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A IMPORTANCIA DO E-COMMERCE COMO ESTRATEGIA DAS
EMPRESAS NA PANDEMIA DA COVID-19

Joao Vitor de Oliveira Silva
Tayna da Silva Ferreira
Thais de Assis Lima

Diego Leonel’

RESUMO

O presente trabalho de concluséo de curso € um estudo que objetivou compreender
os desafios enfrentados pelas empresas durante a pandemia de COVID-19,
analisando diretrizes e estratégias abordadas pelas mesmas. O e-commerce foi de
grande importancia para a economia das empresas, sendo a principal estratégia
com maior eficiéncia durante o periodo de isolamento social e sendo adotada por
empresas como facilitadora no fluxo de vendas e negdcios dentre a pandemia que
fora especificada. Elaborado a partir de analises e pesquisas bibliograficas baseadas
no tema abordado, o trabalho contém estudos referentes aos desafios empresariais
gerados com o surgimento do coronavirus e as crises econdmicas desempenhadas
ao longo dos ultimos dois anos. Foi possivel reunir materiais os quais enfatizam o
e-commerce como estratégia para organizagbes que visam seu crescimento no
mercado digital da atualidade, depondo estratégias e planejamentos empresariais
eficientes para o bom funcionamento e, desta forma, obtendo sucesso e crescimento

almejado.

Palavras chave: e-commerce. Tecnologia. Estratégia. COVID-19.

ABSTRACT

The present end-of-course paper is a study that aimed at understanding the
challenges faced by companies during the COVID-19 pandemic, analyzing the

guidelines and strategies approached by them. E-commerce was of great importance

for the economy of companies, being the main strategy with the greatest efficiency

' Professor da UNIBRA. E-mail para contato: diego.leonel@grupounibra.com.
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during the period of social isolation and being adopted by companies as a facilitator
in the flow of sales and businesses during the pandemic that had been specified.
Elaborated from analyses and bibliographical research based on the theme, the work
contains studies referring to the entrepreneurial challenges generated by the
emergence of the coronavirus and the economic crises played out over the last two
years. It was possible to gather materials which emphasize e-commerce as a
strategy for organizations that aim at their growth in today's digital market, deposing
efficient entrepreneurial strategies and planning for a good functioning and, in this

way, obtaining success and the desired growth.

Keywords: e-commerce. Technology. Strategy. COVID-19.

1. Introducgao

De acordo com Mendonga (2016) e-commerce € uma estratégia de
marketing, inventada pelo inglés Michael Aldrich em 1979, foi colaborador de uma
empresa briténica, a Rediffusion Computers. Com essa ideia ele usou uma televisao
conectada a uma linha telefénica e um computador para realizar negociagdes em
tempo real. O e-commerce significa: comércio eletrdnico, tem por sua modalidade
compra e venda, esta ferramenta criou forgas através da internet, é utilizado em
equipamentos eletrdnicos, cosméticos, vestuario, veiculos e imdveis. Buscando
sempre fornecer novos tipos de negdcios e praticidade aos consumidores,
atualmente vem tomando espago no mercado e trazendo oportunidades para os
lojistas, facilitando as negociacoes.

No Brasil, existem varias empresas que utilizam essa ferramenta. No
entanto, em fevereiro de 2020, empresas e consumidores se depararam com muitos
desafios para dar continuidade na sua relagdo de compra e venda. De acordo com a
Organizacdo Mundial de Saude (OMS), em marc¢o de 2020 foi iniciado um plano de
exigéncia do isolamento social, para conter o avango de forma mais eficaz do virus
COVID-19. Este plano causou grande impacto em todos os tipos de mercado e nos
consumidores, com isso trazendo dificuldades, buscando assim diferentes formas
para se reinventar e se adaptar a esta nova fase. No entanto,o0 comércio eletrénico
se tornou uma ferramenta importante para as empresas se manterem ativas e fazer

com que suas entregas cheguem ao consumidor final, enquanto as lojas fisicas
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sofrem estas restrigdes, outras lojas mudaram suas estratégias e adotaram este
novo métodos , trazendo praticidade nas compras sem precisar sair de casa. Com
isso, tomando cada vez mais forgca no mercado.

Esta tese tem como objetivo esclarecer como o e-commerce auxiliou as
empresas a se sobressair no momento de pandemia e isolamento social com o uso
de estratégias, utilizando ferramentas do marketing digital, para impulsionar as
vendas durante a pandemia de COVID-19. Dessa forma, fica evidente a importancia
do comércio digital, apresentando ndo apenas um modelo de negdcio alternativo,
mas um segmento de mercado em ascensdo, que podera contribuir com grande
parte do faturamento geral ampliado do comércio e consequentemente, tornar-se

cada vez mais relevante para a economia brasileira.

2. Delineamento Metodolégico

A metodologia usada no nosso trabalho foi o estudo da estratégia do
e-commerce utilizada nas empresas durante a pandemia de COVID-19, para que o
estudo fosse possivel, houve a analise no processo do desenvolvimento de vendas
das organizagdes no periodo de isolamento social. Este trabalho foi desenvolvido
através de publicacbes avulsas na internet, sites, livros, teses, videos com intuito de
formar a relagao base tedrica com conteudos apresentados neste trabalho, para que
as sugestdes sejam apresentadas baseadas nessas teorias.

Segundo Gil (1995) o delineamento da pesquisa, refere-se ao planejamento
da mesma em sua amplitude dimensional, ou seja, neste momento, o investigador
determina os meios da investigacdo, prevendo os artefatos e os procedimentos
requisitados que serao utilizados na coleta dos dados.

O artigo foi elaborado através de uma pesquisa bibliografica e de fontes
secundarias. Abrange toda a bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de
estudo, desde publicagbes avulsas, videos, jornais, revistas, livros, pesquisas,

monografias, teses, material cartografico e etc.

3. Resultados
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3.1.Como as empresas resistiram ao COVID-19 e a estratégia do

e-commerce

De acordo com uma pesquisa realizada pela Ebit|Nielsen, o que ja era
tendéncia antes da pandemia e das restricbes impostas por ela, fez com que o
consumidor brasileiro comprasse com rapidez e seguranga, seja por aplicativos
préprios das lojas ou por aplicativos que ja funcionavam em servigcos de entrega.

Para Lucas Foster (2020), no atual cenario decorrente da crise do
coronavirus, muitas empresas tiveram que buscar solugcdes reais para os desafios
econdmicos, comerciais, sociais e culturais.

Considerando a impossibilidade de contato direto e a necessidade de um
consumo mais digital, muitas empresas promovem alternativas para suprir as
necessidades de seus clientes, mostrando que solugdes digitais, apesar de serem
constituidas de componentes tecnolégicos, constroem pessoas e promovem a vida

delas.
3.2.Quais as vantagens e desafios do e-commerce
3.2.1. Vantagens do e-commerce
3.211. Custos Reduzidos
Para trabalhar com vendas online, o empreendedor precisa apenas da
internet e um computador ou smartphone, nado precisa de uma loja fisica ou de
muitos colaboradores a principio. Aos poucos, a medida que a organizagéo for
tomando forma, o empresario pode investir na infraestrutura.
3.21.2. Flexibilidade
No comércio eletrénico, o empreendedor faz o seu horario e também pode

trabalhar de qualquer local, cidade, estado ou pais. Além das vendas é importante

ter comprometimento sempre com o cliente, sendo fiel aos prazos de entrega.
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3.2.1.3. Variedade de Produtos

A loja nao precisa vender um produto especifico, pode ter itens variados de
diversos departamentos. Antes nas compras online, a op¢ao mais procurada era
produtos eletrénicos, hoje outros setores tém se destacado neste novo segmento
como, por exemplo, produtos de saude, cosméticos, eletrodomésticos, moda,

alimentos etc.

3.2.1.4. Publico a Nivel Nacional/lnternacional

Nao ha limite geografico para empresas com vendas online, o intuito
justamente deste tipo de venda € expandir a quantidade de clientes. E, para isso, os
seus compradores ndo precisam ser apenas da sua regido ou do Brasil. Com o
comércio digital, um leque de oportunidades com muitas outras possibilidades €&
aberto, como por exemplo: Vendas internacionais.

Segundo o Institute of Business Education (IBE, 2019) uma empresa que
consegue realizar vendas internacionais eleva o seu potencial no mercado
competitivo pois cria uma marca global e os seus produtos passam a ser mais

valorizados internamente.

3.2.1.5. Fidelizagao dos Clientes

A experiéncia da compra € tado importante quanto o servigo ou o produto em
si. Ou seja, é a impressao que o consumidor vai ter da sua loja em cada etapa do
processo: Pesquisa, compra, entrega e assisténcia.

Essa experiéncia tem impacto direto no resultado da sua empresa, pois
pode conquistar o cliente ou decepciona-lo. Sendo assim, é primordial o tratamento
de exceléncia aos seus compradores, um cliente quando fidelizado além de sempre

consumir os seus produtos ira indicar os seus servigos para outras pessoas.

3.2.2. Desafios do e-commerce

3.2.21. Competitividade
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Atualmente, as vendas online vém crescendo muito, e com isso as
empresas que utilizam o e-commerce automaticamente a partir do momento que
entram neste segmento de mercado, aumenta tanto a quantidade de consumidores,
quanto de concorrentes. Entdo € necessario que as empresas se mantenham
constantemente atentas as atualizagdes do mercado competitivo, entendendo cada

vez mais a necessidade de seus usuarios.

3.2.2.2. Producao de Conteudo

Empresas que utilizam Instagram, Facebook ou site para divulgar seus
produtos devem investir em marketing digital e publicidade para manter sua rede
social sempre atualizada. Dessa forma, as marcas aumentam automaticamente o
engajamento social de seus clientes conquistando a confiangca dos seguidores e

incentivando o compartilhamento, oferecendo publicidade gratuita.

3.2.2.3. Abandono de Produtos no Carrinho

O abandono do carrinho de compras nos aplicativos ou sites € um dos
grandes desafios do e-commerce global e pode estar relacionado a varios motivos
como, por exemplo, o processo de cadastro ser longo demais, poucas opgdes de

forma de pagamento, alto valor de frete ou até mesmo falta de seguranga do site.

3.2.24. Falta de Produtos no Estoque

O estoque insuficiente € um grande problema, pois leva a clientes
insatisfeitos e vendas perdidas. Além disso, os consumidores acabam procurando
produtos com outras marcas concorrentes. Quando isso acontece repetidamente,
nao ha motivos para os consumidores continuarem comprando nesta organizacgao.

Para evitar problemas como este o inventario do estoque deve ser realizado
com frequéncia, deve haver um planejamento das compras com base no historico de
vendas da loja e possuir sempre mais do que 1 fornecedor para produtos de maior

saida.
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3.3.Tipos de e-commerce praticados pelas empresas

3.3.1. Business to business (B2B)

Essa transagcdo ocorre quando duas empresas negociam entre si, uma
sendo fornecedora e a outra cliente. E-Marketplace sao plataformas digitais, onde
todos os tipos de empresas podem se encontrar para realizar transagdes.
E-Procurements sdo transagdes feitas de forma digital, por site ou aplicativo que
tenha objetivo de efetuar transagbes. E-Distributions € uma plataforma digital que

interliga as empresas com distribuidores, filiais e outras empresas.

3.3.2. Business to consumer (B2C)

E o mais utilizado pelo publico pois é uma venda diretamente da empresa
para o consumidor, fazendo toda a transacgao virtual, o cliente sem ver o vendedor,
sem tocar no produto e sem testar, ja o vendedor ndo sabe quem esta comprando,
pois a realizagdo de forma presencial € mais direta pois entenderia sua reacao e
desejo. S&o exemplos deste tipo de e-commerce a Netshoes, a Submarino, a Shein

e a Shopee.
3.3.3. Business to Government (B2G)

Facilitador de transagbes pessoais entre empresas, clientes, empresas
particulares e organizagdo governamental. Gerando licitagdes e os sites de servigos
publicos, possibilitando a declaracdo do Imposto de Renda pela internet.

3.3.4. Business to Employee (B2E)

Categoria que foca no colaborador tratando de relag&o interorganizacional,

relagao entre colaborador e empresa, visando facilitar a comunicacao entre empresa

e 0s seus colaboradores internos e externos.

3.3.5. Consumer to Business (C2B)
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E-commerce de menor uso, pois € um leildao oposto onde o cliente faz
apresentacao e as empresas colocam o precgo, dando oportunidade ao cliente de

oferecer o produto.

3.3.6. Consumer to Consumer (C2C)

Transacao realizada por duas pessoas fisicas, a negociagao tem um papel
muito fundamental pois gera um sucesso e crescimento para o tipo C2C.
Conseguem ter um preco competitivo a comparacéo dos valores antes do processo
de compra ou venda sao algumas das vantagens identificadas pela maioria dos

usuarios.

3.3.7. Government to Consumer (G2C)

Transacgao realizada pelo governo ou administragdo publica e o consumidor.
Pagamento de imposto realizado através do Receitanet, que fica disponivel no site

do Ministério da Fazenda.

3.4. 0 futuro do mercado pés pandemia de COVID-19

O e-commerce fez com que as empresas adotassem novos métodos, assim
algumas praticaram a melhoria e outras viram uma oportunidade para dar inicio a
um novo tipo de negdcio, no qual teria baixo custo, pois seria de forma digital.

Muitas empresas conseguiram reduzir custos através do mesmo, pois nao
necessariamente precisaria estar disponivel com loja fisica e tendo varios
funcionarios, no comércio digital o consumidor pode acessar a qualquer hora do dia,
podendo assim tirar suas duvidas de forma remota. A organizacéo precisa apenas
ter um estoque e um bom atendimento ao cliente, podendo assim fazer com que ele
sinta-se confortavel comprando de forma digital, recebendo os produtos em casa e
com um valor melhor. O investimento em ofertas, interagdo e trafego atrai novos
clientes, tornando-se mais pratico a compra sem o cliente esperar por um vendedor

e sem precisar se deslocar até a loja presencialmente.
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3.5.Como a pandemia da COVID-19 auxiliou no crescimento do

e-commerce

Com a pandemia de COVID-19 tanto as pessoas, quanto as empresas
tiveram que se adaptar ao novo normal. Com isso, a sociedade comegou a se
reinventar de forma tecnoldgica, no sentido de total necessidade do uso da internet,
como por exemplo para: compras de produtos, trabalhos home office, consultas
médicas online, dentre outras atividades. As empresas que ainda nao tinham
entrado nesse mercado precisaram se reinventar e a venda através da internet
passou a ser uma necessidade. Aquelas que ja praticavam o comércio eletrénico
aproveitaram a pandemia para expandir seu negocio e implementar melhorias.

Devido as restricdes e o impedimento do contato fisico aos produtos, as
organizagbes comegaram a utilizar novas estratégias de vendas. As empresas que
aderiram a este novo segmento de mercado impediram o fechamento da sua

empresa, se adequando ao mercado através do comércio digital.

3.6. Definigao de Estratégia

De acordo com o SEBRAE (2016), estratégia € um conjunto de metas
principais, objetivos, metas, politicas e planos para alcangar uma situacéo futura
desejada, dadas as capacidades do ambiente e os recursos da organizagao.

Refere-se a decisbes do mais alto nivel e, com uma boa estratégia, alguns
beneficios como ativacdo de toda a empresa e enfoque da perspectiva de médio e
longo prazo podem ser vistos e faceis de serem alcangados.

Diante de determinadas circunstancias observadas, Henry Mintzberg criou,
em 1987, uma estratégia baseada em 5 palavras que comegam com a letra p,

chamando-a de 5p’s da estratégia, que aborda cinco visdes estratégicas.

Quadro 1: Significado dos 5p’s da estratégia

5 p's da estratégia Descrigcoes

Um guia, uma dire¢cédo ou curso de agao para
Plano (Plan) o futuro, € um caminho de um ponto para
outro.
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E a consisténcia de comportamento durante

Padrao (Patterns) b tempo

Segundo Porter (1996), estratégia € a
Posicao (Position) criacdo de uma posigcao Unica e valiosa,
envolvendo uma série de atividades.

Estratégia seria a maneira como as
empresas realizam as coisas, como
perspectiva, nesse caso a estratégia foca
para dentro da instituicio.

Perspectiva (Perspective)

Finalmente, a estratégia seria uma maneira
especifica pensada para vencer a
concorréncia, quanto ao percurso da agao
tomada.

Pretexto (Ploy)

Fonte: Prépria dos autores, 2022.

3.6.1. Estratégia Empresarial

As rotinas de planejar, implementar e controlar fazem parte da chamada
Gestado Estratégica e, possuir este tipo de pensamento, € essencial para quem
deseja ter sucesso em seus negoécios pois, desta forma, enfrentar as constantes
mudang¢as do mercado e conseguir se destacar no meio dos seus concorrentes se
tornam desafios mais tranquilos de serem superados. Este tipo de gestdo nédo
abrange, apenas, areas gerenciais, inclui também as areas de marketing,
operagbes, pessoas e finangas, que se baseiam na estratégia ampla da
organizacgao.

Muitas empresas nascem e crescem irracionalmente e até conseguem
sobreviver no mercado por um determinado periodo de tempo. Mas com tantas
mudangas politicas, econémicas, sociais e tecnoldgicas, sobreviver em um mercado
altamente competitivo com resultados diversos exige muita organizagéo, controle e
inovacao. Desta forma, 3 tipos de estratégia se destacam para o tipo de cenario
especificado. Sédo elas: Growth Strategies (Estratégia de Crescimento), Stability
Strategies (Estratégia de Estabilidade) e Downsizing Strategies (Estratégias de

Downsizing).

3.6.1.1. Growth Strategies
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Estratégia de negdcios que visa aumentar lucros, vendas ou participagéo de

mercado, aumentando, desta forma, o valor da empresa.

3.6.1.2. Stability Strategies

Estratégia de negdcios que visa centralizar esfor¢cos para crescimento em
um unico negocio. Se houver atividades em varios setores, a empresa pode querer
concentrar suas atividades. Se houver varias unidades, a estratégia visa gerir as

existentes sem expandir ou aumentar.

3.6.1.3. Downsizing Strategies

Quando os resultados sdo menores do que o esperado ou o enfrentamento
e dificil, o downsizing pode ser uma estratégia para melhorar uma situagéo negativa
e pode ser uma reviravolta para melhorar a empresa, vender ou liquidar, se

necessario.

3.6.2. A importancia do e-commerce como estratégia na COVID-19

O e-commerce teve importancia como estratégia, apos esta situagao foi
dado inicio a todos os tipos de processo de se reinventarem sobre estratégias mais
eficientes para manter as engrenagens da economia em funcionamento, seja assim,
inovando, desenvolvendo e abrindo canais que facilitem a realizar vendas de forma
eficiente, pratica e segura aos seus consumidores, para que o fluxo financeiro se
mantenha ativo e garanta existéncia dos negocios durante a COVID-19.

Apés o impacto gerado pela pandemia sobre toda humanidade, em
respectivo a populagcdo brasileira exigindo as empresas de todos os portes,
diferentes tipos de negdcio a se reformularem de forma muito rapida a nova

realidade imposta pela referida pandemia.

3.7. A Tecnologia nas Organizagoes

3.7.1. Definigao de tecnologia
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Tecnologia é o uso das técnicas e do conhecimento adquirido para
aperfeicoar ou facilitar o trabalho com a arte, a resolugdo de um problema ou a
execugcao de uma tarefa especifica. Vai além do uso de dispositivos eletrénicos, a
tecnologia existe desde os primordios como por exemplo: o descobrimento do fogo,
a escrita etc. A partir do século XX destacam-se as tecnologias da informagéo e
comunicacdo através da evolugdo das telecomunicacbes, utilizacdo dos
computadores, e o desenvolvimento da internet.

Atualmente, a tecnologia mais avangada é conhecida como Tecnologia de
ponta que permite o acesso mais rapido a informagdes por parte do publico em
geral, e com isso ela trouxe varias inovagdes tecnoldgicas, pois as pessoas tém

acesso ao acervo de informacgdes.

3.7.2. Consequéncia da tecnologia na vida das organizagodes

Segundo Silva e Nascimento (2019), a ascensdo de uma nova era na vida
das empresas tem sido definida pelo uso da tecnologia. O que se conhece por
tecnologia nos dias atuais é divergente do que se conhecia ha 2 anos atras devido ao
cendrio pandémico que o mundo estd vivenciando. Clarke (1998) afirma que uma
tecnologia bem desenvolvida ndao pode ser distinguida de magica. Com isso, Silva e
Santos (2021) alegam que a tecnologia hoje é algo indispensavel a vida das
instituicdes e, em casos de desprovimento da mesma, nao existira mais empresa.

A tecnologia vem proporcionando novas dimensdes alterando o cenario
tanto social, quanto profissional, tornando-se indispensavel nos dias atuais, a
internet vem facilitando tarefas, e agilizando servigos trazendo reducao de custos,
melhorando a produtividade e promovendo a cada dia mais crescimento. Com isso,
melhorando a produtividade, trazendo reducdo de custos e promovendo um
crescimento das organizagdes

As novas ferramentas permitem a facilidade na comunicacéao interna entre
os colaboradores que é primordial para obter resultados. Desta maneira, utilizar
ferramentas tecnoldgicas como e-mails, redes sociais para informativos, divulgagao
e campanhas é essencial para o engajamento e, desta forma, manter a imagem da

sua instituicdo em constante apari¢cao, garantindo que os clientes ndo esquecam de
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sua existéncia. Portanto, uma empresa que investe em tecnologia, abre portas para

novas fronteiras e gera mais valor.

3.8. A evolugao do Consumidor

Ao longo dos ultimos 8 anos, certas adaptagdes como mudangas no
mindset, nos interesses e nas vontades do que conhecemos por consumidor foram
ocorrendo. Atualmente os consumidores possuem 5 tipos de perfis, sdo eles: o
Consumidor 1.0, Consumidor 2.0, Consumidor 3.0, Consumidor 4.0 e Consumidor
5.0.

3.8.1. Consumidor 1.0

No inicio, o consumidor era limitado pela interagdo entre ele mesmo e o
vendedor através das lojas fisicas. Desta forma, o cliente precisava se deslocar até
o empreendimento para realizar sua aquisicdo ou resolver quaisquer problemas,

podendo gerar um desconforto pela locomogao.

3.8.2. Consumidor 2.0

Com todo o crescimento do comércio eletrénico, o consumidor aumentou o
seu poder de barganha durante suas compras, pois, como consequéncia de tal
crescimento, houve um aumento dos concorrentes ativos no mercado. Diante disso,
algumas empresas precisaram se reestruturar a fim de particularizar seus itens

vendidos e especificar cada vez mais seus consumidores.

3.8.3. Consumidor 3.0

Em constante evolugcdo, o comércio eletrdnico abriu novos meios de
relacionamento entre vendedores e compradores. Diante desta nova realidade,
surge o consumidor 3.0 que, por sua vez, € mais exigente do que os outros
consumidores e prioriza a boa relacdo com as empresas. Como resultado, as
organizagdes se concentram em demonstrar o posicionamento da marca e investem

mais em marketing do que em vendas.
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3.8.4. Consumidor 4.0

Ainda considerando a constante evolugdo do comércio eletrénico, surge o
chamado consumidor 4.0, o qual ja tem acesso facilitado a certas informacgdes, o
que proporciona maior agilidade na busca por servigos e produtos. Este tipo de
consumidor € mais influente e suas escolhas sdao marcas que se alinhem com seus

valores éticos e morais.

3.8.5. Consumidor 5.0

Por fim, temos o consumidor 5.0, que é um perfil de maior intimidade com as
ferramentas tecnologicas e usa ativamente a internet para realizar suas compras e
todo tipo de atividade necessaria.

Como esse tipo de cliente estda em busca de praticidade e agilidade para
resolver os seus problemas, eles almejam por um atendimento rapido e eficiente
proveniente das empresas.

O cliente 5.0, além de procurar marcas que tenham o mesmo propésito de
vida e valores que o seu, quer sempre estar atualizado no mundo tecnoldgico e,
além disso, quer anseia conhecer cada vez mais as novas marcas e as tendéncias

da atualidade.

4. Conclusao

Em vista dos argumentos apresentados, podemos concluir que 0 comércio
eletrénico, através do isolamento social, auxiliou na mudanga dos habitos
organizacionais com internalizagbes do novo cenario da sociedade, onde as
empresas se reinventaram e inovaram na forma de como o produto chega as maos
do consumidor, possuindo uma execugao rapida e eficiente.

A limitacdo encontrada no desenvolvimento do trabalho foi a busca de
materiais que pudessem auxiliar no progresso da criagado de ideias sobre o assunto
abordado, pois, por mais que seja um tema atual e influente, ha muito material
referenciando as mesmas informagdes ja encontradas, o que dificultou a evolugéo.

Contudo, esta deficiéncia de dados nao foi um fator que inviabilizou o decorrer do



23

estudo, visto que outros assuntos importantes para o tema foram abordados como,
por exemplo, a tecnologia.

Diante das informacbdes abordadas, pode-se perceber que as empresas
realizaram um investimento em estratégias de vendas, na reducdo de custos
desnecessarios devido ao cenario vivenciado, na utilizacdo das midias sociais e na
busca por novas tecnologias em prol da sobrevivéncia no mercado durante este
periodo pandémico. Com isso, o ganho de novos clientes pdde ser alcangado,
juntamente com novos direcionamentos e novas perspectivas do novo mercado.

Por sua vez, a internet foi fundamental neste processo de adaptacédo das
empresas ao novo normal, pois foi 0 meio mais eficaz que as empresas tinham
durante a pandemia de COVID-19. Através deste espacgo virtual, as instituicoes
conseguiram continuar em crescimento, reduzindo os efeitos negativos da crise

econdmica e evitando a indesejada faléncia.
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