. Foi observado que houve 27% de crescimento do faturamento 
durante a década analisada. Ao considerar por subsetor agropecuário, o crescimento foi mais 
acentuado dentro da porteira, ou seja, nas atividades que tratam diretamente a exploração do 
solo e a produção agrícola, proporcionando um acréscimo de 65% na renda anual. Em relação 
aos insumos, o crescimento foi de 32%, seguido de 23% dos subsetor de serviços e 6% da 
indústria agropecuária. 

 
Tabela 6.1: PIB - renda do Agronegócio Brasileiro, 2010 a 2020, em R$ Milhões. 

Agronegócio 

Ano (A) Insumos 
(B) 

Agropecuária 
(C) 

Indústria 
(D) 

Serviços 
Agronegócio Total (A+B+C+D) 

2010 60.745 313.444 452.397 729.057 1.555.643 

2011 65.518 360.079 431.319 707.707 1.564.622 

2012 67.439 320.579 416.261 666.567 1.470.846 

2013 69.859 333.320 413.897 674.238 1.491.316 

2014 67.823 331.283 409.420 676.907 1.485.433 

2015 66.342 332.644 424.215 721.699 1.544.899 

2016 67.224 373.765 442.175 771.899 1.655.064 

2017 63.020 343.994 425.067 728.744 1.560.824 

2018 70.886 329.780 426.213 712.200 1.539.078 

2019 75.026 331.151 440.132 745.618 1.591.927 

2020 80.210 518.534 478.500 901.650 1.978.894 
Fonte: Cepea/CNA, 2021. 
 

Já a Tabela 6.2 apresenta a evolução da renda do agronegócio em relação ao ramo 
agrícola, no período de 2010 a 2020. Foi evidenciado um acréscimo de 19% no faturamento 
global. Ao analisar por subgrupos, o maior crescimento foi de 60% na produção agrícola de 
fato, seguido de 30% no grupo de insumos para o agronegócio, 1% na indústria e 16% na 
renda de serviços agropecuários.  

 
Tabela 6.2: PIB- Agronegócio Ramo Agrícola, 2010 a 2020, em R$ Milhões. 

Ramo Agrícola 

Ano (A) Insumos 
(B) 

Agropecuária 
(C) 

Indústria 
(D) Serviços Ramo Agrícola (A+B+C+D) 

2010 40.859 218.187 364.151 525.074 1.148.271 

2011 43.051 265.676 351.931 526.086 1.186.744 

2012 45.242 241.063 343.789 506.613 1.136.707 

2013 48.008 223.551 333.233 486.754 1.091.547 

2014 45.929 206.723 321.573 465.294 1.039.519 

2015 44.214 210.360 329.006 487.021 1.070.602 

2016 42.698 249.885 347.495 537.858 1.177.936 

2017 40.869 233.324 332.072 502.538 1.108.803 

2018 47.799 222.314 346.290 523.909 1.140.312 

2019 50.771 199.092 345.909 512.598 1.108.370 

2020 53.394 348.580 365.091 609.530 1.376.596 
Fonte: Cepea/CNA, 2021. 
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A Tabela 6.3 demonstra a evolução da renda, de 2010 a 2020, relativa ao ramo 

pecuário. No geral, o crescimento foi de 48%. Ao analisar por grupos, o maior acréscimo foi 
de 78% propiciado pela atividade pecuária propriamente dita, seguida por 43% do setor de 
serviços, 34% de insumos e 28% de atividades industriais. 
 
Tabela 6.3: PIB - Agronegócio Ramo Pecuário, 2010 a 2020, em R$ Milhões. 

Ramo Pecuário 

Ano (A) Insumos 
(B) 

Agropecuária 
(C) 

Indústria 
(D) Serviços Ramo Pecuário (A+B+C+D) 

2010 19.886 95.257 88.246 203.983 407.372 

2011 22.467 94.403 79.388 181.621 377.879 

2012 22.197 79.516 72.472 159.954 334.140 

2013 21.851 109.769 80.664 187.484 399.768 

2014 21.894 124.560 87.847 211.613 445.914 

2015 22.127 122.284 95.208 234.678 474.297 

2016 24.526 123.880 94.680 234.041 477.128 

2017 22.151 110.670 92.995 226.206 452.021 

2018 23.086 107.466 79.923 188.291 398.766 

2019 24.255 132.059 94.223 233.021 483.557 

2020 26.816 169.954 113.408 292.120 602.298 
Fonte: Cepea/CNA, 2021. 
 

É possível notar que houve crescimento do PIB no ramo do agronegócio, agrícola e 
pecuária, mesmo no ano de 2020, período de pandemia. Nesse âmbito, segundo o Centro de 
Estudos Avançados em Economia Aplicada (CEPEA, 2021) em conformidade com o 
comportamento da renda de 2010 a 2020, no ramo agrícola, o PIB cresceu 14,46% no 
primeiro semestre de 2021, após avançar 5,96% no segundo trimestre. O resultado foi positivo 
e expressivo para todos os segmentos do ramo, com destaque para o primário. 

O resultado da agricultura foi excelente, com alta de 24,33% no semestre,  e foi 
observado mesmo com o avanço dos custos agrícolas e com a quebra de produção em 
diferentes culturas devido às condições climáticas desfavoráveis. Um dos fatores que 
impulsionou o aumento foi o alto patamar real dos preços agrícolas. A alta dos insumos 
pressionou os custos agrícolas e contribuiu para o bom resultado do segmento refletido no 
patamar dos preços agroindustriais e na recuperação de produção em relação ao mesmo 
período de 2020, marcado fortemente pelos desdobramentos econômicos da pandemia de 
COVID-19 (CEPEA, 2021).   

Em relação ao desempenho do agronegócio e da economia brasileira, a participação do 
setor no PIB total se manteve em torno de 30% no ano de 2021. No ramo agrícola, o PIB 
cresceu 14,46% nos seis primeiros meses de 2021, com altas importantes para todos os 
segmentos. No que diz respeito ao ramo agrícola, o PIB recuou 2,18% no semestre. Sendo 
que o que contribuiu para esse desempenho foi o grande aumento dos custos com insumos, na 
agroindústria ou nos agrosserviços do ramo. Já, no segmento da pecuária o PIB cresceu, com 
resultado bem modesto tendo em vista a alta dos preços dos animais vivos e do leite. Outro 
fato relevante foi que a menor produção de bovinos no campo pesou sobre o PIB, mas se 
contrapôs aos aumentos nas produções de frango e suínos (CEPEA, 2021). 

Alguns fatores contribuíram para o desempenho do PIB, sendo eles a desvalorização 
do real frente ao dólar que tornou os preços brasileiros mais competitivos; a guerra comercial 
entre EUA e China que favoreceu o setor sojicultor; a quebra de safra nos países concorrentes, 
como no caso do açúcar; o aumento da demanda internacional, como no comércio do 
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algodão; e as condições climáticas favoráveis, como a bienalidade a favor do café (KRETER 
et al., 2021). 

Durante parte do período pandêmico em 2020 houve o fechamento das fronteiras com 
intuito de reduzir as infecções. A ação fez com que diversos setores suspendessem as 
atividades, gerando impactos econômicos negativos relacionados ao isolamento social, 
ocasionando a redução da produção. Portanto, a pandemia de COVID-19 trouxe impactos 
importantes para todos os setores, porém, em relação ao setor agropecuário prejudicou, por 
exemplo, o escoamento e a logística da produção, o que levou a diversas Assembleias 
Legislativas e Câmaras Municipais a elaborarem projetos com propósito de auxílio ao setor 
rural. 

As medidas e restrições da pandemia afetaram negativamente e, com forte impacto, o 
agronegócio (SCHNEIDER et al., 2020), o que causou paralisação total nos embarques e 
desembarques de  produtos, especialmente  aqueles de  origem internacional, devido à 
insegurança sanitária. Essas ações prejudicaram o trânsito  e  o  suprimento de  alimentos  
entre  os países. A população temeu o desabastecimento e a escassez de alimentos, o que 
ocasionou uma onda de “compras de pânico” para estoque de alimentos. Com isso, houve 
desabastecimento de determinados produtos e crescimento da demanda de alimentos básicos, 
aumentando o preço dos produtos. Assim, as medidas de restrição de comércio e circulação de 
pessoas foram um dos fatores responsáveis pela elevação dos preços dos produtos, afetando a 
população mais carente (SIPIONI et al., 2020).   

A insegurança no mercado internacional trouxe para o Brasil a queda nas exportações, 
na demanda interna e externa e o aumento dos custos de produção (OLIVEIRA et al., 2020). 
Em contrapartida, o agronegócio se mostrou com capacidade ativa de gerar renda, mantendo o 
setor produtivo e dando base à economia nacional. Nesse âmbito, mesmo em meio à crise 
pandêmica, o agronegócio demostrou resultados positivos, o que amenizou o impacto sofrido 
na economia. 

Destaca-se a importância do agricultor familiar para o crescimento do agronegócio, 
visto que grande maioria das propriedades rurais brasileira é explorada por produtores de 
pequeno porte que em sua composição tem pessoas da mesma família envolvidas, que 
produzem não apenas como forma de renda, mas também para consumo próprio 
(SCHNEIDER; CASSOL, 2013). A agricultura familiar corresponde a mais de 85% do total 
de todos os estabelecimentos rurais no país (NAVARRO, 2010). 

A pequena agricultura familiar é parte fundamental do agronegócio e é extremamente 
relevante para a área econômica e social no Brasil. O Quadro 6.1 apresenta informações 
acerca de uma pesquisa de abril de 2020, considerando o total de estabelecimentos da 
agricultura familiar no Brasil e no estado de Minas Gerais. 
 
Quadro 6.1: Estabelecimentos rurais familiares. 

 Brasil Minas Gerais 
Total de estabelecimentos da agricultura familiar 3.897.408 441.829 

Estabelecimentos com valor da produção mensal de 
até R$ 3 mil 

3.167.286 335.392 

Estabelecimentos sem valor da produção 209.190 31.640 
Fonte: DIEESE, 2020. 

 
Observa-se que o total de estabelecimentos da agricultura familiar corresponde a 

3.897.408 em todo o país, enquanto que Minas Gerais possui 11,33% desse total. Durante a 
pandemia, assim como em diversos setores, a agricultura familiar foi afetada, causando 
prejuízos de muitas maneiras, seja pelo lado financeiro, pelo aumento dos preços dos insumos 
ou no combate ao novo coronavírus. Já pelo lado social destacou-se o isolamento e o número 
de vítimas do vírus. A alta capacidade transmissiva associada à falta de preparo do Brasil 
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foram os maiores problemas e a causa para que a coronavírus tenha causado um impacto tão 
grande no país (WERNECK; CARVALHO, 2020). 

No setor da agricultura familiar, responsável por grande parte dos produtos agrícolas 
produzidos em todo o país, houve baixas significativas na renda. As famílias que dependiam 
do comércio aberto como mercados, feiras livres e escolas para comercializar sua produção e 
arrecadar renda para sobrevivência se viram sem opções com a suspensão das aulas 
presenciais e a restrição de abertura de estabelecimentos. Alimentos se acumularam ou 
estragaram nas unidades produtivas agropecuárias. O isolamento social dificultou a 
comercialização de alimentos, o que gerou problemas tanto para os agricultores familiares 
quanto para os consumidores de baixa renda (BREITENBACH; 2021). Isso limitou para os 
agricultores ao se tratar de opções de fontes de renda. Muitos perderam a produção por falta 
de opções na hora de vender (SCHNEIDER; 2020). 

Em meio à crise social causada pela pandemia, a agricultura familiar sofreu 
mudanças imprevisíveis em razão das restrições impostas, pois grande parte da renda desses 
pequenos produtores era originada em feiras livres e restaurantes que foram fechados para 
conter a disseminação do vírus. Nesse âmbito, as associações e cooperativas de agricultura 
familiar trabalharam novas formas de comercialização desses produtos, como feiras de 
bairros, supermercados, venda de cestas de produtos organizados por meio de redes sociais 
bem como comercialização de produtos por meio dos programas governamentais. 

Foram alteradas algumas políticas públicas federais, como o Programa Nacional de 
Alimentação Escolar (PNAE) e o Programa de Aquisição de Alimentos (PAA) que 
contribuíram fortemente para  garantir a manutenção de produção e de renda por meio de 
distribuição de itens da merenda escolar diretamente aos alunos. Assim, foi possível que os 
pequenos agricultores superassem e sobrevivessem à crise pandêmica sem maiores perdas. 

 
 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
O agronegócio brasileiro garante a alimentação de grande parte da população e bateu 

recordes no ano de 2021.  Nesse âmbito, houve demanda internacional crescente por soja, 
açúcar, café, algodão, arroz e carnes bovina, suína e de frango. Assim, o Brasil foi o maior 
exportador líquido de produtos agropecuários do mundo em plena pandemia. Os produtores 
aumentaram sua oferta e ganharam novos mercados internacionais. 

O Brasil se manteve como um dos maiores produtores e exportadores agropecuários 
do planeta. Alguns fatores contribuíram para o desempenho como a desvalorização do real 
frente ao dólar tornando os preços brasileiros mais competitivos. A guerra comercial entre 
EUA e China favoreceu o setor sojicultor, enquanto que a quebra de safra nos países 
concorrentes, como no caso do açúcar também auxiliou no aumenta da demanda. A alta da 
demanda internacional, como no comércio do algodão, e as condições climáticas favoráveis, 
como a bienalidade a favor do café proporcionaram o bom momento do agronegócio nacional. 

Portanto, foi observado no estudo, que mesmo em meio à crise causada pelo COVID-
19, o agronegócio brasileiro apresentou resultados considerados satisfatórios, se mostrando 
um setor forte em meio à retração econômica e inúmeros desafios em razão da pandemia e 
que contribui muito para a recuperação da economia.  

Nesse âmbito, o agricultor familiar, como nos demais setores da economia, procurou 
se reinventar em meio à crise. Isso não foi tarefa fácil, por ser um setor que necessita do 
contato frente a frente com o cliente. O que ajudou foi justamente a fidelidade do cliente com 
o produtor e, com isso foi possível que ele mantivesse sua fonte de renda. A importância do 
apoio político para o setor também ajudou a amenizar os impactos causados por meio de 
políticas públicas direcionadas ao setor. 
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