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RESUMO

O impacto do COVID-19 para a economia mundial foi devastador, ja que encolheu no primeiro trimestre
em 1,2%, seu maior declinio desde a crise financeira de 2008 nos Estados Unidos. Ao mesmo tempo,
governos em todo o mundo estdo emitindo politicas e implementar planos de acao, incluindo restricées
(ou seja, bloqueios de paises, fechamento temporario das operacdes fisicas das empresas) para pre-
venir a propagacédo do surto COVID-19. Neste estudo sera abordado a realidade das PMEs dentro do
cenario pandémico, construindo possibilidades situacionais para uma melhoria em sua sustentabilidade
através das tecnologias digitais, ampliando servi¢cos e possibilitando uma melhora durante a crise.

PALAVRAS-CHAVE: pandemia; pequenas e médias empresas; tecnologias digitais; sobrevivéncia.

1 INTRODUCAO

A integracao econdmica global esta
mudando o paradigma competitivo em
gue todas as empresas operam, exi-
gindo uma estratégia de expansao inter-
nacional para impactar positivamente o
crescimento e a sobrevivéncia a longo
prazo. O setor de pequenas empresas
tornou-se mais importante a medida que
emergem como uma for¢ca dominante im-
pactando o crescimento das economias
nacionais. Ha uma série de desvanta-
gens inerentemente enfrentadas pelas
Pequenas e Medias Empresas (PMEs) a
medida que fazem a transicdo novos
campos de servico (BRAUNER, 2020).

As PMEs, devido a suas limitacdes
de tamanho, muitas vezes tém capital fi-
nanceiro limitado e falta de recursos hu-
manos necessarios. Muitos operadores
de pequenas empresas carecem de ex-
periéncia no desenvolvimento de uma
estratégia atualizadas aos meios atuais.
Existem também desvantagens relacio-
nadas a falta de poder competitivo como

consequéncia do tamanho da organiza-
cado. As PMEs tém dificuldade em influ-
enciar os precos globais, pois dependem
de uma pequena base de clientes e séao
limitadas em expanséao devido ao acesso
minimo a recursos financeiros (MO-
REIRA; PINTO; RIBAU, 2021).

Com o0 advento da pandemia do
COVID-19, inumeras restricdes foram
implantadas nos paises ao redor do
mundo como medidas protetivas para
impedir a propagacéo do virus. Como re-
sultado, inUmeras empresas sofreram
com essas restricdes, necessitando de
uma ampliacdo de estratégias para po-
derem lidar com a crise global. Essas
restricdbes tém implicagbes para opera-
cOes sustentaveis de negdcios, incluindo
reducdo de atividades de negocios,
guestdes de RH relacionadas a pessoal
e cadeia de suprimentos interrupgoes.
Essas restricOes tém efeitos mais seve-
ros nas PMEs do que nas empresas mai-
ores e globais. Na verdade, as PMEs séo
mais vulneraveis, pois tendem a ter uma
reserva de capital menor, menos ativos
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e niveis mais baixos de produtividade do
que as empresas maiores. Além disso,
pequenas organizacdes e seus lideres
enfrentam desafios em tempos de crise
(NASSIF; ARMANDO; LA FALCE,
2020).

Ao mesmo tempo, eles exploram
novas oportunidades devido ao seu ta-
manho e flexibilidade, de modo a desen-
volver estratégias emergentes para ope-
racdes de negdocios sustentaveis. Diante
ao contexto pandémico atual, as PME
tém-se associado aos meios virtuais uti-
lizando as tecnologias como um modo
de impulsionar sua margem de lucro.
Desta forma, redes sociais e mecanis-
mos de marketing tem se tornando uteis
para essas empresas ampliarem seu al-
cance de mercado (NASSIF; CORREA;
ROSSETTO, 2020).

Neste artigo, discutimos e refleti-
mos sobre a implantagcdo da TD por
PMEs como uma alternativa para dar
continuidade aos negécios diante da si-
tuacdo pandémica do COVID-19. No ul-
timo tdépico teceremos nossas conclu-
sOes. A metodologia utilizada foi a revi-
sao bibliografica, por meio de analise de
artigos recentes sobre o tema nos anos
de 2020 e 2021.

2 TECNOLOGIAS DIGITAIS E AS
PMEs

2.1 Tecnologias digitais e continui-
dade de negdcios durante a pandemia
do COVID-19

Para sobreviver no atual contexto
de impactos da pandemia COVID-19,
muitas empresas tém de recorrer ao uso
intensivo de ferramentas digitais para im-
plementar seu trabalho e garantir a mar-
gens de lucros necessario para se man-
ter no mercado. Diante disso, efetuar
compras e vendas online, bem como ge-
rir remotamente os processos de produ-
cdo se tornou um habito mais comum.
Mas isso se constitui em um grande de-
safio, principalmente para as micro, pe-
guenas e médias empresas, segmento

majoritario do universo de empresas
existentes e que tem mais dificuldade de
se inserir na onda digital. (BRAUNER,
2020).

Os impactos financeiros causados
pela pandemia, principalmente nas em-
presas de pequeno porte foram devasta-
dores. Diante deste cenario, se as gran-
des empresas, que possuem capital de
giro elevado estdo atravessando mo-
mentos dificeis, e como podemos acom-
panhar nos telejornais fechando suas fa-
bricas, montadoras etc., imaginem a si-
tuacdo das pequenas empresas? Estas
pequenas empresas estdo entre os pu-
blicos que mais sofrem durante o peri-
odo, muitos ndo tém reserva ou capital
de giro, como no caso das grandes em-
presas citadas anteriormente, para con-
tinuarem abertas, quicd manter suas
obrigacdes sociais e financeiras (MENE-
ZES, 2021).

O resultado € o grande crescimento
do desemprego, e consequentemente
tudo que advém deste cenario socioeco-
ndémico, ou seja, se o individuo ndo tem
emprego, ele ndo compra nada; nao
cumpre com suas obrigacées sociais. E
como uma bola de neve, e neste caso de
uma forma negativa, na ansia da resolu-
cdo das questdes sanitérias que atraves-
samos, afeta-se a economia do pais. A
populacéo fica limita-se a comprar o ba-
sico, e os supérfluos ficaram sem com-
pradores. E o pais ainda sofre com o au-
mento da inflacdo (COSTA, 2020).

Os governos, sejam eles Federais,
Estaduais ou Municipais, na tentativa de
evitar que os efeitos da pandemia se
agravem ainda mais, vém adotando uma
série de medidas provisorias para injetar
dinheiro e capital no mercado. Desta
forma, surgem solugbes criativas e em-
preendedoras para garantir 0 minimo de
dignidade e condicdes financeiras a po-
pulacao. Estas atividades empreendedo-
ras parecem fazer parte de uma nova re-
alidade que estamos vivendo. A situagao
pandémica, gerada pelo novo corona vi-
rus, fez com que os PMEs repensassem
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suas estratégias comerciais, saindo de
sua zona de conforto, buscando ferra-
mentas e adaptacdes principalmente
tecnologicas, para ndo deixarem de rea-
lizar o sonho de empreender (IBGE,
2020).

Para este fim, as PMEs buscam
cada vez mais 0 uso da tecnologia e,
portanto, TDs (tecnologias digitais). Com
a questao de urgéncia no isolamento so-
cial, a tecnologia é forma mais buscada
por todas as pessoas para compras, se-
jam elas em qualquer nicho (alimenti-
cios, vestuarios e outros), e hoje em dia
chamados de “delivery”, suportadas por
plataformas digitais, especialmente no
ramo alimenticio. Estas plataformas
unem pessoas que possuem produtos
ou oferecem servi¢cos aos interessados,
por meio da tecnologia. Ainda tem como
principal fator a entrega domiciliar dos
produtos ou servicos. Estas adaptacdes
tecnoldgicas, ndo sdo o contorno viavel
a todos os problemas econdmicos, mas
tem sido de grande auxilio para as ques-
tbes agravadas diante deste caos mun-
dial, tornando-se primordial aos peque-
nos negdcios nos tempos atuais. Pode-
mos dizer com certeza, que em funcao
das instrucdes sanitarias, todas as em-
presas, principalmente as PMEs, foram
afetadas no que diz respeito a circulacéo
econdmica e principalmente o planeja-
mento de receita (MENEZES, 2021).

A primeira forma de pensamento
enfatiza que o TD permite diretamente a
continuidade dos neg6cios por meio do
fornecimento continuo de infraestrutura
de computacéao, diferenciando entre ‘tec-
nologia em uso normal' e 'tecnologia em
incidente’. A segunda, enfatiza que, em-
bora as TDs estejam no epicentro das or-
ganizacOes de hoje (e, portanto, PME),
sao as pessoas que lidam com os desa-
fios da continuidade dos negécios (NAS-
SIF; CORREA; ROSSETTO, 2020).

Ora, ambas as formas de pensa-
mento tém como objetivo ajudar as
PMESs a permanecerem conectadas e fa-
cilitar a sua situacdo de trabalho, mas

pode ter efeitos negativos sobre o usua-
rio e os dados de privacidade (o direito
de impedir a divulgacao de informacdes
pessoais para outros). Por exemplo, com
0 advento do COVID-19 no Brasil, as or-
ganizacgOes tiveram que se adaptar para
usar a TD em resposta aos impactos do
COVID-19. Mas as plataformas utiliza-
das, por exemplo, para videoconferéncia
podem permitir que os anfitribes anali-
sem a atencao de seus participantes em
tempo real, grave a voz, bate-papos, ros-
tos dos participantes e os arredores de
sua casa (MOREIRA; PINTO; RIBAU,
2021).

Apesar da importancia de usar TDs
para garantir a continuidade dos neg6-
cios durante interrupcdes extremas (e,
portanto, COVID-19), ha orientacéo limi-
tadas ou nenhuma orientagdo para
PMEs e gestores sobre como se prepa-
rar, e preparar as organizagdes para tais
interrupcdes e perigos que essas plata-
formas oferecem. Além disso, como as
PMEs poderiam organizar o seu trabalho
com base em TDs como uma resposta a
possiveis incidentes (e em neste caso,
para COVID-19)? (NASSIF; ARMANDO,;
LA FALCE, 2020). O fato € que o uso da
tecnologia digital pelos pequenos neg6-
cios foi acelerado neste periodo, mesmo
sem ter a devida orientacao, por questao
de necessidade e criatividade dos em-
preendedores.

2.2 Ferramentas de TD a disposicao
das PMEs

A implantacdo da TD pelas PMEs
para garantir a continuidade dos nego-
cios exige um repensar estratégico de
seus processos de negocios. Sera im-
portante compreender as implicagdes fu-
turas da implantacao da TD em trabalho,
organizacdo e desempenho, visto que
atualmente ja se percebem seus impac-
tos.

O desafio da privacidade do usua-
rio e dos dados é de extrema importancia
para gerentes em todos o0s setores,
guando se utilizam de tecnologia digital
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nos negocios. Para lidar com este desa-
fio, as PMEs devem estabelecer politicas
para a coleta, compartilhamento e ana-
lise de dados. A coleta de informacdes
pessoais deve ser proibida, a menos que
necessario; neste caso, o minimo abso-
luto de dados deve ser recolhido, com o
consentimento do sujeito (COSTA,
2020).

Outra categoria de recursos online
sao as ferramentas e plataformas de mi-
dia social. Ferramentas de midias soci-
ais estdo oferecendo varias oportunida-
des para pequenas e médias empresas
para uma melhor experiéncia de compra,
comunicacao e colaboracéo. Estas ferra-
mentas sdo Uteis para melhorar a visibi-
lidade no mercado, mas também ganhar
confianca e seguranca dos clientes. Em
paises desenvolvidos e em desenvolvi-
mento, muitos clientes estdo usando
contas de midia social em smartphones
ou laptops (NASSIF; ARMANDO; LA
FALCE, 2020).

A publicidade e a comunicacédo de
marketing em contas de midia social co-
nectam melhor os clientes com as em-
presas 24 horas por dia, 7 dias por se-
mana. Essas ferramentas de midia so-
cial oferecem uma chance de duas vias
comunicacdo as organizacfes. Os ca-
nais de marketing tradicionais e a midia
impressa estava apenas aprimorando a
comunicacdo unilateral entre as duas
partes. Ainda assim, com o ajuda de fer-
ramentas de midias sociais, a comunica-
cao bidirecional é possivel porque os cli-
entes podem comentar e dar suas opini-
oes. Pequenas e médias empresas po-
dem adotar o nascimento global desta
abordagem desde o inicio, usando ferra-
mentas de midia social (IVAN; GUA-
GHARDI, 2020), que sao baratas e néo
exigem muito conhecimento técnico para
implementacgéao.

As ferramentas de midia social
também sdo uma forma de uso do mar-
keting na internet nas empresas. Se as
pequenas e médias empresas usam efe-
tivamente as ferramentas digitais de

midia em marketing, pode resultar em
excelentes resultados. O uso de ferra-
mentas de marketing digital ainda esta
em estdgio subdesenvolvido porque as
pequenas organizagdes ndo aprende-
ram a utilizar todas as potencialidades
destas das ferramentas. Seu uso por or-
ganizacdes de pequeno e médio porte se
oferecidos em forma de comunicacéao bi-
direcional, dispde aos usuarios finais
oportunidade de colocar seus pontos de
vista (COSTA, 2020).

Os canais de comércio eletrénico
geram receitas mais altas porque for-
nece ao cliente uma oportunidade de se
conectar com a empresa. As plataformas
de comércio eletrénico estao oferecendo
diferentes tipos de vantagens e maiores
lucros para as PMEs, embora apenas
27% das pequenas e médias empresas
usam essas plataformas. Existem muitas
plataformas de comércio eletrdnico que
sdo adotadas por PMEs, como fornece-
dores mais em conta, tais como: Ama-
zon, Shopee, Mercado Livre etc. Existem
varias tecnologias de e-commerce que
podem ser utilizadas pelas organizacoes
para o seu desenvolvimento e expansao
de negdcios (COSTA, 2020).

As tecnologias tém desenvolvido
um novo recurso de vendas, 0 m-com-
merce, que sao as compras por meio de
dispositivos de telefonia mével, os smar-
tphones. Essas tecnologias podem au-
mentar a receita, comunicagéo e melho-
ria da imagem de marca da empresa. As
tecnologias de m-commerce séo acessi-
veis e faceis de usar porque quase todos
usam um telefone celular no dia a dia. A
opcgao por esta nova fatia de mercado
pode reduzir o custo de lojas fisicas.
Existem muitos exemplos de sucesso de
pequenas e médias empresas que estao
usando o m-commerce para seu desen-
volvimento - Uber e Airbnb s&o os princi-
pais exemplos (NASSIF; ARMANDO; LA
FALCE, 2020).

O uso de internet, canais de e-com-
merce e redes sociais como ferramentas
de midia podem ajudar essas
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organizacbes a melhorar a visibilidade
de sua marca em todo o mundo com re-
cursos financeiros limitados. Os sites po-
dem ampliar a area de marketing para
pequenos e médias empresas, melho-
rando a visibilidade da empresa e de
seus produtos, ampliando o alcance a
clientes de diferentes regides e até per-
mite que pequenas organizacoes levem
seus produtos para o mercado externo.
Da mesma forma, o uso da tecnologia
pode ajudar essas organizacgdes a trazer
produtos de paises estrangeiros com
menos esfor¢o, promovendo dinamismo
e inovacao (IVAN; GUAGHARDI, 2020).

2.3 O marketing digital e suaineréncia
para as PMEs contemporaneas

Marketing pode ser compreendido
COMO um processo que busca criar ne-
cessidade de interesse, em um publico,
de determinado produto ou servigo. E um
instrumento técnico e sistematico, que
decorre de pesquisas, andlises e enten-
dimento do real interesse do consumi-
dor. Desta forma, o marketing nada mais
€ do que um instrumento metodolégico
gue visa compreender os desejos, ne-
cessidades e demandas dos consumido-
res. Busca ampliar o potencial de venda
de uma dada empresa e assim, trazer a
satisfacdo para os clientes (KOTLER,;
KELLER, 2016).

Na atualidade, os principios que re-
gem o trabalho com o marketing abar-
cam estratégias ndo apenas de modo
publicitario ou estratégico, mas também
ao comportamento do consumidor: seus
desejos, suas necessidades, sua satisfa-
¢do. Desta forma, um dos principios sub-
jacentes ao marketing é que o estudo
dos comportamentos dos consumidores
pode identificar oportunidades para me-
Ihorar a oferta e a criacdo de novos pro-
dutos e servicos. No entanto, diante da
diversidade de comportamentos indivi-
duais e a capacidade tecnologica de co-
letar dados cada vez mais numerosos, é
ilusorio pensar que se possa explorar
esse conhecimento sem realizar um

trabalho de "simplificacdo" da realidade
(FREDERICO et al., 2008).

A segmentacdo é um exemplo
desta nova “Era” do marketing. Segundo
Moraes e Mattar (2014), a segmentacao
€ um dos principais objetivos do marke-
ting estratégico. Seu objetivo € precisa-
mente vir a formar grupos de consumido-
res tendo pontos em comum e cujo com-
portamento é préximo. A segmentacao é
um exercicio ainda mais util se o mer-
cado estiver maduro.

De fato, em um mercado emer-
gente onde a oferta é limitada e a de-
manda esta crescendo rapidamente, a
vantagem oferecida pela inovacao é su-
ficiente para satisfazer os consumidores
sem que seja necessario diferencia-los.
Gradualmente, com a chegada de novos
concorrentes, é necessario aprimorar
sua proposta: o estudo dos diferentes
perfis de consumidores pode ajudar a
determinar quais elementos podem se
tornar uma vantagem competitiva (D'AN-
GELO, 2003).

Por outro lado, em alguns merca-
dos a demanda é muito homogénea:
segmentacao € mais dificil de conseguir
porque os consumidores compartilham
necessidades e expectativas e se dife-
rem muito pouco. No entanto, mesmo
nestes casos, a segmentacao continua
sendo uma maneira de se destacar dos
concorrentes, em identificar uma pro-
posta de produto especifica que seja
particularmente atraente para um seg-
mento de consumidores (KOTLER; KEL-
LER, 2016).

O marketing tradicional busca, por
meios de jornais impressos, panfletos,
outdoor, etc. ou seja, canais off-lines, di-
vulgar o seu produto. Hoje em dia, o tra-
dicional ja ndo é tdo usado, porém, de-
pendendo do tipo da campanha ir4 ven-
der muito mais que o digital. Para que o
marketing possa funcionar de forma sa-
tisfatéria para os requisitos da empresa,
€ necessario haver um bom planeja-
mento organizacional, que agregue valor
aos produtos que serdao vendidos
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(ROBALO, 2016).

E necessario que exista alguns ele-
mentos fundamentais para o desempe-
nho funcional do Marketing: os 4 Ps: o
produto, 0 preco, a praga e a promocgao.
Inicialmente, é fundamental que se dis-
ponha de um produto, visto que este € a
esséncia do que ird compor o marketing.
Desta forma, o produto se compreende
como qualquer coisa que a companhia
possa oferecer e que satisfaca as neces-
sidades do cliente. A praca € a plata-
forma na qual o produto tera disponibili-
dade, ou seja, é onde o cliente pode ter
acesso ao produto. O preco, estabele-
cido em cima de um determinado pro-
duto é outro fator que influencia direta-
mente no Marketing, especialmente na
estratégia de Marketing que sera utili-
zada. Por ultimo, a promocao, isto €, o
marketing e as a¢cdes comunicativas que
serdo utilizadas para difundir os benefi-
cios e as caracteristicas do produto. To-
dos estes elementos sdo pilares no que
tange o marketing moderno (AMARAL,
2000).

Segundo Frederico et al. (2008, p.
17),

[...] marketing é o desempenho das
atividades de negdcio que dirigem o
fluxo de bens e servigos do produtor
ao consumidor ou utilizador. O mar-
keting € uma funcao organizacional
€ um conjunto de processos que en-
volvem a criagdo, a comunicacao e
a entrega de valor para os clientes,
bem como a administrag&o do rela-
cionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacdo e seu pu-
blico interessado.

O marketing possui a finalidade de
satisfazer tanto as empresas quanto os
clientes, no que se refere a suas neces-
sidades e desejos. A principal funcéo do
marketing é estar ciente da realidade de
demanda dos consumidores, de modo a
criar estratégias que busquem satisfazer
suas necessidades (FREDERICO et al.,
2008).

O conceito de marketing, todavia,

nao possui uma finalidade meramente
de satisfazer as necessidades do consu-
midor e da empresa, de modo que am-
bos sejam beneficiados, mas, para além
de tal aspecto — e ndo desconsiderando
sua relevancia — busca ir além e tentar
surpreender o publico: tenta prever quais
as proximas expectativas e necessida-
des que estardo em alta no mercado
(PEREIRA; TOLEDO; TOLEDO, 2009).

3 CONSIDERACOES FINAIS

A escolha pelo uso de TD para ga-
rantir a continuidade dos negocios du-
rante interrupcdes extremas e choques
da sociedade global ja tem dado sinais
de que veio para ficar. Muitas PMEs tém
adotado como estratégia as TD para li-
dar com os desafios relacionados a sua
organizacao de trabalho como uma res-
posta ao COVID-19, para manter suas
atividades. Esta pesquisa busca forne-
cemos as implicacdes do uso da TD para
a pratica e esperamos que as reflexdes
constituam um alimento para o pensa-
mento de estudiosos e profissionais para
promover e explorar o uso de TD em
PMEs e, assim, garantir a continuidade
dos negdcios durante COVID-19.

Durante a pandemia, as PMEs em
todo o mundo estdo enfrentando o pro-
blema de crescimento de negdcios, ven-
das, receita e retencdo de funcionarios.
A adocédo de tecnologia em diferentes
formas pode ser uma solucdo potencial
que pode as PMEs lidarem com varios
problemas enfrentados durante o CO-
VID-19. Os diferentes componentes da
adocdo de tecnologia também podem
ajudar a evitar o contato fisico, prevendo
a demanda, aumentando as vendas ge-
rais e volume de negocios, acesso ao
mercado e direciona-los para a lucrativi-
dade. Anteriormente, com a longa dis-
tancia os clientes ndo conseguiam se co-
nectar com as organizacdes, mas 0 uso
da Internet e de outros recursos de co-
mércio eletronico estdo melhorando a
comunicacdo geral entre clientes e
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empresas.

Muitas organizacdes de pequeno e
meédio porte estdo adotando uma abor-
dagem global nascida em paises desen-
volvidos e em desenvolvimento. E possi-
vel por conta da Internet e outros recur-
sos de comeércio eletrdnico, que reduzi-
ram o uso de escritorios de argamassa e
tijolo, fornecendo escritorios técnicos vir-
tuais para pequenas e medias organiza-
coes.
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