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O IMPACTO DA PANDEMIA DO COVID-19 NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR E NO AVANGCO DAS REDES SOCIAIS
Déborah Ellen Silva Santana
Mariana Cunha Cavalcanti

Diego Leonel Alves de S&'

Resumo: Diante da crise econdmica que foi alavancada pela pandemia do
COVID-19, busca-se compreender os impactos deste contexto no comportamento
do consumidor e nas redes sociais, com a pretensdo de auxiliar empresas e
organizacdes a encontrarem solucdes de enfrentamento no marketing desenvolvido
no ambiente digital. Este trabalho tem como objetivo geral desvendar as formas
como a pandemia afetou o0 comportamento do consumidor, tanto no online quanto no
offline, sob a perspectiva do uso das redes sociais. Os objetivos especificos sao
apurar quais foram os impactos que a pandemia gerou nas formas de consumo,
analisar o comportamento e jornada de compra dos consumidores, identificar a
importancia do estudo do comportamento do consumidor e descobrir as principais
estratégias de marketing digital utilizadas para enfrentamento da crise. A
metodologia utilizada € pesquisa bibliografica de abordagem qualitativa. Os
resultados obtidos apontam para a necessidade de planejar estratégias de marketing
digital, aliadas ao marketing de relacionamento e de contetdo, a fim de suprir as
necessidades dos consumidores, que estdo cada vez mais presentes nas redes

sociais e habituados com as transacgdes online.

Palavras-chave: Marketing. Comportamento do consumidor. Redes sociais.
Pandemia. COVID-19.

Abstract: Given the current economic crisis that was leveraged by the COVID-19
pandemic, we're trying to understand how this affected the consumers behavior and
their social network on this context. This paper aim to unravel how all of this affects
the consumers behavior, online and offline, from the angle of social network. The
specifics purpose of this research are to find out the impacts that the pandemic bring

to the consumers, show the importance of studying about the consumer behavior and
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discern the main digital marketing strategies used to face the crises. The
methodology used in this paper is a bibliography research of a qualitative approach.
The results showed the need to create a digital marketing strategy, combined with
customer relationship management, that is increasing more and more on the social

networks.

Keywords: Marketing. Consumers behavior. Social network. Pandemic. COVID-19.
1 INTRODUCAO

Os primeiros relatos da disseminagdo do novo coronavirus (Sars-Cov-2),
causador da doenca COVID-19, teve inicio em meados de dezembro de 2019, na
cidade de Wuhan, China. Porém, somente em marco de 2020, a Organizagao
Mundial da Saude (OMS) classificou a disseminacdo da doenca como pandemia.
Durante esses dois anos de crise sanitéria global houveram véarias mortes, chegando
a até 6.1 milhdes de 6bitos ao redor do mundo inteiro, o que impactou milhares de
familias e também organizacdes.

Como protocolo de contencdo da pandemia, foi indicado que houvesse
distanciamento social, uso de méascaras de protecdo, higienizacdo mais frequente
das maos, etc. Também foi feita uma classificacdo de servicos essenciais, que nao
poderiam deixar de funcionar, e foi decretado que as empresas classificadas como
servicos ndo essenciais parassem suas atividades presenciais, iniciando uma forma
de quarentena e lockdown. Esta medida fez com que muitas organizacbes
fechassem as portas e outras buscassem readequacdo a nova realidade, aderindo
ao trabalho remoto, também conhecido como “home office”.

Como consequéncia, segundo DOS REIS OTT et al. (2021), 54% das
empresas brasileiras tiveram uma queda no faturamento mensal causada pela crise
financeira e/ou as restricdes de funcionamento impostas pelas autoridades de saude
para enfrentamento da pandemia. A partir disso, precisaram adequar-se a nova
realidade e encontrar novas formas de se manter no mercado.

Para sobreviverem a essa nova crise mundial, muitas empresas recorreram
as vendas on-line e precisaram desenvolver habilidades de marketing digital. Como
efeito disso, houve um desenvolvimento acelerado das midias sociais e mudancas
notaveis na forma com que as pessoas utilizam estas redes, tanto para fins de

entretenimento quanto profissionais.



Com tantas consequéncias e mudangas vertiginosas que a pandemia trouxe
em todos os ambitos da nossa sociedade, é inevitavel refletir sobre qual sera o
impacto causado aos consumidores, tanto na forma que é consumido o conteudo,
quanto no caminho que se é tracado, desde o interesse até a efetivagdo da compra
de produtos e servicos online. Assim, neste trabalho, temos a seguinte questao
norteadora: de que forma o comportamento do consumidor e as midias sociais foram
afetados pela pandemia da COVID-19?

Portanto, é imprescindivel desvendar tais impactos causados no
comportamento do consumidor, a fim de tracar estratégias competentes de
marketing digital. Desta forma, poderemos auxiliar as organizacfes afetadas pela
recessdo a Sse manterem ativas, rentaveis e bem posicionadas perante o0s

consumidores. Ademais, de acordo com Cruvinel (2020, p. 57)

a trajetdria de crescimento do e-commerce no Brasil, alinhadas a profundas
mudancas nas estratégias de uso do marketing digital devem manter-se em
ascensao em periodos posteriores a crise.

O tema proposto a ser estudado tem como objetivo geral compreender como
a pandemia do COVID-19 impactou no comportamento do consumidor de bens e
servigos, tanto nas plataformas de redes sociais quanto no varejo presencial. Tendo
como objetivos especificos: apurar 0os impactos que a pandemia gerou nas formas
de consumo; analisar o comportamento e a jornada de compra dos consumidores;
identificar a importancia do estudo do comportamento do consumidor; descobrir as

principais estratégias de marketing digital utilizadas para enfrentar a crise.
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2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

O presente artigo foi desenvolvido a partir de uma pesquisa bibliografica, de
abordagem qualitativa, que utilizou como fontes diversos livros, artigos cientificos,
trabalhos de concluséo de curso, dissertacdes e revistas académicas.

Segundo Markoni e Lakatos (1992, p. 43 - 44), pesquisa bibliografica “trata-se
de levantamento de toda a bibliografia ja publicada, em forma de livros, revistas,
publicagdes avulsas e imprensa escrita”.

Tendo como periodo de pesquisa 0s meses de janeiro a junho do ano de
2022, onde foi fundamentado o artigo.

3 RESULTADOS

3.1 Conceitos gerais do marketing

3.1.1 O que é marketing

O crescimento do marketing é algo inegavel, porém apesar de sua ascensao,
0 mesmo existe ha muito tempo. Segundo Santos et al (2009 apud CHAUVEL, 2001)
o marketing surgiu no comeco do século XX, mudando de forma drastica o vinculo
entre a sociedade e a economia.

Pouco se sabia e se falava da importancia do marketing em pequenas e
médias empresas, no passado, fazendo com que muitas organizacbes nao
obtivessem sucesso e declarassem faléncia antes mesmo dos dois anos, muitas
vezes, nao por falta de potencial, mas por falta do investimento da arma mais
poderosa de qualquer empresa, o marketing.

De modo geral, 0 marketing pode ser descrito como

um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo que necessitam e que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociacéo de produtos e servicos de valor com os outros. (KOTLER, 2004,
p. 30).

Também descrito de maneira gerencial como ‘a arte de vender produtos’,
muitas vezes as pessoas se admiram quando descobrem que o papel principal do
marketing ndo é vender (KOTLER, 2004). A realizac&o de vendas é muito importante
e 0 marketing € um grande aliado, porém

o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda

— “mostrar e vender” —, mas no novo sentido de satisfazer as
necessidades dos clientes. Se a empresa entende as necessidades dos
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clientes, desenvolve produtos que oferecem valor superior e define precos,
distribui os produtos e os promove de maneira eficiente, esses produtos séo
vendidos com facilidade. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 4).

Os autores ainda falam que o marketing “é a gestao de relacionamentos
lucrativos com o cliente” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 3). Sendo assim, fica
clara a importancia e o papel do marketing, principalmente nos dias de hoje e o
porqué que varias pessoas tém uma visdo equivocada da principal funcdo do
marketing. A arte de vender um produto esta diretamente ligada ao marketing, mas
nao significa que esse seja o0 conceito.

Muitas empresas, principalmente as de pequeno e meédio porte ainda
acreditam que a venda de algum produto ou servigo se da apenas pela qualidade de
tal, mas isso deixou de ser verdade ha muito tempo. Com 0 aumento da
concorréncia, os consumidores passaram a ter muitas opcdes e estdo se tornando
muito mais exigentes, pois 0 pensamento principal que paira sobre eles é o de que
‘se ndo me satisfez, se ndo houve um bom atendimento, eu procuro em outro lugar’.
Por isso o marketing, juntamente com a satisfacdo do cliente é completamente
essencial a saude de qualquer empresa. Quando ndo aplicado, ou mal aplicado, o
éxito para o sucesso de venda e fidelizacdo dos clientes é abalado e pode acabar
acarretando em prejuizo para a empresa.

Hoje em dia, existem formas mais baratas e também bastante efetivas de
executar um plano de marketing, como por exemplo, estratégias em midias digitais,
gue faz parte do tao falado marketing digital, que nada mais € do que “o conjunto de
estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet, e ao novo
comportamento do consumidor quando esta navegando”. (TORRES, 2010, p. 7).
Sendo muitas vezes mais vantajoso, pois acarreta um custo menor, principalmente
para pequenas empresas, comparado com outras acdes de marketing e quando
bem aplicado tem um alcance maior do que se teria de forma tradicional.

N&o investir em marketing digital hoje em dia é o pior erro que se pode fazer

por uma organizacao. Torres (2011, p. 61) afirma que

Se vocé ndo investir em marketing digital, vocé ndo so estara abrindo mal
de falar sobre sua empresa para seus consumidores como estara deixando
aberta as portas para que todos falem sobre sua empresa sem que vocé
tome conhecimento ou possa participar do processo. Portando néo se iluda:
diferentemente das outras midias, a internet afeta seu negécio
independente da sua vontade.
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Atualmente o marketing est4d diretamente ligado com o digital e além de
conveniente, se tornou essencial. A criacdo de conteudos e o uso das midias digitais

vieram pra ficar e expandir ainda mais o universo do marketing que ja é conhecido.

3.1.2 Mix de marketing

Através de pesquisas, podemos observar que toda estratégia de marketing
esta alicerceada em quatro grupos de enfoques basicos: produto, prego, praca e
promogao, conhecidos como mix de marketing, composto de marketing ou apenas
como os 4ps do marketing.

O mix ou composto de marketing pode ser definido de forma literal, pois,
conforme conceitua Barth (2013), ele abrange as principais areas em que se é
possivel aplicar as estratégias de marketing. O mix de marketing reune praticamente
tudo o que é executavel dentro destes ambitos, a fim de influenciar na deciséo de
compra dos clientes. E “um conjunto de ferramentas de marketing que operam
juntas para satisfazer as necessidades dos clientes e construir relacionamentos com
eles”, como sugerem Kotler e Armstrong (2015, p. 4).

Kotler e Keller (2012) caracterizam cada um dos grupos de ferramentas
conforme imagem abaixo:

Imagem 1 — Mix de marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locals
Mome da marca Estoque
Embalagem Transporie
Tamaniwos
Servigos Preco Promogio
Garantias Prego de lista Promocio de vendas
Devalupies Descontos Propaganda

Bonificagies Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagies plblicas

Condigbes de financiamento Marketing direfo

Fonte: Kotler e Keller (2012)

Na construgdo do plano de estratégias de marketing de uma empresa, o

primeiro passo a ser dado € a definicdo do produto, para sanar as necessidades do
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publico consumidor. “O planejamento do mix de marketing comega com o
desenvolvimento de uma oferta que proporcione valor aos clientes-alvo” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 245). Podemos definir produto como todos os bens ou
servicos que sao ofertados aos clientes pela empresa (KOTLER; ARMSTRONG,
2015). De acordo com a definicdo de Barth (2011, p. 11), “[...] um produto pode ser
colocado a disposicdo em um determinado mercado para uma casual aquisicdo e
para satisfazer um desejo ou uma necessidade”. A estratégia do produto engloba
nao so langamento de um bem ou servigo, mas tudo o que deriva dele, como nome,
design da embalagem, suas caracteristicas, garantias, qualidade, pods-venda e
outros (BOONE; KURTZ, 1998 apud BARTH, 2011).

Em seguida, define-se o preco do produto. De maneira simplificada, prego € o
montante de dinheiro que € cobrado pelo produto ou servigo. Segundo propde Kotler
e Armstrong (2015, p. 318), “[...] € a soma de todos os valores dos quais 0s
consumidores abrem mao para obter os beneficios de se ter ou utilizar um produto
ou servico.” E importante considerar que o prego de um produto é formado por seu
valor monetario e também pelo valor percebido pelo cliente. A definicdo de precgos é
uma etapa importante do mix de marketing pois exerce influéncia na decisdo de
compra e na previsao dos lucros da empresa, pois pequenas mudancas podem
afeta-los radicalmente (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2012).

Com produto e preco definidos, segue-se para a estratégia de distribuicao do
composto, que é a praga. “Envolve as atividades da empresa que disponibilizam o
produto para os consumidores-alvo”, conceituam Kotler e Armstrong (2015, p. 57). O
plano de distribuicdo de um produto integra o processo por inteiro, como 0os meios
de transporte a serem utilizados, como sera feito o armazenamento dos bens, a
gestdo do estoque e outros (BOONE; KURTZ, 1998 apud BARTH, 2011). Esta é
mais uma das estratégias essenciais para o plano de marketing, pois uma
distribuicao que n&o é bem estruturada pode afetar o desempenho da empresa.

A Ultima e ndo menos importante ferramenta do composto de marketing é a
promogao, pois € nesta etapa em que o produto é comunicado ao seu publico-alvo.
A promogao tem como objetivo principal exercer influéncia sobre a opinido do
cliente. “Envolve as atividades que comunicam os pontos fortes do produto e
convencem os clientes-alvo a compra-lo”, esclarecem Kotler e Armstrong (2015, p.

58). Ainda de acordo com Kotler e Armstrong (2015), a ferramenta de promogéao se
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subdivide em propaganda, forga de vendas, marketing direto, relagdes publicas e
promogao de vendas, vide a imagem 1.

Assim posto, observamos que as ferramentas que compdéem o Mix de
Marketing, se utilizadas de forma correta, personalizadas para cada situagao
distinta, podem ser grandes responsaveis pela formagado da convicgdo de compra
dos consumidores, pois agregam valor e aumentam o envolvimento dos clientes com

os produtos e empresas.

3.1.3 Impactos da pandemia no marketing

Com a chegada da pandemia da COVID-19, as estratégias de marketing
tornaram-se ainda mais imprescindiveis. Tendo em vista que a crise sanitaria
acarretou também em uma crise financeira, a economia teve uma queda e as
empresas precisaram se reestruturar para sobreviverem a esse panorama.

A partir deste momento de distanciamento social e readequagao econémica, a
venda de produtos e servigos se tornou mais viavel através do ambiente virtual. Visto
que a conectividade promove interacdes e conexdes de baixo custo, com todas as
partes envolvidas, através das redes sociais. Além de facilitar o estudo e a insercao
em novos mercados. A conectividade €, de fato, um grande fator de evolugao no
marketing. “A conectividade acelera a dindmica do mercado a ponto de ser
virtualmente impossivel para uma empresa estar sozinha e contar apenas com
recursos internos para ter sucesso” (CARVALHO; BUGANCA, 2021, p. 99147).

Desta forma, os preceitos do Marketing 4.0 tornaram-se mais relevantes no
que se refere a canais de venda e relacionamento com os clientes. O Marketing 4.0
pode ser compreendido como um método que une o marketing tradicional ao digital,
estimulando o engajamento e a defesa da marca por parte do consumidor (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Segundo Carvalho e Buganga (2021),
compreender as mudancgas causadas pela tecnologia e qual a melhor forma de se
associar aos consumidores neste contexto significa adequar-se ao Marketing 4.0.

De acordo com uma pesquisa que visava analisar as estratégias de marketing
utilizadas por 20 empresarios durante a pandemia, feita por Costa e Figueiredo
(2020), foi constatado que 61,9% das empresas pesquisadas precisaram adotar
novos métodos para atender os clientes. Quando questionadas sobre quais foram as
estratégias adotadas para amenizar os impactos sofridos pela crise, todas as

respostas foram que o marketing digital, principalmente nas redes sociais, foi
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essencial para atrair os clientes, oferecer os produtos e criar promogdes.

Evidenciando que

precos mais acessiveis, maior qualidade e rapidez no atendimento, a
participacdo em aplicativos de delivery, o atendimento por meio de redes
sociais, parcerias entre empresas, facilidade de pagamento, marketing de
relacionamento com o cliente (COSTA; FIGUEIREDO, 2020, p. 161)

foram algumas das inovag¢des adotadas com o objetivo de manter os clientes
consumindo durante a pandemia.

Ao concluir a pesquisa, foi constatado que além do marketing digital, as
organizagcdes adotaram e aprimoraram outras estratégias para lidar com os efeitos
da crise. Tais estratégias foram: marketing de relacionamento e marketing de
conteudo.

O marketing digital € descrito por Cruz e Silva (2014) como um tipo de
marketing que atua nas plataformas digitais com o objetivo de amplificar o
relacionamento entre empresas e clientes. Gabriel (2010, p. 104 apud CRUZ; SILVA,
2014, p. 3) caracteriza como “o marketing que utiliza estratégias em algum
componente digital no marketing mix — produto, preco, pragca ou promogao”.

O marketing de relacionamento tem como objetivo conhecer de forma mais
profunda os seus clientes, a fim de suprir seus desejos e necessidades. Pode ser
definido por Nickels e Wood (1997, p. 4 apud LIMA, 2005, p. 25) como:

Marketing de Relacionamento é o processo de estabelecer e manter
relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre organizagdes
e seus clientes, empregados e outros grupos de interesse. E uma série de
transacgdes que, ao longo do tempo, tém o potencial de fortalecer a ligagao
de compromisso e confianga entre a empresa e seus clientes.

Ja o marketing de conteudo é descrito por Torres (2009) como a utilizacao de
conteudos de qualidade e em quantidades suficientes para que o consumidor se
identifique e seja estimulado a consumir e interagir com uma marca ou empresa.
Tem como objetivo influenciar a compra através da transmissao de informagdes que
busquem solucionar as dores do consumidor.

A partir do exposto, observa-se que as organizagdes precisam se adaptar a
nova realidade, sempre almejando estreitar as relagdes com seus consumidores.
Para isso, precisam entender os desejos e dores do seu publico, para melhor efeito
das estratégias de marketing durante e apds o periodo de pandemia. Sendo assim,
o Marketing 4.0 € a melhor e mais efetiva tatica dentro deste contexto.
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3.2 Comportamento do consumidor

3.2.1 Funil de vendas

Durante muito tempo, o0s setores comerciais colocavam sobre
responsabilidade da area de vendas a obrigacdo de fechar compras de formas nédo
muito planejadas, como era o caso das vendas porta a porta, e cabia ao vendedor
cumprir metas e realizar essas vendas, ndo importasse como. Pela falta de uma boa
estratégia, ao passar dos anos, os profissionais comecaram a se sentir frustrados.
Somente no fim do século XIV, nos Estados Unidos, surgiu o modelo AIDA, que
explicava a motivagdo dos compradores na hora de fechar uma venda e escolher
determinada marca ou produto (MARQUES; LEVI, 2019). O modelo AIDA, significa
atencdao; interesse; desejo e acdo. Com o passar do tempo e avanco das tecnologias
esse modelo se tornou uma das metodologias do conhecido funil de vendas.

O funil de vendas ou pipeline pode ser descrito como 0s estagios que o
cliente passa antes de comprar algum produto ou servico. Kotler e Keller (2012, p.

147) falam que

o funil de marketing identifica a porcentagem do mercado-alvo potencial em
cada fase do processo de decisdo, partindo do meramente consciente para
o altamente fiel. Os consumidores devem passar por cada estagio antes de
se tornarem fiéis. Alguns profissionais de marketing estendem o funil de
modo a incluir clientes fiéis que sejam defensores da marca ou até mesmo
parceiros da empresa.

7

Usar a estratégia de funil de vendas é algo que faz com que a empresa
conheca melhor em que fase esta o seu cliente e assim nao desperdice esforcos
com estratégias que nao surtiriam efeito. Pois “o funil permite aos profissionais de
marketing identificar qualquer fase de gargalo ou barreira a construcao da fidelidade
do cliente” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 147).

O funil de venda é dividido em trés etapas, sendo elas: topo do funil (ToFu),
meio do funil (MeFu) e fundo/base do funil (BaFu). Essas etapas possuem fases,

gue podem variar dependendo da estratégia do negdcio, ja que

0 novo caminho do consumidor ndo é necessariamente um funil fixo de
clientes [...] o caminho poderia se expandir ou se estreitar em termos do
ndmero de clientes passando por cada estigio (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 97)

No topo do funil (ToFu) € o momento que existe 0 aumento da assimilagdo do
problema, onde as pessoas descobrem que tem alguma necessidade n&o resolvida,
nessa fase € possivel gerar e qualificar leads, além de fazer a captura dos dados
dos leads. No meio do funil (MeFu) é a hora de reter os leads que foram capturados
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e educa-los para que eles se tornem clientes de qualidade. Ja na base do funil
(BaFu) € o momento de convencer os leads com a negociacéo e ai fechar a venda
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021)

Quando se trata da importancia do funil de vendas, pode se dizer que “nao
basta, porém, atrair novos clientes; a empresa também deve reté-los e ampliar o
volume de negocios” (KOTLER; KELLER, 2012, p.146). Por esse motivo, € de suma

importancia que a empresa tenha em seu negocio a estratégia de funil de vendas.

3.2.2 A importancia de compreender o comportamento do consumidor

N&o se sabe ao certo quando que foi iniciado o ato de comprar, 0 que se
sabe é que acontece desde muito tempo atras, desde a Grécia antiga. De forma
geral, pode-se definir ‘comprar’ como o ato de adquirir um produto ou servigo por
uma moeda de troca.

Com o passar dos anos, o ato de comprar se tornou algo muito mais
complexo e também muito mais social. As pessoas hoje em dia, mais do que nunca,
prestam bastante atencdo em seus circulos sociais, e também estédo
constantemente buscando avaliacdes e conselhos tantos no online quanto no offline
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Com o passar do tempo, comegaram a estudar o comportamento de
compra das pessoas e suas variaveis, e isso logo mais se tornou o estudo do
comportamento do consumidor. Referente a esse topico, Vieira (2002, p. 219) fala
que

este campo surgiu na década de 60, por meio da influéncia de escritores
como Ferber (1958), Katona (1960), Howard (1963), Newman (1963) e
Engel (1968), que visavam a identificar as variaveis que rodeiam o
consumidor, bem como as suas atitudes inconstantes perante diferentes
produtos. Com o0 passar dos anos, essa area de estudo foi tomando sua
sustentacdo e credibilidade, posteriormente sendo sugerida uma disciplina
em programas de mestrado e doutorado de todo o mundo.

Quando falado do comportamento do consumidor, pode se dizer que é

o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2016, p.
6)

Esses consumidores podem aparecer de diversas formas, desde quando uma
crianga pequena que pede para que a mae compre um brinquedo que almeja, até
um empresario que faz uma compra de milh6es de ddlares para sua empresa
(SOLOMON, 2016).
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A necessidade de se compreender a maneira de agir e os propdsitos dos
consumidores nao € recente, desde muito tempo atras existe essa urgéncia, como é
o caso do Henry Ford, por exemplo, que por ter ignorado completamente as
necessidades dos consumidores, na sua €poca, teve que mudar drasticamente sua
linha de montagem, trazendo assim uma cartela maior de produtos para que
pudesse satisfazer uma quantidade maior de clientes (VIEIRA, 2002).

E papel do marketing auxiliar a jornada do cliente e acompanhar o
comportamento do consumidor para que 0 mesmo possa se tornar muito mais do
que um cliente e sim um defensor e advogado da marca (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017). Sendo esse um dos principais motivos pelo qual se deve sempre
estar atento ao comportamento dos consumidores do negdécio gerido.

Foi durante a ascensdo do marketing 2.0 que as empresas realmente
comecaram a focar em seus consumidores e pararam de querer fazer um anico
produto com a intencdo de agradar a todos. Aprenderam ainda mais sobre seu
mercado alvo e aprenderam a fazer um posicionamento estratégico (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Nessa fase do marketing, as organizacdes ja
percebiam o porque é importante segmentar e seguir um nicho especifico, diferente
do marketing 1.0 que tinha como caracteristica principal a producdo em grande
escala e o foco somente no produto.

A importancia de compreender o comportamento do consumidor vai muito
além do bom senso das organizacfes, pois sem essa compreensao nao ha vendas.
Ja que um dos conceitos elementares do marketing dita que as empresas existem
para satisfazer as necessidades dos consumidores. Por esse motivo, somente
quando ja se conhece as pessoas que irdo fazer o consumo do seu bem ou servico,
€ possivel satisfazer essas necessidades, pois € muito mais complicado efetuar uma

venda quando néo se sabe para quem vender (SOLOMON, 2016).

3.3 Redes sociais

3.3.1 Redes sociais e pandemia

Rede social € um conceito antigo, datado de 1954, desenvolvido por John
Barnes, que estabelece que rede é um ambito social onde um individuo esta
interligado a outro individuo, podendo estar conectados reciprocamente, ou ndo. Em

suas palavras, ele descreve:
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a imagem que tenho na cabeca esta formada por um conjunto de pontos,
alguns dos quais estdo conectados por linhas. Os pontos da imagem sdo
pessoas e, em ocasifes, grupos, e as linhas indicam quais pessoas
interagem mutuamente (BARNES, 2003, p. 127 apud MATHIAS, 2014, p.
134)

Uma rede social significa uma representacao de pessoas ou organizacdes que
compartilham relacionamentos sociais, motivados por diversos fatores como valores,
amizade, troca de informacdes, objetivos e interesses matuos (ROMI, 2013).

Nos Ultimos anos, a partir do avanco das tecnologias da informacéo,
observou-se que a web 2.0 esta intimamente atrelada a evolucdo das redes sociais,
pois a incluséo digital e a possibilidade de emitir opinides e feedbacks facilmente

influenciaram no célere crescimento destas plataformas.

Em linhas gerais, Web 2.0 diria respeito a uma segunda geragao de
servigos e aplicativos da rede e a recursos, tecnologias e conceitos que
permitem um maior grau de interatividade e colaboragédo na utilizacdo da
Internet. (BRESSAN, p. 2, 2008)

Proporcionando, desta forma, a criacdo de um ambiente online muito mais
participativo, articulado e cooperativo.

As redes sociais digitais podem ser definidas como locais ou plataformas
onde ocorrem interagdes sociais por meio da internet, como compartilhamentos e
divulgacdes de informagdes com grupos de amigos e/ou participantes destas redes.
Segundo Recuero (2009), a continuidade e preservacgao dos vinculos sociais da vida
fora da internet € o que difere os sites de redes sociais das outras formas de

comunicacao mediada pelos computadores.

Alguns potenciam redes interpessoais preexistentes através da
comunicagdo mediada por computador. Outros propiciam a produgao
narcisica de perfis sem vinculos obrigatérios com a realidade e estimulam a
competicdo pelo aumento compulsivo da rede de contatos, incluindo
“estranhos”.

acrescenta Aguiar (2007, p.1) sobre tais sites.

De acordo com dados dos relatrios Digital 2019% e Digital 20223, que promovem
estudos sobre as tendéncias digitais mundiais nos respectivos anos, feito em
parceria pelas empresas We Are Social e a Hootsuit, observamos que de 2019 para
2022 houve um aumento na quantidade de usuarios brasileiros e no tempo gasto

online nas redes sociais. As plataformas mais utilizadas atualmente sao Whatsapp,

? Informagao extraida do site DataReportal. Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-
2019-global-digital-overview. Acesso em: 10 jun. 2022

® Informagcao extraida do site DataReportal. Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-
2022-global-overview-report. Acesso em: 10 jun. 2022
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Instagram e Facebook, sendo a primeira a preferida dos internautas. Interagir com
seus entes queridos, se informar e comprar produtos e servigos s&o as principais
razdes que motivam os brasileiros a acessarem as redes sociais neste periodo.
Durante a pandemia, as pessoas encontraram nas redes sociais hao s6 uma
fuga da realidade, distraindo-os de tantas noticias tristes e chocantes, como também
uma facilidade na comunicagdo diante de medidas drasticas de distanciamento
social (PRADO, 2021). Gragas as funcionalidades das principais plataformas,
Facebook, Whatsapp e Instagram, os brasileiros puderam criar e compartilhar
mensagens, imagens, videos, audios, se comunicar com seus amigos, colegas e
familiares (PRADO, 2021), se informar sobre o mundo exterior e também consumir
produtos e servigos. Este ultimo, revela uma oportunidade para as empresas
investirem no marketing digital aplicado as redes sociais, a fim de afetar diretamente

seu publico presente nessas plataformas.

Com os usuarios sabendo como utilizar as midias sociais e expondo desejo
de continuar acessando-as no futuro, fortalece a ideia de que o negécio
online pode prosperar com mais facilidade, além de que os usuarios podem
compartilhar o perfil da empresa e seus produtos para outros usuarios,
permitindo uma expansao do negécio

corrobora Prado (2021, p. 12).

3.4 Impactos da pandemia nos consumidores

3.4.1 Consumidores pré-pandemia

Ha cerca de dois anos atras, o ato de comprar era totalmente diferente do
atual, os consumidores pré-pandémicos, em grande parte se sentiam confortaveis
com a forma de adquirir bens e servicos e ndo esperavam de forma alguma uma
mudanca tao radical em seus modos de comprar.

A chegada do COVID-19 trouxe uma aceleracdo imensa do marketing para a
sociedade, principalmente quando falado do marketing digital. Habitos que hoje em
dia sdo completamente comuns e essenciais nas empresas, antes eram vistos como
diferencial e isso influenciava diretamente no comportamento do consumidor. Kotler,

Kartajaya e Setiwan (2021, p. 17) falam que

a pandemia de covid-19 acelerou a digitalizacdo dos negécios. Com o
estabelecimento de lockdowns e politicas de distanciamento fisico, tanto os
mercados quanto os profissionais de marketing foram forcados a se adaptar
a essa nova realidade digital e sem contato
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Porém, antes mesmo da pandemia, 0 mundo ja se encontrava adaptando-se
ao marketing 4.0, onde houve a passagem do tradicional ao digital (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Portanto, varias pessoas e empresas ja eram
adeptas ao mundo digital, o que mudou foi que durante a pandemia essa adaptacao
se tornou mandatoria.

Kotler e Armstrong (2015, p. 145) afirmam que

as compras do consumidor sao fortemente influenciadas por caracteristicas
culturais, sociais, pessoais e psicologicas [...] Na maior parte das vezes, os
profissionais de marketing ndo podem controlar esses fatores, mas devem
leva-los em consideracgao

O contexto pandémico trouxe a alteracdo de todas as caracteristicas citadas e
de forma muito avassaladora, mas o contexto econdmico sempre foi tratado por

esses mesmos aspectos, quando falado do comportamento do consumidor.

3.4.2 A mudanca nos habitos de compra durante a pandemia

Com a chegada inesperada do COVID-19, varias empresas tiveram
dificuldades em continuar com suas vendas pelo fato de que varios pontos fisicos
nao essenciais foram fechados por decreto do governo. Por conta disso, muitos
negécios acabaram falindo, mas outros conseguiram enxergar isso como forma de
expansao para o online.

Estima-se que mais de 1,4 milhdo de empresas fecharam em 2021 por causa
da pandemia, sendo o segmento de mais prejuizo o de comércios varejistas de
roupas e acessoérios®. Mesmo as empresas que continuaram abertas, tiveram
dificuldades em manter um bom relacionamento com os clientes e um bom alcance
de vendas, até que fosse colocada uma boa estratégia de marketing. Almeida,

Froemming e Ceretta (2020, p. 3) afirmam que

como a pandemia chegou de forma veloz, muitos gestores que ainda nao
trabalhavam com o marketing digital, tiveram que, as pressas, incorporar
novas plataformas de venda, sem um planejamento prévio, o que acabou
por prejudicar o resultado final do atendimento ao cliente, demonstrando a
falta de qualificacéo prévia.

E inegavel, uma empresa ndo funciona sem clientes, mas com a pandemia

houveram muitas mudancgas de forma tédo rapida que muitas organiza¢des se viram

* Informac3o extraida do site Terra. Disponivel em: https://www.terra.com.br/noticias/mais-de-14-
milhao-de-empresas-fecharam-em2021,d94696ad05ad33fafaeceel7d085ed758upvr65b2.htmil.
Acesso em: 22 mai. 2022
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sem saber o que fazer. Apesar do grande numero de empresas que fecharam as
portas, também houve um ndmero significativo de novas pequenas empresas, em
sua maioria, com o comec¢o online. Com isso, um novo problema surgiu para as
empresas que nao se adaptaram ao modo digital, pois apareceu uma maior
concorréncia de organizacdes adeptas ao digital e que conseguiam atender as
necessidades desses clientes, que por estarem em um periodo de mudanca geral,
muitas vezes sequer sabiam do que precisavam.

Antes da pandemia, os pontos de vendas fisicos eram a preferéncia da
maioria dos clientes, até pela falta de confianca nas compras digitais, mas na
chegada do COVID-19 ndo havia mais essa opcéo de ir pessoalmente as lojas.
Entdo, ndo somente as empresas foram forcadas a migrar para o digital, os clientes
também.

Segundo Cruvinel (2020, p. 55)

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

Por conta disso, muitos que ainda n&do sentiam a confian¢a de comprar online,
comecaram a enxergar vantagens naquilo, como por exemplo, 0s precos mais
baixos, os servicos de entrega gratuitos e velozes direto em suas casas ou a
possibilidade de comprar a qualquer hora. Sem contar que se comprassem algo que
ndo se agradassem, poderiam devolver no periodo de sete dias, pelo direito de
arrependimento do consumidor, coisas que nao aconteceriam se decidissem
comprar em um ponto fisico. A partir dai os consumidores online se tornaram algo

muito mais comum. Segundo Torres (2011, p. 30)

O consumidor online é a mesma pessoa, de carne e 0sso, que esta na vida
real lendo ou assistindo televisdo. Mas quando ele entra na Internet, quando
ele estd online, surgem comportamentos que muitas vezes ele nao
apresentava na vida real por estar limitado pelas restricdes de tempo,
espaco ou dinheiro.

Assim que anunciado o lockdown, os consumidores ainda ndo tinham nogéo
do que aconteceria e como aconteceria, por conta disso, inicialmente varias pessoas
adquiriram o habito de estocagem, seja de produtos pereciveis ou ndo. Um exemplo
disso foi durante o comeco de 2020, nos Estados Unidos, quando houve uma falta

de papel higiénico em todo o pais, pois as pessoas ainda ndo sabiam como reagir,
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trazendo o gatilho mental de medo e da escassez. Medo de n&o realizar a compra e
acabar ficando sem.

Também por causa da pandemia, 0 uso das redes sociais, que ja era algo
comum e cotidiano, se tornou muito mais forte. Os gatilhos de autoridade e prova
social comecaram a ser ainda mais usados, tanto de forma proposital quanto de
forma né&o intencional. A voz do consumidor na internet ficou mais presente e se
tornou algo determinante na hora de efetuar uma compra. Ainda em 2017, Kotler ja
falava sobre como os grupos sociais impactam na hora da compra. Segundo ele, os
circulos sociais sdo decisivos quando se trata de fonte de influéncia, onde supera
até mesmo as comunicacbes de marketing e preferéncias pessoais. Os
consumidores tendem a confiar e seguir uma lideranca quando vao decidir qual
marca irdo escolher (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Tornou-se um fato que a maioria das pessoas, antes de realizar uma compra,
seja ela em lojas fisicas ou e-commerce, pesquisam e procuram opinides antes de
fechar a compra. Portanto, se a avaliagdo de determinado produto ou servico é ruim
ou mostra-se inferior a outros com o preco semelhante, a probabilidade de compra
desse produto ou servico cai bastante. Isso jA era algo muito importante a ser
considerado desde antes da pandemia, mas com a chegada dela e com o aumento
da expectativa do consumidor em cima do produto ou servico, € imprescindivel que
as empresas trabalhem seus setores de qualidade e tomem ainda mais cuidados

com a boa entrega e pos-vendas.
4 CONSIDERAQ@ES FINAIS

Este trabalho propds entender os efeitos da pandemia do COVID-19 sobre o
comportamento do consumidor e o avanc¢o das redes sociais, para assim podermos
considerar as principais estratégias de marketing digital necessarias aos
empreendedores no enfrentamento da crise econdémica.

Para alcancarmos o entendimento da forma que a pandemia impactou o
comportamento do consumidor e as redes sociais, definimos quatro objetivos. O
primeiro, sendo para apurar quais foram os impactos que a pandemia gerou nas
formas de consumo, verificou-se que as pessoas estdo mais adeptas e confortaveis
com compras online e que houve um aumento significativo na frequéncia de uso das

redes sociais. Depois, foi analisado o comportamento e jornada de compra dos
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consumidores e a andlise permitiu concluir que nenhuma compra acontece do nada,
existe todo um trajeto que o cliente percorre para adquirir um produto ou servigo. Em
seguida, buscamos identificar a importancia do estudo do comportamento do
consumidor e compreendemos que €& excepcional que as empresas facam os
estudos sobre o comportamento do consumidor, para que possam atingir éxito em
suas vendas. Por ultimo, ansiamos descobrir as principais estratégias de marketing
digital utilizadas para enfrentamento da crise e constatamos que além do marketing
digital aplicado as redes sociais, 0 marketing de relacionamento e de contetddo séao
as técnicas mais efetivas para estreitar os lacos com os clientes e comunicar-se com
eles neste contexto.

Assim sendo, chegamos a conclusao de que ficou evidente a necessidade de
consolidar uma presenca digital, pois a quantidade de usuarios das redes sociais
cresce de forma consideravel e houve o despertar da possibilidade de realizar
compras de forma prética, confortavel e diversa através destas plataformas.

A percepcao dos impactos no comportamento do consumidor e nas redes
sociais durante a pandemia foi no modo de comprar e consumir conteddos, pois
agora a voz do consumidor passou a ter mais relevancia e os feedbacks nas redes
sociais se tornaram essenciais para a tomada de decisdo de compra. Avaliamos que
as empresas devem atentar-se a tendéncia da manutencdo destes habitos
adquiridos durante a pandemia, principalmente no formato online, ainda por um bom
tempo.

Durante o desenvolvimento deste trabalho e diante do artigo pronto,
percebemos que os materiais bibliograficos sobre o comportamento do consumidor
durante a pandemia ainda sdo escassos e acreditamos que pesquisas futuras irdo

dispor de muito mais dados certificados cientificamente acerca deste tema.
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