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RESUMO  
 

O presente trabalho buscou avaliar como o marketing digital contribuiu para as cooperativas e 

quais foram seus impactos no período pandêmico, destacando a importância do marketing 

digital para os processos de vendas, captação e retenção dos consumidores e os métodos 

utilizados para chegar ao consumidor final. Tendo como objetivo geral: analisar os impactos e 

contribuições mediante o uso do marketing digital nas cooperativas durante o período 

pandêmico da Covid-19. E, como objetivos específicos foram definidos: identificar nos 

trabalhos acadêmicos quais foram os impactos e as contribuições do marketing digital para o 

cooperativismo durante a pandemia; compreender os desafios para alcançar o consumidor final; 

e refletir sobre os aspectos que têm sido abordados sobre o marketing digital no cooperativismo 

durante a pandemia. Neste sentido, a pesquisa é do tipo qualitativa e exploratória, contendo 

como base de dados para a pesquisa o: Google Acadêmico, a partir do qual, os resultados foram 

avaliados por meio da leitura de título, palavras-chave e resumos, possibilitando que a seleção 

dos textos considerasse aqueles que tinham alinhamento com a proposta de pesquisa. Com base 

nos dados analisados, percebe-se que o marketing digital foi um forte aliado das cooperativas 

neste período. 
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ABSTRACT 
 

The present work sought to evaluate how digital marketing contributed to cooperatives and 

what were its impacts in the pandemic period, highlighting the importance of digital marketing 

for the sales processes, capture and retention of consumers and the methods used to reach the 

final consumer. With the general objective: to analyze the impacts and contributions through 

the use of digital marketing in cooperatives during the pandemic period of Covid-19. And, as 

specific objectives were defined: to identify in academic works what were the impacts and 

contributions of digital marketing to cooperativism during the pandemic; understand the 

challenges of reaching the final consumer; and reflect on the aspects that have been addressed 

about digital marketing in cooperativism during the pandemic. In this sense, the research is of 

a qualitative and exploratory type, containing Google Scholar as a database for the research, 

from which the results were evaluated by reading the title, keywords and abstracts, allowing 

the selection of texts considered those that were aligned with the research proposal. Based on 

the analyzed data, it is clear that digital marketing was a strong ally of cooperatives in this 

period. 

 

Keywords: Cooperatives, Digital Marketing, Pandemic and Covid-19. 
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1 INTRODUÇÃO  

O Marketing Digital corresponde a um conjunto de ações cuja premissa é gerar 

vantagens competitivas, resultados satisfatórios, divulgar imagens da organização através da 

comunicação on-line que permite estabelecer um posicionamento no mercado e criar valor de 

marca. Em busca de conformidade e mais suporte, surgiu dessa maneira o marketing digital na 

década de 1960, para suprir as necessidades das pessoas, tornando um método mais rápido e 

mais prático que se popularizou através da sua utilização na internet (LIMA ET AL., 2022). 

De acordo com Bazi Filho (2021), as organizações buscam manter uma comunicação 

com os clientes visando despertar o interesse por produtos e serviços, sendo o marketing digital 

utilizado neste processo de captação e retenção dos clientes. Segundo Santos (2022), o 

marketing digital pode ser utilizado como ferramenta para sociedade, especialmente, para as 

cooperativas no período pandemia, as quais precisaram reinventar os processos operacionais 

para se manterem no mercado, visto que, a Covid-19 impactou a dinâmica dos comércios, 

exigindo todo cuidado e proteção destas organizações. Pardim (2020) destacam que, a pandemia 

causada pelo Coronavírus, iniciou- se no ano de 2019, tendo os primeiros casos relatados na 

China. No ano de 2020, o vírus se expande e chega ao Brasil, ocasionando a contaminação e 

morte de inúmeras pessoas. 

Segundo Mattiuzzi (2021), o ano de 2020 foi bastante turbulento em diversos setores 

em virtude da pandemia, sendo necessário a realização de mudanças e restrições em toda 

sociedade. Neste contexto, o marketing digital é uma ferramenta crucial para fornecer suporte 

as empresas nesse momento de dificuldades e de mudanças no comportamento dos 

consumidores. Souza et al. (2021b) afirmam que, no período da pandemia, o governo buscou a 

implementação de políticas públicas essenciais para fornecer suporte às organizações (e toda 

sociedade) que sofreram com os impactos da Covid-19. 

Entre as medidas adotas no âmbito da sociedade brasileira, destacamos o distanciamento 

social para reduzir o número de pessoas infectadas pela Covid-19, forçando uma mudança 

drástica nas técnicas de vendas de produtos e serviços, tornando primordial a publicidade e 

propaganda nos meios digitais para obter a atenção e retenção dos consumidores (SANTOS, 

2022). Segundo Rosa et al. (2017), conforme a progressão da demanda de consumidores, a 

utilização das redes sociais multiplicou a possibilidade de manter um canal de comunicação. 

No decorrer disto, as empresas foram obrigadas a adotar o marketing como um modelo virtual, 

contribuindo de maneira significativa nos resultados destas organizações.  
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Diante disso, observamos a internet como elemento essencial no cotidiano de toda 

sociedade, as dificuldades implementadas pela pandemia aceleraram o processo de utilização 

das redes sociais mediante o marketing digital. Neste contexto, temos como questionamento 

direcionado desta pesquisa: como o marketing digital influenciou as cooperativas durante o 

período da pandemia? 

De acordo com Santos (2022), o marketing digital teve avanço durante a pandemia, visto 

que, a inteligência humana readaptou aquilo que já existia em algo ainda melhor, exercendo o 

marketing digital um papel importante em diferentes perspectivas da organização: otimização 

dos resultados de vendas, melhora na eficácia da comunicação organizacional e na 

disponibilidade de produtos e serviços na internet. No entanto, de acordo com Coutinho e 

Cardoso (2019), os desafios das organizações consistem na implementação deste novo modelo 

de gerenciamento do marketing digital que engloba as ações voltadas para o planejamento 

estratégico, dada a necessidade do alinhamento da estratégia organizacional e aplicação de 

métodos específicos no contexto do cooperativismo. 

Conforme Henz et al. (2017, p. 03) é possível afirmar que, uma empresa que não se 

utiliza do marketing digital como ferramenta, tem maiores probabilidades de encontrar 

dificuldades para manter-se ativa e reconhecida no mercado.  

Através disso, o delineamento dessa proposta de pesquisa ocorreu através da temática 

trabalhada nas disciplinas de Seminário Integrador, aplicadas sobre responsabilidade da 

professora Ginalva, com base num projeto de intervenção relacionado ao marketing digital em 

uma cooperativa situada na cidade de Valente-BA. No decorrer desta atividade, elaborou-se um 

projeto de pesquisa para analisar a forma de utilização do marketing digital, sendo observadas 

falhas no gerenciamento destas ferramentas digitais no âmbito da cooperativa: pouco utilizada, 

manuseada sem alinhamento estratégico e sem direcionamento adequado ao cliente. 

Portanto, o interesse pela realização da pesquisa surgiu em razão da curiosidade sobre 

essas ferramentas digitais, pois constituem um método de gerenciamento do marketing que 

ganhou espaço no âmbito das organizações em nível global. Por essa razão, buscou-se analisar 

sobre os desafios e estratégias para o uso do marketing digital pelas cooperativas durante o 

período pandêmico.  

Neste sentido, o objetivo geral desta pesquisa é analisar os impactos e contribuições 

mediante o uso do marketing digital nas cooperativas durante o período pandêmico da Covid-

19. A proposta foi traçada a partir de três objetivos específicos: identificar nos artigos 

científicos quais foram os impactos e contribuições do marketing digital para o cooperativismo 
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durante a pandemia; compreender os desafios para alcançar o consumidor final, e por fim 

refletir sobre os aspectos que têm sido abordados sobre o marketing digital no cooperativismo 

durante a pandemia.  

Este estudo foi feito por meio de uma pesquisa qualitativa e exploratória, onde foi 

realizada uma revisão bibliográfica, analisando artigos científicos sobre o marketing digital no 

cooperativismo durante a pandemia, avaliando os impactos e as contribuições nas cooperativas. 

A estrutura do trabalho é subdividida em tópicos. No tópico I, traz o referencial teórico 

abordando os principais conceitos de cooperativismo e marketing digital, apresentando os 

aspectos históricos e relevância. O tópico II, ocorre a apresentação da metodologia adotada na 

elaboração deste estudo. No tópico III, os resultados e discussões apresentam os principais 

dados obtidos mediante o levantamento bibliográfico. E por fim, no tópico IV, a pesquisa 

apresenta as considerações finais. 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO  

2.1 COOPERATIVISMO 

 O cooperativismo é um movimento alternativo em resposta às limitações do 

capitalismo. É um sistema de cooperação formado por pessoas em prol do mesmo objetivo, que 

busca somar capacidade dentro do mundo, por meio da: solidariedade, democracia, igualdade, 

equidade, responsabilidade e cooperação (SALES, 2010). 

O cooperativismo surgiu para gerar desenvolvimento social e econômico, baseado na 

união de pessoas, através do trabalho em equipe. Partindo desta iniciativa, o conceito de 

cooperativismo demanda a participação das pessoas capazes de conectar o desenvolvimento 

econômico e o bem-estar social (SILVEIRA ET AL., 2021). Sabe-se que, um grupo soma mais 

que o individualismo, partindo deste entendimento, percebe-se a necessidade que as pessoas 

tem em conviver em grupo desde os tempos antigos, pois um grupo produz mais que um ser 

humano sozinho (SALES, 2010). 

Em contemplação, as consequências da Revolução Industrial foi um dos elementos que 

possibilitou o surgimento do cooperativismo, pois, foi em decorrência deste período que houve 

a substituição do trabalho artesanal pela produção industrial (ROSSÉ ET AL., 2016). A partir 

disso, o cooperativismo teve seu início no ano de 1844, na Inglaterra, impulsionado pela crise 

do capitalismo, onde os tecelões desempregados vivenciam uma situação devastadora, sendo 

obrigados a recorrerem à greve em prol dos seus direitos. A partir daí, 28 tecelões se reuniram 

em busca de comprar o essencial para sobreviver, indo em busca de alimentos básicos para 
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suprir suas necessidades. Por meio deste movimento de trabalhadores, iniciou-se assim a 

primeira cooperativa formal chamada de Sociedade de Probos Pioneiros de Rochdale conhecida 

até hoje como a primeira cooperativa moderna (NUNES; FOSCHIERA, 2017).  

Dessa forma, pensando em organização e representação as cooperativas foram divididas 

em ramos, para facilitar a demanda para os governos, instituições legislativas e congresso. A 

partir desta iniciativa, cada cooperativa reunia seus ramos de acordo ao seu tipo de trabalho, em 

busca de promover a organização (OCB, 2020).  

Neste sentido, até o ano de 2019, no Brasil, existiam 13 ramos de Cooperativas, mais em 

2020 após a reformulação foi necessária a permanecia de apenas sete. Destaca-se dessa maneira, 

os sete ramos do cooperativismo em busca de garantir o fortalecimento da economia, permaneceu 

os ramos da agropecuária, consumo, crédito, infraestrutura, saúde, trabalho, transporte, produção 

de bens e serviços (OCB, 2020). 

As cooperativas devem agir através dos valores, prezando sempre pela igualdade e 

preocupação com os membros. Tais valores são preestabelecidos por meio de 7 princípios, que 

embora tenham sofridos alterações, foram amplamente adotadas pelas cooperativas (SCHUTZ, 

2014). 

O primeiro princípio é a adesão livre e voluntária, diz que as cooperativas buscam pessoas 

de modo a contribuir com um só objetivo, ao qual todos têm direitos e deveres ao se tornar 

associado sem discriminação de gênero, sexo e religião (SCHUTZ, 2014). 

O segundo princípio da gestão democrática, define como as organizações são gerenciadas 

pelos membros. As cooperativas são compostas por pessoas, sendo os representantes eleitos na 

assembleia-geral através do voto. Com isso, a cooperativa se mantém organizada enquanto a sua 

governança, prezando pelos princípios que regem as cooperativas. Já o terceiro princípio, trata 

da participação econômica dos cooperados na cooperativa, os cooperados participam 

definitivamente no capital, contribuindo um valor determinado para formação do capital social. 

Geralmente, uma parte deste valor é destinado para o desenvolvimento da cooperativa conhecido 

como fundo de reserva. No entanto, a participação dos membros e o retorno deste capital ocorre 

através das transações realizadas pelos associados junto a cooperativa. O quarto princípio trata 

da -autonomia e independência-, para o qual a cooperativa é regida pelos membros, através da 

ajuda mútua e seletiva. Este princípio buscar manter a autonomia e a transparência da 

cooperativa, por meio da cooperação. O quinto princípio das cooperativas incentiva a educação, 

formação e informação dos membros, tanto para os colaboradores quanto para os associados. 

Dessa maneira, o ensino sobre cooperativismo deve ser inserido desde o ensino fundamental, 
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embora existam iniciativas relacionada ao assunto, ainda persistem a exclusão dos estudantes no 

debate deste tema (WERNER, 2018). 

 O sexto princípio da intercooperação está correlacionado ao trabalho mútuo, onde 

cooperativas de diferentes ramos cooperam entre si. Por meio da intercooperação é praticada a 

solidariedade, a parceria e união, contribuindo para o desenvolvimento saudável da cooperativa, 

por meio do trabalho em equipe. O interesse pela comunidade é o sétimo princípio, diz que as 

entidades trabalham em conjunto, em prol de gerar benefícios para comunidade (SCHUTZ, 

2014). 

Com a globalização, as cooperativas tornaram-se uma forte aliada para o crescimento 

da economia brasileira, contribuindo na geração de renda e emprego, por meio da crescente 

participação das pessoas e compartilhamento das informações. Dados de 2020 da OCB apontam 

que existem 4.880 cooperativas no Brasil, sendo 18.887.168 milhões de cooperados atuando 

nos setes ramos do cooperativismo, representando aproximadamente 8% da população 

brasileira, ofertando produtos e serviços de qualidade (OCB, 2020). O sistema cooperativista 

não visa o lucro, busca priorizar as pessoas em prol de um objetivo comum, na busca por 

satisfazer e minimizar os conflitos econômicos e sociais. O cooperativismo proporciona 

sustentabilidade para o comércio local, presta serviços aos cooperados, com menores taxas e 

maior vantagem possibilitando o exercício das atividades (DELHA ET AL., 2015). 

  

Considera-se este tipo de organização uma forma viável para o sucesso do 

desenvolvimento econômico de uma comunidade, cujo aumento de renda teria 

maior propensão a manter e proporcionar o crescente desenvolvimento de uma 

determinada região que busca não somente do bem-estar comum dos 

associados, mas também a agregação de valores dentro dos parâmetros sociais 

e organizacionais de uma sociedade cooperativa (DELHA ET AL., 2015, 

p.26). 

 

Em termos de relevância, o cooperativismo é um movimento que busca contribuir para 

o desenvolvimento da sociedade e das pessoas, proporcionando sustentabilidade, rentabilidade, 

geração de renda e emprego, e uma qualidade de vida melhor. Além disso, desenvolve políticas 

que contribuem para inclusão, em busca de torna a sociedade mais justa (MACHADO, 2020). 

Em contribuição Sales (2010) afirma que, o cooperativismo veio para contrapor a desigualdade, 

diminuir a exploração e fortalecer o crescimento coletivo, visto que, possibilitou diversas 

transformações na economia. 

Assim, a lei do cooperativismo foi criada para organizar as cooperativas e seus 

princípios em benefício da coletividade. Partindo deste ponto, essa lei iniciou-se para prestar 
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serviços a seus associados, sem a interferência do estado, que se consagrou no ano 1988 

(NUNES; FOSCHIERA, 2017). 

A Lei n° 5.764/71, tem como proposta tratar da Política Nacional do Cooperativismo, 

com base nas sociedades cooperativas sem fins lucrativos. Criada para sanar as dificuldades 

através das prestações de serviços oferecidos aos associados (COUTINHO; CARDOSO, 2019). 

As cooperativas não visam ao lucro e sim a valorização e o desenvolvimento humano, através 

disso as cooperativas buscam pessoas para contribuir com um só objetivo, ao qual todos têm 

direitos e deveres ao se tornarem associados (SCHULTZ, 2014). 

Em relação aos desafios encontrados destacamos a forte concorrência, falta da educação 

cooperativista, dificuldades de apoio mútuo entre as cooperativas e a falta de informações sobre 

ambiente mercadológico, o que dificulta no planejamento estratégico da cooperativa. Esses 

problemas ocorrem pela falta de profissionais qualificados, que lideram e realizam decisões 

sem tem um plano estruturado, colaborando para má gestão e futuros prejuízos (PRESTES, 

2015). Considera-se também, os desafios na implementação da gestão organizacional dentro 

deste sistema, de modo a colaborar para compreender e minimizar as exigências de seus 

associados contribuindo de maneira significativa com seus objetivos (DELHA ET AL., 2015). 

 

2.2 MARKETING DIGITAL: CONCEITO E INSERÇÃO NO COOPERATIVISMO 

O marketing é a ação capaz de satisfazer as necessidades do mercado, através dos 

serviços e produtos, para chamar atenção e, suprir os desejos dos clientes. De acordo com Kotler 

e Keller (2006, p.4) afirmam que, o marketing envolve a identificação e satisfação das 

necessidades humanadas e sociais. 

Em complementação, o marketing também é um processo para direcionar um olhar mais 

amplo dos colaboradores, contribuindo para a organização através do: planejamento, 

organização e controle. Partindo deste ponto, as organizações precisam compreender e analisar 

o mercado para utilizar de maneira correta as ferramentas do marketing como instrumento de 

gestão. De antemão, o marketing tradicional era uma ferramenta utilizada neste processo de 

vendas, através dos meios de comunicação clássicos como: a televisão, o rádio e a mídia 

impressa, influenciando positivamente nas vendas e gerando sobras para as cooperativas, mas, 

para que isso ocorra de maneira progressiva, estas organizações necessitam investir nas 

ferramentas do marketing. Com isso, o marketing se tornou uma ferramenta essencial, capaz de 

satisfazer os clientes por meio da facilidade de vender produtos e serviços (ROSSÉ ET AL., 

2016). 
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Em termos de diferenciação, o marketing tradicional é o ramo da administração, porém, 

dentro desse contexto existe o marketing digital. Segundo Silva et al. (2021), o marketing 

tradicional é visto como um campo de estudo e tem como objeto compreender o processo que 

produtos ou serviços são criados, explorados, desenvolvidos e comercializados com agregação 

de valor para satisfazer as necessidades e desejo dos clientes. O marketing digital constitui um 

conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas e organizações, tendo como finalidade vender 

produtos e serviços, atrair novos negócios, criar relacionamento com clientes e desenvolver 

uma identidade de marca através do ambiente digital. 

Nesta linha, o conceito de marketing digital consiste num conjunto de estratégias e 

ferramentas que permitem que organizações e pessoas consigam vender produtos e serviços, 

divulgar promoções, promover marcas e estabelecer um canal de comunicação diretamente com 

o público-alvo no ambiente on-line da internet (SILVA, 2021). De acordo com Oliveira (2021), 

o marketing digital utiliza preceitos do marketing tradicional, porém utiliza ferramentas 

próprias para internet, onde organizações e pessoas interagem de forma dinâmica e 

personalizada.  

O surgimento do marketing digital, que ocorreu em meados de 1960, juntamente com a 

internet, e se propagou em 1990, potencializando e incrementando os negócios. Desde então, 

este modelo de gestão do marketing digital se tonou relevante em comparação ao tradicional, 

pois passou a conquistar um público maior, com grande visibilidade (LIMA ET AL., 2022). Em 

complementação, as operações ocorridas via internet potencializaram uma complexa rede de 

transações comerciais, financeiras e de informações. Exigindo novas posturas para lidar com 

uma sociedade globalizada e informatizada que demanda praticidade, velocidade, preços 

atrativos, produtos e serviços de qualidade, excelente atendimento e uma correta 

disponibilidade de informações (SCANDOLARA, 2018).  

Em relação à relevância do marketing digital, a internet se integrou a diferentes 

atividades da sociedade, possibilitando o encurtamento geográfico pelas utilizações das redes 

sociais, mídias digitais, sites, blogs e outras ferramentas tecnológicas (ROSA ET AL., 2017). 

Nesta linha, em relação aos benefícios do marketing digital, nota-se que: 

 

Conhecendo o perfil do consumidor é possível planejar ações que 

estarão dentro do contexto do momento, da marca e do próprio 

cliente. Ou seja, como dito anteriormente, o marketing digital além 

de fidelizar clientes, colaborar para mensuração de resultados e 

repostas rápidas aos feedbacks, é pautado no bom relacionamento, 

que será crucial para definir estratégias bem sucedidas (SANTOS, 

2014, p. 21). 
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Destaca-se também, a relevância na propagação das informações rápidas, determinando 

uma nova logística de troca de informações entre empresas e consumidores, posicionando a 

internet como elemento crucial no gerenciamento do composto ou mix do marketing1 

(BRANDÃO, 2001). 

Nos processos de gerenciamento do composto de marketing digital existem grandes 

desafios enfrentados pelas organizações na atualidade, que buscam sobreviver num contexto 

dinâmico, repleto de incertezas e em constante mudanças impulsionadas pelos avanços 

tecnológicos (ROSA ET AL., 2017). Em sequência, para flexibilizar os desafios da 

implementação do marketing digital nas organizações, especialmente, as cooperativas precisam 

reelaborar o conteúdo transmitido tornando-o mais informativo e interativo para os clientes 

(SILVA, 2021). Entre outros desafios na implementação do marketing nas cooperativas, estão 

a falta de profissionais e competência para execução das atividades, de modo que garanta o 

atendimento das exigências e a competitividade no mercado cada vez mais globalizado 

(ARAÚJO, 2013). 

Dando continuidade ao contexto das cooperativas, os meios digitais se tornaram fortes 

aliados para estas organizações, possibilitando que haja uma ampla visão no modo de 

divulgação dos produtos e serviços, disponibilizando de notícias a qualquer momento, 

fortalecendo o contato entre cliente e organizações.  

De acordo com Torres (2009), em termos de estratégias e funções, o marketing digital 

pode ter aplicações específicas conforme os objetivos das organizações:  

• Marketing de conteúdo é uma forma que permite criar conteúdo relevante, capaz de 

chamar atenção do público-alvo;  

• Marketing nas mídias sociais, contribui no aumento e visibilidade, por meio das 

informações compartilhadas, em busca de alavancar seu público alvo;  

• E-mail marketing, ação que consiste na comunicação direta com o cliente, com custo 

baixo; 

• Marketing viral, estratégia cuja finalidade é criar conteúdo que desperte o interesse do 

público, ao ponto de ambos se mostrarem satisfeitos e divulgarem espontaneamente;  

 
1 É denominado em quatro perspectivas: o produto como aquilo a empresa/cooperativa oferece para seus clientes. 

Preço, considerado aquilo que pagamos pelo serviço ou produto adquirido. Praça, também conhecido como canais 

de distribuição, é sobretudo o caminho necessário desde a produção até chegar aos consumidores, é a logística 

percorrida. E a promoção cuja finalidade é conquistar os clientes através da divulgação dos produtos e serviços, 

gerando uma conexão entre vendedores e clientes (SCHUTZ, 2014). 
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• Publicidade on-line, é uma área bastante ampla que envolve aplicativos, banners, jogos, 

podcast e vídeos para diversificar a comunicação entre as organizações e os 

consumidores; 

• Monitoramento, consiste numa estratégia de atividades específica disponibilizada pela 

própria internet, permitindo o acompanhamento constante para identificar o 

desempenho dos consumidores, através das suas ações como visitas e tempo de acesso. 

Partindo deste ponto, toda estratégia visa manter ou aproximar o cliente da marca, por 

meio de promoções, sorteios e novidades, para manter bom relacionamento e fazer propaganda 

da empresa, possibilitando a fidelização do cliente, através do bom atendimento e da troca de 

informações (BORCATO, 2016). Além disso, as sete ações se mantêm correlacionadas às 

estratégias táticas e operacionais, visando sempre atender os objetivos com planos e metas a 

serem alcançadas, na busca de gerar resultados para a empresa (TORRES, 2009). 

Neste sentido, as redes sociais contribuem na eficiência do marketing digital nas 

organizações. As redes sociais são sobretudo uma rede que conecta pessoas, e consiste num 

espaço de divulgação e interação entre clientes e empresas. Atualmente, grande parte das 

organizações investem num perfil corporativo, pois tem a finalidade de gerar visibilidade, 

aumentar número de vendas e clientes, melhorar o posicionamento da marca no mercado e 

construir uma base sólida com os clientes, tornando-lhe fiéis (MATTIUZZI, 2021). 

Em continuação, de acordo com Borcato (2016), as redes sociais são ferramentas capazes 

de realizar compartilhamentos em diversos formatos, tais como fotos, vídeos, áudios e 

mensagens, através dos perfis criados pelas redes sociais. E entre as plataformas existentes 

estão: 

•  Facebook, consiste numa rede criada para aproximar os usuários, que está em 

constante evolução, na busca por levar mais entretenimento e possibilidades de 

conhecimentos para os consumidores;  

• Instagram, aplicativo que permite que o usuário escolha diversos filtros que ele 

disponibiliza, além da facilidade em encontrar marcar, lojas e pessoas, o Instagram 

estimula seu público através dos engajamentos;  

• Twitter é uma rede que permite os usuários enviarem ou recebam atualizações de outros 

usuários privados;  

• YouTube permite que os usuários assistam ou divulguem seus vídeos, por meio de um 

canal cadastrado com sua conta, além de permite que outras pessoas avalie seus vídeos 

dando sua opinião e também permite que empresas divulgue sua marca.  



19 

 

Atualmente, no mercado, existem os blogueiros, que contribuem para o crescimento das 

empresas, através dos compartilhamentos, engajamentos e criação de conteúdo divulgados na 

internet (BORCATO, 2016). 

 

3 METODOLOGIA  

O presente estudo tem como abordagem a pesquisa qualitativa, que busca analisar e 

interpretar aspectos mais profundos sobre um determinado tema (MARCONI; LAKATOS, 

2010). 

A pesquisa é do tipo exploratória e consiste numa aproximação com o tema pesquisado. 

Segundo Sousa et al. (2021a), a leitura exploratória requer uma leitura rápida capaz de separar 

os textos que se correlacionam e auxiliem na delimitação do tema. Desse modo, a construção 

do projeto é feita através da realização da pesquisa bibliográfica, realizada através da análise, 

leitura e escrita de um determinado texto. Por meio disso, o pesquisador/leitor, pode selecionar 

os textos e construir fichamentos que ajudem na construção da delimitação do problema, de 

modo a facilitar na hora da escrita. 

A pesquisa bibliográfica é o levantamento de trabalhos já pulicados, dessa maneira o 

pesquisador precisará de muita dedicação para separar, ler, analisar e escrever através dessas 

obras já feitas (SOUZA ET AL., 2021b). 

Sobretudo, a pesquisa bibliográfica é o modelo de pesquisa com objetivo de selecionar, 

avaliar e coletar textos a serem utilizados no trabalho de pesquisa, com base em materiais já 

elaborados. A pesquisa bibliográfica permite que o investigador realize um trabalho profundo 

e bem elaborado, isso por que o escritor tem o livre arbitro de analisar livros, revistas, tese, 

artigos e monografias. Por meio disso, a pesquisa se tornará rica e coerente (GIL, 2002). 

Segundo Hoon (2013, apud Oliveira et al., 2019), a análise dos dados de uma literatura 

de determinado assunto pode ser realizada: utilizando fontes de dados com informações 

convergentes e divergentes; extraindo e sistematizando as evidências teóricas e empíricas 

encontradas nos dados e; realizando a avaliação quantitativa e qualitativa dos dados conforme 

os objetivos e problema de pesquisa. 

A operacionalização da pesquisa se deu a partir da seleção de trabalhos científicos, 

especificamente artigos, possibilitando maior familiaridade com a proposta de pesquisa com 

base nas seguintes palavras-chave: cooperativismo, marketing digital, Covid-19 e pandemia. A 

partir disso, a busca ocorreu na plataforma do Google acadêmico, Sciello e Periódicos Capes 

em razão da facilidade na busca de artigos recentes que abordam esse tema. Os trabalhos foram 

selecionados com base na leitura do título, nas palavras-chave e resumo. Assim, a pesquisa 
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buscou identificar, compreender e refletir, nos trabalhos selecionados, a contribuição do 

marketing digital no período da pandemia dentro das cooperativas. A pesquisa considerou os 

textos publicados entre os anos 2020 a 2023, em seguida, ocorreu uma verificação dos 

conteúdos selecionados e a leitura para verificar a adesão dos textos com o problema proposto, 

conforme descrito no quadro 1. 

 

QUADRO 1: Banco de dados da seleção dos artigos – 2020-2023. 

BASE DE 

DADOS 

PALAVRAS

-CHAVE 

FILTRO

S 

DATA DA 

PESQUISA 

TEXTOS 

LOCALI

ZADOS 

EXCLUÍD

OS APÓS 

A 

LEITURA 

SELECIONA

DOS 

GOOGLE 

ACADEMICO 

COOPERATI

VISMO, 

MARKETIN

G DIGITAL, 

COVID-19 E 

PANDEMIA  

Período 

de 2020-

2023, 

linguagem 

portugues

a, artigos 

(01/02/2023) 

        A 

(09/05/2023) 

21 7 14 textos 

SCIELO 

COOPERATI

VISMO, 

MARKETIN

G DIGITAL, 

COVID-19 E 

PANDEMIA  

Período 

de 2020-

2023, 

linguagem 

portugues

a, artigos 

(01/02/2023) 

        A 

(09/05/2023) 

1 0 1 

PERIÓDICO 

CAPES 

COOPERATI

VISMO, 

MARKETIN

G DIGITAL, 

COVID-19 E 

PANDEMIA  

Período 

de 2020-

2023, 

linguagem 

portugues

a, artigos 

(01/02/2023) 

        A 

(09/05/2023) 

0 0 0 

TOTAL 22 7 15 

FONTE: Elaborada pela autora, 2023. 

 

No processo de seleção dos artigos, a pesquisa avaliou 22 trabalhos científicos, a partir 

das palavras-chave e do resumo, sendo selecionados 15 textos e sete teve a sua exclusão em 

decorrência da falta de alinhamento com a proposta deste estudo, e textos com linguagem 

somente português. 

Por fim, a análise dos dados foi executada via leitura analítica dos textos, tendo como 

finalidade suprir a necessidade do estudo através das informações possibilitando uma 

compreensão para a escrita do problema de pesquisa (Gil, 2002). Segundo Oliveira (2020), a 

leitura analítica auxiliar o leitor a obter informações, tendo como objetivo final a compreensão 

dos trabalhos escolhidos, analisando e interpretando de modo que possa reescrevê-las com suas 

palavras, por meio de anotações e fichamentos, com o intuito de compreender melhor e fazer 

uma interpretação crítica dos textos. 
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4 RESULTADOS E DISCUSSÕES  

A seguir serão apresentados os trabalhos de pesquisa analisados como base para escrita. 

Os textos foram indicados com siglas T para facilitar o entendimento, e com indicadores de 

número (1 a 15), sendo demonstrado no quadro abaixo. Todos os artigos tiveram como recorte 

analítico de pesquisa as cooperativas. 

Todos os trabalhos tiveram como conteúdo abordado o marketing digital nas 

cooperativas, com isso, textos (T1; T2; T4; T6; T7; T8; T9; T11; T14; T15) trazem abordagens 

que utilizam o marketing digital como alterativa para acelerar, suprir e continuar as atividades 

das cooperativas na pandemia. Assim, segundo Deggerone et al., (2023, p. 03) afirma que, com 

a crise sanitária, tem-se uma aceleração do processo de desenvolvimento dos chamados 

mercados digitais, que emergem como alternativa comercial para a oferta dos produtos 

agroalimentares. 

Conforme as palavras-chave, a pesquisa avaliou os anos de 2020 a 2023, período da 

pandemia. Alguns abordaram a questão do desenvolvimento das cooperativas com essas 

ferramentas digitais neste período (T1; T10; T12), outros buscaram refletir sobre as estratégias 

marketing (T1; T5; T6; T8; T13; T14 e T15). Além de buscar entender sobre seus impactos 

(T2; T6 e T7). O texto T3 traz a relação do marketing e suas ferramentas voltado para 

contribuição no período pandêmico.  

Neste cenário, destaca-se a utilização das estratégias do marketing digital, visto que, tem 

grande relevância para as cooperativas, permitindo a continuidade das operações em meio à 

crise, ajuda na redução de custos e possibilita a retenção de clientes. Além de ter um grande 

destaque no mercado, as estratégias do marketing digital agregam valor aos produtos e serviços, 

melhorando a competitividade da cooperativa (PERINOTTO ET AL., 2021).  

De modo geral, observei nos artigos que o marketing digital foi grande aliado para as 

cooperativas neste período, pois possibilitou a sustentação dos negócios, no mercado atual em 

que vivemos, cheio de incertezas e de exigências, as cooperativas tiveram que adotar estratégias 

para alcançar o público-alvo.
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Quadro 2 -Caracterização dos trabalhos selecionados. 

Códigos 

Dos 

Artigos 

Autores Título Palavra-chave Conteúdo abordado 

T1 
Silveira et al. 

(2021) 

Cooperativismo de plataforma 

como alternativa para o 

desenvolvimento econômico 

pós-covid-19. 
- 

Aborda sobre a economia compartilhada, que se refere 

a troca de bens serviços por meio das plataformas 

digitais: sites, aplicativos moveis, redes sociais, 

permitindo a distribuição de mensagem rápidas. 

T2 

 

Fonseca et 

al. 

(2020) 

Estratégias tecnológicas em 

tempos de pandemia: impactos e 

contribuições em cooperativas 

gaúchas. 
- 

Destaca que o marketing digital está utilizando as 

estratégias de o home office, tecnologias de informação 

e comunicação para lidar com a pandemia e manter 

contato com os cooperados.  

T3 

Oliveira et 

al. 

(2020) 

LAR COOPERATIVA 

AGROINDUSTRIAL: formas 

de comunicação com 

stakeholders e ações para 

combate à pandemia da Covid-

19.   

Cooperativismo; 

Comunicação; 

Pandemia. 

Cooperativa de Agroindustrial que utiliza a 

comunicação por meio das plataformas digitais, 

website, Facebook, YouTube para manter contato com 

o público, e com o intuito de criar vantagens e divulgar 

sua imagem.  

T4 

Gazolla e 

Aquino.     

(2021) 

Reinvenção dos mercados da 

agricultura familiar no Brasil: a 

novidade dos sites e plataformas 

digitais de comercialização em 

tempos de Covid-19. 

Agricultura familiar; 

cadeias curtas; 

comercialização; 

desenvolvimento rural; 

mercados digitais. 

A pandemia afetou os Agricultores Familiares 

paralisando a distribuição de   seus alimentos.  Com isso 

o marketing contribuiu para que as vendas ocorressem 

de modo on-line, permitindo a sua distribuição e 

divulgação dos alimentos. 
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T5 

Albuquerque 

e Silva 

(2021) 

Estratégias inovadoras de gestão 

em cooperativas antes e pós-

pandemia da Covid-19. 

Inovação; Produção; 

Comercialização; 

Cooperativa; 

Agricultura Familiar.  

A cooperativa necessitou de estratégias novas para lidar 

com pandemia, e por meio do marketing ocorreu essa 

inovação na maneira de comercializar e distribuir. 

T6 
Sousa et al. 

(2021) 

Impactos da pandemia da Covid-

19 e estratégias para a inclusão 

produtiva de agricultores 

familiares no Tocantins: estudo 

de caso na Cooprato. 

Agricultura familiar; 

Experiências 

inovadoras; Políticas 

públicas; 

Desenvolvimento rural; 

Coronavírus. 

Relação dos agricultores familiares e seus 

empreendimentos coletivos, em meio à crise da corona 

vírus, e sobre as estratégias de inclusão produtiva.  

T7 
Cezaro et 

al.(2022) 

O impacto da pandemia na 

comunicação interna 

desorganizações: uma análise da 

percepção dos colaboradores de 

uma cooperativa de crédito do 

oeste de santa Catarina. 

Comunicação; 

Pandemia e Impactos.   

 

O texto aborda sobre os impactos que ocorreu durante 

a pandemia na comunicação entre os colaboradores, 

bem como a falta de diálogo em disseminar   as 

informações, dificultando na realização das atividades. 

T8 
Deggerone et 

al.(2023) 

Mercados de proximidade 

durante a pandemia: as 

estratégias de comercialização de 

alimentos adotadas pela 

Cooperfamilia em Erechim-RS. 

Pandemia; 

Cooperativas; 

Comercialização e 

Redes Sociais. 

A cooperativa adotou estratégias durante a pandemia 

para poder comercializar seus alimentos. 

T9 

Schaedler e 

Bandini 

(2022) 

Cooperativa de crédito na 

pandemia da Covid 19: uma 

análise à luz das forças 

isomórficas. 

Cooperativa de crédito. 

Controle gerencial. 

Orçamento. 

Isomorfismo.   

O texto aborda sobre o controle orçamentário da 

cooperativa   de crédito e a análise da implementação 

das forças isomórficas durante a pandemia. 

T10 
Wagner 

(2021) 

A cooperativa de crédito e sua 

relação com a comunidade. 

Cooperativa. 

Comunidade. Novos 

associados 

A cooperativa traz a relação do desenvolvimento da 

comunidade, por meio dos princípios democráticos, 

seus avanços e a valorização do trabalho coletivo. 



24 

 

T11 

Henrici et al. 

(2021) 

Cooperativas de moda no Brasil 

durante a pandemia: iniciativas 

destacadas na mídia e reflexões. 

Moda, Economia 

Solidária, Crise, 

Cooperativa, Revisão 

De Notícias. 

(T11) relata sobre as cooperativas de moda, as 

dificuldades para consegui vender, e se manter no 

mercado, visto que estava passando por um momento 

pandêmico. 

T12 

 

Damian et al. 

(2021) 

Gestão do conhecimento para o 

planejamento estratégico na 

pandemia: um estudo de caso em 

um observatório de cooperativas. 

Gestão do 

conhecimento, 

Planejamento 

estratégico, Covid-19, 

Pandemia, Observatório 

de cooperativas, Brasil. 

O presente trabalho relata os avanços tecnológicos, e 

sobre o planejamento estratégicos dentro da 

organização, para lidar com a pandemia.   

  

T13 

Perinotto Et 

al. (2021) 

O uso das estratégias de co-

marketing, coopetição e 

marketing do destino, por meio 

da mídia social Instagram no 

período de pandemia. 

Marketing digital. Co-

marketing. Coopetição. 

Marketing de destino.  

O assunto abordado discuti as estratégias a serem 

avaliadas pelos prestadores de serviços do passei de 

turismo.  Avaliando quais ações devem tomar para lidar 

com a pandemia. 

T14 

Santos et al. 

(2021) 

Estratégias de marketing de 

relacionamento para fidelização 

de pequenas empresas durante a 

pandemia: estudo de caso em 

uma Cooperativa de Crédito 

Itabirana. 

Marketing de 

relacionamento; 

estratégias; fidelização; 

pandemia; pequenas 

empresas e cooperativa. 

O texto aborda sobre as necessidades de identificar 

quais foram as estratégias de relacionamento para 

fidelizar os clientes, no período de pandemia. 

T15 

Farias et al. 

(2021) 

Inovações tecnológicas nas 

cooperativas de crédito: uma 

investigação do atendimento 

mobile em uma cooperativa de 

crédito da cidade de Guanhães-

MG. 

Inovação Incremental; 

Mobile Banking; 

Cooperativa de Crédito. 

As cooperativas de crédito possibilitam serviços 

financeiros, com menores taxas em relação aos outros 

bancos, oferecendo serviços e oportunidades   para os 

seus cooperados. 

FONTE: Elaborada pela autora, 2023. 
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4.1 DESAFIOS DO MARKETING DIGITAL NAS COOPERATIVAS PARA ALCANÇAR O 

CONSUMIDOR FINAL 

Em atendimento ao segundo objetivo específico da pesquisa, o (T1) destaca-se que a 

economia compartilhada foi a ponte para a sociedade lidar com capitalismo e investir no modo 

produtivo em busca de diminuir os impactos ambientais e a desigualdade. O texto (T2) 

compreende que, um dos desafios foi manter o relacionamento dos associados com as 

cooperativas. Já o (T3) compreender que o desafio é manter os usuários sempre interessados, e 

inovar as estratégias de comunicação entre cooperativa com cooperado. 

 O estudo (T4) traz a dificuldade em realizar a distribuição dos alimentos pelos 

agricultores familiares por conta da pandemia com: atraso do transporte de mercadorias que 

realizar a distribuição, bloqueios de estradas, paralisação e greves e fechamento de mercados e 

feiras, dificultando que os alimentos cheguem até o consumidor final.  

Entre as dificuldades na implementação do marketing digital nas cooperativas, o texto 

(T5) aponta o baixo nível de escolaridade, ocasionando dificuldades no desenvolvimento de 

inovações e manuseio das tecnologias digitais. O texto (T6) indica a dificuldade na adaptação 

aos serviços on-line para chegar até o consumidor. O artigo (T8) traz como desafio o processo 

de comercialização e produção das mercadorias durante a pandemia pelas Cooperfamilia. 

Observa-se, no (T7), que os desafios foram a baixa escolaridade e restrição das 

atividades. Para (T9) os desafios estão relacionados aos trabalhos desenvolvidos remotamente 

em virtude das restrições impostas para reduzir o número de contaminação de pessoas pela 

Covid-19. O artigo (T10) a alta competitividade das organizações empresariais no mercado, 

dificultando a inserção dos produtos das cooperativas. Assim, o texto (T11) destaca as 

dificuldades no processo de implementação dos meios de divulgação dos produtos e da imagem 

das cooperativas. O artigo (T12), apresentar como desafio a dificuldade na elaboração do 

planejamento estratégico de maneira correta para chegar ao consumidor. E o (T13) relata que a 

Covid-19 afetou diretamente a economia em virtude das restrições. O artigo (T14) destaca os 

desafios da cooperativa de crédito em manter o capital social diante do período pandêmico. O 

texto (15) apresenta a preocupação das cooperativas de créditos em desenvolver tecnologias 

para manter a comunicação ativa com os associados. 

Assim, com a expansão das redes digitais, alcançar o público-alvo ficou mais fácil, a 

sua comunicação ocorre por meio da internet, facilitando o contato direto na hora de realizar 

uma comprar ou na tomada de decisão. Observa-se a necessidade em atender os desejos dos 

consumidores, exigindo a utilização da criatividade para desenvolver estratégias que fidelize os 
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clientes (MATTIUZZI, 2021). Estes elementos foram explorados nos textos (T1; T5; T6; T8; 

T13; T14 e T15), que abordagem sobre a estratégia do marketing como mecanismo gerencial 

para fomentar os resultados das cooperativas.  

Nessa mesma linha, as tecnologias de comunicação, bem como as redes sociais, 

telefones, e-mail contribuíram para alcançar o consumidor final, e diminuir a demanda das 

atividades, além de colaborar prestando serviços on-line (FONSECA ET AL., 2020).  

 

4.2 ASPECTOS DO MARKETING DIGITAL NAS COOPERATIVAS DURANTE A PANDEMIA 

O texto (T1) destaca que, as cooperativas utilizam as plataformas digitais para auxiliar 

nos processos de enfrentamentos aos desafios impostos pela Covid-19. Silveira et al. (2021) 

destaca que, as plataformas digitais contribuíram para interação com os consumidores, 

acelerando o modo de divulgação dos produtos e serviços, permitindo a expansão de 

informações rápidas.  

Já o (T2) evidência que as cooperativas utilizaram o marketing digital como alternativa 

para enfrentar o cenário de crise do Covid-19, permitindo a continuação das suas atividades. 

Segundo Fonseca et al. (2020), o home office no período da pandemia cresceu, destacando a 

utilização do telefone móvel, internet e as redes sociais, contribuindo para a continuação das 

atividades nas cooperativas, permitindo que pessoas trabalhassem de suas próprias casas. 

A internet facilitou a comunicação entre as pessoas, permitindo que a distância não fosse 

um fator de interrupção conforme destaca o texto (T3). Segundo Oliveira et al (2020), as 

plataformas digitais visam promover a imagem da cooperativa, alavancar seus negócios 

contribuindo para a interação e comunicação entre cooperativa e cliente. 

 Os textos (T4; T5; T6 e T8) destacam a importância do marketing digital para a 

agricultura familiar no período da pandemia. “Os sites e as plataformas digitais de vendas de 

alimentos e produtos da agricultura familiar podem ser definidos como um tipo específico de 

canal de comercialização local e regional que estaria imerso” (GAZOLLA; AQUINO, 2021, p. 

09). 

Os autores Sousa et al. (2021b) e Deggerone et al. (2023) pontuam que a internet 

possibilitou o acesso dos agricultores durante este período permitindo a continuação da atuação 

no mercado, através dos canais de compras e aplicativos de vendas. 

Albuquerque e Silva (2021) destacam que, as cooperativas diante do cenário pandêmico, 

precisaram inovar as dinâmicas para continuar com os processos de vendas dos produtos e 

comercialização. Em função disso, buscaram desenvolver estratégias eficazes para agregar 
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valor e reconhecimento dos produtos da agricultura familiar, em prol de não serem afetadas 

pela crise. 

O (T7) destaca que as cooperativas utilizaram o marketing digital para lidar com a 

comunicação entre a cooperativa e os cooperados, adotando novas formas de se conectar. 

Segundo Cezaro et al., (2022), a funcionalidade do marketing digital é ampla, visto que, fornece 

suporte na comunicação para analisar as ferramentas necessárias para ser aplicada nas 

cooperativas neste período. 

  

A Comunicação interna é uma estratégia utilizada nas organizações para estabelecer 

canais que possibilitem o relacionamento com o público interno e tem o papel de 

tornar comum a mensagem destinada aos seus colaboradores, com o propósito de 

motivar, estimular, promover agentes e difundir os ideais da empresa (CEZARO ET 

AL, 2022, P. 06). 

 

(T9) destaca o aumento do uso das ferramentas de planejamento e estratégia do 

marketing. O (T10) evidência que a utilização do marketing digital nas cooperativas de crédito 

buscou suprir as demandas neste período de pandemia, através dos aplicativos e serviços on-

line. 

O (T11) evidência o crescimento do marketing digital, em especial, o E-commerce. As 

cooperativas de moda passaram a investir neste mercado, permitindo um retorno satisfatório 

neste período. Além disso, (T12) direciona as cooperativas por meio do planejamento 

estratégico, possibilitando atingir os objetivos destas organizações. O (T13) destaca a 

importância do marketing digital no processo de planejar as estratégias, definir os planos e 

controle dos resultados das cooperativas. 

O (T14) utilizou as estratégias do marketing de relacionamento nas cooperativas para 

manter o contato com os clientes, proporcionando melhorias nas vendas. (T15) traz a relação 

das ferramentas digitais vinculadas às cooperativas como meio de divulgação. 

De forma geral, podemos destacar que: o conjunto de textos abordam sobre o marketing 

digital e suas contribuições para as cooperativas no período da pandemia de maneira eficaz. 

Entretanto, houve a necessidade de investimentos e treinamentos para utilizar o marketing 

digital de maneira correta, permitindo continuar no mercado e não perder seus clientes.  

No tocante aos resultados obtidos, as cooperativas estão investindo no marketing e suas 

estratégias, pois perceberam o retorno e os resultados imediatos através da sua aplicação 

(ROSSÉ ET AL., 2016). Ademais, no período da pandemia as cooperativas passaram a investir 

nas tecnologias, estas se tornaram o meio de desenvolvimento territorial através do 

cooperativismo (FONSECA ET AL., 2020). O marketing digital trouxe comodidade, 
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praticidade e facilidade, tanto para os consumidores quanto para as cooperativas, visando o 

conforto em realizar suas compras on-line, tornando um meio de fácil acesso para os associados 

e consumidores no atendimento de diversas demandas (SOUZA ET AL., 2021b). 

  

5  CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A pesquisa destaca que o marketing digital é um forte aliado para as cooperativas no 

período da pandemia, apesar da constante presença do marketing como meio de comunicação 

clássica nas cooperativas: televisão, rádio e mídias sociais. O período pandêmico estimulou as 

rápidas alterações nas plataformas digitais, como uma forma de manter as cooperativas ativas 

no mercado. Nesta linha, o marketing digital surgiu com o intuito de vender produtos e serviços, 

divulgar promoções, promover marcas e estabelecer o contato com público-alvo na internet.  

O marketing digital se tornou essencial para as cooperativas, visto que, em meio a 

pandemia se mostrou indispensável para atingir os consumidores, reter e manter o contato 

direto, em busca de meios criativos para cativar os clientes. Assim, a internet ganhou espaço se 

tornando o canal de divulgação e distribuição de produtos (PARDIM, 2020). 

Com a rápida demanda de produtos e serviços, as redes sociais influenciaram neste 

processo de interação e decisões ao adquirir o produto final. Por conta da quantidade de pedidos 

de produtos e serviços, percebe-se que o marketing digital influenciou neste processo de contato 

com o consumidor/cliente, através das estratégias e planejamento do marketing, sendo 

necessário investir para ter um bom retorno.    

Destaca-se também, a importância das mídias digitais no seu local de trabalho, 

principalmente no período pandêmico, pois, perceberam a facilidade em atrair o público mesmo 

estando off-line, por meio das publicações já realizadas previamente (LIMA ET AL., 2022). 

Nota-se que, o avanço da pandemia, as organizações tiveram restrições no horário de 

funcionamento, por conta das medidas de prevenção, ocasionando impactos econômicos e 

sociais, por meio disso, as ferramentas digitais contribuíram para a sobrevivência das 

organizações, através das campanhas, anúncio nas redes sociais, e por meio das estratégias do 

marketing (SANTOS, 2022). Visto que, a internet conectou diversas atividades da sociedade, 

promovendo a comunicação, a execução de diversas operações, impulsionamento das vendas e 

o estabelecimento de canais voltados para atendimentos aos clientes (SCANDOLARA, 2018). 

Embora tenham sido encontrados poucos trabalhos, visto que o tema é recente, espera-

se que futuras pesquisas estudem os impactos da pandemia nos diferentes setores do 

cooperativismo e considerem a dinâmica de cada região do Brasil. 
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