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RESUMO

Devido & pandemia da doenca COVID-19 (Corona Virus Disease 2019), causada pelo virus Sars-Cov-
2 (Severe acute respiratory syndrome Coronavirus 2), grande parte das organizacdes se viram obriga-
das a implementar uma nova rotina de trabalho, visando a reducdo da curva de contagio. Diante desse
cenario muitas empresas declararam home office para permanecer com a entrega de resultados, inici-
ando também uma busca por novas estratégias de venda voltada para o ambiente digital, uma vez que
a internet é o maior aliado das empresas para se manterem ativas neste momento. As ferramentas
digitais sdo fundamentais para a captacdo de novos clientes e fidelizagdo de um publico, o presente
artigo também ira abordar o papel desses meios de comunicacdo em meio a pandemia do Convid-19
no ano 2020. O objetivo do trabalho é, portanto, abordar o papel do marketing digital dentro das orga-
nizagdes e apontar as oportunidades de ampliacao da visibilidade dos negécios mediante as restricdes
impostas pelo isolamento social decorrente da pandemia da covid-19.

PALAVRAS-CHAVE: coronavirus, marketing digital, estratégias de venda, microempresas.

1 INTRODUCAO

Com a disseminacgéao da SARs Cov-
2, 0 novo Coronavirus ou Convid-19, que
vem assolando o mundo e crescendo em
ritmo acelerado no Brasil, o cenario de
destruicdo causa medo e incertezas na
populacdo, o que tem afetado direta-
mente 0s negocios. Além disso, a fim de
conter o avanco da doenca, as autorida-
des Estaduais e Municipais tém criado
estratégias para controlar o virus, sendo
uma das estratégias, o isolamento social
e o fechamento de grande parte das em-
presas.

Em decorréncia disto, os empresa-
rios viram-se obrigados a mudarem a
forma de administrar, realizar as vendas
e também a maneira de fazer publicidade,
uma vez que, a forma do consumidor con-
sumir, também se alterou.

A atual conjuntura forgcou as empre-
sas a migrarem e/ou fortalecerem os seus
negdécios no ambiente digital. Uma pes-
guisa realizada pela ABCOMM (Associa-
cao Brasileira de Comércio Eletrdnico), o
setor de e-commerce apresentou um
crescimento expressivo no Brasil. Em
abril de 2020 o crescimento foi de quase
40%.

Nesse aspecto, observamos que a
internet € o maior aliado das empresas
para se manterem ativas neste momento.
As ferramentas digitais sdo fundamentais
para a captacao de novos clientes e fide-
lizacdo de um publico, o presente artigo
também ira abordar o papel desses meios
de comunicacdo em meio a pandemia do
covid-19 no ano 2020. No momento a se-
guranca e o bem-estar € a grande priori-
dade em uma escala mundial, no entanto,
as organizacbes também devem estar
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atentas a elaboracdo de uma estratégia
de comunicacdo efetiva com o seu pu-
blico e adequada ao momento. Vale res-
saltar que o marketing € uma ferramenta
aliada nos processos de adaptacao e tem
se mostrado cada vez mais rapida e efi-
caz.

Segundo Torres (2009), o marketing
digital possibilita a interacéo direta entre
empresa e consumidor, permitindo que o
cliente melhore a visdo da sua marca por
meio da opinido dele. As midias sociais
tém um enorme poder formador de opi-
nido e podem ajudar a construir ou des-
truir uma marca, um produto ou uma cam-
panha publicitaria (TORRES, 2009,
p.111).

Assim, o artigo ira discutir as estra-
tégias adotadas pelos pequenos e mi-
croempresérios da cidade de Trés La-
goas, Estado do Mato Grosso do Sul
nesse momento de crise. Este estudo néo
pretende aprofundar nos impactos causa-
dos pela Convid-19 na humanidade, mas
sim, na mudanca do comportamento de
consumidores, empresarios e a adequa-
céo da publicidade.

O artigo desenvolvido tem como fi-
nalidade abordar o papel do marketing di-
gital dentro das organizacGes e apontar
as oportunidades de ampliacéo da visibi-
lidade dos negécios mediante as restri-
¢cOes impostas pelo isolamento social de-
corrente da pandemia da covid-19, por
meio de um estudo de pesquisa explora-
téria, onde levantou-se informacdes e
ampliou a familiaridade com o objeto de
estudo, fornecendo embasamento tedrico
para a construcdo de hipoéteses iniciais,
gue serdo discutidas ao longo deste ar-
tigo. De acordo com GIL (2002), esse tipo
de pesquisa busca trazer uma ligagao
com o problema, visando o aprimora-
mento de ideias ou a descoberta de no-
vas hipodteses. A pesquisa € de natureza
basica, no qual o objetivo é contribuir para
o avanco dos estudos académicos, no
entanto, sem aplicacéo prética.

Com a finalidade de explicar os
guestionamentos levantados por este

trabalho, as coletas dos dados foram fei-
tas por meio de levantamentos bibliogra-
ficos em fontes oficiais, como periédicos,
artigos cientificos, livros, sites oficiais, as-
sociacoes representativas de classe e ou-
tras fontes que trouxeram contribuicoes
relevantes, todos de procedéncia confia-
vel e citados nas referéncias apresenta-
das no ultimo capitulo deste artigo.

Importante ressaltar que por se tra-
tar de um tema novo, no qual as informa-
¢cOes relacionadas a doenca e as acdes
realizadas estdo em constantes transfor-
macodes, de modo que, posteriormente,
tais informacdes possam apresentar alte-
racBes e novas vertentes, o que podera
criar um novo cenario para estudos futu-
ros.

2 EVOLUCAO DAS ESTRATEGIAS DE
VENDA

A chegada da era digital trouxe con-
sigo impactos significantes para a socie-
dade, causando mudancas ndo somente
nos relacionamentos interpessoais, mas
também nos modelos de negécio e estra-
tégias de vendas. As informacgdes passa-
ram a chegar no publico consumidor de
forma rapida, exercendo influéncia no
processo de tomada de decisao.

Poucos acontecimentos tiveram
tanta influéncia na nossa sociedade
quanto o aparecimento da internet.
Além de tornar muito mais agil e efi-
ciente a forma como as pessoas co-
municam, procuram por informacdes
e adquirem conhecimentos, possibi-
litou a chegada de um novo canal de
comercializagdo chamado e-com-
merce (FELIPINI, 2011, p. 3).

De acordo com Nakamura (2001), o
e-commerce nada mais é do que a com-
pra e venda de produtos ou servicos rea-
lizada com o auxilio da tecnologia. A evo-
lug&o da internet, bem como o surgimento
dos canais digitais expandiram as formas
de negociar, mostrando aos comercian-
tes um novo caminho para atingir um pu-
blico maior. Esse novo modelo de venda
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permitiu que o consumidor tivesse mais
opc¢Oes na hora adquirir determinado pro-
duto ou servico.

O facil acesso a esses meios de co-
municacao gerou uma grande concentra-
cdo de empresas nesses canais, e iSSO
exigiu inovacdo constante por parte das
organizag0Oes, visando superar as expec-
tativas dos clientes bem como acompa-
nhar as mudangas no mercado tecnolo-
gico, vislumbrando novas oportunidades.

O comércio eletrbnico através da in-
ternet € o ramo de atividade econ6-
mica que mais cresce no mundo. As
jovens empresas que ingressam no
comércio on-line tém atraido o maior
nimero de investidores do mercado
de agbes, aumentando o valor de
mercado de forma alucinante (Fa-
gundes, 2009).

Portanto, pode-se dizer que o e-
commerce € o0 comeércio realizado de
forma virtual, permitindo a interagéo entre
empresa e consumidor. Além da compra
e venda esse novo modelo de negdcio
também permite o acesso a informacao,
tanto da empresa prestadora quanto do
produto ofertado.

2.1 O e-commerce de produtos e servi-
¢cos durante a pandemia do covid-19
A Associacdo Brasileira de E-

commerce (ABComm) em parceria com a
Konduto divulgou um levantamento sobre
as vendas de produtos online no Brasil
desde o inicio da pandemia do covid-19.
A pesquisa se dividiu em cinco etapas de
analise, incluido o periodo antes do isola-
mento social, inicio do isolamento social,
manutengao das medidas de isolamento
de 29 de marco a 08 de abril, manutencéo
das medidas de isolamento de 09-24 de
abril, manutencédo das medidas de isola-
mento de 26 de abril a 09 de maio.

Ainda de acordo com o estudo, fo-
ram analisados mais de 33 milhdes de pe-
didos realizados em 4 mil lojas virtuais. A
pesquisa concluiu que as vendas online
no Brasil no periodo mais critico da pan-
demia tiveram um aumento expressivo,
no entanto, uma queda consideravel foi
registrada na segunda quinzena de
marco.

Apesar da queda, somente no més
de abril o crescimento foi de quase 40%
nas vendas diérias.

Vale ressaltar que as categorias
analisadas e os dados apresentados sao
referentes a lojas de artigos esportivos,
autopecas, bazar/importados, bebidas,
bijuterias e acessoérios, brinquedos e jo-
gos, calcados, cosmeéticos, eletrodomés-
ticos, eletrbnicos, farmécia, livraria,
moda, méveis e decoracgdao, Gtica e super-
mercados.

Quadro 1. Viséo geral sobre o crescimento do e-commerce de produtos no
Brasil durante o periodo critico da pandemia do Covid-19.

. Média de pedidos/dia . - Variacdo de
Quinzena (Variacdo) Ticket médio ticket médio
1-14 de marco - R$ 417,82 -
15-28 de marco —19,24% R$ 440,54 5,44%
29 de margo a o o
8 de abril 28,83% R$ 441,04 0,11%
9-25 abril 14,26% R 492,43 10,44%
26 de abril a —2,68% R$ 453,05 —8,00%
9 de maio

Fonte: Adaptado de abcomm.org, s.d.

O estudo ainda concluiu que algu-
mas categorias como farmacia, super-
mercado e artigos esportivos vivem um
momento de altas constantes nas vendas
por meio do e-commerce. Algumas

categorias tiveram quedas nas vendas no
inicio da pandemia, mas ainda assim con-
seguiram encontrar alternativas (Quadro
1).

Outra pesquisa realizada pela
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mesma organizacdo, investigou o pro-
cesso de vendas de servigos realizadas
de forma online no Brasil no periodo da
pandemia. Dessa vez o estudo foi divido
em trés fases, antes do isolamento social,
inicio do isolamento social e manutencao
do periodo de isolamento social.

Ao todo foram analisados mais de
20 milhdes de pedidos realizados em 4
mil lojas virtuais entre 01 de margo e 11
de abril de 2020.

O estudo diferente do que apresen-
tado na venda de produtos de forma on-
line, mostrou que a venda de servicos néo
foi tdo afetada, apresentado uma queda

discreta entre a primeira e segunda quin-
zena de marg¢o, com apenas meio ponto
percentual, no entanto, na venda de pro-
dutos a curva caiu em quase 60 pontos.

Algumas quedas ja eram esperadas
e o estudo confirmou, bem como as ativi-
dades fora de casa, como turismo e
venda de ingressos, uma vez que essas
atividades tiveram que ser suspensas du-
rante a pandemia.

Outros setores como servicos de
entrega e consumo em casa foram favo-
recidos e tiveram um crescimento consi-
deravel nas vendas online (Quadro 2).

Quadro 2. Viséo geral sobre o crescimento do e-commerce de servigos no
Brasil durante o periodo critico da pandemia do covid-19.

. Média de pedidos/dia . . Variacdo de
Quinzena (Variacdo) Ticket médio ticket médio
1-14 de marco - R$ 209,78 -
15-28 de margo —0,49% R$ 159,22 —24,10%
29 de margo a o o
11 de abril 8,26% R% 143,54 —9,85%

Fonte: Adaptado de abcomm.org, s.d.

Contudo, os estudos mostraram
uma adaptacao por grande parte dos em-
presarios, que encontraram nas vendas
online uma forma de se manter ativo no
mercado consumidor.

2.2 O marketing digital para as micro e
pequenas empresas

Nos ultimos anos as transformacdes
nos meios tecnoldgicos tém apresentado
grande relevancia em relacdo as novas
formas de comunicacgéo, trazendo uma
proposta diferenciada. Diante desse ce-
nario observa-se que o comércio eletro-
nico representa um impulso para econo-
mia, sendo essa uma forma moderna de
ampliar os negécios e aumentar a visibili-
dade empresarial.

O comércio eletrdnico representa
para a Revolucdo da Informagéo o
que a ferrovia foi para a Revolugéo
Industrial; um avanco totalmente inu-
sitado, inesperado. E, como a ferro-
via de 170 anos atrds, o comércio
eletrbnico esta gerando um ‘boom’
novo e distinto, provocando

transformacgfes aceleradas na eco-
nomia, na sociedade e na politica
(DRUCKER, 2000, p. 112-126).

De acordo com Kalakota e Whinston
(1997), a internet tem se sobressaido
como um canal de distribuicdo de infor-
macédo, causando um grande impacto na
lucratividade dos negdcios, possibilitando
amplo acesso as informacdes e servicos.
Seu uso ainda tem grandes beneficios,
uma vez que a internet oferece baixo
custo e rapidez na entrega de informa-
¢cOes, permitindo a expanséo e a criagao
de novos relacionamentos, bem como a
oportunidade de conquistar clientes. As
midias sociais também presentes nesse
processo sdo de extrema importancia,
uma vez que reforcam a imagem da
marca e atinge um grande numero de
pessoas que estao conectadas.

Por Laudon e Laudon (2000), as mi-
dias sociais permitem que o consumidor
nao so tenha acesso a informacéo, como
também crie uma opinido sobre determi-
nado produto com base em comparacoes
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semelhantes. A internet ainda propicia a
comodidade, pois a andlise pode ser feita
rapidamente e sem precisar sair de casa.

Em Kotler (1998), o autor sustenta
quatro vantagens do marketing online,
entre eles acessibilidade as empresas,
uma vez que 0s custos sdo baixos e elas
podem arcar, o segundo ¢é a falta de limite
real para a divulgacdo de propagandas,
diferente dos meios de comunicagao
como a televisdo e o radio que apresen-
tam um tempo limite € um custo maior. A
terceira vantagem refere-se a agilidade
ao acesso e recuperacao de informacoes
e por ultimo, a rapidez e privacidade das
compras, uma vez que o cliente conse-
gue efetuar um pedido em questdes de
minutos utilizando apenas dados basicos
de informacdes pessoais.

Toda empresa deve trabalhar para
tracar estratégias que consolide a marca
no mercado de forma positiva, mostrando
gue seu produto ou servico é de quali-
dade, conciliando com outros fatores que
sao essenciais para a tomada de decisao
da compra. Em Kotler (2000), o autor
ainda cita a importancia de fazer com que
cada cliente se sinta Unico e especial,
sendo esse um ponto crucial para estabe-
lecer a empatia e consequentemente
despertar os primeiros sintomas da von-
tade de adquirir determinado produto ou
servico. De acordo com Kotler e Arms-
trong (1998) é necessario que a organiza-
cao ouca e entenda as necessidades de
seu publico, visando reconhecer os fato-
res psicoldgicos e culturais que influen-
ciam o desejo de compra do consumidor.
Essas acgOes irdo permitir maior eficacia
das estratégias adotas.

Planejar estrategicamente significa
estar em sintonia com o mercado, Vvi-
sando a adaptacdo da empresa as
mutantes oportunidades que sur-
gem, considerando sempre 0s recur-
sos disponiveis e 0s objetivos perse-
guidos (KOTLER; KELLER, 2006, p.
21).

O momento pede respostas por

parte das organizacdes e o marketing di-
gital pode se tornar a melhor estratégia
para um cenario de pandemia, uma vez
gue o método permite que a informacao
chegue ao publico de forma répida, evita
as aglomeracoes, pois 0 acesso pode ser
feito de casa e ainda é capaz de sanar as
duvidas, estratégia essa que fideliza o cli-
ente e atrai um novo publico por meio da
elaboracdo de um conteddo atrativo e
gue seja de interesse da comunidade.

Hoje, o marketing entende que a
venda depende de diversos fatores, inclu-
indo os interesses e desejos por parte dos
clientes. Conforme o mercado expandiu,
as exigéncias também se tornaram maio-
res e consequentemente as estratégias
voltadas para o marketing tiveram que se
reinventar, buscando atingir e até mesmo
superar as expectativas dos consumido-
res.

Dentro do marketing digital existe
também a segmentacdo. Segundo Kotler
(1996, p. 257), “segmentacdo de mer-
cado é o ato de dividir um mercado em
grupos distintos de compradores com di-
ferentes necessidades e respostas”. Lo-
bos (1993, p. 269) concorda com a defini-
¢ao de Kotler e acrescenta “divisédo de
mercado em populacdes de clientes que
apresentam certas caracteristicas”.

3 ESTRATEGIAS DE VENDAS ADOTA-
DAS POR COMERCIANTES EM TRES
LAGOAS DURANTE A PANDEMIA DO
COVID-19

Os impactos causados pelo covid-
19 na sociedade e na economia ja sao
bem perceptiveis, causando uma mu-
danca nos habitos de consumo bem
como nas estratégias de venda, uma vez
gue o cenario é totalmente novo, exigindo
por parte das organizagdes inovacao na
hora da venda. De acordo com Torres
(2009), a comunicagéao por parte das em-
presas deve se adaptar as novas midias
digitais, sendo essa uma forma para néo
perder o espaco no mercado. Sendo as-
sim é essencial que as organizacdes
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estejam sempre atentas e presentes nes-
tes meios sociais, agéo essa que pode fo-
mentar a visibilidade da marca, criando
uma interagdo com o publico consumidor.

Diante desse contexto foi possivel
analisar uma mudangca no comporta-
mento digital de grande parte das mi-
croempresas situadas no municipio de
Trés Lagoas, ambas voltadas para os
mais variados segmentos, entre clinicas
meédicas, vestuario, loja de automoveis,
construcdo civil, setor alimenticio, segu-
ranca eletrbnica e area odontoldgica.

Os conteudos publicados nas redes
sociais passaram a englobar o produto/
servigco ofertado, bem como as estraté-
gias utilizadas pelas empresas para su-
perar o momento de forma segura, man-
tendo atendimento ao publico.

Com o isolamento social, foi identifi-
cado também a necessidade de um ser-
vico de delivery e as empresas que apos-
taram nesse tipo de entrega usaram da
inovagao como um atrativo para as ven-
das. As redes sociais foram fundamentais
para 0 anuncio de todas essas mudan-
cas, sendo assim o delivery tornou-se um
meio para que as empresas mantivessem
a lucratividade e ao mesmo mostrassem
uma preocupacao em relacao a saude e
bem-estar dos clientes.

As clinicas meédicas também se
mostraram abertas as mudancas, interca-
lando nas redes sociais conteudos volta-
dos para a especialidade da organizacéo
e conteudos informativos em relacdo ao
covid-19, com a utilizacdo de pecas e
blogs linkando o servigo ofertado com in-
formacdes voltadas para a doenca, tra-
zendo temas atrativos ao leitor e man-
tendo a visibilidade da marca, mostrando
um assunto de bem comum.

Ja nos setores automobilisticos, as
organizagfes nao ficaram atras e busca-
ram formas para trazer assuntos voltados
para o covid-19 fazendo uma relacéo en-
tre o produto/ servi¢co ofertado pela em-
presa, bem como as outras demais orga-
nizagbes acima fizeram. Com dicas de
prevencdo, estudos divulgados por

especialistas em relacéo ao virus e todas
as estratégias adotadas pela empresa
durante a pandemia para manter o aten-
dimento ao publico de forma que respei-
tasse as recomendac0es feitas por meio
dos érgaos de saude.

Vale ressaltar uma migracéao repen-
tina nas compras feitas de forma fisica
para o ambiente online conforme o es-
tudo feito pela A Associagao Brasileira de
E-commerce (ABComm) em parceria
com a Konduto e citado em capitulos an-
teriores, sendo assim grande parte des-
ses microempresarios passaram a divul-
gar ainda mais o whatsapp, ferramenta
de comunicacdo que estd sendo ainda
mais utilizada durante a pandemia. Essa
estratégia permite que o cliente tenha um
contato direto com a empresa, sendo um
outro canal de comunicacdo, que pode
ser utilizado como ferramenta de propa-
ganda e se tornar decisivo para a tomada
de decisdo da compra.

Apesar de as operadoras de telefo-
nia mével dizerem que esté longe o
dia em que os brasileiros apresenta-
ram a tradicional mensagem de texto
(ou SMS), os servigos de mensagens
instantaneas vém ganhando cada
vez mais espaco. Basta olhar de re-
lance os dedos velozes no metrd,
nas salas de espera dos consultérios
até no trabalho. A ideia do bate-papo
continuo — permitido por simples apli-
cativos em smartphones -, definitiva-
mente, pegou (FRAGA, 2013).

Os impulsionamentos de posts no
facebook também teve um aumento,
sendo essa uma das ferramentas mais
utilizadas por esses empreendedores du-
rante a pandemia.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Essas estratégias de venda adota-
das por meio dos empresarios de Trés
Lagoas como uma forma de manter as
vendas durante a pandemia tem mos-
trado bons resultados, mantendo um en-
gajamento positivo com o publico, e

AEMS

Rev. Conexao Eletrénica — Trés Lagoas, MS - Volume 18 — NUmero 1 — Ano 2021.

Ciéncias Sociais Aplicadas e Ciéncias Humanas H 203



EONEXAO

ELETRONICA

fidelizando a marca no mercado mesmo
que em periodos de isolamento social.

Em relacéo a efetividade das ferra-
mentas aplicadas, a divulgacdo do novo
modelo de trabalho nas redes sociais foi
fundamental para manter as vendas sob
a oOtica dos empreendedores, bem como
0 impulsionamento desses conteddos no
facebook. Diante desse cenario € possi-
vel verificar um aumento na utilizacao das
estratégias de marketing digital por parte
dos empreendedores trés-lagoenses du-
rante a pandemia do covid-19.

Nota-se também um comporta-
mento inovador por parte dessas organi-
zacoes, que encontram formas alternati-
vas para manter a lucratividade do nego-
cio, respeitando o momento, as orienta-
cOes feitas por meio dos 6rgaos de saude
e mostrando para os clientes uma preo-
cupacdo com a situacdo, classificando
problema como um bem comum.
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