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RESUMO

No final do ano de 2019 passaram a ser registradas as primeiras noticias de que um
virus, mapeado primeiramente na China, estaria se espalhando de maneira veloz e
com alto potencial de letalidade entre os infectados. O popularmente conhecido como
novo coronavirus, gerou a pandemia do Covid-19 que trouxe profundas
transformacgdes nas sociedades, nas relagdes interpessoais e no mercado empresarial
em todo o mundo, causando fortes impactos nos setores produtivos e na economia,
bem como na forma das empresas se posicionarem no mercado, tendo que se
adaptarem as novas exigéncias e necessidades dos consumidores. Nessa
perspectiva, uma das estratégias introduzidas ou aperfeicoadas nas vendas
ocorreram no ambito digital, o que norteou a realizagédo do presente estudo, que teve
como objetivo realizar uma reviséo bibliografica para analisar os impactos gerados
pela pandemia da Covid-19 no posicionamento estratégico de marketing digital das

empresas de maneira geral.

PALAVRAS-CHAVE: MARKETING DIGITAL; E-COMMERCE; PANDEMIA.
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ABSTRACT

At the end of 2019, the first news began to be reported that a virus, first mapped
in China, was spreading quickly and with a high potential for lethality among those
infected. The popularly known as the new coronavirus generated the Covid-19
pandemic that brought profound transformations in societies, interpersonal
relationships and the business market around the world, causing strong impacts on the
productive sectors and the economy, as well as on the way companies operate.
position themselves in the market, having to adapt to the new demands and needs of
consumers. From this perspective, one of the strategies introduced or improved in
sales occurred in the digital sphere, which guided the carrying out of this study, which
aimed to carry out a bibliographical review to analyze the impacts generated by the
Covid-19 pandemic on the strategic positioning of digital marketing of companies in

general.

KEYWORDS: DIGITAL MARKETING; E-COMMERCE; PANDEMIC.
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INTRODUGAO

Segundo Russell e Parker (2020), as pandemias sdo momentos que fortalecem
as grandes corporagdes, ajudando-as a crescer ainda mais. O surgimento do Covid-
19 trouxe com ele marcantes mudangas na gestdo de pessoas e no mercado
brasileiro, construindo assim um novo modelo de trabalho, causando impactos
relevantes em todo mundo, principalmente nas empresas.

Durante a pandemia do Covid-19 as empresas tiveram que se adaptar a muitas
mudancgas. Sendo que algumas delas ndo conseguiram se adaptar e acabaram se
tornando reféns dos impactos negativos do periodo, decretando a faléncia, ou, tiveram
aquelas que conseguiram atingir bons resultados, implementando novas agdes em
sua empresa. As decisdes foram tomadas de forma intensa, a busca pelo novo acaba
se sobressaindo cuidadosamente, pois, qualquer decisdo precipitada pode gerar
graves perdas (loles, 2020).

O objetivo geral do trabalho consiste em compreender as principais alteragdes
nas acoes de mercado e relagdbes com o consumidor a partir da pandemia que
alavancaram as estratégias de marketing digital. Avaliando a eficacia e as estratégias
de acgdes para enfrentar os problemas gerados pelo Covid-19.

Tendo desta forma como objetivo especifico retratar o impacto que as
empresas sofreram pds pandemia, mostrando a instabilidade administrativa que
ocorreu nesse periodo e os resultados positivos que foram obtidos com o consumidor.

Foram levantadas as melhores agdes que uma empresa pode se adequar em
meio a uma agao instantanea. As organizagdes precisam manter agdes preventivas e
corretivas, pensando em manter o foco positivo em resultados e lucros. Sendo assim,
sera levantado como justificativa, analisar o contexto alteracbes nas agdes de
mercado e relagdes com o consumidor e o marketing digital, buscando demostrar a
melhor forma que as empresas encontraram para se adequar a um problema
inexistente, desta forma discorrendo sobre o marketing digital, seu inicio,
desenvolvimento, contribuigdo e relevancia para as organizagbes modernas.

Diante desse contexto, investigar a evolugcdo do marketing digital e o seu
crescimento pos-pandemia da Covid-19, se empenhando na busca de apresentar o
melhor resultado das mudangas ocorridas dentro das organizagdes, bem como no

comportamento dos consumidores quando da utilizagao do marketing digital.
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1 JUSTIFICATIVA

Foi possivel observar que a pandemia causada pala Covid-19 trouxe na vida
das pessoas um alerta mundial, que mudou o cotidiano dos brasileiros e de todo
mundo, e no ramo empresarial isso nao foi diferente. Essa realidade foi de extrema
importancia para que as empresas pudessem aprender sobre a percepg¢ao da sua
marca, de seus produtos e servigos. (loles, 2020)

Diante do contexto os consumidores deixaram bem claro que a conveniéncia
habilitada digitalmente é importante (Silva, 2021). Foram levantadas as melhores
acdes que uma empresa pode se adequar em meio a uma agao instantanea. As
organizagdes precisam manter agdes preventivas e corretivas, pensando em manter
o foco em resultados e lucros.

Sendo assim, sera utilizado como justificativa, analisar o contexto geral de
gestdao empresarial, visando a empresa como um todo, demostrando a melhor forma
de implementacgao do trabalho hibrido, home office e marketing digital. Dessa forma
foi possivel abordar trés focos académico, social e pessoal:

e Foco académico: Esse estudo é importante pois analisara a prospeccao
digital do marketing, mostrando através de pesquisas os efeitos causados
apdés a pandemia, apontando como as empresas que realizaram
prospeccao ativa utilizando ferramentas de marketing digital sentiram
menos efeitos da pandemia.

e Foco social: O grande alarde da pandemia do Covid-19 trouxe no comércio
periodos de fechamento total ou parcial das lojas fisicas, acarretou
mudancgas de trabalho hibrido, mudangas significativas na gestdo de
especialmente aqueles que tinham nenhuma ou poucas estratégias digitais
de marketing.

e Foco pessoal: Esse tema é de extrema importancia, uma vez que existe
experiéncia diaria, na observancia das grandes propor¢des e

transformacdes que o marketing esta causando nas empresas atualmente.
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2 SITUAGCAO- PROBLEMA

Ha alguns anos Kotler e Keller (2006, p. 667) ja alertava que “a maior parte do
marketing de hoje esta se mudando do mercado para o ciberespago” e essa ideia se
fortaleceu com o passar dos anos e se tornou incontestavel mediante o cenario atual
em todo o mundo. Afinal, € de conhecimento geral o momento que vivemos desde o
surgimento do novo coronavirus (COVID-19) que surgiu na regido de Wuhan na China
e se espalhou pelo mundo colocando todos em um estado de pandemia mundial.

Tendo em vista os efeitos que a pandemia trouxera a populagao de forma geral,
a presente monografia pretende abordar a respeito da comprovacéao feita em varios
estudos de mudancas nas estratégias de vendas, na reformulacéo do marketing digital
e da reinvengdo que as organizagdes tiveram de passar para sobreviver durante a
crise de pandemia do novo coronavirus. Percebendo assim, um grande avango na

area de vendas, através da implementacao e reinvengédo do e-commerce.
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral desse trabalho é apresentar como as influéncias do
macroambiente agiram sobre o marketing, apresentando as principais altera¢des nas
agdes de mercado que afetaram as organizagdes, compreendendo como elas tiveram
necessidade de entender o comportamento de seu consumidor para direcionar o
planejamento em marketing digital e inserindo as novas tecnologias da informagao no
cotidiano empresarial, a partir da pandemia que alavancou as estratégias de

marketing digital.

3.2 Objetivos Especificos

1. Mostrar o impacto que as empresas sofreram pds pandemia, visando
compreender as principais mudangas no marketing.

2. ldentificar as mudancas no comportamento dos consumidores pos
pandemia.

3. Compreender quais sao os principais pilares do marketing em especial as
estratégias de marketing digital se tornam significativas neste novo
contexto.

4. Compreender os desafios e oportunidades da expansado da adocédo do

marketing digital para as empresas.
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4 METODOLOGIA

A metodologia utilizada foi uma pesquisa bibliografica, onde as principais fontes
serdo baseadas em livros, revistas, internet, periodicos, artigos cientificos, entre
outras. Este estudo classifica-se como uma pesquisa bibliografica, que de acordo com
Oliveira (2001) significa fazer um levantamento sobre o assunto com base em
referenciais teoricos.

Desta forma, sera utilizada como forma principal de pesquisa exploratéria que
se enquadra quando o tema escolhido € pouco explorado da pandemia do COVID-19,
sendo de dificil formulacao e operacionalizagao de hipéteses. Muitas vezes, esse tipo
de estudo se constitui no primeiro passo para a realizacdo de uma pesquisa mais
aprofundada (Oliveira, 2018). E foi escolhida pelo pouco conhecimento sobre o
problema a ser estudado, proporcionando assim maiores informacgdes sobre o tema
abordado, facilitando a delimitagao e o objetivo do trabalho, podendo abranger maior
familiaridade com o problema que esta sendo abordado.

Segundo Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa qualitativa envolve uma
abordagem interpretativa do mundo, o que significa que seus pesquisadores estudam
as coisas em seus cenarios naturais, tentando entender os fenbmenos em termos dos
significados que as pessoas a eles conferem. Uma seguranga para a pesquisa
exploratéria € a analise qualitativa, devendo assim explicitar as agdes em campo,

assim como os interesses e dificuldades na construcio do trabalho.
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5 CONCEITO DE GESTAO EMPRESARIAL

Segundo Xavier (2015), as organiza¢gdes nasceram da fase artesanal chegando
até os dias atuais, a globalizagdo, que se resume no alto desenvolvimento dos
transportes e das comunicagdes em uma escala mundial. A fase artesanal nasceu da
agricultura, nesse periodo predominavam as pequenas oficinas. A transicdo do
artesanato para a industrializagdo nascendo, assim, a Era Industrial. Ao chegar a fase
moderna, pos-guerra, onde conseguiu-se identificar o desenvolvimento tecnolégico e
a relacdo da tecnologia para fins comerciais. E nesta fase que surgem materiais como
o plastico e o aluminio. Basicamente, a gestao significa influenciar a acéo. Gestao é
sobre ajudar as organizag¢des e as unidades fazerem o que tem que ser feito, o que
significa acao (Mintzberg, 1990).

Segundo Chiavenato (2010, p. 107), as organizagbes de grande porte,
juntamente com uma variedade de empresas médias e pequenas, evoluiram durante
o século XXI. A complexidade do mercado tornou a organizagdo mais mutavel e a
distincdo entre o foco dos resultados foi observada em comparativo entre as eras
vividas. Realizando um comparativo entre as eras vividas, conseguimos observar a
distincao entre o foco dos resultados.

Para Chiavenato (2004, p.17), a gestao € a “maneira de governar organizagoes
ou parte delas. E o processo de planejar, organizar, dirigir e controlar o uso de
recursos organizacionais para alcangar determinados objetivos de maneira eficiente e
eficaz.”

Conforme sintetiza Oliveira, Perez Jr e Silva (2010) a palavra gestao é uma
estratégia direta aos negocios que envolve a organizagdo de processos, 0 controle
das financas, a administragcdo dos recursos humanos e materiais, tudo o que é
essencial para progredir. Administrar € planejar, organizar, dirigir e controlar os
recursos, visando atingir determinado obijetivo.

Para Ramalho (2008), “as vezes, pequenos detalhes podem reverter até
mesmo situagdes que ja estavam dadas como perdidas”, nesse sentido, precisa-se
buscar a otimizacéo e geracéo de valor na empresa como um todo ou em parte dela.

Segundo Falconi (2012), o melhor método ndo consegue sucesso se a
lideranga da organizagao nao faz acontecer, porque os lideres tém que motivar as

equipes e enfrentar as resisténcias. Isso € necessario levar em consideracdo o
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impacto da cultura organizacional, trabalhando com muita franqueza para identificar
os problemas e auxiliando as organizagdes para elaborar planos de acéo.

Segundo conceitos apontados pelo SEBRAE (2020), ser o dono do negdcio nao
significa ser um gestor de empresa. A gestdo empresarial € um conjunto de estratégias
para direcionar a empresa as suas metas e resultados e é feita por meio de uma
gestao intensa que envolve os processos, as pessoas, 0s materiais e as finangas. Um
gestor empresarial deve saber lidar com todas as areas da organizagéo e ter um amplo
conhecimento de negocios.

Ao observar os conceitos, pode se entender que aplicar agestédo
empresarial depende basicamente de planejamento, indicadores de
desempenho, tecnologia e qualificagdo profissional. Por ser algo tdo abrangente, é
extremamente dificil de definir e ensinar sobre gestdo empresarial.

Por fim, todo empreendedor que busca a expansao do seu negdcio deve
entender qual a importancia de uma boa gestao do marketing dentro de uma empresa,
construindo a visao de que € essencial para a construgao da marca no mercado, com

o intuito de gerar resultados fantasticos e diferenciar o negdcio da concorréncia.
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6 AS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segundo Kotler (2000, p.30) podemos distinguir as definigdes sociais e
gerenciais do marketing. Na definicao social, o marketing é geralmente descrito como
um processo pelo qual as pessoas buscam o que necessitam criando oferta e livre
negociacao de produto e servigo. Ja, segundo a definicdo mais pratica e gerencial,
marketing seria o processo de planejar e executar a concepgao de bens e produtos, e
a determinacgao do seu preco, promoc¢ao e distribuicdo de forma que se criem trocas
que atinjam as metas individuais e organizacionais. Vocé nunca deve ir para o campo
de batalha antes de vencer a guerra “no papel'. A boa noticia € que vocé pode
aprender marketing em uma hora. A ma noticia é que leva uma vida inteira para se
aperfeicoar (Kotler; Keller, 2006).

Como fungao empresarial de marketing, fica a identificagdo das necessidades
e desejos insatisfeitos, definindo e mensurando o potencial de rentabilidade,
especifica para cada mercado-alvo atendidos pela organizagdo (Fonseca, 2016).
Desta forma, sera retratado nesse capitulo os principais conceitos e comparagdes
entre o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 de uma maneira geral, chegando até o Marketing 4.0

e 5.0, registrando assim a sua evolugao até os dias atuais.

6.1 Conceitos Basicos De Marketing

O termo “Marketing” é originado da palavra market que na lingua inglesa, que
significa mercado. Entretanto, dentre diversas definigdes para entender o que é
marketing, Kotler e Keller (2006, p. 04) nos apresenta de forma sucinta e clara quando
diz que “o marketing envolve a identificacao e a satisfagdo das necessidades humanas
€ sociais, ele supre necessidades lucrativamente.”

A partir dessa definicdo podemos extrair que os autores consideravam como
um conceito central dentro do marketing, a “troca”, a qual envolve a obtencdo de um
produto desejado por uma pessoa que oferece algo em contrapartida. E essa troca,
segundo Kotler e Keller (2006) ocorre mediante cinco condi¢gbes essenciais que sao:
a existéncia de pelo menos duas partes, pois caso contrario seria autoproducao; cada
parte possuir algo que apresente valor para a outra parte; todas as partes possuirem
capacidade de se comunicar e de fazer entrega; cada parte ser livre para aceitar ou
recusar a oferta de troca; e todas as partes acreditarem ser adequado participar da

negociagao, pois caso contrario seria uma coergao.
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Com isso Gabriel (2010, p.29) nos diz que “o marketing envolve transagdes em
que, teoricamente, as partes envolvidas sempre saem ganhando” e que por causa
disso “quanto mais o marketing entende o seu publico-alvo e as transformagdes em
seus habitos, necessidades e desejos, maior é a probabilidade de saber o que pode
ser oferecido a esse publico, que o interessa, para que ocorra a troca”.

Esta visdo do marketing como a relagédo entre a empresa e o mercado, também
€ explorada por Ferrel (2005 p.6), que afirma que a meta do marketing é conectar a
organizagédo com seus clientes.

Por fim, consideraremos a resposta do grande e renomado tedrico da
administracao, Peter Drucker, enfatizado por Kotler e Keller (2006, p. 04): Pode-se
considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing
é tornar supérfluo o esforgo de venda. O objetivo do marketing € conhecer e entender
o cliente tdo bem que o produto ou servigo seja adequado a ele e se venda sozinho.
Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar, onde a
unica coisa necessaria entéo seria tornar o produto ou servigo disponivel.

Com isso entendemos que o marketing € uma ferramenta poderosa e
importante para toda e qualquer organizagao, independentemente de porte, estrutura,
segmentacdo ou produto/servico vendido e que com o passar dos anos se
desenvolveu, ganhou espaco e notoriedade nos organogramas e se adequou as

atualizagdes globais, conforme veremos nos proximos capitulos.

6.2 Evolucao Do Marketing 1.0 Para O 3.0

Com as definicbes de marketing expostas acima entendemos que nao é facil
definir o inicio e o surgimento dessa area que passou a ser tdo utilizada atualmente,
como vimos o marketing onde o importante era produzir e oferecer produtos a todo

mercado que quisessem compra-los.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a
nova dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos
produtos para os consumidores, e para as questdes humanas. Marketing 3.0
€ a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor
para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem
como contrapeso a responsabilidade corporativa. (Kotler, 2010, p. 10)

Durante as décadas de 1940, a era do marketing era conhecida com o foco em
produto, onde o seu o grande objetivo era padronizar e ganhar em escala sobre todos
os produtos, que eram praticamente sem distingdo e ndo havia necessidade de
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escolha para o consumidor, ou seja, nessa época o Marketing 1.0 era voltado para a
producao em escala, sendo basicamente “push”, onde qualquer coisa que fosse
empurrada para o consumidor seria boa o suficiente e ndo haveria indagagdes sobre
isso. Assim, da-se inicio ao “vender a qualquer prego”. O marketing ainda nao era
visto como a acgao para satisfazer desejos e necessidades, mas a unica necessidade
de vender (Kotler, 2012).

Ja o inicio da década de 80, foi marcado pela era da Informacéo e o inicio do
Marketing 2.0, onde os consumidores ja estdo bem mais informados e junto com o
apoio da internet eles comegam a ter a opgao de comparar ofertas de produto e
servigos de uma maneira rapida e pratica.

Com as informagdes nas maos dos consumidores o mercado se aquece e
torna-se mais competitivo, as suas preferéncias sdo variadas, ha mais diversidade de
produtos no mercado e o profissional do marketing precisa se destacar de alguma
forma para ganhar o coragao e a mente do consumidor.

Desde os anos 2000 novas mudangas foram ocorrendo no mercado, o que
gerou novas percepgoes e estudos sobre o marketing, nos apresentando outro

conceito, o Marketing 3.0, o marketing “pull’.

“Consumidores estdo em melhor situagdo porque suas necessidades e
desejos estdo sendo atendidos. Tém opcdo em meio a uma gama de
caracteristicas funcionais e alternativas. Os profissionais de marketing tentam
chegar ao coracéo e a mente do consumidor” (Kotler, 2012).

Ao invés de tratar a pessoa como um simples consumidor, nessa época 0s
profissionais de marketing comegam a pensar nos consumidores como individuos
plenos ao ser humano. Enquanto o Marketing 2.0 visava o consumidor, o Marketing
3.0, busca satisfazer esse consumidor e todos os seus anseios. Anseios esses
gerados por uma série de avancgos tecnolégicos, de mercado e de comunicagao ao

longo dos anos.

Na primeira fase, o marketing era orientado pela transagéo, concentrava-se
em como efetuar a venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se orientado
pelo relacionamento — como fazer o consumidor voltar e comprar mais. Na
terceira fase, convida os consumidores a participar do desenvolvimento de
produtos da empresa e de suas comunicag¢des. O marketing colaborativo é o
primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As empresas que praticam o
Marketing 3.0 querem mudar o mundo. N&o conseguirdo fazé-lo sozinhas. O
Marketing 3.0 representa a colaboragcdo de entidades de negdcios que
compartilham conjuntos semelhantes de valores e desejos. (Kotler, 2010, p.
12)
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O marketing passou por um processo evolutivo no decorrer dos anos com
transformacdes em sua forma de interagir com o mercado. Carvalho (2010) expbe de
forma sucinta e direta a evolugdo dessa area, nos mostrando que: “O Marketing
evoluiu de suas antigas origens de distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangente
de como relacionar dinamicamente qualquer organizagao ao seu mercado.” (Carvalho,
2010, p. 43). Refletindo no pensamento de Kotler (2010) fazendo comparagdes
significativas sobre os chamados de marketing 1.0, marketing 2.0 e marketing 3.0,

conforme representado no Quadro 1:

Quadro 1: Comparacgao Entre Marketing 1.0, 2.0 E 3.0

MARKETING 1.0

(Centrado no produto)

MARKETING 2.0
(Voltado para o

consumidor)

MARKETING 3.0
(Voltado para os

valores)

OBJETIVO

Vender produtos

Satisfazer e reter os

consumidores

Fazer do mundo um

lugar melhor

FORGAS

Revolugao Industrial

Tecnologia da

informagao

Nova onda da

tecnologia

VISAO DE MERCADO

Consumo em massa,

necessidades

Consumidor inteligente,

dotado de coragao e

Ser humano pleno,

com coragdo, mente

tangiveis mente e espirito
Desenvolvimento de
CONCEITO Diferenciagao Valores
produto
Especificagao do Posicionamento do Missao, visédo e
DIRETRIZES
produto produto e da empresa valores
PROPOSTA DE Funcional, emocional
Funcional Funcional e emocional
VALOR

e espiritual

INTERAGAO COM OS
CONSUMIDORES

Transagao de
bens/servigos x

dinheiro

Relacionamento um

para um

Colaboragdo um

para muito

Fonte: Adaptacéo de Kotler (2010, p.6).

6.3 Marketing 4.0

Segundo Kotler e Keller (2012), cada vez mais, os consumidores estdao em
busca de solugdes para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado em
um mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas

mais profundas necessidades de justica social, econbmica e ambiental em sua
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missao, visao e valores. Buscam n&o apenas satisfagdo funcional e emocional, mas
também satisfagao espiritual, nos produtos e servigos que escolher.

Nesta fase Kotler (2017) cita o processo de defasagem dos 4P’s do Marketing
e 0s substitui pelos 4C’s, sendo eles:

e O Produto que vem a ser substituido pela cocriagao (co-criation), que diz
gue ao invés da empresa simplesmente langar um produto no mercado ela
deve trabalhar em conjunto da comunidade capturando suas demandas.

e O Preco que sera substituido pela moeda (currency), que significa que os
produtos nos dias de hoje tendem a ndo serem comprados num valor muito
caro em uma vez so, o cliente prefere pagar pouco e recorrentemente.

e O P de Pracga é substituido por Ativagdo Comunitaria (communal activation),
que diz que qualquer pessoa atualmente consegue vender um produto de
qualquer lugar do mundo, ndo ha mais uma dependéncia de um espaco
fisico préprio para realizar esse processo.

e O P de Promocédo é substituido por Conversa (conversation), onde a
promog¢ao € substituida pelo dialogo dos membros nas comunidades e
redes sociais, utilizando assim o marketing de conteudo para divulgagao e
crescimento das empresas e servigos.

Basicamente Kotler (2017) dita que para uma empresa se adaptar ao Marketing

4.0 no mundo atual é necessario que ela traga todo enfoque que havia no produto
para o seu consumidor. Seguindo esta linha o Marketing 4.0, que é marcado pelas
mesmas caracteristicas do Marketing 3.0, mas com um adendo muito importante, a
Internet.

De acordo com Torres (2010), o marketing nas midias sociais € o conjunto de
acdes de marketing digital, que visam criar relacionamento entre a empresa e o
consumidor, para atrair a sua atencao e conquistar o consumidor on-line, afirmando
ainda que, o conteudo gerado no marketing de conteudo, é peca chave desse
processo. As midias sociais consistem de relacionamentos continuos e duradouros
entre pessoas e as comunidades onde elas integram (TORRES, 2010).

Para o mesmo autor, algumas agdes praticas devem ser observadas para que
as empresas se relacionem efetivamente com seus clientes, sendo elas: criacdo de
blogs, Twitters, listagem dos principais blogs que falam sobre temas relacionados ao
seu negocio (mapa da blogosfera), criagcao de perfis nas redes sociais para interagao
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com seus clientes, respondendo quando perguntado e criando agbes promocionais
simples, faceis de entender com regras claras.

Um dos desafios utilizados pelas empresas que se utilizam do marketing digital
para promover servigos e vendas de produtos € a promocao de conteudos relevantes

de interesse do publico-alvo on-line.

6.4 Marketing 5.0

O Marketing 5.0 de Kotler (2021) descreve, em detalhes praticos e acessiveis,
como essas trés mudancas fundamentais nos mercados, negoécios e tecnologia,
exigem que as empresas superem novos e formidaveis desafios a medida que se
esforcam para levar seus produtos e servigcos ao mercado. Os autores se concentram
na ideia de “Tecnologia para a Humanidade” e na descoberta de maneiras de usar a
tecnologia para atender as necessidades nao materiais dos clientes (Gallo, 2021).

Neste livro, o Dr. Kotler, junto com Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan,
integra os principais movimentos que os profissionais de marketing enfrentam hoje:
avangos tecnoldégicos dramaticos, mudangas no comportamento do cliente e
mudancas nos modelos de negdcios aceitos.

De acordo com eles, o Marketing 5.0 significa 0 uso das tecnologias que
simulam o comportamento humano para melhorar a experiéncia do consumidor,
entregando mais valor na jornada do cliente, em todas as etapas. Ou seja, € um
processo muito baseado em dados, que podem ser coletados para a obtencdo de um
diagndstico preciso do comportamento dos usuarios, que vai pautar as acdes da
marca.

Se por um lado a pandemia da Covid-19 provocou transformagdes significativas
no marketing digital, por outro reforgou a relevancia do Marketing 5.0. A pandemia em
algum momento sera controlada. Todavia, € importante que os empreendedores
tenham em mente que as mudangas provocadas pelo virus no ambiente e no mercado
se manterdo, configurando o que alguns chamam de “um novo normal’.

Neste “novo normal”, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) explicam como os
profissionais de marketing podem usar a tecnologia, em particular a inteligéncia
artificial, para atender as necessidades dos clientes e fazer a diferenga no mundo.

Em uma nova era, quando os profissionais de marketing estardo diante da
transformacao digital dos negécios e da mudanga de comportamento dos clientes,

com um crescente numero de pontos de venda sem a presenca humana e a
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inteligéncia artificial no ambiente virtual e nos servigos, este livro aborda uma forma
de integrar a evolugao tecnoldgica e do modelo de negdécios com as transformacgdes
significativas no comportamento do consumidor que ocorreram, sobretudo, na ultima
década (Gallo, 2021).

Com a utilizagdo mais constante das redes sociais pelas organizagdes, ha uma
significativa melhoria na necessidade das empresas em manter bons relacionamentos
com os stakeholders, que sio os clientes, acionistas, fornecedores, colaboradores, a
comunidade e o governo. Segundo Leonardi (2011), “cada vez mais as tecnologias
sao projetadas para serem personalizaveis e adaptaveis as necessidades de
desenvolvedores e usuarios” (Vinicius, 2018).

As empresas tém se preocupado e explorado a imagem social da empresa na
internet. “Muitas grandes empresas ja estdo compartilhando videos com usuarios da
rede”. Werneck e Cruz (2009), grandes empresas sabem que a imagem da empresa
na internet pode se tornar um grande diferencial e vantagem competitiva.

Os usuarios da internet estdo dando mais aten¢ao aos anuncios na Web, “80%
dos internautas lembram de assistir a um anuncio de video em um site que visitou nos
ultimos 30 dias, 46% tomaram alguma agao apds ver o anuncio” (Tavares, 2014).

No entendimento de Correa (2003), a realidade atual esta cada vez mais em
ritmo acelerado, isso € perceptivel na analise do ambiente, onde os processos estao
cada vez mais acelerados, tudo em fungcdo do tempo, maquinas estdo produzindo
mais rapidamente, carros sao mais velozes, as comunicagdes sao instantaneas. A era
da informacao trouxe um novo ambiente onde criou-se um modo de vida em que
pessoas se conhecem virtualmente, cada vez mais o fisico esta sendo substituido pelo
digital.

O marketing digital surgiu como um meio de a¢des para viabilizar de forma mais
segmentada os métodos de comunicagao realizada pelas empresas, onde se
consegue, através da internet, novos caminhos para a divulgacdo de produtos e
servicos, abrindo oportunidades para a conquista de mais clientes, bem como
aumentar sua rede de relacionamentos (Segura, 2009).

Para Okada e Souza (2011) quanto mais as novidades vao surgindo, mais
marcantes elas se tornam, as inovagodes tecnoldgicas se destacaram transformando-
se em fortes tendéncias, mudando completamente a visdo dos profissionais de
marketing e de Tecnologia de Informagao (TI). A migragcdo do consumismo para o

mundo digital, os métodos que se tornaram mais simples na hora da pesquisa por
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melhores produtos e servigos, e o desejo pelo consumo feito em tempo real, mudou
completamente a visao das empresas, que agora tiveram que se tonar mais exigentes
no que se diz respeito a novas estratégias, pois o seu perfil deve ser de constante
atualizacéo.

Solomon (2011) afirma que este estilo de marketing possui uma maior
capacidade de segmentacao, praticidade e comunicagao personalizada, sendo bem
mais econdmica em contraposto das acgdes de comunicacdo convencional. E
interessante compreender que o marketing digital se diferencia do marketing
tradicional, porque ele usa a internet como forma de interacao e relacionamento com
0 seu publico-alvo, de forma segmentada e individualizada, e ndo como meio de
comunicagéo em massa.

Os usuarios tém a capacidade de filtrar diretamente o assunto que desejam,
assim, apresentam pontos importantes, como a agilidade e a flexibilidade, eis que
além de atingir seus clientes de forma imediata suas execugdes e corregcdes podem
ser realizadas rapidamente, onde em um mercado competitivo, a velocidade de

resposta pode ser um fator determinante para o sucesso.
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7 A PANDEMIA

O Brasil, assim como os demais paises do mundo, vem vivenciando desde 2020
uma situagdo atipica decorrente da Covid-19, a pandemia trouxe consigo a
necessidade de tomadas de decisbes e adogdes urgentes de estratégias para
preservar vidas e conter a propagacao da pandemia (Fiocruz, 2020).

Para entender a necessidade da boa relacdo com o consumidor e a crescente
utilizacdo do marketing digital no cenario atual € importante explanarmos sobre o
surgimento da pandemia e os seus impactos.

Para entendermos melhor a necessidade da crescente utilizagao do marketing no
cenario atual, sera explorado nesse capitulo o surgimento da pandemia da Covid-19

€ 0S seus principais impactos sobre os consumidores.

7.1 Contextualizagao Histérica Da Pandemia

E de conhecimento geral que a China comunicou @ OMS em dezembro de 2019
sobre um surto de uma nova doencga, que se assemelha a uma pneumonia. Essa
doencga, transmitida pelo novo coronavirus, foi denominada COVID-19.

Em seguida em janeiro de 2020, novos casos foram notificados nos demais
paises, o que fez com que a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) declarasse
emergéncia internacional em saude publica. Ja na América Latina, o primeiro caso
registrado foi no Brasil, em Sdo Paulo, no dia 26 de fevereiro de 2020. Apds se
espalhar pelos continentes do mundo e desencadear uma pandemia, em escala global
dentro de pelo menos seis meses, esse virus infectou até o momento mais de 136
milhdes de individuos, provocando em torno de 3 milhdes de ébitos, mantendo até 4,5
bilhdes de pessoas isoladas em quarentena domiciliar e acarretando uma série de
impactos econdmicos (Lana, 2020; Anderson, 2020).

Segundo Johns Hopkins University e Medicine dos Estados Unidos, o
Coronavirus Resource Center apresentou que o maior numero de casos de infectados
no mundo foi nos Estados Unidos, chegando a 31.006.952 (em 09/04/21 as 12:38). O
Brasil vem em segundo lugar com 13.279.857 infectados e a india em terceiro lugar
com 13.060.542 (em 09/04/21 as 14:46). Os primeiros casos se deram em 1937,
quando encontraram em humanos o coronavirus. Entretanto, somente em 1965 é que
o virus foi denominado por coronavirus, visto que seu perfil microscépico se parece a

uma coroa. A covid-19 é uma doencga infecciosa causada pelo coronavirus,
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denominado de SARS-CoV-2. A doenga apresenta um espectro clinico com uma
variacao de infecgbes que vao de assintomaticas a casos de quadros graves. De
acordo com a Organizagdo Mundial de Saude (OMS, 2020), cerca de 80% dos
pacientes com COVID-19 podem ser assintomaticos ou apresentar poucos sintomas,
e 20% dos casos detectados necessitam de atendimento hospitalar por mostrarem
dificuldade em respirar, sendo que 5% deles podem vir a precisar de intervencao
ventilatéria.

Em 26 de fevereiro de 2020, quando o primeiro caso de Covid-19 foi registrado
no pais, poucos apostavam que o problema seria tdo longo e tdo grave. Dois anos
depois, oficialmente a doenca ja tirou a vida de quase 650 mil brasileiros, trouxe
impactos econdmicos e transtornos que jamais poderao ser esquecidos.

Segundo Urdan (2020), a pandemia gerou e segue gerando impactos
profundos em varias dimensdes sociais, humanas, governamentais e empresariais. E
nao sabemos ao certo até quando irdo seus efeitos adversos na sociedade, apesar
das fundadas expectativas em relacéo as vacinas.

Durante o isolamento social, novos habitos e formas de consumo foram criados
e adaptados a essa nova realidade, e 0 e-commerce passou a ser uma ferramenta
essencial para as empresas se manterem ativas e fazerem com que seus produtos
chegassem ao consumidor final, conforme atestou a pesquisa da Ebit-Nielsen (2020),
a qual registrou um crescimento maior do que a média em relagdo aos novos
consumidores do e-commerce brasileiro. Em termos percentuais, a referida pesquisa
evidenciou, no periodo referente ao primeiro semestre de 2020, um crescimento de
47% no faturamento das lojas online. Especificamente no decorrer do més de abril de
2020, contexto inicial da pandemia no Brasil, o comércio eletrénico demonstrou um
crescimento de 81% quando comparado ao més de abril do ano anterior.

Nessa nova conjuntura, as estratégias de promogao e vendas pelo comércio
foram reinventadas pelas empresas, pois as vendas que antes eram majoritariamente
fisicas migraram para o ambiente virtual, demandando a adogao de novas estratégias
de marketing por parte das organizagdes, com a utilizagédo em grande escala de sites
e redes sociais para divulgagao dos produtos e servigos (Rezende, Marcelino & Miyaiji,
2020).

A internet, nesse sentido, tem sido uma ferramenta bastante utilizada por
empresas e pelos consumidores para venda e aquisicao de produtos e servigos, e

nesse novo cenario imposto pela pandemia, o marketing passou a ser utilizado em
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larga escala em todo o mundo, possibilitando criar uma boa relagdo das empresas
com o mercado, fazendo com que as empresas conseguissem lucrar a partir da

necessidade dos clientes no momento.

7.2 Dados De Mercado E Os Impactos No Mundo

Pode-se observar que de fato o marketing 5.0 tornou-se tendéncia de mercado.
Decorrente da pandemia que o mundo enfrentou, os clientes ndo apenas escolhem
um produto pela qualidade, mas sim, escolheram uma empresa que lhes representa-
se e que fosse bem-vista no mercado, que soubesse propagar as suas informagoes
nas midias sociais a fim de promover os seus produtos. Como o préprio Kotler afirma,
a medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0S
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas
opinides e experiéncias (Kotler, 2012).

Segundo o SEBRAE, as empresas que utilizam algum tipo de marketing tém
altissimas taxas de engajamento nos canais de midias sociais, ou seja, uma boa
gestao das plataformas, pode gerar um impacto positivo quase imediato nas vendas
do negodcio. Desta forma, certificando que o relacionamento com o cliente vem se
provando ser cada vez mais essencial no fator de decisao de compra, os clientes criam
um vinculo emocional com maior facilidade, refletindo sobre a imagem da empresa e
impactando no fator de compra.

Um mercado maduro é sempre um desafio para os profissionais da area de
marketing, ainda mais em uma era onde os consumidores tém acesso a informacéao
com maior facilidade e comegcam a ver os produtos como commodities. Assim, além
das empresas serem criativas e proporcionarem experiéncias imersivas aos seus
consumidores, os profissionais dessa area, precisam ir além e provocar uma grande
transformacao. Portanto, o marketing digital exerce grande poder de influéncia na
tomada deciséria de compra, onde os recursos oferecidos demonstram aos
consumidores como suas necessidades e desejos serdo atendidos, auxiliando-os
nesse processo.

Neste cenario, as estratégias de promocéo e venda pelo comércio passaram por
um processo de criacao de novas configuracdes entre as empresas. As vendas que
antes, majoritariamente, eram feitas em lojas, com atendimento presencial ao cliente,
tiveram que migrar para um ambiente virtual, aumentando os investimentos em sites

préprios e redes sociais.
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Segundo o estudo “Tendéncias de Marketing e Tecnologia 2020: Humanidade
redefinida e os novos negdcios”, desenvolvida por André Miceli, coordenador de MBA
em Marketing e Inteligéncia de Negocios Digitais, da Fundagao Getulio Vargas, aponta
para um crescimento de 30% do home office no Brasil, apos a pandemia. Segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o trabalho em casa e o coworking
cresceram 21,1% entre os anos de 2017 e 2018, apontando o crescimento, porém,
que se consolidou durante a crise.

A pesquisa global Deliver the CX They Expect: Customer Experiece Trends, da
Acquia, apontou que 80% dos consumidores sentem mais lealdade as marcas quando
estas possuem mais conhecimento sobre ele, mostrando que as estratégias de venda
baseado no convencimento de necessidade do produto ou servico nao serao
unicamente necessarios para efetivar compra, € necessario provar para o cliente que
a empresa o conhece.

Cerca de 90% dos consumidores afiram que os videos e as transmissdes ao vivo
ajudam a tomar decisdes de compra, como afirma o levantamento da empresa
Livestream. A personificacdo da marca faz com que o publico se sinta mais perto dela.
Transmissdes ao vivo geram 10 vezes mais comentarios que um video normal, pois
as pessoas podem comentar ao mesmo tempo em que a live € transmitida, podendo
ser compartilhada com outras pessoas e dando a oportunidade para a empresa
mostrar quem de fato ela é, podendo tirar duvidas de quem esta assistindo e
promovendo a marca por tras de quem a engaja com o compartilhamento, ou seja,
pode-se concluir que a falta de investimento em inovacao para prospecc¢ao de vendas
pode ser um risco em tempos de pandemia.

Os pedidos on-line também cresceram, segundo publicagdo do Instituto Lo-
comotiva, langado no inicio do més de junho, o e-commerce brasileiro teve uma alta
de 32,6%, com picos historicos de segmentos de marketplace de nicho, ou seja, sites
focados num tipo especifico de produto. Empresas como a Centauro obtiveram
aumento de vendas em 10% em alguns tipos de produtos ofertados. O Instituto
Locomotiva afirma ainda que, apesar do vertiginoso crescimento em alguns
seguimentos do mercado, nao significa que as empresas estejam faturando mais do
que antes. Porém, as empresas que estruturaram suas operacgdes digitais, certamente
podem desfrutar das benesses de crescimento durante a crise de saude global,

conforme a Figura 1 explicativa abaixo:
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Figura 1: Dindmica Econ6mica Da Covid-19 Com Estratégias

Chogue Covid-19 Aumento do
(Isolamento Social ou

Desemprego
Quarentena) Preg

Mitigacdo dos Efeitos Economicos
Nocivos da Covid-19

Utilizagdo de Estratégias de
Comercializagao para Manutengao
de Vendas e Receitas

Fonte: Adaptacao de Ferreira Junior e Santa Rica (2020, p.466)

Neste momento, pds pandémico, emergiram novas estratégias para as vendas de
produtos, com o objetivo de manter minimamente a comercializagdo de bens para a
geracao de receita positiva nas empresas. Estratégias bem-sucedidas tendem a
mitigar os efeitos econdmicos e financeiros decorrentes da interrupgao das atividades
produtivas e dar algum félego a essas empresas, dado que o futuro ainda esta repleto
de incertezas (Ferreira Junior; Santa Rita, 2020).

Observa-se com os dados mais recentes que houve um crescimento maior do que
a média em relacdo aos novos consumidores do e-commerce brasileiro que
realizaram pela primeira vez uma compra on-line, durante o ano de 2020,

representado na figura abaixo através de um grafico temporal:
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Figura 2: Percentual (%) dos consumidores que realizaram a primeira compra online
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Fonte: Ebit | Nielson Company Online Sales (2020).

Diante dos expostos, nota-se que a trajetoria de crescimento do e-commerce no
Brasil, alinhadas a profundas mudancgas nas estratégias de uso do marketing digital
devem manter-se em ascensido em periodos posteriores a pandemia.

A necessidade de interagcdo para os usuarios de internet se torna fatores
importantes para o desenvolvimento de ambientes que agreguem os gostos,
preferéncias e particularidades de cada individuo (GARCIA, 2007).

A alteracdo dos aspectos sociais, do mercado e das organizagdes acabou
tomando novos rumos, onde se identificou a necessidade de adequacido das
atividades de marketing digital para um novo contexto social e organizacional,
tornando assim um passo importante para constituir uma comunicacdo melhor e mais
coerente com os seus clientes.

Koetz (2004) ressalta que as caracteristicas mais relevantes para o consumidor
em questao no ato de realizacdo de uma compra, esta baseado em um critério que se
segue pelo prego, selegao do produto, manuseio bem como o transporte e o prazo de
entrega. A estratégia na utilizagcdo da internet para as organizagbes, deve ser
necessariamente a obtencao de maior conhecimento das necessidades dos seus
clientes, mas também, a disponibilizagcdo de informacao e controle interativo da web.

O marketing digital vem sendo considerado como a ideologia das organizagoes,
onde as mesmas precisam sempre buscar o seu amadurecimento em relagcéo as

novas tendéncias e praticas do novo mundo.
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8 AS MUDANCAS GERADAS PELA PANDEMIA

A pandemia acelerou algumas transformag¢dées e mudou o comportamento das
pessoas, especialmente o consumo. Em virtude do isolamento social, compras
realizadas por aplicativos, de forma online, cresceram exponencialmente. Assim, as
empresas tiveram que se adaptar a nova realidade e foram obrigadas a ingressar no
mundo digital, seus impactos e efeitos até agora sdo constatados apds pouco mais de

um ano do inicio da disseminagao desse virus em escala global.

Desde 2000 podemos perceber que a tecnologia da informagéo penetrou no
mercado, transformado as formas de interagéo entre as pessoas e como elas
se relacionam com as empresas. A comunicagdo agora tem mais
conectividade e mobilidade, pois temos quatro grandes forgas que sédo os
pilares da nova onda da tecnologia: os computadores e celulares cada vez
mais acessiveis, a internet de baixo custo, a fonte aberta e o wi-fi
revolucionado a acessibilidade e a mobilidade. (Gomes e Kury, 2013, p. 06)

8.1 Percepcgao Dos Clientes Com Relagao As Mudancgas

Historicamente, desde que o comércio de mercadorias passou a ser realizado
no ambiente virtual, grande parte de consumidores evitava esse tipo de compra, visto
que a maioria destes preferiam visitar as lojas para adquirir seus itens sob a
justificativa de se sentirem mais confiantes para aquisi¢do dos produtos por poderem
vé-los em suas reais dimensodes e funcionamento, além do medo de golpes em sites
e enderecos eletrénicos falsificados (Lara et al., 2020).

Tal realidade ha pouco tempo, também, se aplicava a aquisicdo de
mantimentos de maneira online, por exemplo, mais da metade dos usuarios de
internet na Alemanha que possuiam idade entre 18 e 69 anos, disseram que nunca
comprariam mantimentos pela internet, segundo pesquisa realizada em setembro de
2019 pela Ibi research e pela Digital Commerce Research Network (Guimaraes Junior
et al., 2020).

Contudo, o comércio eletrdnico, nesse contexto social imposto pela crise do
coronavirus, vem tendo um momento de forte consolidagdo, no qual milhdes de
compradores estao realizando compras online pela primeira vez e, outros, que pouco
tinham esse costume de aquisicdo de produtos por meio da internet estdo fazendo-o
cada vez mais. Conforme apontou a pesquisa da Ebit-Nielsen (2020), a necessidade,

somada ao aumento na confianga em relagdo aos pagamentos realizados de forma
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online, fizeram com que 7,3 milhdes de brasileiros realizassem uma compra pela
primeira vez no e-commerce.

Porém, a crise do coronavirus afetou fortemente a economia global,
despencando bolsas de valores, falindo empresas e colocando diversos setores do
mercado em uma situagao financeira critica. A crise teve tamanha proporgao que
causou transformag¢des na maneira como as pessoas consomem, pois, 0 COMErcio
fisico foi interditado temporariamente, fazendo com que o e-commerce passasse a
crescer de maneira acelerada.

No mercado de compra e venda, os habitos das pessoas foram alterados,
impulsionando um novo comportamento diante do trabalho, da vida pessoal e das
compras de maneira remota. Um cémodo da casa foi transformado em um escritorio,
um smartphone se tornou ainda mais uma extensdo dos bracos e as telas sao as
ferramentas utilizadas para as interagdes entre as pessoas durante o isolamento
social (Lara et al., 2020).

Com a alterac&o na dindmica da vida, a rotina das pessoas foi flexibilizada com
o trabalho remoto, o que também transformou os horarios para realizagao de compras,
pois 0s acessos virtuais cresceram e o consumidor passou a experimentar novos
meios de realizar compras e pagar por elas, mostrando mais confianga nas transagoes
virtuais (Guimaraes Junior et al., 2020). Além disso, se antes a maioria dos produtos
e servicos adquiridos de maneira online eram em grande parte aqueles né&o
essenciais, nos dias de hoje, praticamente todos os produtos sdo ofertados no
ambiente online, inclusive aqueles de subsisténcia das pessoas.

No Brasil, assim como na maioria dos paises do mundo, 0 e-commerce vem se
fortalecendo, o que pode ser evidenciado pelos dados da 422 edicado do Webshoppers,
por meio de um relatério semestral sobre o e-commerce do pais, elaborado pela Ebit-
Nielsen em parceria com a Elo, onde verificou-se que no primeiro semestre de 2020
o faturamento das lojas online cresceu 47%, o maior em 20 anos.

Ao longo do més de abril de 2020, o comércio eletrbnico apresentou uma
evolucdo de 81% em relacdo ao més de abril de 2019. De acordo com a ABComm
(Associacao Brasileira de comércio eletrénico), alguns produtos que apresentaram um
grande aumento no volume de vendas foram brinquedos/jogos (+434,70%),
supermercados (+270,16%) e artigos esportivos (+211,95%), conforme ilustra a Figura
3:
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Figura 3: Aumento no volume das vendas

Brinquedos/jogos 434,70%

Artigos esportivos 211,95%

W Aumento no volume das vendas

Fonte: ABComm.

As razbes que justificam esses aumentos foram, respectivamente, a
necessidade de praticar exercicios sem atividades externas, necessidade de distracéo
para criancgas e de realizagdo de compras evitando ao maximo sair de casa (Padua,
2020).

Mesmo durante o primeiro trimestre de 2020, que foi menos afetado pelo
fechamento de lojas no Brasil, a pandemia estimulou o e-commerce. As grandes
varejistas de comércio eletrdnico brasileiro, como Magazine Luiza, B2W e Via Varejo,
apresentaram um aumento nas vendas online de, respectivamente, 72,6%; 35% e
52% (Almeida et al., 2020).

Constata-se, diante disso, que a necessidade de ficar em casa, seja
trabalhando ou ndo, com o objetivo de diminuir a disseminagdo do virus, vem
ocasionando mudangas profundas no comportamento das pessoas. Pode-se
destacar, nesse sentido, que esta ocorrendo um aumento no numero de assinaturas
de canais de TV ou plataformas de streaming, como a Disney+, HBO Now e Netflix.
Um estudo elaborado pela Conviva, plataforma de monitoramento de streaming,
aponta que a audiéncia desses servigos cresceu 20% no Brasil desde o inicio da
pandemia de coronavirus (Rocha, 2020).

Em decorréncia dos habitos de consumo remotos, o mercado do marketing
digital também vem tendo um aumento de demanda, gerando uma crescente procura
por servigos de consultorias e agéncias de comunicagdo. Apesar de muitas

enxergarem com duvidas o futuro das agcdes de marketing, algumas empresas estéo
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enxergando o surgimento de oportunidades, observando as novas tendéncias do
mercado digital (Cruvinel, 2020). De acordo com a Ebit-Nielsen (2020), considerando
os seis primeiros meses de 2020, R$ 30 bilhées do faturamento obtido vieram de lojas
que desenvolveram marketplaces, o0 que representa um crescimento de 56%
comparado ao mesmo periodo do ano de 2019. Os marketplaces, como Amazon e
Magazine Luiza, aumentaram consideravelmente o trafego de consumidores em suas
plataformas.

Em virtude desse novo cenario imposto pela pandemia, pode-se perceber que
algumas mudangas na rotina das empresas sdo temporarias, mas outras, de certo,
serao definitivas, modificando os habitos de consumo e criando tendéncias de
marketing digital. O isolamento social fez com que o consumidor tivesse que ficar mais
tempo em casa e, consequentemente, passasse a navegar ainda mais na internet,
seja a trabalho, estudo, lazer ou para adquirir algum tipo de produto ou servigo. A
necessidade de ficar em casa obrigou as pessoas a comprarem produtos ou servigos
de forma remota, como também a buscarem novas alternativas de entretenimento e

conhecimento (Rezende et al., 2020).

8.2 Pesquisa Quantitativa

A pesquisa tem como objetivo observar como as empresas na regiao
metropolitana de campinas tiveram que se ajustar as suas estratégias de marketing
durante e apds a pandemia do covid-19. Com o publico-alvo voltado para funcionarios
administrativos de empresas de pequeno a grande porte, com énfase nos profissionais
de marketing presentes no mercado. Para Kotler (2020), a pesquisa de marketing
corresponde a elaboragao, a coleta, a analise e a edicao de relatérios sistematicos de
dados e descobertas relevantes sobre uma situagdo especifica do mercado
enfrentada por uma empresa.

A coleta de dados produzira informagdes que serao tabuladas e interpretadas
estatisticamente, dessa maneira a pesquisa também pode ser reconhecida como de
cunho quantitativo. Utilizando o Microsoft Forms como plataforma digital de pesquisa
para a coleta, abrangendo assim um publico amplo, a pesquisa foi conduzida com
uma amostra de 114 pessoas. O questionario foi estruturado, a fim de coletar dados,
facilitando a interpretacao estatistica, dessa maneira as perguntas foram fechadas, o
que favorece esse tipo de pesquisa. A escala escolhida do questionario é a de mdltipla

escolha, assim o entrevistado vai indicar uma opgao que se encaixa ao gosto dele, e
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esse estilo de escala € crucial para o artigo, pois demonstra a tendéncia e o
comportamento do consumidor. Esse método de questionario € baseado na pesquisa
dos autores (Creswell, 2007); (Kotler, 2012).

A pesquisa apresentou amostras ndo probabilisticas de maneira intencional.
Amostragem né&o probabilistica € aquela em que a selecado dos elementos da
populagdo para compor a amostra dependem ao menos do julgamento dos
pesquisadores. E preciso ficar claro para os pesquisadores que esse método possui
inumeras limitagbes, sendo inferior a amostragem probabilistica em termos de
precisdao de resultados (Mattar, 1996). A seguir, estdo reunidas as informacodes
pertinentes e relevantes, apresentados de forma grafica e organizados conforme a
numeragao do questionario forms, de modo a facilitar a interpretacéo do leitor.

Conforme a figura abaixo, na amostra é possivel observar nas primeiras
perguntas que a maioria dos participantes da pesquisa foram do género feminino
representando aproximadamente 58% (67 mulheres) das respostas com uma faixa
etaria predominante entre 18 e 24 anos, e como participantes do género masculino

foram 47 pessoas, conforme demonstra a Figura 4 abaixo:

Figura 4: Publico-alvo da pesquisa

Com qual genero vocé se identifica?

67

= Masculino Feminino

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Desta forma, sabe-se que o publico-alvo é o mais importante a fim de fornecer
dados seguros e confiaveis, essas informagdes permitem a identificagcdo de padrées
de comportamento e necessidades, permitindo que tenha mais clareza sobre a
segmentacdo de mercado, e no presente momento, com a flexibilidade de

informacdes, o foco da pesquisa foram pessoas que estdo inseridos na sociedade e



37

que vivenciaram o ano de 2020 intensamente. Analisando a Figura 5 abaixo,

conseguimos observar a faixa etaria da populagao participante da pesquisa:

Figura 5: Faixa etaria do publico-alvo da pesquisa

Qual a sua Idade ?

64
29
14
] ; :
[ —

de 18 a 24 anos de 25 a 34 anos Menos de 18 anos de 35 a 45 anos. acima de 45 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Nessa etapa do questionario, a pergunta de numero 3 teve como obijetivo,
identificar se na regido de Campinas houve uma boa adesao da pratica de home office,
destacando se os participantes possuem a opcao de realizar o trabalho hibrido.

Segundo o blog G1, o numero de brasileiros que trabalham em esquema de
home office, ou trabalho remoto, vem batendo recorde, a adesdo forma geral
aumentou com a alta do trabalho informal, mas também coincide com a reforma
trabalhista, em vigor ha dois anos, que regulamentou o trabalho em casa. Entretanto
na regiao metropolitana de Campinas, cerca de 60% das pessoas entrevistadas nao
tém essa opgao e apenas 9% nao trabalham no momento om carteira assinada. Sendo
que 43% dos participantes atuam no ramo da industria, 14% no comércio, 29% em

servigos e 14% em outras areas, conforme demonstra as Figuras 6 e 7 abaixo:

Figura 6: Ades&o do home office na regido de campinas

No seu trabalho, vocé tem opg¢ao de fazer home office?

68

36

10

Sim, posso fazer home office Ndo, ndo posso fazer home office  N&o, ndo trabalho no momento

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Figura 7: Ramo de atuacao dos entrevistados da pesquisa

Em qual ramo de atuagao vocé trabalha?

m [ndustria = Comercio Servigos Outra

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A pergunta de numero 7 faz o levantamento do conhecimento no ramo de
marketing, sabendo que o marketing evolui rapidamente, essa pergunta busca
entender se os profissionais estdo dispostos a aprender sempre coisas novas, tendo
estratégias mais eficazes e alinhadas com as mudangas de mercado. Observando na
imagem abaixo que cerca de 63% afirmam ter pouco ou razoavel conhecimento em
marketing, 29% possuem conhecimento bom ou muito bom e 8% nao possui nenhum

conhecimento em marketing.

Figura 8: Nivel de conhecimento em marketing dos entrevistados

Voceé considera que o seu conhecimento no
ramo de marketing é:

39

33
28

Nenhum Pouco Razoavel Bom Muito bom

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Seguindo, na pergunta de numero 7 questiona se a empresa costuma fazer
acoes de marketing, aonde 75% das empresas realizam ag¢des a favor do marketing
e 19% nao costumam fazer, 5% das respostas foram pessoas que nao conhecem os

conceitos de marketing para poder responder. Conforme demonstra a Figura 9:

Figura 9: A¢gdes de marketing nas empresas

A empresa onde voceé trabalha costuma
fazer agoes de marketing?
86

22

] :
|
Sim, a empresa onde eu N3do, ela ndo costuma N&o, ndo conhego os

trabalho costuma fazer fazer agdes conceitos de marketing
acoes

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Nas perguntas 9 e 10 foi questionado sobre possiveis mudancas
comportamentais do consumidor e a influéncia da pandemia referente aos
investimentos em marketing das empresas. Cerca de 71% das pessoas afirmaram
que foi possivel identificar mudancas nas preferéncias dos consumidores na
pandemia. Em relagéo aos investimentos de marketing afetados pela pandemia, 60%
das pessoas responderam que exigiu mais investimentos de marketing, 5% disseram
que nao exigiu nenhum investimento, 5% exigiram menos investimentos e 30% nao
souberam responder.

Miranda e Arruda (2004) alegam que o relacionamento entre clientes e
empresas estdo constantemente mudando devido a internet. Essas mudangas
ocorrem por causa de diversos fatores, desde a forma de marketing empregado,
facilitando o acesso aos seus produtos, até a diversidade de opcdes que sao dadas
aos clientes, agregando valor a eles. Desta forma, a pergunta abaixo, teve como intuito
identificar se foi visivel observar que as preferéncias dos consumidores mudaram nas
empresas onde os entrevistados trabalham durante o periodo de pandemia e cerca
de 80% deles afirmou que foi possivel identificar, sendo demonstrado na Figura 10

abaixo:
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Figura 10: Identificacdo das mudancgas dos consumidores durante a pandemia

Vocé conseguiu identificar mudancas nas
preferéncias dos consumidores durante a
pandemia na empresa onde vocé atua?

m Sim, foi possivel identificar Ndo consegui identificar nenhuma mudanga

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Chaffey e Smith (2008) relatam que o e-marketing, ou marketing digital, € uma
aplicacdo dos conhecimentos e técnicas online que o marketing tradicional oferece,
tem como papel atingir trés objetivos: identificagdo, antecipagdo e satisfacdo. Na
identificacdo a internet pode ser utilizada para realizar uma identificagdo de
necessidades e desejos dos clientes, além de ser um método de investigagao que as
empresas podem utilizar para estabelecer o seu marketing, pode-se refletir sobre o
uso de algoritmos e a utilizagdo de cookies por sites para coletar informagdes sobre
a sua navegacao na internet, segundo o blog G1, os cookies sao transferidos para o
seu dispositivo e podem servir para varios objetivos, como oferecer mais comodidade.
Isso inclui, por exemplo, manter a conta de um servico ativa para vocé nao precisar
preencher login e senha toda vez, ou salvar os itens que vocé colocou anteriormente
no carrinho de compras do site de uma loja.

A antecipacgao se da por meio da internet sendo mais um canal de comunicagao
onde os consumidores podem identificar novos métodos de relacionamento além de
poder realizar compras. Na parte de satisfagdo, € obter isso por meio dos canais
eletrénicos, por exemplo, construindo uma loja virtual com grande potencial de
convencimento e de facil navegacao.

Além disso, Chaffey (2009) reforga que para estabelecer uma “relagéo de troca”
com o consumidor, é necessario que no interior do e-marketing da empresa, estejam
estabelecidos os atributos do mix de marketing: produto, prego, promogédo e
distribuicdo. Objetivou-se com a pergunta abaixo compreender se os entrevistados

tem acesso a informagdo empresarial sobre os investimentos gerados apods a
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pandemia, como por exemplo a criagdo de uma loja virtual. Conforme demonstrado
na Figura 11, conseguimos analisar os investimentos de marketing na regiao

metropolitana de Campinas:

Figura 11: Investimentos de marketing nas empresas da regiao

Voceé acredita que a pandemia afetou os
investimentos de marketing das empresas de sua
regiao?

Ndo sei informar o investimento exigido pela
empresa

I 34

Exigiu menos investimento de marketing na
empresa

M s

Exigiu mais investimento de marketing na
empresa

I s

N3o exigiu investimento de marketing naempresa [l 6

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Segundo McKenna (2006) defende que com a transformagao dos paradigmas
tecnolégicos, houve uma diferenciagdo na demanda de comunicagao, o que gerou
caracteristicas particulares aos mercados, sua segmentacdo e, por fim, sua
individualidade. Assim, a importancia da compreensdo do consumidor que utiliza a
internet, o e-commerce, sites de informacao, blogs, redes sociais apresenta um amplo
crescimento. A ligagao entre a tecnologia e o marketing é identificada, pois essa
tecnologia altera os mercados, adicionando conhecimentos a estratégias, para dessa
maneira, coordenar as acdes de marketing.

Garcia (2007), afirma que as pessoas que utilizam a internet constantemente,
acham a ferramenta adequada e muito importante, principalmente na busca de
informacdes, onde deixa a troca de informagdes € a comunicacdo mais efetiva e
pratica. Com isso, ha a escolha do Google como a principal ferramenta de busca de

informacgdes, conforme Figura 12 abaixo:



Figura 12: Qual canal de marketing foi mais eficaz na pandemia

Qual canal de marketing vocé acredita que foi
mais eficaz e teve maior visibilidade durante a
pandemia?

Ndo, durante a pandemia ndo existiu maior
visibilidade dos produtos e servigos

O e-mail teve maior visibilidade para os I 3
produtos e servigos

A pesquisa organica teve maior visibilidade . 6
na pandemia

As redes sociais deram maior visibilidade dos _ 105
produtos e servigos

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Com a pergunta abaixo, foi possivel analisar que cerca de 50% dos

atendimento:

Figura 13: Avaliagdo do atendimento ao cliente durante a pandemia

Como vocé pode avaliar o atendimento ao
cliente durante a pandemia?

48
45
18
1 2
— —
Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

entrevistados acharam que o atendimento durante a pandemia foi bom ou 6timo,
deduzindo assim que houve um investimento na comunicacdo entre clientes e

fornecedores, conforme a Figura 13 abaixo que demonstra as avaliagdes de
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CONCLUSAO

O objetivo geral do trabalho consistiu em compreender as principais alteragbes
nas acdes de mercado e relagdes com o consumidor a partir da pandemia, avaliando
assim a eficacia das estratégias e ag¢des. Avaliando assim a eficacia das estratégias
e agdes para enfrentar os problemas gerados pelo Covid-19.

Tendo desta forma como objetivo especifico retratar o impacto que as
empresas sofreram pds pandemia, mostrando a instabilidade administrativa que
ocorreu nesse periodo e os resultados positivos que foram obtidos com o consumidor.
Foram levantadas as melhores agdes que uma empresa pode tomar para adequar-se
mediante a acontecimentos externos repentinos. As organizagdes precisam manter
acoes preventivas e corretivas, pensando em manter o foco positivo em resultados e
lucros.

Diante desse contexto, foi investigado a evolugdo do marketing digital e o seu
crescimento pdés-pandemia da Covid-19, o estudo retratado nesse trabalho
demonstrou que as empresas estdo se adaptando a essa nova realidade, com novas
necessidades e trazendo visdo completa para o cliente de todo trabalho de forma
pratica e acessivel. E possivel perceber que “a comunicacdo e o marketing estéo
acompanhando as urgéncias da humanidade e se moldando ao que as pessoas
exigem”, juntamente com os autores retratados nessa monografia, retrata-se o fato de
que em breve, as empresas que forem ousadas para se envolver concretamente com
uma ideia e agir a favor dela sera aquela que sera aquela que obtera vantagens para
alcancar o sucesso almejado. E preciso entender que o mundo mudou e a sociedade
esta cada vez mais madura e critica.

Durante a pandemia do Covid-19 as empresas demonstraram que se adaptar
as mudancas, onde as plataformas digitais foram o maior suporte para o
aprimoramento das estratégias de marketing, possibilitam uma relagéo proxima com
o consumidor final. Dessa forma, os relacionamentos das empresas com 0s seus
consumidores dependeram do posicionamento de sua marca na internet, trazendo
énfase no marketing digital que se tornou uma ferramenta ampla por ser acessivel e
ser capaz de atingir diversos tipos de pessoas e grupos, além de ser uma forma mais
barata, requer das empresas boas estratégias e um bom posicionamento para fidelizar

0s seus consumidores e expandir a marca. Com a expansao da tecnologia de
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informacao, a internet surgiu, sendo praticamente a principal forma de comunicagao
global, alavancando a busca de informagdes de uma infinidade de temas.

Dessa forma, as organizagdes enxergaram uma oportunidade de expandir seus
negocios por meio da internet, ndo somente realizando campanhas publicitarias, mas
também, transformando seus produtos em vendas por meio da comunicagao virtual.

As empresas de e-commerce precisaram se atentar ao fato de melhorar a
central de atendimento, elas ainda sao consideradas razoaveis pelos entrevistados na
pesquisa. Levando em consideragao que as empresas devem passar uma maior
seguranga no mercado virtual, ainda existem consumidores que nao fazem compras
frequentemente em lojas virtuais, esses consumidores demonstram receio, nao
detendo o conhecimento dos processos envolvidos para adquirir um produto, nem a
forma que a loja online usa suas informacdes pessoais.

Portanto, as estratégias em plataformas digitais ampliam o campo de atuagao
do marketing, que, além dos ambientes digitais comuns para o consumidor, passa a
contar com a internet e dispositivos digitais para desenvolver suas agdes de
marketing. Os beneficios para as empresas que utilizam a internet em suas
estratégias de marketing sdo efetivos, considerando-se a abrangéncia mundial da
rede, e o interesse que esta desperta em seus usuarios.

Conclui-se que a pandemia acelerou o futuro de implementagdo macica do
comercio digital, gerando um crescimento acima da média de novo usuarios do e-
commerce no Brasil, além de impor aos empresarios a necessidade de se
reinventarem, elaborarem estratégias de marketing digital e adaptarem seus negdécios
ao novo contexto de consumo. A estratégia vem se mantendo vantajosa, existindo
grande tendéncia de que sejam mantidas estas técnicas de vendas no periodo pés

pandemia.
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APENDICE A - FORMULARIO DE PESQUISA

Esta pesquisa de teor académico, tem como objetivo, observar como as
empresas na regido metropolitana de campinas tiveram que se ajustar as suas
estratégias de marketing durante e apds a pandemia do covid-19. Com o publico-alvo
voltado para funcionarios administrativos de empresas de pequeno a grande porte,
com énfase nos profissionais de marketing presentes no mercado, aberta ao publico
em geral a partir dos 18 anos, através do Microsoft Forms.

Solicitamos a colaboracéo na realizacdo dessa pesquisa. Todas as respostas
serao de carater sigiloso, ndo sendo divulgada ou vinculada a nenhum dos dados
pessoais aqui levantados.

Identificagao do entrevistado:

1. Com qual género vocé se identifica?

a) Feminino

b) Masculino

c) Nao binario

d) Prefiro nao responder

2. Qual a sua idade?
a) Menos de 18 anos
b) de 18 a 24 anos
c) de 25 a 34 anos
d) de 35 a 44 anos

e) acima de 45 anos

3. No seu trabalho, vocé tem opcao de fazer home office?
a) Sim, posso fazer home office
b) Nao, ndo posso fazer home office

c) Nao, néo trabalho no momento

4. Em qual ramo de atuagao vocé trabalha?
a) Industria
b) Comercio

c) Servigos
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d) Outros

5. Em qual cidade vocé onde trabalha?
a) Sumaré
b) Campinas
c) Americana
d) Nova Odessa
e) Piracicaba
f) Santa Barbara

g) Outra

6. Vocé considera que seu conhecimento no ramo de marketing é:
a) Nenhum
b) Pouco
c) Razoavel
d) Bom
e) Muito bom
Objetivo: Analisar o nivel de conhecimento geral do publico da pesquisa

referente ao marketing.

7. A empresa onde vocé trabalha costuma fazer agées de marketing?
a) Sim, a empresa onde eu trabalho costuma fazer agoes.
b) Nao, ela ndo costuma fazer agdes.
c) Nao, ndo conheco os conceitos de marketing.
Objetivo: Identificar se as pessoas ja participaram de a¢gbes de marketing dentro

das empresas onde eles trabalham.

8. Vocé conseguiu identificar mudancas nas preferéncias dos
consumidores durante a pandemia na empresa onde vocé atua?
a) Sim, foi possivel identificar.
b) Nao consegui identificar nenhuma mudanga.
Objetivo: Identificar se o publico soube analisar as mudangas nos

consumidores durante a pandemia.
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9. Vocé acredita que a pandemia afetou o orcamento de marketing das
empresas da regiao?
a) Nao afetou o orgamento da empresa
b) Afetou negativamente o orcamento da empresa
c) Afetou positivamente o orgamento da empresa
d) Nao sei informar o orgamento da empresa
Objetivo: Analisar se a pandemia afetou negativamente ou positivamente os

orgamentos das empresas da regido de Campinas.

10.Qual canal de marketing vocé acredita que foi mais eficaz e teve maior
visibilidade durante a pandemia?
a) As redes sociais deram maior visibilidade dos produtos e servigos
b) A pesquisa orgéanica teve maior visibilidade na pandemia
c) O e-mail teve maior visibilidade para os produtos e servigos
d) N&o, durante a pandemia n&o existiu maior visibilidade dos produtos e
servigos
Objetivo: Analisar qual canal de marketing foi mais eficaz e teve a maior

visibilidade durante a pandemia.

11.Como vocé pode avaliar o atendimento ao cliente durante a pandemia?
a) Otimo.
b) Bom.
c) Regular.
d) Ruim.
e) Péssimo.
Objetivo: Analisar como o atendimento ao cliente foi visto pelo publico durante

a pandemia.



