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RESUMO: Este trabalho tem por finalidade evidenciar a mudanca que ocorreu no
modo de consumir nos pequenos negocios devido ao movimento “compre do
pequeno” durante a pandemia da Covid-19, de modo que evidencie a crescente
demanda de migragBes de negoOcios para 0 e-commerce, deixando nitido a
importancia de um marketing digital cada vez mais coerente com as novas tendéncias
comportamentais de consumo emergentes. Dessa forma, o grupo concluiu através de
livros, artigos, sites e pesquisas que, apesar de bastantes empresas nao estarem
preparadas o suficiente para atuarem de maneira adequada no meio digital, a
pandemia fez com que a migracdo para o meio virtual fosse ndo somente urgente,
como também requereu uma qualidade no marketing digital suficiente para atender a
todas as geracOes de consumidores. De maneira que 0 novo normal imposto pelas
dificuldades ocasionadas pelo distanciamento e isolamento social, p6de servir como
motor para a mudanca ja presente, germinada, nos negdcios, assim, antecipando
futuras tendéncias, suprindo novas necessidades, atendendo aos novos padrdes de
satisfacdo e demonstrando que o marketing digital e 0 e-commerce emergiram para
permanecer mesmo no pos-pandemia, especialmente para os pequenos negocios,
onde, com o auxilio do movimento “compre do pequeno”, conseguiram alcangar cada
vez mais novos consumidores.

Palavras-chave: Comportamento, consumidor, marketing digital, satisfagéo,
necessidades.
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1 INTRODUCAO

O isolamento social fez com que as pessoas mudassem o modo como
consomem e o0 que consomem. Seja do comércio de bairro ou das grandes empresas,
foi necessario se readequar a nova realidade, as pessoas precisavam adquirir 0S
produtos, mas ndo podiam sair das suas casas. A internet teve uma imensa
contribuicdo, com seus recursos e meios tecnoldgicos foi possivel juntar o Gtil ao
agradavel, colocando todos na mesma rede de relacionamento e auxiliando o
comeércio do bairro.

A cada dia percebe-se 0 quanto as empresas querem estar proximas dos seus
consumidores, para isso, utilizam-se de varias ferramentas e recursos, onde o
comeércio eletrénico faz tudo isso acontecer. Vale lembrar que nem sempre o modelo
de venda por e-commerce era a primeira op¢do dos consumidores, segundo
(FARTO,2020) “com a nova era do varejo, conhecida como varejo 4.0, a tendéncia
desse modelo de negoécio que envolve tecnologia e comportamento humano, ficou
ainda mais evidente.” O consumo por aparelhos eletrbnicos € a prova de que as
pessoas querem manter-se conectados 24h.

Com o isolamento social, ocorrido em 2020 devido a pandemia da Covid-19,
intensificou-se as compras virtuais em virtude das mudancas no comportamento da
populacdo. O comércio eletrbnico aos poucos estava em constante mudanca, fazendo
com que os consumidores tivessem outros meios de consumo. Com a quarentena, o
crescimento ao acesso a internet, se tornou essencial. O SEBRAE (Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) criou 0 movimento “compre do pequeno”
para mostrar os consumidores a importancia de manter os pequenos negocios. Em
tempos de crise, 0 consumo consciente é necessario, apoiando as pequenas
empresas durante o isolamento. As pessoas que ainda tinham uma certa resisténcia,
foram praticamente obrigadas a fazer o uso das compras pela internet. Segundo o
levantamento feito em 2020 pela rede de hipermercados Extra, houve um aumento
significativo dos consumidores acima de 60 anos. Essa faixa etaria foi a mais
impactada, pois as recomendacdes de isolamento social foram bastante rigidas, séo
chamados grupo de risco, para eles, segundo dados da Rede Bom lugar (2020), a
incluséo digital teve que se desenvolver de forma rapida. A quarentena fez com que
nossas rotinas migrassem para o0 mundo virtual, como trabalho, estudo,
relacionamento e principalmente as compras. O receio do contagio e as ordens

restritas do governo sobre o isolamento social fez com que 0s pequenos negocios se



adaptassem com recursos e meios tecnoldgicos para atender o consumidor dentro do
seu domicilio.

Com o isolamento social e tendo apenas a internet para passar o tempo, a
explosdo do ciberespaco criou uma revolugdo na atividade C2C (Consumer-to-
Consumer) esta relacionada a transacbes comerciais realizadas entre usuarios por
meio da internet, o surgimento das marcas virtuais fez com que as pessoas néo se
limitassem apenas as empresas de lojas fisicas para fazer compras, fez com que as
pessoas estreitassem mais 0s lacos de relacionamento e fossem incluidas nas
comunidades virtuais nas quais se identificam e trocam suas experiéncias. Solomon
(2016).

O comércio-eletrbnico tem por funcdo envolver todas as negociacbes que
ocorrem por meio virtual entre duas ou mais pessoas distintas. Segundo Parente
(2000), é um formato de varejo que oferece, pela internet, produtos e servicos,
possibilitando que consumidores finais comprem e completem a transagao por meio
de um sistema eletrénico interativo. Para o e-commerce, a internet € uma ferramenta
da tecnologia da informac&o que tem 0 seu uso intensivo para que essas transacoes
acontecam (Beam; Segev, 1996), sendo que o varejo virtual € um processo complexo
que pode envolver varios subprocessos, tais como: navegacdo, busca de
informacgdes, transacdes on-line ou interacdes com o cliente (Lee; Lin, 2005).
Trazendo mais conceitos, 0 E-commerce é uma abreviacdo de eletronic commerce,
traduzindo comércio eletronico. Ele se fortaleceu com a chegada da internet,
facilitando assim todo o processo de compra e venda, Herbert (2016).

Kotler afirma (2017) “Entender esse cliente informado e interessado, com o
mundo ao alcance de um clique, também € uma tarefa intensa para os profissionais
da area de marketing.” Nos dias atuais, os consumidores estdo cada vez mais
exigentes, com 0 acesso a internet, a rapida transmisséo de informacgdes que se pode
conseguir com uma simples pesquisa, faz com que os consumidores sejam muito mais
criticos e exigentes com relagao as suas escolhas para consumo. “No mundo on-line,
as midias sociais redefiniram o0 modo como as pessoas interagem entre si, permitindo
que desenvolvam relacionamentos sem barreiras geograficas e demograficas.”
(KOTLER, 2017, pag. 24). O isolamento social trouxe um tempo extra, que a grande
maioria da populacdo ndo tinha, fez com que as pessoas repensassem,

desacelerasse e se reaproximasse, mesmo que virtualmente, da familia e amigos.
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O marketing digital influencia a escolha dos consumidores porque mostra um
leque de estratégias operacionais e vantagens competitivas de comunicacdo no
mercado, além de encantar e fidelizar seus consumidores por meio de plataformas
virtuais para captar novos clientes.

O presente trabalho tem como objetivo geral Identificar a mudanca do
comportamento do consumidor nos pequenos negocios a partir do movimento
“‘compre do pequeno” durante a pandemia da Covid-19, com os objetivos especificos
de descrever a historia do e-commerce, explicar a importancia do consumidor no
movimento compre do pequeno e apontar o impacto do marketing digital nos

pequenos negdcios.

2.DELINEAMENTO METODOLOGICO

O presente trabalho é uma revisao bibliografica, onde as fontes de pesquisa
sao livros, revistas, artigos cientificos e sites com matérias e informacdes relevantes

sobre o tema abordado.

Ao apresentar a metodologia que compde determinada pesquisa, busca-se
apresentar o "caminho do pensamento” e a "pratica exercida" na apreensao
da realidade, e que se encontram intrinsecamente constituidos pela visdo
social de mundo veiculada pela teoria da qual o pesquisador se vale. O
processo de apreensdo e compreensdo da realidade inclui as concepgdes
tedricas e o conjunto de técnicas definidos pelo pesquisador para alcancar
respostas ao objeto de estudo proposto. E a metodologia que explicita as
opcdes tedricas fundamentais, exp8e as implicagdes do caminho escolhido
para compreender determinada realidade e o homem em relacdo com ela
(MINAYO,1994, p. 22).

Segundo (MINAYO, 1994, p.23) "uma atitude e uma prética tedrica de
constante busca que define um processo intrinsecamente inacabado e permanente”,
a pesquisa € um processo gue esta sempre em constante mudanca, € um conjunto
de informacgbes realizadas através de coletas de dados com base cientifica, onde
trazemos esse estudo para a realidade, que servird como base para novas pesquisas.
Com isso, sempre havera um complemento a ser feito ou algo novo a ser incluido no
decorrer dos anos e com a constante mudanca de cenario.
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3.RESULTADOS
3.1. E-commerce

As primeiras transagoes por meio eletrdnico se deram por volta de 1970, mas
ainda nao era conhecido como E-commerce, naquela época, existia dois meios de
interacdo por meio eletrénico que era o EDI (Eletronic Data Interchange) no qual
consistia em transferéncia de documentos por meio virtual e o EFT (Eletronic Funds

Transfer) este servia para transferéncia de fundos.

As negociacdes feitas naquela época eram feitas todas presencialmente como
até hoje acontece, os clientes indo até a loja fisica e negociando diretamente com
outra pessoa determinado produto ou servico, diferente disso, ainda existia as

negociacdes de porta em porta ou no maximo por telefone.

Esse sistema de comércio virtual ele foi criado bem antes do mais conhecido
WWW (Word Wide Web), ou seja, Rede Mundial de Computadores, Segundo Hortinha
(2002), a Internet foi criada sobretudo para fins académicos e militares. No entanto,
Para Nakamura (2011), em 1979, o inventor inglés Michael Aldrich inventou as
compras online, utilizando uma televisdo personalizada de 26 polegadas para um
computador doméstico, que possuia um sistema de processamento de tempo de
transacdo, através de linha telefonica.

O mais interessante desse procedimento de negociacao virtual é que qualquer
pessoa fisica ou juridica, de grande, médio ou pequeno porte, estando longe ou perto
do destino final, possa negociar de igual para igual trazendo assim a equidade entre
todos os negociantes dessa grande rede, diante desse ponto e Segundo Cateora
(2007 — pp.425-426), o e-commerce é mais desenvolvido nos Estados Unidos por
conta do vasto niumero de pessoas que possuem computadores pessoais pelo baixo
custo da internet, mas é na Europa que se tem o maior consumo. Também ressalta

gue pbe o consumidor no controle do mercado.

De acordo com ROWSOM(1998,p.104) e GRAHAM (2000, p. 56) o e-
commerce € mais do que uma simples transacao eletrénica de bens e servigos, inclui
todos os tipos de esfor¢cos de pré-venda e pds-venda, assim como conjunto de
atividades auxiliares, como novo enfoque para pesquisa de mercado, geracao de
condugdes qualificadas de vendas, anuncios, suporte a cliente e distribuicdo de

conhecimento.



12

Olhando para o Brasil, a empresa pioneira no ramo de comércio eletrdnico foi
a Magazine Luiza em meados de 1992, logo sem seguida, em 1994 — 1995 o
Ministério das Comunicacdes liberou de fato a internet para todos que tinham

condicOes de acessa-la.

No contexto brasileiro, para Albertin (2000, p.100) “o comércio eletrébnico no
mercado brasileiro esta consolidado e apresenta claros sinais de evolugdo, mesmo
que ainda possa ser considerado em um estagio intermediario de expanséo”. As
empresas sempre buscam um diferencial. E, considerando suas caracteristicas e a
grande evolucdo do comércio eletrénico no Brasil, os investimentos feitos tém sido
boas estratégias para a competitividade empresarial. Com isso, 0s consumidores
estdo sendo atraidos para esse meio devido a reducdo de custos como o grande fator
de atratividade quando do uso do e-commerce e diz que a maneira para o consumidor

comprar usando a Web é mostrar-lhe o ganho.

O fato € que os consumidores podem reduzir seus custos em até 80%.
KELTNER (2000, p. 29). O autor salienta que a liberdade de realizar pedidos através
da Web ndo reduz apenas os custos, reduz também o tempo e ajuda os consumidores
a entender suas préprias organizacdes de compras. Essa relagdo que se dar através
de quem compra e de quem vende é categorizada de diferentes formas e de diferentes
aspectos, Albertin (2001) fala de dois tipos de relacdes, as que sao de origem
empresarial e as que sao criadas a partir de consumidores, as empresariais sdo B2B
(Business to Business), B2C (Business to Consumer), B2E (Business to Employee) e
B2G (Business to Government), ja as oriundas dos consumidores sdo C2B (Consumer

to Business) e C2C (Consumer to Consumer).

Segundo a edi¢cao de novembro do Relatorio Setores do E-commerce no Brasil,
divulgado pela Conversion (2020), somente no més de outubro, o brasil registrou 1,28
bilh&o de acessos por e-commerce. Mesmo com a reabertura das lojas fisicas em
todo o pais, o comércio online apresenta um crescente de 9,7% no décimo més do
ano se formos comparar 0 mesmo periodo de 2019, esse levantamento demonstra
gue, mesmo com a retomada progressiva das atividades fisicas, o habito de consumir
por meio virtual deve permanecer. Nos ultimos 12 meses, foram 14,8 bilhdes de

acessos.
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3.2. Consumo

Todos os dias fazemos varios tipos de consumo, exemplo: alimentos, energia,
agua, combustivel, servicos, entre outros. Mas, o consumo que iremos destacar, é o
consumo da internet no comércio eletrénico. Nao podemos imaginar o mundo hoje
sem 0 acesso a internet, até porque, hoje em dia, tudo acontece com o seu auxilio,
seja para um agendamento de consulta médica, pesquisar uma receita de culinaria

diferente, e principalmente para pesquisar precos e fazer compras.

Refiro-me ao que a literatura mercadolégica e académica, no campo dos
estudos do consumo, vem denominando de “consumo cultural, emocional,
hedbnico, estético, experiencial’, assim como, de “consumo sustentavel,
consciente, ético, ecoldgico, responsavel’. Como se pode constatar, sdo
muitos os termos e, portanto, os niveis de compreenséo e interpreta¢éo para
cada uma das formas. (FONTENELLE,2017, p.98).

O consumo online em 2020 foi algo que todos tiveram que realizar,
principalmente por conta da pandemia da Covid-19, ndo s6 as empresas mais
principalmente os consumidores, tiveram que se adaptar de forma rapida a esse
método de adquirir produtos e servicos. Segundo o levantamento feito pelo
Ecommerce Brasil (2020) os itens mais buscados foram: alcool em gel (aumento de
310%); alcool para limpeza (aumento de 65%); papinha para bebés (aumento de 51%)
e termdmetro (aumento de 45%). O medo do contagio da Covid-19 acelerou uma
mudanca no comportamento da populacao: fazer compra online. O que ja se mostrava
tendéncia cada vez mais necessaria, se tornou algo obrigatério para muita gente, por

conta das restricdes impostas pelo governo.

Nessa transicdo a gestdo de consumo passa por um novo formato e
consequentemente reestruturacdo de gestdo da produgcdo. Embora a inclusdo do
comeércio eletrbnico estivesse sendo implementada em todas as formas de consumo,
isso estava acontecendo de forma gradativa, com a pandemia, houve a exploséo e
com ela a necessidade de utilizacdo para ontem. As empresas que ja tinha um
planejamento estratégico, estrutura e utilizava do servigo eletrbnico, ndo teve tanta
dificuldade quanto a empresa que teve que “buscar’” do zero todos os recursos.
Fontenelle (2017).
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De acordo com a FecomercioSP (2020), nos ultimos seis meses, em virtude
da pandemia Covid-19, passou a ser mais utilizado o comércio online por 46% dos
consumidores brasileiros. Dentre esses brasileiros, 41% recebem em média de até
um salario minimo e 39% deles recebem acima de dez salarios minimos. Referindo-
se a escala de consumo online, 56% dos consumidores relataram ter pedido comida
pelos aplicativos das plataformas digitais, enquanto 37% optaram pela compra de
cursos educacionais online. Entre os consumidores com idades de 18 a 35 anos, 64%
passaram a pedir comida pela internet com maior frequéncia na pandemia, nimero
que é de 49% entre os que tem mais de 35 anos. Ressaltam ainda, que 47% dos
consumidores entrevistados iriam continuar consumindo pelo e-commerce da mesma

forma em que consumiram durante a pandemia.

3.3 Comportamento do consumidor

Com o isolamento social, houve um avanco na tecnologia digital, os habitos de
consumo e o comportamento do consumidor foi modificado para atender as regras do

distanciamento social.

Nas duas Ultimas décadas, as especulagbes utépicas e 0s equivocos
paranoicos perderam forca, e a internet se tornou parte integral de nossas
vidas cotidianas. Entretanto, embora quase tdo antiga quanto a prépria
internet, a troca peer-to-peer (entre individuos) recentemente deixou de ser
apenas um suplemento ou extensdo das formas existentes de comércio para
criar modelos de neg6cios e comportamentos de consumo completamente
novos, que ainda nao eram totalmente concebiveis nos primérdios da
internet. (SUNDARARAJAN, 2018, p. 81).

O surgimento de plataformas e produtos digitais, como iFood, Netflix e a
Amazon, fez com que os consumidores continuassem a comprar de acordo com sua
necessidade e ao mesmo tempo permanece conectado por mais tempo. Sundararajan
(2018). Quando falamos de comportamento do consumidor, precisamos falar do perfil
da geracdo do consumo, cada faixa etaria tem suas necessidades especificas de

consumo, e satisfacoes diferentes. Através das geracdes: baby boom (nascidas entre
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1946 e 1964), geragao X (nascidas entre 1965 e 1985), geracao Y (nascidas entre
1986 entre 2002), geragdo Z (nascidas entre 2003 em diante), segundo Solomon
(2015) Consumidores da geracdo X gastam mais com moradia, carros e
entretenimento, chegando a 40% do total dos gastos com mobilia e eletrodomésticos.
Ja os baby boomers gasta uma média de 38% com alimentacdo saudavel e roupas.
E necessario ter essa visdo de consumo estratégico entre as geracoes e perceber que
muitas vezes, 0os consumidores maduros sdo negligenciados e esquecidos pelas
propagandas nas midias sociais, mesmo sendo que um grupo que mais consome,

devido sua estabilidade financeira e tempo livre para fazer o que quiser.

Segundo a FecomercioSP (2020), os hébitos de consumo foram alterados
para 72% dos brasileiros apds a pandemia. Os setores que mais sofreram alteracdes
no decorrer deste periodo, ou seja, aqueles cujos consumidores reduziram as
compras, foram roupas e calgcados (42%), viagens a turismo (30%) e atividades fisicas
(27%). Dentre os entrevistados, 27% dos consumidores reduziram 0 consumo no setor
de bens essenciais, como alimentacdo e medicamentos. Mais da metade dos
consumidores, estamos falando em 54% deles, afirmaram que fizeram uma reducéo
nos gastos tendo em vista a diminuicdo na renda nos ultimos semestres. Também no
periodo da pandemia, 72% dos entrevistados mudaram o seu habito no tocante de
cozinhar na sua prépria casa, 42% relataram que comecaram a praticar mais
atividades fisicas no seu préprio lar, enquanto 14% deles passaram a comprar mais

itens de construcéo e decoracao.

O estudo ainda mostra, que o pos-pandemia deve fazer com que consumidores
gue recebem até um salario minimo vao as compras de roupas e calcados (57%),
enguanto 0s que possuem uma renda entre um e dois salarios minimos demonstraram
mais interesse por comprar eletrodomésticos e eletroeletrbnicos (48%). Todavia, 0s
gue recebem mais do que dez salarios minimos, 45% pretendem viajar assim que a

pandemia acabar.
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De acordo com o relatério da Conversion (2020), as categorias que tiveram mais
ascensao desde o més de fevereiro desde ano de 2020 foram as categorias de Pet,
Comidas & Bebidas, Casa & Moveis, Moda & Acessorios e Eletronicos &
Eletrodomeésticos. Mas, Pet lidera o més de outubro com a maior taxa de crescimento:
80% comparado ao segundo més do ano. Em outubro, sé nessa categoria de pet,
foram mais de 12 milhdes de acessos. O relatério ainda menciona que o Brasil ocupa
hoje o terceiro pais no ranking mundial do segmento, atras apenas dos Estados
Unidos e da China. Nesse periodo de pandemia, a demanda e busca online no setor
aumentou ainda mais. De acordo com o Instituto Pet Brasil, 0 mercado deve registrar

alta de 6% neste ano, 0 que representa cerca de R$ 37,5 bilhdes de faturamento.

Imagem 1 — E-commerce Brasil — Taxa de crescimento de consumo durante a pandemia

Relatério Setores do E-commerce no Brasil CONVERSION

TOP 5 Categorias com crescimento desde a pandemia

Pet lidera 0 més de outubro com a maior taxa de crescimento, 80% comparado a fevereiro, o0 maior crescimento
desde a pandemia. O setor de Comidas & Bebidas se mantém na segunda posicéao pelo 3° més.

fev./20 mar./20 abr./20 mai./20 jun./20 jul./20 ago./20 set/20 - out./20

180¢ Pet

158% : Comidas & Bebidas

° ° . ° o * e py Moda & Acessorios

! ) 141% - Eletronicos &
¢ ® L * . . L L Eletrodomésticos

Fonte: Ecommerce Brasil (2020)

Partindo para o ranking, a categoria Pet lidera a escala dos segmentos, a vice-
lideranca é ocupada pelo segmento de Comidas & Bebidas, que registrou um salto de
58% desde o inicio da pandemia, logo em seguida na posicéo Atras da categoria Pet,
a vice-lideranca € ocupada pelo segmento de Comidas & Bebidas, que registrou um
salto de 58% desde o inicio da pandemia. Em seguida aparecem Casa & Moveis,

Moda & Acessorios e Eletronicos & Eletrodomeésticos. No geral, as categorias com 0s
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maiores crescimentos permaneceram as mesmas nos estudos anteriores, apenas
com variacoes entre as posicoes. O relatorio ainda aponta que nomes ja conhecidos
também ocupam as primeiras posi¢cdes no ranking de lojas com maiores taxas de
crescimento no e-commerce. O Mercado Livre, em primeiro lugar, registrou quase
242 milhdes de acessos no més de outubro — um crescimento de 6% em relacdo ao
més anterior. JAa Americanas recebeu 102 milhdes de acessos, também registrando
um crescimento de 6%. Mas sdo 0s numeros da Amazon Brasil que chamam
atencao: a empresa registrou 84 milhdes de acesso e deu um salto de 83% em relacao

ao ano anterior.

Ocupando um dos primeiros lugares na lista de setores mais acessados na
pandemia, o segmento de Moda e Acessorios também ganhou destaque no ranking
dos sites com maior taxa de crescimento. Dos 15 e-commerces analisados, cinco sdo
da categoria: LolJa, Reserva, Farm, Hering, C&A. Desde o inicio da pandemia, em
fevereiro, essas lojas registraram saltos de 182%, 152%, 123%, 105% e 104%

respectivamente.

De acordo com a Conversion (2020), parte desse crescimento se deve,
principalmente, pela aproximacdo das marcas e consumidores no universo online,
popularizacéo das lojas que ja nasceram no meio digital e daquelas que, em meio a
pandemia, apostaram em estratégias e iniciativas para reinventar e reforcar seus
negocios na internet. Nos Ultimos 12 meses, a categoria atingiu 1,01 bilhdo de acessos

— um crescimento de 20,63% em relacédo ao ano anterior.

3.4 Marketing digital

Consoante Crocco et al (2006, p.66) “a distribuicdo e acesso as informacdes
possibilitou, entre outros sentidos, o desenvolvimento de novas abordagens de
mercado, novos perfis de clientes e consumidores e novos desafios de marketing”.

Desta forma, o marketing como conhecido teve que se adaptar para atender as novas
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demandas requeridas pelo meio digital, onde “a midia social elimina barreiras
geograficas e demograficas, permitindo as pessoas se conectarem, e, s empresas,
inovar por meio da colaboracdo.” (KOTLER, 2017, p.29.). Assim, o marketing digital
surge para atender e lidar com um cenario digital, tendo por definicdo ser uma
ferramenta e conjunto de estratégias utilizado na promog¢édo de marcas e venda de
servicos e produtos no meio digital, onde o Marketing Digital seria somente uma
evolucdo do tradicional, uma vez que as estratégias sao online e, dessa maneira, ha
uma grande mudanca na forma de entreter e transformar o publico em clientes (Kotler,
2017).

3.4.1 Como se da o marketing digital

Seja por meio das redes sociais ou de anuncios propagados com base nas
preferéncias de cada individuo, o marketing digital tem como principal foco atingir
especificamente cada comprador de maneira Unica, de modo que segundo Torres

(2009, p. 241), “a midia € o meio pelo qual a publicidade é veiculada”.

Com o advento da pandemia do COVID-19, especificamente com o isolamento
social, fez-se necessario para muitas empresas mudarem seu foco de marketing
radicalmente para a midia digital, uma vez que, um estudo global divulgado pela ACI
Worldwide, empresa de sistemas de pagamento eletronico, evidenciou que as vendas
por meio do e-commerce cresceram 28% em junho de 2020, em comparagao com o
mesmo periodo do ano passado (Tech tudo, 2020). Portanto a necessidade de uma

melhor propaganda realizada no meio virtual se mostrou crucial.

Desta forma, ndo é mais necessario somente a realizacdo da compra, mas sim
gue o cliente passe a defender a marca, se identificar, ver, tanto na marca, no produto
Ou servigo que consome gue a sua identidade, como um individuo com mente, coracao
e espirito esta ali representada de alguma maneira. Assim, faz-se necessario o uso
de uma série de técnicas para alcancar tamanho grau de afinidade entre cliente e a
marca, contudo existem trés técnicas que comprovadamente ampliam o engajamento
e aproximagao na era digital. “Na primeira, os profissionais de marketing podem usar
aplicativos para dispositivos moveis a fim de enriquecer a experiéncia digital do

cliente. Na segunda, eles podem recorrer ao CRM social para envolver os clientes em
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conversas e fornecer solu¢des. Por fim, com a terceira pratica, podem explorar a
gamificacdo para estimular os conjuntos certos de comportamento nos clientes.”
(Kotler, 2017).

3.4.2 O impacto do marketing digital nos pequenos negdécios

Como dito anteriormente, o isolamento social impds a todas as marcas que
seus servicos ou produtos oferecidos passassem a atuar de maneira assidua no meio
digital, em especial nas redes sociais, por exemplo por meio do instagram. Dessa
forma, um levantamento feito pela empresa Salesforce, intitulado Consumidor e Forga
de Trabalho, que ouviu 3.500 pessoas nos Estados Unidos, Reino Unido, Franca,
Alemanha, Australia e no Brasil, evidencia que 79% dos brasileiros estdo navegando
mais na Internet e que 90% dos entrevistados pretendem continuar comprando
produtos essenciais pela Internet mesmo depois que diminuir a ameaca da COVID-19
(TECH TUDO, 2020).

Assim, fica nitida o quanto aliado dos grandes e pequenos negécios o
marketing digital foi durante a pandemia, em especial 0s pequenos, uma vez que por
mais que eles ainda ndo usufruam da visibilidade que certas marcas de renomes ja
possuem, as possibilidades de ampliacdo se tornaram reais por meio dos veiculos de
midia digitais, comércios que antes pareciam estagnados, demonstraram-se capazes
de reformulacdo por meio de andncios promovidos com base nas preferéncias de
cada individuo gracas a big data, tornando possivel sua ascensdo em meio a
pandemia. Chereneski clarificou a relevancia do marketing em um contexto como o
atual. Segundo o e-marketer, globalmente, estima-se um aumento de 61,9% no
investimento com publicidade digital até 2024. Tal contexto de crescimento, segundo
0 executivo, esta atrelado a pandemia, entretanto ndo € uma consequéncia direta
dela. Para ele, o crescimento dos canais digitais ja era uma realidade, mas foi

acelerado com o isolamento social (E-Commerce Brasil, 2020).

Portanto, faz-se visivel a necessidade de adaptacdo de todas empresas de
todos os setores para o ciberespaco da internet. Assim € de grande importancia se

preparar para as tendéncias que estdo aflorando a partir do pds-pandemia, uma
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matéria do site Up2place (2020) aponta trés grandes tendéncias de consumo que

surgiram para ficar, séo elas:

e “Transformacao digital: visando acompanhar as tendéncias de consumo pés
pandemia, as empresas terdo que repensar quais tecnologias sédo realmente
eficazes, quais podem ajudar a economizar dinheiro e quais podem transformar
seus negécios, tdo impactados por essa crise;

e Marketing personalizado: marcas que concentraram a maior parte de seus
esforcos de marketing no reconhecimento da marca precisam mudar de
marcha rapidamente para o marketing digital personalizado, pois as marcas
que oferecem comércio eletrbnico e marketing direto ao consumidor
dispararam nas vendas;

e Producéo criativa e de contetado: Com os inevitaveis cortes no orgamento de
marketing, essa € uma area propicia ao uso da tecnologia para economizar em
custos de producédo. Contar com uma agéncia de marketing digital garante as
empresas um contetdo mais eficiente — em termos de custos e resultados. As
segmentacOes e dados oferecidos hoje pelas plataformas digitais permitem

falar exatamente com o seu perfil de publico ideal, otimizando tempo e valores.”

4.CONSIDERACOES FINAIS

Com o advento da Covid-19, houve uma mudancga brusca e repentina da forma
de consumo das pessoas. Tal qual, seu comportamento, inclusdo e migracao para o
mundo digital. Da mesma forma aconteceu com as empresas, que para manter a sua

sobrevivéncia, foram obrigadas a se adaptarem a esta nova realidade, o novo normal.

Essa guinada rumo aos recursos tecnolégicos e digitais, segundo os autores,
ja estava previsto num futuro ndo téo distante, porém, devido a pandemia, houve

celeridade nesse processo.

Em meio a esse caos, buscando solucdes, estratégias e oportunidades, varias
marcas virtuais emergiram, direcionando as suas formas de contatos com o0s

consumidores exclusivamente por meios digitais, através das midias sociais
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Instagram, Facebook e WhatsApp, ferramentas essas, que antes de uso particular,

passaram também a compor 0s meios comerciais.

Durante a pesquisa, o grupo pode identificar diversas dificuldades: Muitas
pessoas ainda ndo tém acesso ou familiaridade com o0s recursos (internet,
smartphone, computador, etc.); Empresas sem planejamento estratégico ou sem
recursos financeiros suficientes para investirem em melhorias tecnoldgicas; e
empresas que ja possuiam tais ferramentas de compra e venda via e-commerce, que
tiveram a necessidade de reforcar e atualizar a protecao de dados dos seus clientes,

trazendo assim mais seguranca e confiabilidade na hora de finalizarem uma compra.

Porém a pandemia nao so trouxe obstaculos para as empresas, a geracéo baby
boomers (1946-1964), por ser formada por pessoas de mais idade,
consequentemente do grupo de risco, tiveram bem mais dificuldades na adaptacéo ao
comércio eletrénico no inicio. Pois a sua maioria, por conservadorismo, inseguranga
ou falta de intimidade com o meio digital, preferia sempre o contato fisico com as lojas.
Todavia, um estudo feito pelo Jornal Contabil (2020) mostra que durante a pandemia
houve um aumento significativo do consumo por meio digital de pessoas acima dos
60 anos de idade. Essa parcela da populagéo, antes subestimada e pouco observada
pelas empresas, passou a ter um maior destaque no mercado de consumo, tornando-

se agora um publico-alvo para diversas empresas de varios segmentos.

Na visdo do grupo, sabendo que as pessoas cada vez mais estdo se
conectando, interagindo e trocando experiéncias virtualmente, como melhoria para as
empresas de médio e grande porte sugerimos a utilizacdo mais intensa das midias
sociais. Para obterem maior visibilidade das suas marcas e exposicao dos seus
produtos, aumentando assim a possibilidade de éxito em seus negdcios. E para as
empresas de pequeno porte ou recém iniciadas, além de investirem nas midias
sociais, sugerimos também a parceria com o SEBRAE para melhores estratégias de
acordo com o capital disponivel, possibilitando assim o crescimento dos negocios,

equilibrio e longevidade da empresa.

Com a possibilidade de um clique concretizar ou ndo um negécio, e vendo nisso
um leque de oportunidade e vantagens para fidelizagdo dos clientes, o marketing
digital tem um papel fundamental nas empresas, que, ao fidelizar um cliente, 0 mesmo

passa a ser o proprio canal de publicidade, divulgacdo e experiéncia do produto /
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marca / empresa. Os clientes junto as suas midias sociais, tornaram-se pecas-chaves

nas estratégias de expansao e sucesso das empresas.

O que foi abordado no presente trabalho pode ser utilizado nas revisoes futuras,
ou trabalhos posteriores, pois ndo esgota o0 assunto, deixando margem para

discursdes de outros autores.
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