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RESUMO

Devido a pandemia do Covid-19, o periodo de 2020/2021 revolucionou o modo das pessoas
se comunicarem ¢ fazerem compras, o que impactou no marketing, fazendo potenciais
mudangas nessa area para atender as necessidades das pessoas que se viram obrigadas a viver
em isolamento social. Neste contexto, as empresas passaram a enfrentar diversos desafios:
melhorar a gestdo do fluxo de caixa; a necessidade de migrar de modelos de negdcio
analogicos para digitais; e transformar o departamento de marketing de custos em centro de
captagdo de receitas. Em suma, este estudo teve como objetivo analisar a importancia do
marketing digital para as empresas durante o periodo mais cadtico da pandemia. A
metodologia se fez através de pesquisas bibliograficas em livros, artigos cientificos e
principalmente por documentos eletronicos na busca de melhores informagdes sobre o
assunto. Como conclusdo, entendeu-se que a pandemia que assolou o mundo obrigou as
pessoas a viverem em confinamento, tornando as redes sociais se em uma ferramenta
essencial para as empresas chegarem até os consumidores. Atualmente, as redes sociais
podem ser consideradas uma estratégia de marketing de relacionamento, pois € um canal que
permite a criagcdo de contetido de qualidade, além de promover e manter vendas e conquistar

novos consumidores.

Palavras-chave: Pandemia. Empresas. Marketing digital. Consumidores.



ABSTRACT

Due to the Covid-19 pandemic, the period 2020/2021 revolutionized the way people
communicate and shop, which impacted marketing, making potential changes in this area to
meet the needs of people who were forced to live in isolation social. In this context,
companies began to face several challenges: improving cash flow management; the need to
migrate from analogue to digital business models; and transforming the cost marketing
department into a revenue capture center. In short, this study aimed to analyze the importance
of digital marketing for companies during the most chaotic period of the pandemic. The
methodology was done through bibliographical research in books, scientific articles and
mainly by electronic documents in the search for better information on the subject. In
conclusion, it was understood that the pandemic that ravaged the world forced people to live
in confinement, making social networks an essential tool for companies to reach consumers.
Currently, social networks can be considered a relationship marketing strategy, as it is a
channel that allows the creation of quality content, in addition to promoting and maintaining

sales and conquering new consumers.

Keywords: Pandemic. Companies. Digital marketing. Consumers.
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UMA ANALISE SOBRE O RELACIONAMENTO EMPRESA E CONSUMIDOR
ATRAVES DO MARKETING DIGITAL, NO PERIODO DE PANDEMIA 2020/2021

Honeyde Franca Braga *
Ademir da Rosa Martins f

Resumo: Devido a pandemia do Covid-19, o periodo de 2020/2021 revolucionou o modo das pessoas se
comunicarem e fazerem compras, o que impactou no marketing, fazendo potenciais mudangas nessa area para
atender as necessidades das pessoas que se viram obrigadas a viver em isolamento social. Neste contexto, as
empresas passaram a enfrentar diversos desafios: melhorar a gestdo do fluxo de caixa; a necessidade de migrar
de modelos de negocio analogicos para digitais; e transformar o departamento de marketing de custos em centro
de captacdo de receitas. Em suma, este estudo teve como objetivo analisar a importancia do marketing digital
para as empresas durante o periodo mais caodtico da pandemia. A metodologia se fez através de pesquisas
bibliograficas em livros, artigos cientificos e principalmente por documentos eletronicos na busca de melhores
informagdes sobre o assunto. Como conclusdo, entendeu-se que a pandemia que assolou o mundo obrigou as
pessoas a viverem em confinamento, tornando as redes sociais se em uma ferramenta essencial para as empresas
chegarem até os consumidores. Atualmente, as redes sociais podem ser consideradas uma estratégia de
marketing de relacionamento, pois ¢ um canal que permite a criagdo de conteudo de qualidade, além de
promover e manter vendas e conquistar novos consumidores.

Palavras-chave: Pandemia. Empresas. Marketing digital. Consumidores.

Abstract: Due to the Covid-19 pandemic, the period 2020/2021 revolutionized the way people communicate and
shop, which impacted marketing, making potential changes in this area to meet the needs of people who were
forced to live in isolation social. In this context, companies began to face several challenges: improving cash
flow management; the need to migrate from analogue to digital business models; and transforming the cost
marketing department into a revenue capture center. In short, this study aimed to analyze the importance of
digital marketing for companies during the most chaotic period of the pandemic. The methodology was done
through bibliographical research in books, scientific articles and mainly by electronic documents in the search
for better information on the subject. In conclusion, it was understood that the pandemic that ravaged the world
forced people to live in confinement, making social networks an essential tool for companies to reach
consumers. Currently, social networks can be considered a relationship marketing strategy, as it is a channel that
allows the creation of quality content, in addition to promoting and maintaining sales and conquering new
consumers.

Keywords: Pandemic. Companies. Digital marketing. Consumers..

1 INTRODUCAO

A época atual abrange consumidores cada vez mais exigentes e informados. As redes
sociais, com todo tipo de propaganda e variedades, trazem facilidades em conhecer e adquirir
produtos e servicos. O que antes era comodidade, com a pandemia do novo coronavirus virou
necessidade (O GLOBO, 13/11/2020). Muitas empresas recorreram a internet para manter
relacionamentos com os clientes. E mais importante, o processo de vendas. Em 2019, o
comércio eletronico representava apenas 5% do faturamento do varejo no Brasil, segundo
dados da ABComm (Associagao Brasileira de Comércio Eletronico), que indicam que a maior
parte dos consumidores brasileiros ndo tinha o habito de fazer compras online. Em 2021, com
a pandemia da Covid-19, essa taxa mais que dobrou, indo para 11,6%. (ISABELLA, 2022).

Com isso, as empresas passaram a buscar cada vez mais estratégias, que as incluam no
mundo digital, chamando a atencdo do cliente, ndo apenas com os produtos e servigcos, mas
com a maneira como ¢ passado ao consumidor, através de musicas, dancas, influenciadores
que replicam o conteudo, fazendo que cheguem a um ntimero maior de pessoas. Alguns dados

Aluna do Curso de Administragado/UFMA. Artigo apresentado para a disciplina de TCC II, no semestre de
2022.2, na cidade de Sao Luis/MA. Contato: [honeyde.franca@discente.ufma.br];

T Professor Orientador. Dr. em Informatica na Educagiio. Departamento de Ciéncias Contabeis, Imobiliarias
e Administracdo/UFMA. Contato: ademir.martins@ufma.br.
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indicam que em torno de 30% das compras online durante a pandemia foram feitas por
pessoas que nunca haviam antes realizado compras pela internet. (ISABELLA, 2022).

A pandemia desencadeou um salto no consumo na internet forgando rapida adaptacao
dos negbécios em meio a crise sanitdria e financeira. Além das restrigdes, as familias
confinadas melhoraram a percepgdo sobre comprar sem sair de casa. A web foi decisiva para
os negocios durante o periodo pandémico, sobretudo no comércio. Quem ndo ofereceu
alternativa no mundo virtual perdeu vendas. E quem o fez abocanhou sua fatia dos R$ 105,1
bilhdes faturados pelo varejo digital brasileiro de janeiro a agosto deste ano — alta de 56,8%
em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. (O GLOBO, 13/11/2020).

A pandemia paralisou comércios e industrias inteiras, tornando arcaicas aquelas
estratégias cuidadosamente planejadas por especialistas para fazer frente a crise pandémica
(HILL, 2020).

As vendas pela internet sdo muito dinamicas, as empresas tentam apresentar os
produtos, da forma mais chamativa possivel, seja com uma musica que estd sendo lancada e
no topo das playlists, seja com dancas, o que vale ¢ atrair a aten¢do dos consumidores.

Neste cendrio, este trabalho de pesquisa tem como problema de pesquisa “Qual a
importancia do marketing digital para as empresas durante a pandemia da Covid-19?”.

O objetivo geral ¢ analisar a importancia do marketing digital para as empresas
durante a pandemia da Covid-19. Como objetivos especificos tem-se: 1) analisar as principais
barreiras enfrentadas pelas empresas de pequeno porte no periodo de 2020 a 2021 com o
comércio fechado; 2) analisar a relagdo consumidor e empresa através da internet no periodo
pandémico; 3) analisar a importincia do marketing digital para as empresas durante a
pandemia do Covid-19.

Com a pandemia causada pelo coronavirus, muitas empresas tiveram que enfrentar
desafios diversos de uma realidade que exigia uma revisdao do modelo de negdcios, buscando
entender como seria possivel fidelizar clientes, levando em conta as restricdes de transito,
melhorar a gestdo do fluxo de caixa, a recessdo da economia como um todo e possiveis
mudancas no pensamento da populacdo em relagao aos tipos de bens e servigos considerados
de suma importancia. Essa a importancia e justificativa desse trabalho, conhecer um pouco
desse cenario de transformacao.

2 CONSUMO X PANDEMIA
2.1 A pandemia da Covid-19

Segundo Silva (2020), a COVID-19 ¢ uma doenca originaria do coronavirus SARS-
CoV-2, surgiu na China, ao fim de 2019 e os primeiros casos no Brasil foram evidenciados
em fevereiro de 2020, levando milhares de individuos a 6bito relativamente rapido.

A disseminacdo da Covid-19 se da principalmente entre pessoas que estdo em contato
proximo por um longo periodo de tempo. A transmissdo ocorre quando uma pessoa infectada
tosse, espirra ou fala, e as goticulas de sua boca ou nariz sdo expelidas para o ar e acabam
eventualmente na boca ou nariz de alguém proximo. Como as pessoas podem espalhar o virus
antes de saber que estdo doentes, ¢ importante manter pelo menos 2 metros de distancia o
maximo possivel das outras pessoas, mesmo que os sintomas nao sejam aparentes. O
isolamento refere-se a separagdo fisica das pessoas infectadas daquelas que sdo saudaveis
(CHEUNG et al., 2020).

Portanto, o distanciamento social implica no fechamento de locais onde ha maior
concentragcdo de pessoas, a exemplo das escolas, shopping centers, locais em que
ocorrem eventos sociais, escritorios, entre outros (JIN et al., 2020).
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O i1solamento social e a interrupcao de atividades consideradas nao essenciais foram as
maneiras encontradas para tentar conter o avango da doenga. (OMS, 2020), “condicao

incomum, controversa e muito debatida por todos, ja que ¢ um meio caro e prejudicial para
muitos”. (SILVA, 2020).

2.2 As consequéncias do isolamento social

A estimativa de infecgdes e mortes pela pandemia de Covid-19 competem diretamente
como impacto no mercado de trabalho (Figura 1), nos sistemas de saude, com a exposi¢ao de
populagdes e grupos vulnerdveis, a sustentacdo econdmica do sistema financeiro e da
populagdo, a saude mental das pessoas em tempos de confinamento ¢ medo pelo risco de
infeccdo e morte, acesso a produtos basicos como alimentos, remédios, transporte etc.

Figura 1 - Impacto da Pandemia de Covid-19 no Mercado de Trabalho e Medidas Compensatorias.

SETORES DE ALTO RISCO DE
PREJUIZO ECONOMICOS
DECORRENTES DA PANDEMIA

it M

CDME'RCJO E SERVICOS DE NEGOCIOS IMOBILIARIOS INDUSTRIA DE
REPARACAO DE ALOJAMENTO E E ATIVIDADES TRANSFORMACAO
VEICULOS ALIMENTACAO ADMINISTRATIVAS

Nesses setores concentram-se cerca
de 1,25 bilhdes de trabalhadores, quase
38% da forca de trabalho mundial

44
[ Y N
ANESP

Fonte: images.squarespace-cdn.com (2020)

A pandemia do novo coronavirus provocou o fechamento de 522,7 mil empresas de
um total de 1,3 milhdo que encerraram suas atividades, temporaria ou definitivamente, na
primeira quinzena de junho. Os dados sdo os primeiros resultados da Pesquisa Pulso Empresa:
Impacto da Covid-19 nas Empresas e fazem parte das Estatisticas Experimentais do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

De acordo com a OIT (2020), o grau de risco econdmico exposto aos segmentos de
trabalhadores e empresas, leva-se em conta que as medidas de prevencdo a pandemia afetam
de forma bastante diferenciada os diversos tipos de atividade econdmica e segmentos do
mercado de trabalho. Trabalhadores de setores voltados ao atendimento das necessidades
basicas da populacdo e ao combate as consequéncias da COVID-19 ficam financeiramente
mais protegidos, embora sejam mais vulnerdveis a contamina¢do, enquanto trabalhadores
sujeitos a distanciamento social recomendados ou autorizados pelas autoridades de saude de
varios paises, ficam em situacao oposta.
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Segundo A ANESP (2020), as iniciativas governamentais de luta contra os efeitos da
pandemia sobre a economia e 0 mundo do trabalho no Brasil, de modo geral, seguiu a linha
adotada na maioria dos paises, contemplando trés vertentes: destinacdo de renda social a
pessoas que perderam emprego ou que possuem renda familiar insuficiente (Auxilio
Emergencial); subsidios ao pagamento da folha salarial das empresas para conter demissdes ¢;
crédito bancario a micros, pequenas e médias empresas, além de empreendedores individuais,
com juros favorecidos, para suprir temporariamente a insuficiéncia de receita.

Ainda segundo a ANESP (2020), a anélise dos indicadores do mercado de trabalho
durante os dois primeiros meses da pandemia indica, primeiro, que as categorias informais
foram as que mais sofreram perdas tanto em postos de trabalho quanto em rendas
provenientes do trabalho. No entanto, os segmentos formais do setor privado também
diminuiram significativamente e, embora tenham acesso ao seguro-desemprego, os beneficios
temporarios nao correspondem ao valor dos salarios perdidos.

Ante a todo desequilibrio causado pela pandemia, como a ameaga de contaminagdo,
instabilidade, isolamento social e desemprego; associados a noticias conflitantes constantes
sobre o virus e o surto, ficaram afetados ndo somente o setor financeiro como também a saude
mental de diversas pessoas, despertando principalmente a ansiedade (ANESP, 2020).

2.3 Mudancas de habitos e padrodes de comportamento provocados pela COVID-19

A situagdo decorrente da expansdo global da Covid-19 colocou em xeque a economia
da maioria dos paises, obrigando as empresas a fecharem as portas e reconsiderarem seu
relacionamento com seus clientes. A pandemia paralisou comércios e industrias inteiras,
tornando arcaicas aquelas estratégias cuidadosamente planejadas por especialistas para fazer
frente a crise pandémica (HILL, 2020).

A partir do surgimento da pandemia, o varejo viveu a aceleragdo digital imposta pelo
isolamento social, trazendo intimeros desafios para as empresas, de atracdo a retengdo de
clientes. Surgiram novas estratégias, principalmente das micro e pequenas empresas que
tiveram que repensar o modelo de negocio, buscando entender, criar e aprimorar meios de
atrair clientes. A internet e as redes sociais ajudaram a alavancar muitos negdcios, uma vitrine
que ajudou a enfrentar o periodo de lockdown. Esta nova forma de negbcio possibilita a
obtencdo de bens e servigos por dispositivos eletronicos que transmitem e recebem
informacdes. Assim, pessoas do mundo todo conseguem adquirir produtos de qualquer parte
do mundo.

Por meio do comércio eletronico, os clientes podem projetar, solicitar produtos e
servicos e pagar por eles sem precisar sair de casa. E gragas as maravilhas dos
servicos de entrega, ainda podem receber suas compras em menos de 24 horas.
(KOTLER, 2006, p. 16)

De acordo com Fagundes (2009):

O comércio eletronico através da internet é o ramo de atividade econdmica que mais
cresce no mundo. As jovens empresas que ingressam no comércio on-line tém
atraido o maior niumero de investidores do mercado de a¢des, aumentando o valor de
mercado de forma alucinante.

2.4 O marketing digital

Com a concorréncia cada vez maior, as empresas buscam inovagao, desenvolvendo ou
melhorando seus produtos e/ou servicos, para manter a competitividade em um mercado cada
vez mais saturado de opg¢des aos consumidores. Assim, se faz necessario e fundamental estar
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na vanguarda das necessidades atuais e utilizar diferentes ferramentas para ajudar a fornecer
melhores que ajudam a oferecer melhores produtos e/ou servigos e, assim, possibilitar que a
empresa se posicione no mercado de forma consistente.

Deve ser clara a importancia da inovacdo e da criagdo de novas praticas e métodos
de vendas e, nesse contexto, ¢ importante aproveitar os beneficios dos recursos
tecnologicos disponiveis e em constante evolugdo, posto que estes oferecem
comodidade e um relacionamento mais pessoal e eficiente com os clientes
(DOMINGUES et al., 2012).

O cliente ¢ o maior patriménio de uma empresa, que almeja ter suas expectativas
superadas. Segundo Kotler (1998), as empresas devem buscar a maior satisfagdo possivel a
seus clientes, pois a mera satisfagdo ndo ¢ suficiente para assegurar a sua fidelizacdo e o
cliente pode migrar para a concorréncia. Outra maneira importante de acompanhar as
necessidades dos clientes ¢ a utilizacdo de pesquisas de mercado, presenciais (abordando o
cliente pessoalmente e lhe aplicando um questionario) ou através do envio de uma mala
direta. Nao que as empresas precisam escolher entre uma e outra maneira, elas podem utilizar
as duas simultaneamente para obter ao maximo informagdes (feedback) sobre seu produto,
servigo, marca ou empresa.

Com o surgimento do marketing um a um ou individualizado na década de 1990, o
cliente teve papel fundamental, pois sua opinido passou a interferir nas acoes realizadas pelas
empresas, proporcionando um relacionamento mais proximo. Surge, entdo, um novo conceito,
o marketing interativo.

O marketing interativo ¢ o conjunto de agdes de marketing direcionadas para criar
uma interagdo entre o cliente e a empresa, em que o cliente tem um papel ativo,
possibilitando a personalizagdo ¢ a customizacdo dos produtos e servigos.
(LIMEIRA, 2009, p. 10)

O Marketing ¢ utilizado para “vender” ideias e programas sociais. Suas técnicas sdo
empregadas em atuacdes politicas e em varios aspectos do cotidiano da vida das pessoas e das
organizagoes. Marketing ¢ a entrega de satisfagdo para o cliente em forma de beneficio
(KOTLER e ARMSTRONG, 1999). Para Richers (1986), marketing sdo as acdes sistematicas
de uma organiza¢do humana com o objetivo de realizar trocas para com o seu meio ambiente,
visando beneficios especificos.

Outro pino do marketing incide em influenciar o comportamento de seu publico-alvo
para que ele adquira um determinado produto, servico ou que comece a acreditar em uma
ideia. Para atingir esses objetivos, a comunicagdo tem seus proprios meios, que se dividem em
duas categorias: a comunicagdo que se processa na midia de massa e a que acontece na midia
(PEREIRA; TOLEDO; TOLEDO, 2009).

O cliente ¢ o maior patrimonio de uma empresa. Tentar manter os clientes e melhorar
a sua satisfacdo ¢ um desafio didrio para qualquer empresa. Oferecer produtos de primeira
qualidade ja nao ¢ suficiente. O que os consumidores querem ¢ ter sua satisfagdo além da
expectativa. E muito importante estar atento a todas as etapas iniciadas a partir da busca por
clientes finalizando com o servigo pés-venda. A prestacdo de servicos, ou seja, a forma como
o cliente ¢ atendido em todas as etapas gera impacto significativo na satisfagdo, ou ndo, do
consumidor.

Dessa forma, saber mensurar a satisfagdo do consumidor ¢ quesito indispensavel. Para
Shiozawa (2013, p. 86): “Qualidade significa satisfazer o consumidor atendendo todas as suas
necessidades”. Para a manutencdo do cliente, as empresas precisam garantir sua satisfagao e,
portanto, sua lealdade. Atualmente, atrair e manter clientes ¢ um desafio crescente porque os
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avangos tecnologicos disponiveis permitem-lhe aceder a informagao de forma rapida e facil,
em diferentes canais, principalmente em periodo de isolamento social.

3 METODOLOGIA

A metodologia ¢ a maneira utilizada pelo pesquisador para desenvolver uma pesquisa.
M¢étodo pode ser caracterizado como um conjunto de atividades sistematicas e racionais que
com maior seguranca € economia permite ao pesquisador alcangar o objetivo. Neste sentido,
através do método chega-se aconhecimentos validos e verdadeiros, tragando o caminho a ser
seguido, detectandoerros e auxiliando as decisdes do cientista ( LAKATOS, 2003).

Esta pesquisa se configura através de analise da influéncia das redes sociais, na
relacdo entre o consumidor e a empresa no periodo de pandemia 2020 e 2021.

Quanto aos fins classifica-se como descritiva. Possui uma abordagem qualitativa.
Quanto ao meios foi de carater bibliografico, utilizando como fonte de pesquisa livros, artigos
e documentos oficiais quanto a esses desafios e impactos junto as MPEs.

4 EFEITOS SOCIAIS DA PANDEMIA: DESEMPREGO E RENDA

Conforme pesquisas bibliograficas, a pandemia também agravou a desigualdade de
género, em especial as mulheres que s3o maioria na linha de frente do setor de servigos,
principalmente na saude, educagdo, limpeza e comércio essencial, ficando mais suscetiveis ao
virus. Elas também s3o destaque nos servicos ndo essenciais como na area da beleza
(cabeleireiras, manicures, podologas...), sendo afetadas com o desemprego ou falta de
clientes.

De acordo com o IBGE (2022), o desemprego, no Brasil, foi de 7,5% para os homens
e de 11,6% para as mulheres. Para jovens de 18 a 24 anos, recuou para 19,3% e segue mais
que o dobro da taxa geral (9,3%). Para brancos (7,3%), a taxa ficou abaixo da média nacional
(9,3%), e para pretos (11,3%) e pardos (10,8%) ficou acima; no 2° trimestre, 64,7% dos
desempregados no pais eram pretos ou pardos;

Ainda segundo o IBGE (2022), as taxas mais elevadas sdo para jovens de 18 a 24 anos
(19,3%) e de 14 a 17 anos (33,3%). Para os grupos de 25 a 39 anos (8,3%), 40 a 59 anos (6%)
e o de 60 anos ou mais (4%), o desemprego ficou abaixo da taxa nacional; O desemprego para
as pessoas com ensino médio incompleto (15,3%) foi maior que para os demais niveis de
instrug¢do analisados. Para as pessoas com nivel superior incompleto, a taxa foi 9,9%, mais
que o dobro da verificada para o nivel superior completo (4,7%).

Pesquisas indicam que os mercados financeiros preveem um crescimento do Produto
Interno Bruto (PIB) de cerca de 2% em 2022, em meio a um pacote de beneficios sociais e
cortes de impostos em ano eleitoral (Figura 2). Por outro lado, baixou a previsdo de
crescimento para o ano seguinte, com analistas alertando até para risco de estagnacao.
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Figura 2 - Previsdes macroecondmicas.

Projegoes: taxas de crescimento do PIB e de seus componentes

(Em %)

QObservado Previsto

2021-13 2021-T4 2022-T1
2020 2021 Trim. ano Trim. ano Trim. Trim. anterior 2022 2023
anterior anterior anterior dessazonalizado
PIB -39 4,6 4,0 16 0,5 11 17

09

Agropecuaria 38 -0,2 -9,0 -08 9,0 45 1,0 2,0
Industria 34 45 1,3 13 23 0.2 08 0,8
Servigos -4,3 4,7 58 33 2,6 0,4 1,8 1,7
Consumo das familias 5.4 3,6 4,2 21 18 0,2 1,1 14
Consumo do governo -4,5 2,0 3,5 28 33 0,2 2,0 18
FBCF -0,5 17,2 18,8 34 -33 -0,3 0,0 28
Exportagdes de bens e servigos -1,8 58 4,0 33 56 5,6 2,5 38
ImportacBes de bens e servigos -9,8 124 20,6 37 -3,2 L5 2,1 39
Fonte: Ipea.

Elaboracio: Grupo de Conjuntura da Dimac/Ipea.

Fonte: ipea.gov.br (2022)

Juros altos, aumento crescente do desemprego, preocupagdes com o andamento da
divida publica e o risco de uma recessdo global impedem uma recuperagdo mais estavel da
economia brasileira. No entanto, as dificuldades operacionais na implementacdo destas
medidas sugerem que os governos ndo estdo preparados para gerir a agdo, que vao desde a
falta de informacdo fidedigna sobre a prestacio de ajuda de emergéncia (Auxilio
Emergencial), a exigéncia de concessao de subsidios a empresas e empresarios que nao
correspondam as circunstancias adversas do situagao.

O Auxilio Emergencial — conquistado apds forte coacdo da sociedade civil — se tornou
um importante meio para buscar aliviar a fome em meio a crise econdmica provocada pela
crise sanitaria. Segundo dados do IBRE/FGV, a partir da PNAD-Covid, revelam que o
beneficio contribuiu para que a extrema pobreza no Brasil chegasse ao seu nivel mais baixo
da historia recente, 2,3%, incluindo as mulheres.

O auxilio emergencial disponibilizado pelo governo foi o que ajudou mais de 3,5
milhdes de familias, cerca de 5,25% dos domicilios, a sobreviverem durante a
pandemia. Foram mais de 107 milhdes de pedidos de auxilio, onde pouco mais de 59
milhdes foram elegiveis e 42,2 milhdes considerados inelegiveis (PEREIRA, 2020).

O Auxilio Emergencial, programa de beneficio iniciado em 2020 pelo governo federal
para ajudar a combater a COVID-19, foi de suma importancia para tentar amparar as pessoas
e familias em situagdo de vulnerabilidade social naquele ano. Tal subsidio financeiro
representou quase metade da renda das familias que se encontram na base da piramide social.
Sendo essa classe social a que possui baixo acesso a tecnologia e ao capital humano,
limitando sua capacidade de adaptagdo ao ambiente de trabalho ocasionado pela COVID-19.

De acordo com Ceratti (2022), a pandemia também gerou um custo muito alto para a
acumulagdo de capital humano a longo prazo e ampliou a lacuna de desigualdade. A
pandemia poderia ter aumentado significativamente a pobreza no Brasil, se ndo fosse o pacote
fiscal e a transferéncia direta de renda para 68 milhdes de pessoas.

O auxilio emergencial, de acordo com Vinhas (2022), injetou R$ 7 bilhdes diretamente
no comércio em compras por pagamento digital neste ano. Para ele, o impacto foi
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fundamental para impulsionar as vendas e, se nao houvesse o auxilio, o crescimento projetado
para o ano seria menor:

O auxilio emergencial teve um investimento de mais de R$ 50 bilhdes neste ano. Se
esse valor fosse retirado integralmente do varejo, a expectativa de crescimento das
vendas nesse periodo cairia dos atuais 8% a 10%, para algo como 6% a 8%.
(VINHAS, 2022).

O programa teve um papel muito importante para o comércio (Figura 3), ao valor de

R$ 600, principalmente no periodo mais impactante da pandemia. E, mesmo depois disso,
ajudou a sustentar a demanda principalmente de bens de menor valor, como alimentos. A
inflacdo do periodo também deve ser levada em consideracdo, pois afetou os precos dos

alimentos.
Figura 3 — Levantamento de faturamento do comércio.
ESTADO DE SAO PAULO - Projegdes do faturamento do comérdo varejista para 2020
Perda
Atividade Lo RS s (%) acumulada no
ano RS
Total do Comércio Varejista 714.895.831 -54% -41.086.945
INJECAO DO AUXILIO BEVIERGENCIAL 18.546.921 - 18.546.921
Cenario sem auxilio emergendal - -7,9% -59.633.866

Font e dos dados primar ios: Secretaria da Fazenda do Estado de 580 Paulo

*Valores estimados em RS Mihdes a pregos de maif20

BRASIL - Projegdes do faturamento do comércio varejista para 2020

2020/2019 Perda
Atividade FMuthamant acumulada no
RS (%)
ano RS
Total do Comércio Varejista 1.982.268 -6,7% -141.439,5
INJECAO DO AUXILIO EMERGENCIAL 151.837 : 151.836,9
CENARIO SEM AUXILIO EMERGENCIAL - -13,8% -293.276,2

Fonte dos dados primarios: IBGE - PMC
*valores estimados em RS Milhdes a pregos de mai/20

Fonte: jfolharegional.com.br (2020)

O valor foi movimentado em estabelecimentos fisicos e/ou virtuais através de

pagamento digital via QR code e cartdo de débito virtual. Além de fomentar o comércio, o
beneficio possibilitou uma maior adesdo aos meios de pagamentos digitais. Constatou-se
também que a ajuda financeira se tornou a Unica fonte de renda de uma porcentagem de
brasileiros que receberam ao menos uma parcela do beneficio. Ao mesmo tempo em que
varios recursos digitais, como o e-business, o e-boleto, o e-marketing e o proprio e-commerce,
foram criados para atender e interligar diferentes agentes.

5 0 COMERCIO DIGITAL COMO ALAVANCA DE VENDAS

5.1

A digitalizacio dos negocios

De acordo com o site do Estaddao Contetido (2021), a pandemia provocou um salto na

participagdo das vendas online no faturamento das empresas do comércio varejista brasileiro.
Antes da crise sanitdria que obrigou o fechamento das lojas fisicas, o e-commerce
representava, em média, 9,2% da receita. Mas, em julho de 2020, com apenas quatro meses de
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pandemia, essa marca mais do que dobrou e foi para 19,8%. E, em junho de 2021, ja estava
em 21,2%.

O resultado de uma pesquisa feita pela Fundag¢do Getalio Vargas (2021), confirma
com numeros a hipdtese de que as empresas aceleraram o processo de digitalizagdo ao longo
da pandemia, principalmente para minimizar os impactos negativos da queda de circulagao de
pessoas nas lojas fisicas... As vendas online, segundo os critérios adotados pelo estudo,
incluem os negocios fechados no site, no aplicativo da loja e por WhatsApp, alavancando
muito o comércio de alguns setores e produtos (Figura 4).

Figura 4 — Impacto do comércio eletronico durante a pandemia.

CONVERSION

SETORES DE E-COMMERCE QUE

Mercado

Grande vanso

cia & Sadde

Fonte — apage.com (2021)

A rapida digitalizagdo ocorreu quase que uniformemente em empresas pequenas,
médias e grandes. Com mais alguns ajustes, acredita-se que muitas mudangas persistirdo, pois
essa nova forma de vender atraiu novos consumidores de todo o pais e teve um impacto
favoravel nos negdcios varejistas, segundo a FGV (2021). Desde meados do ano anterior, as
empresas com uma participagao de receita de e-commerce maior do que a média do setor
obtiveram vendas melhores do que empresas com uma participagdo on-line menor do que a
média do mercado.

No inicio de 2021, com a eclosdo da segunda onda da epidemia, a abertura de lojas
fisicas estava sob as mais rigidas restrigdes e todos os varejistas foram afetados. No entanto,
as empresas com uma participacdo de vendas online superior & média do mercado foram
menos afetadas e ainda tiveram uma demanda significativa por seus produtos, enquanto as
empresas de menor porte continuam mais resistentes a digitalizagao.

No entanto, isso refere-se as transacdes em e-commerce, que sdo apenas um dos
segmentos de e-business, que apesar de serem referenciados como sindnimos, sdo conceitos
diferentes, mas que podem se complementar. Enquanto um trata de aspectos relacionados a
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transagdes comerciais, meios de pagamento e prazos de entrega, por exemplo, o outro trabalha
com algumas fun¢des como indicadores de desempenho pessoal, arrecadagdo de impostos
empresariais e gestdo geral da empresa.

Investir em um e-commerce e e-business ¢ uma forma de manter o negdcio relevante e
pensar num futuro sustentdvel da empresa em curto, médio e longo prazo. Ja os consumidores
possuem a praticidade de realizar suas compras sem ter que sair de suas casas, diminuindo
custos de ambos os lados, somado a isso possui uma maior variedade de produtos, facilitando
de forma consideravel suas compras (GALVAO; LIMA, 2018).

5.2 E-commerce

Conforme Fagundes (2009), o e-commerce, ou comércio eletronico através da internet,
¢ o ramo de atividade econdmica que mais cresce no mundo. Na maior parte das situagdes, o
e-commerce € o processo de compra e venda de bens e servigos que acontece pela internet —
desde o pedido até seu pagamento. Nessa comercializacdo, as transacdes € negociagdes sao
realizadas em dispositivos eletronicos via internet (Bertholdo, 2017).Porém, ndo se refere
apenas a negociacdes via internet, mas também auxiliando as empresas na conducdo de seus
negocios.

O e-commerce tem varios tipos de transacdes que ocorrem entre pessoas, empresas e
até mesmo governo onde todos buscam relacionar-se para realizar negocios on-line. Os
modelos de transagdes mais conhecidos sdo: B2B (Business-to-Business), B2C (Business-to-
Consumer), C2C (Consumer-to-Consumer), B2G (Business-to-Governament).

Com o objetivo de tornar as transacdes comerciais mais ageis foram desenvolvidos
alguns servigos on-line, como a E-NF (Nota Fiscal Eletronica) e o E — Boleto. Existem
também tipos de negocios que funcionam apenas virtualmente e tem conseguido alcangar um
enorme sucesso. Essas lojas on-line vendem variados tipos de produtos e servigos que vao
desde os bens de consumo até educacado a distancia. (Figura 5).

Fonte - Google (2020)

Uma das vantagens que o e-commerce oferece € o cadastro que ¢ realizado na primeira
compra, onde o cliente adquire um login e uma senha, que servira como fidelizac¢do, pois
através do cartdo de exclusividade do site ele tem direito a promocdes e ofertas especiais,
além de formas de pagamento oferecidas por sites de e-commerce, muitas vezes muito mais
rentaveis.

Vender durante a pandemia de Covid-19 significou adaptar-se as preocupagdes dos
clientes, as restricdes de confinamento e mobilidade, mudangas de paradigma e, sobretudo,
novos habitos de consumo.
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O comércio eletronico pode ainda ser encarado como uma atividade de marketing
que consiste na prospeccdo de consumidores, por meio da coleta e andalise de
informagdes de negodcio, na condugdo de transagdes entre consumidores e na
manuten¢do do relacionamento com consumidores através de redes de computadores
(BOONE e KURTZ, 2003”

No artigo de Bertholdo (2017), diz que comprar pela internet se tornou um hébito cada
vez mais comum entre os consumidores. Kotler e Armstrong (2003, p. 363) afirmam: “a
venda pessoal ¢ a apresentacdo feita pela forca de vendas da empresa com o propdsito de
efetuar vendas e desenvolver relacionamentos com os clientes”. Enquanto o e-commerce
engloba diferentes tipos de modelos de negdcios, o e-business € um negocio que tem todos os

seus processos on-line
5.3 E-business

E-business, ¢ um acronimo de electronic business em inglés, que significa negdcio
online. Ou seja, para que uma empresa seja considerada um e-business, € preciso que todos os
processos sejam realizados de maneira digital por meio do uso da internet. Desde o primeiro
contato do cliente com a empresa, passando pelo pagamento e relacionamento até a entrega da
solugdo, tudo ¢ feito online. Sites de busca, como Google e Bing, também sdo classificados
como e-business, mesmo que nao tenham transagdes comerciais. O e-commerce ¢ uma das
formas de e-business.

A plataforma de vendas — o e-commerce — ndo deixa de ser um conjunto de
algoritmos que permitem as trocas comerciais, a questdo ¢ que um conjunto de e-
commerce formam um ecossistema digital de administragdo, o e-business
(MORISET, 2018).

Ao exemplificar a diferenca e hierarquia entre os termos, Moriset, (2018) ressalta que,
mesmo que a plataforma fisica seja frequentemente associada a plataforma digital (software),
a industria computacional tem sido dominada por unidades de central de processamento da
Intel — associadas ao sistema operacional Windows da Microsoft.

O e-business ndo ¢ apenas a compra e venda de mercadorias. O e-business precisa ter
um site, CRM e ERP, por exemplo, e usa conexdo de internet, intranet e extranet, visando
sobretudo preparar o caminho para que as transagdes comerciais ocorram com mais
naturalidade. Ou seja, o e-business tem a ver com estratégia global, Cultura Organizacional,
expansao, interacdo com leis, governos, parceiros e mais.

Dada a diversidade de produtos e servigos a serem ofertados em uma rede de acesso
mundial, as estratégias de planejamento de e-business partem da classificacdo do e-
commerce de acordo com a identificacdo do tipo de comprador e do tipo de
vendedor. (MORISET, 2018).

Ha dois tipos de e-business:
e  Pure-play: negocios que sao somente eletronicos;
e  Brick and Click: modelos de negdcios que existem no mundo online ¢ offline.

Com um E-business, ha a possibilidade de se descrever muitos produtos
detalhadamente, pois ndo ha limite para o texto. As imagens do produto podem ser carregadas
para aumentar a apresentacdo visual do produto. Os produtos podem ser classificados e
categorizados de maneira a facilitar o acesso dos clientes. Assim, o comportamento de compra
on-line do consumidor ¢ multifacetado, e a apresentacdo eficaz dos produtos e a abundancia
de informacgdes fornecidas, incluindo o layout do site, podem desencadear o impulso de
compra do cliente. (Figura 6).
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Figura 6 - O novo consumidor: mudanga de comportamentos diante a pandemia.
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Fonte - contabilizei.com (2020)

O e-business mudou completamente a forma de se comprar. E para quem ja
experimentou algumas vantagens dessa forma de comércio como consumidor, e pensa em
comegar seu proprio negocio online, precisa saber quais sdo os beneficios do e-business. Uma
de suas vantagens ¢ a acessibilidade de qualquer drea com acesso a internet 24 horas por dia.
Além disso, com o comércio eletronico em ascensdo, o e-business ¢ acessivel a qualquer
pessoa com um dispositivo mével.

Suas vantagens também incluem agilidade no servico ao consumidor, reducdo de
custos, disponibilizacao de negdcios via internet, conexdo da tecnologia com as estratégias de
negoécio, interligacdo de clientes e fornecedores na cadeia de valor, negociagdes e troca de
informacdes por meio de sistemas eletronicos com toda a cadeia de produgdo e otimizagao de
processos de negdcio.

6 A RELEVANCIA DO MARKETING DIGITAL PARA AS EMPRESAS DURANTE
A PANDEMIA

Segundo Garcia (2004), o marketing pode ser definido como a fungdo que conecta
uma empresa as necessidades e desejos de seus clientes, para fornecer o produto certo, no
lugar certo e no momento certo. Assim, por meio de variadas técnicas, como o estudo do
comportamento do consumidor ou a pesquisa de mercado, uma empresa busca conhecer as
expectativas dos individuos e o estado do mercado.

Outro eixo do marketing incide em influenciar o comportamento de seu publico-alvo,
o consumidor, para que ele compre um determinado produto, servico ou que passe a acreditar
em uma ideia. Para tal, os profissionais de marketing buscam auxilio nos 4P’s (Produto,
Preco, Praca e Promoc¢ao): o produto pelas caracteristicas e pelo valor agregado que ele traz; o
preco que deve ser consistente com o produto; o lugar em que sdo estabelecidos os canais de
distribuicao; e a promocao da comunicagao.
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Para atingir esses objetivos, a comunicagdo tem seus proprios meios, que se dividem
em duas categorias: a comunica¢do que se processa na midia de massa ¢ a que
acontece na ndo midia (PEREIRA; TOLEDO; TOLEDO, 2009).

E de suma relevancia ressaltar, também, que as dimensdes da qualidade geralmente
sustentam a permanéncia e a sobrevivéncia das organizagdes no mercado. Para Shiozawa
(2013, p. 86): “Qualidade significa satisfazer o consumidor atendendo todas as suas
necessidades”. Conforme Kotler (1998), as empresas devem buscar a maior satisfacao
possivel de seus clientes, pois a mera satisfacdo ndo ¢ suficiente para assegurar a sua
fidelizagdo e o cliente pode migrar para a concorréncia a qualquer momento.

Para Brambilla et al. (2010), as comunica¢des também podem ajudar o cliente a
escolher melhor o produto ou o servigo certo com base em seus comportamentos, prioridades,
caracteristicas etc. Também ¢ possivel educar o cliente para que ele aproveite a0 maximo o
produto e o utilize melhor para aumentar a satisfagao com ele e a experiéncia do cliente como
um todo. Pereira; Toledo; Toledo (2009), ressaltam que na modernidade a comunicacao
passou a ser mais personalizada e envolve acdes mais direcionadas, como o marketing direto e
a promog¢ao de vendas ou eventos.

Esta situacdo acaba por permitir as empresas conhecer a opinido dos consumidores,
inclui-los no processo de inovacdo, antecipar as suas necessidades e problemas, o
que melhora a sua satisfagdo e viabiliza a sua fidelizagdo ao estabelecer com o
cliente uma relagdo duradoura (HODGE, 2010).

Tendo em vista a crise de pandemia, as empresas se viram na necessidade de rever
seus planos pré-elaborados antes da disseminagdo do Coronavirus e a pandemia certamente
interrompeu muitas campanhas em andamento ou ja planejadas, bem como o langamento de
produtos (SIQUEIRA, 2020).

A dificuldade neste sentido reside no fato de que os orgamentos de marketing
certamente foram reduzidos e que este também ¢ um territério desconhecido e muitos
departamentos de marketing nunca foram confrontados com a constru¢do de um plano de
marketing e um programa de comunicagdo em torno de uma crise internacional como uma
pandemia (SANTOS et al., 2020).

Para criar um contato verdadeiramente emocional entre os clientes e a marca, as
empresas devem desenvolver uma estratégia clara de midia social, escolher o conteudo certo e
a melhor forma de distribui-lo, o que requer um bom entendimento das expectativas e
necessidades do cliente, que nestes tempos de crise ficam estressadas, preocupadas,
amedrontadas com os antncios. E, em tal situagdo, a confianga desempenha um papel
importante na reducao de incertezas e assimetria de informacdes. Por isso, € importante que as
comunicagdes sejam proativas, diretas, honestas e empaticas, sempre focadas em entregar ao
consumidor uma experiéncia positiva.

Embora a pandemia da Covid-19 tenha causado um isolamento social e comercial,
distanciando as empresas de seus clientes, as redes sociais ajudam a aproxima-los e manté-los
em contato mais amigavel, promovendo mudangas no comportamento das pessoas e, ao
mesmo tempo, se tornando testemunhas de como o ser humano se adaptou as mudangas tao
significativas (Figura 7). O impacto do coronavirus for¢ou muitas empresas a se reinventarem
e a buscarem novas formas de fazer negocios para sobreviver e o marketing digital ¢ uma
dessas opgdes que se mostram eficazes para as empresas alcancarem cada vez mais clientes
digitais em ambientes incertos (HE; HARRIS, 2020).
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Figura 7 — A prestagdo de servigos digitais em meio a pandemia.

Fonte: wlive.com.br (2018)

De acordo com pesquisas do IBGE (2020), as prefeituras municipais adotaram alguma
medida de isolamento social por causa da pandemia de covid-19. Em 76% delas foram
instaladas barreiras sanitarias. Apenas 74 administra¢des municipais ndo adotaram qualquer
medida de distanciamento. 94,5% das prefeituras adotaram o uso obrigatorio de mascaras,
78,9% fizeram a desinfeccdo de locais publicos, 78,7% compraram testes para a covid-19 e
78,5% testaram a populacdo para o novo coronavirus.

Devido a crise mundial causada pela Covid-19 e a necessidade de isolamento social, as
midias digitais — por meio das redes sociais - se tornaram a principal ferramenta para as
empresas atingirem consumidores. Atualmente, a presenga nas redes sociais mais importantes
j4 é uma poderosa estratégia de marketing de relacionamento, porque nessas redes ¢ possivel
criar conteudo de qualidade, anunciar e conquistar novos publicos.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Como se pode perceber através do aqui exposto, a pandemia serviu como um incentivo
essencial para as empresas mergulharem em formas mais digital e proativa de interagir com
os consumidores, as organizagdes empresariais se viram obrigadas a se reinventar para
continuarem crescendo. O consumidor, antes preocupado apenas com a qualidade e marca dos
produtos, agora busca inovacao, aquilo que o atraia e que chame a sua atengao.

O canal mais acessivel e dinamico nesse periodo de 2020 a 2021 foi a internet, que
ganhou um papel essencial, ndo apenas nas relagdes sociais de comunicagdo entre as pessoas,
mas a relacdo consumidor e empresa tornou-se mais estreito, um canal direto de vendas no
periodo em que o comércio estava fechado, devido ao isolamento social.

Vender durante a crise da Covid-19 significou adaptar-se as preocupacdes do cliente,
as limitagdes de confinamento e mobilidade, mudancas de paradigma e, acima de tudo, novos
habitos de consumo. Portanto, aumentar a flexibilidade dos processos dos canais de vendas e
marketing, ¢ uma opcdo que deve ser considerada para se manter o foco mesmo nos
momentos mais dificeis, como por exemplo durante o periodo pandémico que ja se estende ha
mais de 2 anos e ndo fechar as portas, como ja aconteceu com vdarias empresas que nao
sobreviveram a crise financeira causada pela pandemia.

Em tempos de crise, quando todos querem vencer e manter seus negocios, 0s
profissionais de marketing usam seu produto como uma oportunidade vencedora para se
posicionar como um parceiro com propostas de valor projetadas para apoiar de maneira
continua, o cliente como profissional. Enquanto as midias sociais estdo crescendo
relativamente em um mundo cada vez mais tecnologico e digital elas sdo ainda mais
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importantes nesta pandemia devido a necessidade de se conectar com os clientes, gerar novas
interagdes e manter as vendas.

Do exposto conclui-se que no atual momento de crise provocada pela Covid-19 ¢
importante chegar as pessoas de uma forma diferente e demonstrar empatia. Criar intimidade
com as pessoas faz com que elas se identifiquem com a mensagem que esta sendo transmitida
e aumenta a vontade de comprar os servi¢os ou produtos oferecidos pela empresa. Conclui-se
que esta fase seja uma grande oportunidade para criar uma relagao de colaboracdo duradoura
entre empresa e consumidor, ao longo do tempo, cheia de significado e substancia.
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