UFERSA

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO SEMI-ARIDO
PRO-REITORIA DE GRADUACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS EXATAS E TECNOLOGIA DA INFORMACAO
BACHARELADO EM SISTEMAS DE INFORMACAO

BARBARA LORENA MORAIS LOPES

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EM RESPOSTA A PANDEMIA DO
COVID-19: UM ESTUDO DE CASO NAS EMPRESAS DA CIDADE DE ASSU/RN

ANGICOS /RN
2021



BARBARA LORENA MORAIS LOPES

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EM RESPOSTA A PANDEMIA DO
COVID-19: UM ESTUDO DE CASO NAS EMPRESAS DA CIDADE DE ASSU/RN

Monografia apresentada a  Universidade
Federal Rural do Semi-Arido como requisito
para obtencdo do titulo de Bacharel em
Sistemas de Informacao.

Orientador: Prof. Dr. Jodo Paulo Damasio Sales

ANGICOS /RN
2021



© Todos os direitos estao reservados a Universidade Federal Rural do Semi-Arido. O contelido desta obra é de inteira
responsabilidade do (a) autor (a), sendo o0 mesmo, passivel de sangdes administrativas ou penais, caso sejam infringidas as leis
que regulamentam a Propriedade Intelectual, respectivamente, Patentes: Lei n° 9.279/1996 e Direitos Autorais: Lei n°®
9.610/1998. O contetdo desta obra tomar-se-a de dominio publico ap6s a data de defesa e homologagao da sua respectiva

ata. A mesma podera servir de base literaria para novas pesquisas, desde que a obra e seu (a) respectivo (a) autor (a)

sejam devidamente citados e mencionados os seus créditos bibliograficos.

M Morais Lopes, Barbara Lorena
864e Estratégias de marketing digital em resposta a
pandemia do Covid-19: um estudo de caso nas
empresas da cidade de Assu/RN / Barbara Lorena
Morais Lopes. - 2021.
65 £. : il.

Orientador: Jodo Paulo Damdsio Sales.

Monografia (graduacdo) - Universidade Federal
Rural do Semi-arido, Curso de Sistemas de
Informacgédo, 2021.

1. Marketing Digital. 2. Tecnologia da
Informagdo e Comunicagdo. 3. Distanciamento social.
4, Assu/RN. 5. Covid-19. I. Damédsio Sales, Jod&o
Paulo, orient. II. Titulo.

Ficha catalografica elaborada por sistema gerador automato em conformidade
com AACR2 e os dados fornecidos pelo) autor(a).
Biblioteca Campus Angicos
Bibliotecario: Helder Romero Maia Duarte
CRB: 15/673

O servigo de Geragao Automatica de Ficha Catalogréafica para Trabalhos de Concluséo de Curso (TCC's) foi desenvolvido pelo Instituto
de Ciéncias Matematicas e de Computagéo da Universidade de Sao Paulo (USP) e gentilmente cedido para o Sistema de Bibliotecas

da Universidade Federal Rural do Semi-Arido (SISBI-UFERSA), sendo customizado pela Superintendéncia de Tecnologia da Informacéo
e Comunicagao (SUTIC) sob orientagcdo dos bibliotecarios da instituicao para ser adaptado as necessidades dos alunos dos Cursos de
Graduagao e Programas de Pés-Graduagdo da Universidade.



BARBARA LORENA MORAIS LOPES

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EM RESPOSTA A PANDEMIA DO
COVID-19: UM ESTUDO DE CASO NAS EMPRESAS DA CIDADE DE ASSU/RN

Monografia apresentada a  Universidade
Federal Rural do Semi-Arido como requisito
para obtencdo do titulo de Bacharel em
Sistemas de Informacao.

Orientador: Prof. Dr. Jodo Paulo Damasio Sales

Defendida em: 19 /11 /2021.

BANCA EXAMINADORA

U
Prof. Dr. Jodo Paulo Damaésio Sales (UFERSA)

Presidente

Prof. Dr. Lucas Ambroésio Bezerra de Oliveira (UFERSA)

Prof®. Dra. Juliana Carvalho de Sousa (UNP)

Membro Examinador



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus que me deu forcas para chegar até aqui € me mostrou o
caminho correto a ser seguido.

A minha mée Adriana, minha tia Lourdinha e aos meus irmios Daniel, Gabriel e Miguel
que sempre estiveram comigo e me deram apoio em toda minha caminhada.

A todos os meus professores que me passaram conhecimentos e me deram auxilio durante
esses quatro anos.

Aos meus colegas de turma pela parceria e todas as pessoas que de alguma forma fizeram
parte do meu dia a dia na faculdade.

Ao meu amigo Francisco das Chagas que esteve ao meu lado durante esses anos
compartilhando estresses e anseios diante dos trabalhos e provas.

A todos os colegas que pude conhecer no &mbito da faculdade, em especial a Jofraniely,
Nayara e todos aqueles que estiveram presentes quando mais precisei.

As minhas amigas Maira, Juliany, Maria Leticia que ouviram minhas angustias durante
esse tempo em que estive desenvolvendo esta pesquisa, visto que muitas vezes fiquei ansiosa e
nervosa. Em especial a minha amiga Leticia Ingrid que me ajudou em todo esse processo de
pesquisa e me passou mais tranquilidade.

Aos colegas Isamara Guilherme, Jodo Victor Mendonga e Stefhani que me ajudaram na
coleta de dados, ndo tenho palavras para agradecer o que vocés fizeram por mim.

Ao meu orientador Jodo Paulo que me ajudou e deu todo o apoio possivel para que eu
pudesse concluir e apresentar esta pesquisa da melhor maneira possivel.

A todas as empresas e empreendedores que participaram e se dispuseram a ajudar para
que a coleta de dados fosse realizada.

Aos especialistas das areas de Administracio e Tecnologia da Informacdo que se
dispuseram a ajudar na validacdo do instrumento de coleta de dados, muito obrigada pelas
contribuicoes.

Aos professores que participaram da banca examinadora, Valquiria, Juliana e Lucas, os

quais fizeram contribui¢cdes importantes neste momento solene.



“Onde quer que exista uma necessidade, ha uma

)

oportunidade.’

(Philip Kotler)



RESUMO

O objetivo geral deste estudo € analisar as estratégias de marketing digital utilizadas pelas
empresas da cidade de Assi/RN, frente ao distanciamento social provocado pela pandemia. A
metodologia utilizada foi a pesquisa descritiva com a abordagem quali-quantitativa, a fim de
obter uma melhor compreensao sobre o tema apresentado. Para a valida¢do do instrumento de
pesquisa foi utilizado o método Delphi que diz respeito a escolha de especialistas para mostrar
sua opiniao sobre uma determinada quantidade de questdes por meio do envio das mesmas
através de rodadas. Foram convidados 25 especialistas entre as dreas de Administracio e
Tecnologia da Informacdo, dentre estes, 9 dos convidados aceitaram participar do método. A
coleta de dados aconteceu através de um questiondrio enviado e aplicado presencialmente nos
estabelecimentos da cidade de Asst/RN, entre os meses de outubro € novembro de 2021.
Transcorreu que todas as empresas utilizam o marketing digital, at¢ mesmo antes da pandemia
jé faziam este uso. Sendo assim, também foi possivel constatar que o marketing digital € uma
ferramenta bastante importante para as organizagdes, visto que atrai os clientes e até mesmo os
fidelizam, assim como podem gerar o aumento do faturamento. Sobre as TICs, a anélise
permitiu concluir que possuem um papel significativo nos processos internos e externos das
organizagoes.

Palavras-chave: Marketing Digital. Tecnologia da Informacdo e Comunicagdo.
Distanciamento social. Assi/RN. Covid-19.



ABSTRACT

The general objective of this study is to analyze the digital marketing strategies used by
companies in the city of Assi/RN, facing the social distance caused by the pandemic. The
methodology used was descriptive research with a quali-quantitative approach, in order to
obtain a better understanding of the topic presented. For the validation of the research
instrument, the Delphi method was used, which concerns the choice of experts to show their
opinion on a certain amount of questions by sending them through rounds. Twenty-five experts
were invited from the areas of Administration and Information Technology, among these, 9 of
the guests agreed to participate in the method. Data collection took place through a
questionnaire sent and applied in person in establishments in the city of Assi/RN, between the
months of October and November 2021. It turned out that all companies use digital marketing,
even before the pandemic, they were already doing this use. Thus, it was also possible to verify
that digital marketing is a very important tool for organizations, as it attracts customers and
even retains them, as well as generating increased revenue. Regarding ICTs, the analysis
allowed us to conclude that they have a significant role in the internal and external processes of
organizations.

Keywords: Digital marketing. Information and communication technology. Social distancing.

Assu/RN. Covid-19.
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1 INTRODUCAO

Em meados de dezembro de 2019, surgiu na China uma doenca altamente contagiosa,
denominada Covid-19, que acabou tomando propor¢des globais e, com o passar do tempo,
ceifou a vida de milhdes de pessoas. De acordo com o Ministério da Saide (2021), esta doenca
¢ causada pelo coronavirus SARS-CoV-2 e € considerada de grande gravidade, visto que possui
um alto potencial de transmissibilidade. Ainda, segundo o 6rgdo, umas das maneiras de evitar
o contdgio pelo coronavirus € o distanciamento social, uma vez que reduzir a interacdo entre as
pessoas faz com que se tenha menos chances de contaminagao.

Diante deste cendrio, a pandemia afetou empresas das quais necessitam de contato
humano para realizar as suas atividades, como por exemplo, bares e restaurantes. As milhdes
de firmas no Brasil que prosseguiram com suas atividades sofreram com as complica¢des, como
por exemplo, a diminui¢do no lucro provocado pelo surto da Covid-19. Sendo assim, mais da
metade dessas empresas sentiram as consequéncias no que se concerne as suas vendas e outras
tiveram que dispensar os seus funcionarios (OLIVEIRA, 2020).

A vista disso, o distanciamento social provocado pelo surto do Covid-19 proporcionou
a utilizacido em massa de novas tecnologias em intimeras atividades rotineiras, o que
possibilitou o progresso em relacdo a novos aprendizados por meio da populagdo
(CAVALCANTI, 2020).

Nesse contexto, faz-se importante considerar o advento da internet juntamente com o
marketing digital, sendo de suma importancia ressaltar a forma como o consumidor se comporta
diante dessas tendéncias e como acontece o processo de decisdo de compra. Para Farias, Kovacs
e Silva (2008), € notdrio que nos dltimos anos houve um grande aumento no que concerne aos
gastos com compras online, assim como o tempo despendido nessas lojas virtuais, o que nos
leva a pensar o quio a internet estd mudando o comportamento do consumidor.

Para Castellao Tavares e Sampaio (2017), a chegada das tecnologias fez com que o
marketing digital entrasse em vigor, a fim de ajudar na divulgacdo das empresas por meio da
internet. Sendo assim, a diferenca existente entre o marketing tradicional e o digital € que o
primeiro concerne a intera¢do e aproximacdo com o cliente, j4 o segundo diz respeito aos
resultados (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O Sebrae (2020) afirma que uma das saidas para o contexto da pandemia sao as vendas
online, uma vez que as pessoas estdo mais tempo em casa e consequentemente utilizam com

uma maior frequéncia as tecnologias, possibilitando as empresas a venda de seus
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produtos/servigos por meio da internet e a diminuicio de prejuizos. E notério que a auséncia de
ideias e conhecimentos que facam com que os estabelecimentos escapem desse momento dificil
gera incertezas no que concerne a continuacao das suas atividades, visto que a falta de artefatos
e instrumentos acarretam uma maior inseguranca acerca dos seus negécios (LOCATELLI,
TESSARO; DANIELI, 2020).

Desse modo, muitas empresas de pequeno porte estdo sofrendo com as consequéncias
trazidas pelo Coronavirus, as quais ndo possuem uma boa renda para manter seus
estabelecimentos, assim como, ndo estdo adaptadas as novas formas de venda de produtos ou
servigos, como por exemplo, o delivery (TOBLER, 2020). Dessa maneira, é importante que os
estabelecimentos se adequem as novas tecnologias e ao uso da internet, a fim de conseguirem
vender os seus produtos e consequentemente estar mais perto dos seus consumidores.

Assim, tem-se que uma acao recorrente de consumidores em relacdo a pandemia, se deu
pelo fato desse publico estar mais presente no ambiente virtual, e assim, realizam compras com
um maior cuidado e organiza¢do. Com isso, percebe-se que os consumidores tiveram que se
adaptar as novas modalidades de vendas de produtos ou servigos através de tecnologias e a
palavras como delivery (BEVILAQUA, 2021).

Nesse mesmo contexto, constata-se que o marketing digital € uma estratégia capaz de
impulsionar as vendas das empresas e de estreitar o contato com o cliente e alinhar a marca as
novas tendéncias do mercado. Nesse interim, é de suma importancia estudar como esses
procedimentos estdo ajudando as empresas a superar o momento de crise que estamos
vivenciando, visto que a pandemia estd trazendo intimeras consequéncias para todas as
instancias da sociedade e principalmente para os negdcios.

Considerando a pandemia do Coronavirus instaurada no Brasil € no mundo, bem como
as dificuldades enfrentadas pelas empresas, este estudo pretende responder a seguinte questao:
como o marketing digital pode auxiliar as empresas e os empreendedores da cidade de Assu/RN
no que concerne a comercializa¢ao dos seus produtos e servigcos em meio a pandemia?

Este trabalho estd estruturado em cinco partes. A primeira € a parte introdutéria do
assunto estudado. A segunda é a fundamentacao tedrica envolvendo os principais conceitos. A
terceira diz respeito a metodologia utilizada. A quarta se refere aos resultados e discussoes desta

pesquisa. Por fim, a dltima parte diz respeito as consideracdes finais deste estudo.
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1.1 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias de marketing digital utilizadas pelas empresas da cidade de Assi/RN

frente ao distanciamento social provocado pela pandemia do COVID-19.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Verificar as ferramentas de marketing digital utilizadas pelas empresas pesquisadas;

e Compreender o papel da Tecnologia da Informagao e Comunicagio (TIC) no processo
de comercializag¢do de produtos e servicos em meio a pandemia;

e Apresentar os beneficios do marketing digital para as empresas diante do cendrio atual
de pandemia e distanciamento social;

e Compreender o comportamento do consumidor, segundo as empresas, em relacdo as

novas modalidades de comercializacio de produtos e servicos;
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1.3 Justificativa

Este trabalho possui relevancia devido a necessidade atual de afastamento fisico, o que
implica na forma como as pessoas vivem e em como as empresas funcionam. Sendo assim,
torna-se importante estudar as estratégias de marketing digital que estdo sendo utilizadas pelas
empresas frente ao distanciamento social na cidade de Assu/RN.

Esta pesquisa se faz essencial no tocante as empresas da cidade estudada, e de forma
andloga as corporacdes de outras regides do mundo, tendo em vista que a necessidade de
adequacdo aos novos tempos, a fim de obter vantagem competitiva, € uma realidade global. Por
isso, torna-se necessdrio conhecer as ferramentas que estdo disponiveis no mercado, como o
marketing digital, para que a comunicacdo com o cliente e a venda de produtos e servicos
acontecam de forma harmoniosa e eficaz.

Para a academia, o estudo contribuird para trabalhos futuros no que concerne ao
entendimento das estratégias utilizadas pelas empresas para movimentar a economia, bem como
pela relevancia das tecnologias utilizadas em meio a pandemia. Ademais, serd de grande valor
para entender a conduta das empresas em relagdo a comercializagdo e divulgacdo de seus
produtos e para melhor compreender o comportamento do consumidor diante das novas TICs,
principalmente perante situagdes adversas.

Os resultados desta pesquisa poderdo contribuir especificamente para a area de Sistemas
de Informacdo juntamente com o marketing, j4 que essas duas esferas podem trabalhar em
conjunto para ajudar corporacdes na efetivacio dos seus objetivos e consequentemente ajudarao

a aprimorar 0s seus negdocios.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Tecnologia da Informacao e Comunicacao (TIC)

Com o passar dos anos, tornou-se perceptivel o grande progresso e desenvolvimento das

TICs, visto que os sistemas de comunicagdes modveis obtiveram evolugdo, assim como a

Internet e as novas tecnologias (IOCO OKADA; MOREIRA SA DE SOUZA, 2011). Sobre a

evolucdo tecnoldgica e a contribuicao das Tecnologias da Informagdo e Comunica¢do podemos
afirmar que:

Somos bombardeados todos os dias por algum tipo de tecnologia, das quais ja fazem

parte do nosso dia a dia e que muitas vezes passam despercebidas aos nossos olhos.

Hoje, temos acesso a televisdo, radio, telefone, computador, internet dentre outras

Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo, que fazem com que as informacgdes

cheguem até ndés com mais rapidez nos possibilitando assim, gerar novos
conhecimentos a todo o instante (DOS SANTOS, 2011, p. 130).

Desse modo, a defini¢do de TIC diz respeito as tecnologias que fazem com que as
informacdes sejam repassadas e permitam que as pessoas se comuniquem de modo 4gil e eficaz
(RODRIGUES, 2016). O avanco do hardware e software fez com que as informacoes
entrassem em um processo de disseminacao acelerado, juntamente com a internet que teve um
papel importante no que concerne a essa propagacdo simultinea e em tempo real. Logo, é
possivel observar que as TICs estdo presentes em diversas areas da sociedade, como por
exemplo, no comércio e na educacgao.

Nesse sentido, é perceptivel que os negdcios no ramo de tecnologia tiveram uma
crescente alta no que concerne ao aprimoramento e funcionamento de hardware e software, 0s
quais auxiliam empresas e todo o corpo social. Porém, ¢ de suma importincia que os
usufruidores dessas tecnologias possam estar capacitados em relagdo a sua usabilidade
(PINOCHET, 2014).

Percebe-se que as TICs sdo ferramentas contemporaneas que possibilitam a conversagcao
de forma mais rapida, visto que estdo diretamente ligadas a sociedade e a sua produtividade.
Por isso, o fluxo de informacgdo acontece de forma mais rdpida e esses instrumentos trazem
grandes impactos no que concerne a aproximacdo da sociedade e o seu desenvolvimento
(VELOSO, 2011).

De acordo com Rodrigues (2016), em empresas, a comunicacdo € um fator importante

para atingir os objetivos previstos, porém existem alguns obstaculos e entraves que complicam
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a intercomunicagdo entre os colaboradores, por isso, os equipamentos tecnoldgicos surgiram
com o intuito de amenizar esses bloqueios, facilitando o convivio e o trabalho nas empresas.
Nesse contexto, dentro das empresas a TIC possui um papel fundamental no que concerne aos
negocios, visto que as organiza¢des do mundo todo procuram por recursos que atendam a todos
os seus niveis hierdrquicos. Todo esse investimento em novas tecnologias propicia um grande

aumento na execug¢do de atividades relacionadas as empresas (PINOCHET, 2014).

2.1.1 O comportamento do consumidor em relagdo as compras online

Com o passar do tempo, percebe-se que cada vez mais os consumidores estdo
modificando a sua forma de comprar, os quais, em um primeiro momento, optam por produtos
que tém um maior periodo de duracdo e, em um segundo momento, preferem um artefato mais
alcangdvel, porém que dura menos tempo, por exemplo. Outro fator que influencia bastante, o
que concerne ao comportamento do consumidor diante das compras, sdo as novas tecnologias
que ajudam esses individuos na comunica¢do (DE LIMA et al., 2019).

Além disso, a multiplicidade de comportamento dos consumidores em detrimento as
compras estd relacionada com as diversas culturas vistas no corpo social. Sendo assim, essa
cultura é um dos principais fatores que estdo relacionados com a forma como os consumidores
se comportam diante de compras, incluindo também as razdes sociais que se referem ao modo
de pensar, pessoais e psicoldgicas dos individuos. Dessa forma, é importante observar quais
motivos induzem o cliente na hora de realizar uma compra, visto que esse cliente busca uma
maior qualidade nos produtos e consequentemente precos mais baixos, assim como, observa as
formas de relacionamento da empresa para com os seus consumidores (DE LIMA et al., 2019).

Nesse contexto, percebe-se que o consumidor estd em constante mudanc¢a no que diz
respeito a tomada de decisdo em relagdo a compra de produtos ou servicos. Por isso, é
considerdvel que as empresas observem cada passo do seu cliente, a fim de entendé-lo, para
que seja possivel atendé-lo da melhor maneira possivel. Sobre o conceito de comportamento do

consumidor, Las Casas (2019, p.301) define que:

Comportamento do consumidor é uma matéria interdisciplinar de marketing que lida
com diversas dreas do conhecimento, como economia, psicologia, antropologia,
sociologia e comunicacdo. O objetivo € estudar as influéncias e as caracteristicas do
comprador, a fim de obter condicdes de fazer propostas adequadas de ofertas de
marketing, aplicando-se o conceito de marketing.
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Levando em consideracdo o fato de que a tecnologia teve grande ascensio nos ultimos
anos e proporcionou novas formas de comercializacdo de produtos e servicos, Mariano et al.
(2018) explicitam que o surgimento das vendas online acarretou mudancgas no que se refere ao
consumidor e no processo de decisdo de compra, visto que a tecnologia é o elo desse
procedimento e cada consumidor possui uma conduta em relacdo a sua utilizagdo e as compras
virtuais.

Por conseguinte, a ascensdo da internet provocou transformacgdes, as quais as
organizacdes necessitam se adaptar. O didlogo nos meios virtuais se tornou constante e por isso
a competi¢do pelo mercado acentuou-se, visto que os consumidores se tornaram rigorosos em
relac@o as compras e os fatores envolvidos nas mesmas (MARIANO et al., 2018).

Nesse sentido, o consumidor contemporaneo estd pautado em relacdes harmoniosas e
sinceras, visto que possuem um senso critico forte, mas ndo medem esforcos para satisfazer as
suas vontades e necessidades. Esse publico conta com diversas maneiras de andlise de
liquidacdes de forma rapida, acarretando escolhas imediatas de acordo com experiéncias,
indicacdes e comparagdes atreladas a grande revolugdo da tecnologia (ROCHA; TREVISAN,
2020).

E perceptivel que o comércio, por meio da internet, simplifique o dia a dia dos
consumidores, ja que esses ndo precisam mais sair de suas casas para adquirir algum produto
ou até mesmo para realizar pesquisas nas lojas. Nesse mesmo viés, percebe-se que é um grande
beneficio para empresas e estabelecimentos, visto que a divulgacdo dos seus produtos e servigos

€ mais rapida e a comunicac@o com clientes e abastecedores € agil (MARIANO et al., 2018).
A medida com que as pessoas vao se conectando com a internet todos os dias, ndo ha
nenhuma divida de que o mundo estd mudando e o comportamento do consumidor
estd evoluindo mais rdpido ainda. Um dos aspectos mais interessantes que podemos
observar no consumidor virtual € que eles podem interagir com pessoas que vivem do

outro lado do mundo, do mesmo modo que podem se comunicar, este pode realizar
suas compras por intermédio da internet (DA SILVA; AZEVEDO, 2015, p. 8).

De acordo com Milo (2019), a preferéncia de compras pela internet estd relacionada
com a correria do cotidiano dos consumidores, bem como, com o tempo disponivel para adquirir
produtos nas lojas fisicas. Além do que, o avanco das vendas online acarreta a presenga das
empresas nas redes sociais € na compra mais flexivel. Sendo assim, algumas vezes o
consumidor ndo estd carecendo de determinado produto, mas acaba comprando por causa da
comodidade que a internet proporciona nas vendas.

Posto isso, € essencial que as empresas que adotam as vendas online conhecam o perfil

e o comportamento dos seus consumidores, a fim de fideliza-los, visando sempre atender os
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seus desejos e necessidades. Por fim, € relevante inteirar-se em relacao as compras de clientes
e a periodicidade com que isso acontece, visto que as organizagdes poderdo verificar quais

produtos ou servicos estdo sendo mais vendidos. (COELHO; OLIVEIRA; ALMERI, 2013).

2.1.2 A evolugdo da internet

Os primeiros passos da internet se deram na criacao da Arpanet pela Advanced Research
and Projects Agency (ARPA) em meados de 1969 nos Estados Unidos. Sua principal fun¢do
era aproximar localiza¢des que eram importantes e tdticas para a nacdo e impedir que alguns
ataques de adversdrios acontecessem, sendo assim, as informacdes eram propagadas sem
diretrizes pré-definidas (TURCHI, 2019).

Pode-se dizer que o conceito de internet estd diretamente relacionado com a ligagcdo
entre computadores no mundo todo por meio de estruturas, como por exemplo, cabos
submergidos. Levando em consideracdo o fato de que no decorrer dos anos o termo internet se
tornou bastante popular, € notdrio que sua aceitacio teve grande relevancia para as pessoas.
Dessa maneira, o surgimento de aplicagdes intuitivas fez com que a populacdo desejasse
envolver-se com essa rede, visto que se tornou possivel o compartilhamento de conhecimentos
e ideias com pessoas do mundo todo. Nesse sentido, a internet passou por inimeras mudangas
e atingiu toda a sociedade, principalmente no que concerne ao surgimento dos navegadores e
da World Wide Web, termo usado para se referir a rede de computadores a nivel mundial
(GALDINO; DE MELO; REGHERT; 2016).

De acordo com Nascimento e Quintdo (2011), o progresso da internet se deu a partir do
momento que a World Wide Web surgiu e os navegadores se tornaram algo comum diante da
sociedade, assim como a reduc¢do do acesso. Por isso, houve diversas modifica¢des relacionadas
a comunicabilidade, a ascensido da comercializa¢do nos meios virtuais e das redes sociais sao
fatores que se tornaram frequentes para as pessoas que faziam o uso da internet.

Nesse mesmo sentido, a internet possui quatro eras que sao responsaveis por demonstrar
a evolugdo e o desenvolvimento da web. Na primeira era, denominada Web 1.0, os usudrios
eram apenas espectadores e as piginas apresentavam assuntos de forma estdtica, ou seja, o
administrador adicionava o material que ficaria visivel para o utilizador e essa acdo acontecia
no formato unidirecional NASCIMENTO; QUINTAO, 2011). Dessa forma, os usudrios ainda
nao conseguiam interagir mutuamente e a elaboracdo de contetido era um fator ainda inexistente

(IDEAL MARKETING, 2018).
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Ja a segunda fase, conhecida como Web 2.0, para a empresa O 'Reilly ficou marcada pelo
desenvolvimento das aplicacdes web que contavam com procedimentos que concedia as
paginas uma aparéncia mais amigdvel e uma usabilidade melhor. Tal era se destacava pelo fato
de os usudrios poderem elaborar e divulgar os seus conteddos com outras pessoas que estavam
conectadas a internet, isto €, esses individuos se tornaram mais ativos com uma certa autoridade
no que concerne a divulgacdo de informagdes (IDEAL MARKETING, 2018).

A terceira era, também chamada de Web 3.0 ou Web inteligente, trouxe para os usudrios
novas formas de conversacdo e o impulsionamento de fungdes. Uma das principais
contribuicdes dessa era se deu no fato de que a internet e os buscadores se tornaram mais
inteligentes e robustos, entendendo com mais facilidade as necessidades dos usudrios. Logo,
houve o crescimento das buscas, da comunicacdo entre as pessoas € consequentemente da
criacdo de contetidos (FERREIRA, 2019).

Por fim, a ultima fase chamada de Web 4.0 se refere aos dias atuais e esta relacionada
com as novas formas de comercializacdo de produtos e com usudrios que utilizam os
procedimentos relacionados ao marketing digital para se beneficiar. Desse modo, percebe-se
que essa era traz para a sociedade a grande possibilidade de didlogo com méaquinas e uma
velocidade a internet e aos usudrios (FERREIRA, 2019). Um dos principais fatores que acarreta
o crescimento dessa Web 4.0, diz respeito as modificacdes que estdo acontecendo com a
tecnologia e o numero crescente de pessoas que fazem uso da internet (NASCIMENTO;
QUINTAO, 2011).

E notério que ao longo do tempo a quantidade de pessoas que utilizam a internet
aumentou e isso se deu pelo fato das inovagdes tecnoldgicas estarem em constante
desenvolvimento, possibilitando aos usudrios, o refinamento da conversacao e a transferéncia
de conhecimentos (NASCIMENTO; QUINTAO, 2011). Dessa forma, percebe-se que a internet
e as tecnologias vém auxiliando as pessoas ao longo desses anos e é uma ferramenta bastante

importante para a troca de informacdes e para as atividades rotineiras.

2.2 Marketing

As primeiras propagacdes do marketing se deram em meados da década de 1950 quando
foi lancado o livro "A pratica da Administracdo”" de Peter Ducker, sendo um dos primeiros
apontamentos relacionados ao marketing e ao seu poder para com o mercado. Na década de

1960, Theodore Levitt publicou o seu artigo na revista Harvard Business Review que tinha
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como titulo "Miopia de Marketing". Esse artigo relatava o quanto era importante satisfazer os
clientes, dando uma grande contribui¢do para as empresas. Em 1967, Philip Kotler langou o
livro intitulado "Administracdo de Marketing" que trouxe importantes colaboragdes para o
marketing que temos na atualidade (BARCELLOS; SCHELELA, 2012).

Ainda segundo os autores, na década de 1970, a contribui¢io se deu no surgimento de
departamentos e diretorias de marketing nas grandes empresas e na adocao de estratégias de
setores como o governo em referéncia ao marketing. Ja na década de 1980, a relevancia do
marketing se deu por meio do livro "Em busca da Exceléncia", na qual os autores Tom Peters
e Bob Waterman deram um maior enfoque para o cliente, fazendo com que o livro tivesse uma
alta demanda de venda. Na década de 1990, o marketing sofreu um grande impacto ja que nesse
periodo a tecnologia obteve um grande desenvolvimento. Por isso, a relagdo com o cliente se
tornou mais eficaz, visto que o comércio eletronico revolucionou as formas de distribuicdo e
pagamento dos produtos.

O surgimento do conceito de marketing se deu em meados de 1950, logo apds a guerra
e com a ascensdo da globalizacdo, as empresas se tornaram mais competitivas em relacao ao
mercado, passando a ser importante entender melhor sobre o cliente (LIMEIRA, 2007). Desse
modo, o marketing se refere a identificacdo dos desejos e necessidades de um individuo, a fim
de gerar satisfacdo ao adquirir algum produto ou servico, concebendo uma troca entre cliente e
empresa (HONORATO, 2004). Segundo Grewal e Levy (2016), a percep¢ao de mercado,
juntamente com os interesses dos clientes, € de suma importancia para que o marketing da
empresa obtenha éxito, visto que este mercado é fragmentado por pessoas que possuem algum
tipo de associa¢do com empresas e organizagoes.

Dessa maneira, o marketing passou por quatro ondas e evolugdes. A primeira onda,
também chamada de marketing 1.0, tinha o seu foco voltado para o produto, o qual era
supervalorizado pelos consumidores. Naquela época acontecia a Revolucao Industrial, na qual
as empresas estavam preocupadas com a producao em larga escala. Na segunda onda, conhecida
como marketing 2.0, o enfoque era nos servicos e no quanto as empresas teriam de lucro pelas
vendas de seus produtos. Ja a terceira onda, denominada marketing 3.0, estava ligada a
experiéncia que o cliente tinha com o produto ou servico adquirido, o que gerava
consequentemente uma fidelizacdo, ou ndo, com as empresas. Por fim, a quarta onda
denominada marketing 4.0, tinha o seu foco na realizacdo dos interesses dos consumidores,

levando a empresa a ter um olhar mais humano para os mesmos (COBRA,2015).
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Barcellos e Schelela (2012) relatam que na década de 2000 houve a grande
dissemina¢do dos meios de comunica¢do, como a televisdo, celular e a internet. Essa época
marcou a propriedade dos clientes para com a informacao e o amadurecimento da World Wide
Web, mais popularmente conhecida como internet e por isso, a comunicagdo entre cliente e
empresa se tornou mais eficaz. Por fim, na década de 2010 houve um grande crescimento
econdmico e tecnoldgico, mas por outro lado existiam inimeras pessoas que ndo tinham
condi¢des de comprar alguns produtos. Levando em consideracgdo esse fato, o marketing social
teve como agdo, a doacdo de preservativos, com o intuito de evitar contaminagdes pela aids e o
aumento de familias.

Ademais, ¢ importante frisar que o marketing conta com quatro acdes que estdo
diretamente ligadas a tomada de decisdo da empresa e do seu publico-alvo. Sdo elas: produto,
promocao, praca e preco (GREWAL; LEVY, 2016). Ainda de acordo com os autores, podemos
conceituar essas quatro acdes como:

e Produto: diz respeito a criagdo de valor por meio da diversidade do que € ofertado
a fim satisfazer o consumidor.

e Promocio: se refere a comunicagdo entre empresa e consumidor com o intuito
de divulgar a sua proposta de valor.

e Praca: estd diretamente relacionada com a forma de distribui¢cdo do produto a
fim de leva-lo até o consumidor.

e Preco: onde o cliente paga por aquilo que € consumido, porém nem sempre estd
relacionado com o capital, mas com tudo aquilo que o consumidor estd disposto
a abdicar em compensacao das suas necessidades.

E notério que diante da grande concorréncia no mercado, as empresas necessitam
sempre buscar atender aquilo que o cliente carece e deseja, visto que € importante obter uma
vantagem diante da concorréncia, a fim de fidelizar a clientela. Desse modo, € importante para
a empresa obter o contentamento dos consumidores por meio da comercializacdo dos seus
produtos ou servigos, tendo a contribuicdo das estratégias e dos mecanismos de marketing

(CASTELLAO TAVARES; SAMPAIO, 2017).

2.2.1 Marketing Digital

O advento da internet e a ascensdo da tecnologia possibilitaram aos usudrios uma nova

forma de comunicagdo, o que acarretou inimeras vantagens para o mercado, visto que as



24

empresas passaram a ter uma maneira eficaz de se comunicar com seus clientes, dando espago
para o surgimento do marketing digital. Castelldo Tavares e Sampaio (2017) relatam que o
advento da internet, juntamente com a ascensdo do marketing digital, fez as empresas evoluirem
e se adaptarem a essa nova mudanca.

Segundo Limeira (2007), o marketing digital consiste em um conjunto de operacdes
realizadas no meio virtual para atrair clientes que, por conseguinte, conseguem controlar as
informacodes que estdo sendo recebidas. Dessa forma, as empresas utilizam a internet, as redes
sociais e os meios digitais para se comunicar com seu publico-alvo, entendendo seus gostos e
consequentemente buscando atender as suas expectativas em relac@o ao servigo prestado.

Desse modo, as acdes de marketing se proliferam, j4 que os meios digitais estdo em
constante evolucdo, ou seja, com o passar do tempo, novas tecnologias surgem e automatizam

varios processos, incluindo o marketing.

A proliferag@o de tecnologias e plataformas digitais oferece um cendrio fértil para as
mais diversificadas acdes de marketing. A possibilidade de mensuracdo que o
ambiente digital propicia também € uma vantagem enorme em relacdo aos ambientes
materiais, tangiveis — o digital permite sincronicidade (behavioral targeting). No
entanto, para se utilizar uma ferramenta com maestria, € necessdrio primeiro conhecé-
la. E af que reside um dos maiores problemas do cendrio digital: a velocidade de
mudanca, que muitas vezes ndo nos da tempo para conhecer todas as ferramentas e
opgdes disponiveis (GABRIEL; KISO, 2020, p. 84).

Por outro lado, observar e constatar o seu consumidor € de suma importancia para que
a divulgacao dos seus produtos e servigos ocorra de forma dindmica e, por conseguinte, desperte
atencdo daqueles que desejam obté-los. De acordo com Gabriel e Kiso (2020), o consumidor
dos dias atuais sdo ativos e engajados nas midias sociais, as quais sdo fundamentais nos
procedimentos de marketing. Nesse mesmo sentido, com a utilizacdo do marketing digital, é
possivel obter respostas e retornos relacionados ao publico-alvo alcancado e a forma como estao
interagindo no meio digital (FAUSTINO, 2019).

Assim como o marketing tradicional possui os seus 4Ps (produto, promog¢do, praca e
preco), o marketing digital conta com 8Ps que foram acrescidos e modificados a fim de atender
as exigéncias dessa nova forma de comercializacdo de produtos e servicos. Révillion et al.
(2019) caracterizam os 8Ps do marketing digital como:

® Pesquisa: diz respeito a investigacdo do seu publico-alvo e a forma como se
comportam perante a internet;
e Planejamento: estd relacionado com a estratégia de interacdo escolhida e a

observacdo do que gera mais engajamento dos consumidores;
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e Producdo: concerne na criagdo do conteido a fim da comercializagdo dos
produtos ou servigos;

e Publicacdo: representa a otimizacdo e a divulgacdo nos meios digitais do
contetddo produzido;

e Promocio: etapa em que ocorre a divulgacdo e exposicdo das campanhas a fim
de promover o produto ou servigo;

e Propagacdo: estd relacionada com a escolha do meio digital para difundir o
conteudo em questao;

e Personalizacdo: etapa importante no que concerne a fidelizacio com os
consumidores, para isso € importante uma comunica¢do clara e objetiva com o
publico-alvo;

e Precisdo: representa o levantamento de dados de acordo com as estratégias de
marketing digital utilizadas, a fim de saber quais foram as vantagens e
desvantagens da sua utilizacao.

E perceptivel que o marketing digital surgiu como uma ferramenta para as empresas de
grande e pequeno porte se destacarem e venderem seus produtos e servicos de forma mais
prética, levando em considerac¢do o fato de estarmos vivenciando uma era digital, a qual as
pessoas estdo conectadas a todo tempo, buscando novas informagdes. Portanto, Turchi (2019)
explicita que o marketing digital tem um grande impacto nos negocios das empresas, sendo
alguns deles: a rapidez no contato com o consumidor, recognicao da marca, novos formatos de

comunicacdo com o cliente e a possibilidade de atrair potenciais novos clientes.

2.2.2 Estratégias de Marketing Digital

A medida que as TICs foram evoluindo, a competi¢io entre as empresas foi aumentando
e se tornou perceptivel as consequéncias trazidas pela integracdo entre as vdrias regides
mundiais, sendo notério que as empresas tiveram que lidar com situa¢des e dividas nas quais
ndo existiam antes. Sendo assim, € importante que essas organizagdes consigam se adaptar
diante da competitividade existente no mercado, de certo modo que consigam passar por
ocorréncias até entdio inexploradas, visando o que estd por vir (FALSARELLA; CORREA
JANNUZZI, 2017).

Dado que as plataformas online, que permitem o compartilhamento de informagdes,

estdo em constante crescimento, estar presente diante dessas novas tecnologias é fundamental
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para o sucesso das empresas, sendo evidente que as organizagdes que ndo adotam as midias
sociais podem até dificultar suas vendas, bem como decair o contato com o seu consumidor
(GABRIEL; KISO, 2020).

Nessa perspectiva, € importante para qualquer empresa ter as suas estratégias de
marketing definidas, e como estamos em uma era tecnoldgica, € de suma importancia possuir
titicas que possibilitem a aproximag¢do da empresa com o seu consumidor, por isso, €
considerdvel investir em ferramentas de marketing digital. Turchi (2019, p.71) explicita que:

As estratégias no mundo digital ainda estdo em plena evolucdo, pois hd muito a ser
testado. Podemos dizer que estamos no inicio de todo o processo. Pela primeira vez,
em tantos anos de existéncia do marketing, hd mudancas realmente profundas que
alteram o conhecimento que as empresas tinham sobre seus consumidores e sobre qual

a melhor forma de alcangd-los. Tudo isso exige uma postura de atualizacdo
permanente. Por outro lado, também permite muitas inovagdes.

Existem vdérias estratégias de marketing digital utilizadas por empresas na
comercializacdo dos seus produtos e para aproximar o cliente da sua marca. Desse modo, umas
das primeiras estratégias é a presenca digital que estd relacionada com os contetidos que sdao
produzidos nos meios digitais como, por exemplo, um site. Essa estratégia é dividida em
propria, a qual diz respeito a conteddos que sdo da prépria empresa como as redes sociais,
gratuita ou ganha que estd relacionada com a presenca da marca nos sites de busca como o
Google ou também com as informacdes concebidas pelas redes sociais e paga, na qual os
contetddos sao quitados e possuem relacao com a empresa (GABRIEL; KISO, 2020).

Em relacdo ao marketing de contetido, Benetti (2020) afirma que é uma estratégia que
visa atrair clientes por intermédio de algo que gere valor. Através desse tipo de estratégia, a
empresa pode chegar até o seu publico-alvo com uma maior facilidade. Ja para Gabriel e Kiso
(2020), o marketing de conteudo ocorre quando a empresa produz materiais que geram valor e
atraem o seu publico-alvo, fazendo com que o relacionamento entre cliente e empresa se
fortaleca e origine grandes niveis de confianca.

Do mesmo modo, o mobile marketing esta relacionado com as atividades de divulgacdo
de produtos por meio do celular ou qualquer dispositivo mobile. E notério que os dispositivos
moveis estdo cada vez mais presentes no dia a dia da populacao, sendo utilizados para enviar
mensagens através de aplicativos, jogar, entre outras atividades. Por isso, o mobile marketing é
importante pela sua agilidade e facilidade. Nesse mesmo sentido, o mobile sites diz respeito a
sites reativos que se adaptam por meio do celular. As empresas necessitam se preocupar €

empregar capital nessa estratégia pois, um site no celular que nao foi destinado para tal fim,
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poderd trazer uma experiéncia ruim, tanto para a empresa, como para os clientes. (TURCHI,
2019).

Por outro lado, os sites de busca apresentam resultados orginicos ou também chamados
de naturais e resultados de forma paga, mais popularmente conhecidos como links patrocinados.
Nos resultados naturais, a busca gera links através da investigacao dos sites de acordo com a
sua significancia e a palavra-chave que foi usada durante a busca. J4 os links patrocinados, estao
presentes na pdgina gerada, conforme a busca em concordincia com a palavra-chave, sua
significancia e o prego oferecido pelo patrocinador (GABRIEL; KISO, 2020).

Ainda segundo os autores, a estratégia de marketing digital relacionada a buscadores é
o SEM (Search Engine Marketing) que é um procedimento que utiliza motores de busca como
0 Google, com o intuito de impulsionar o fluxo e as vendas de alguma pagina na internet. Dessa
maneira, 0 SEM conta com métodos de aprimoramento dentro dos sites que sdo chamados de
SEO (Search Engine Optimization) e possuem os seguintes atributos:

e Técnicas que sdo elaboradas a partir do andamento dos buscadores, visto que
tais buscadores trabalham com base na Inteligéncia Artificial;

e (s buscadores atualmente sdo fundamentados em robds que fazem toda a andlise
das paginas e seus respectivos c6digos;

e A indexacdo das paginas por meio dos buscadores demanda um tempo de espera.

e Um dos principais componentes do SEO sdo as palavras-chaves;

e A significncia das péaginas € de suma importancia para a melhoria da sua
posi¢do no ato da busca.

Nesse contexto, outra estratégia de grande destaque é o e-mail marketing que estd
relacionado com a distribuicdo de assuntos que possuem uma grande extensdo e até mesmo
quando a empresa necessita se conectar com bases de informagdes para conseguir prosseguir
com os procedimentos relacionados ao relacionamento (GABRIEL; KISO, 2020). Para
Révillion et al. (2019), o e-mail marketing é uma ferramenta que ajuda a empresa a criar uma
relacdo e atrair os seus clientes por meio de um material enviado através do e-mail, de acordo
com aquilo que se identificam.

Uma das estratégias mais utilizadas atualmente € o marketing nas midias sociais que diz
respeito a ferramentas, como por exemplo, o Instagram, a fim de harmonizar o relacionamento
entre empresa e cliente, por meio da divulgacdo dos seus produtos e servicos de maneira
inovadora (NASCIMENTO, 2018). Nesse sentido, ¢ importante ressaltar o conceito de

marketing de influéncia, termo esse que estd diretamente ligado ao marketing nas midias sociais
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e estd relacionado com atividades que sdo direcionadas para pessoas que tém o poder de
persuasdo para influenciar consumidores. Esses individuos sdo chamados de influenciadores e
possuem o papel de intrometer-se no que diz respeito as decisdes que serdo tomadas pelos
compradores em relacdo as compras (POLITI, 2017).

Portanto, € considerdvel que o advento da internet e a ascensao do marketing nos meios
digitais fez com que as empresas transitassem em meio a mudangas. Nesse sentido, as
tecnologias estdo ajudando os clientes no que concerne a sua comunicagdo frente aos produtos
e servigos comercializados por empresas de forma 4gil (CASTELLAO TAVARES; SAMPAIO,
2017).

2.2.2.1 E-commerce e E-business

O Aambito organizacional se encontra em constante evolu¢do, uma vez que a
mundializa¢do e a concorréncia entre empresas, os levam a descobrir inovagdes que ajudem na
logistica empresarial. Posto isso, com a crescente nos meios tecnoldgicos, as companhias e
empreendimentos que ndo aderirem a essa revolug¢do, ou ndo utilizarem com tanto impeto,
sofrerdo diante do mercado (DE ARAUJO; ZILBER, 2013).

E notdrio que com o passar dos anos a tecnologia foi evoluindo e as empresas tiveram
que se adaptar a essa nova realidade, uma vez que essa evolug@o proporciona beneficios no que
se refere aos negdcios e principalmente no tocante ao bem-estar e entusiasmo dos clientes para
com os produtos e servicos oferecidos pelas organizacdes (DE ANDRADE; DA SILVA, 2017.

Ainda segundo as autoras, diante do aumento das compras e vendas online, as
organizacdes procuram fazer com que essas transagdes nos meios virtuais sejam seguras, além
do que ainda existem individuos que ndo se sentem seguros o suficiente para efetuar algum tipo
de compra através da internet, fazendo com que as empresas necessitem criar estratégias para
exceder essa situacgao.

Para Cunha et al. (2013), a defini¢do do e-commerce diz respeito a todo o tipo de
transacdo efetuada pela internet, ou seja, possibilita o compartilhamento de dados
instantaneamente entre dispositivos, o que traz grandes vantagens para os individuos. Nesse
sentido, o comércio eletronico (e-commerce) surgiu em 1995 com o advento da multinacional
de tecnologia norte-americana mais conhecida como Amazon, entre outras organizagdes. No
Brasil, essa ascensdo ocorreu nos anos 2000 e até hoje percebe-se o grande aumento no que diz

respeito ao comércio virtual (TOREZANTI, 2008).
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Além disso, com o auxilio da internet e da tecnologia, as vendas estdo acontecendo de
forma mais rdpida e os bens e servigos apresentam-se aos consumidores a todo momento, o que
nos mostra que essas tecnologias ajudam a disseminar e expandir o mercado (DE ANDRADE;
DA SILVA, 2017).

Por outro lado, o e-business diz respeito as operacdes realizadas pela internet, e também

se refere aos processos internos e logisticos das organizacdes (ROMAO, 2010).

Quando se fala de e-business e e-commerce é comum surgir algum engano, pois ha

quem pense que s3o a mesma coisa. A diferenca é que o e-commerce ¢é
especificamente a venda, a transag¢do comercial e tudo o que estd relacionado a isso;
j4 o e-business € uma negociagdo eletronica, que normalmente ¢é finalizada com a
venda online, podendo ser essa negocia¢do uma variancia entre uma simples troca de
informacg@o, até a acdo de o cliente poder solicitar uma cotacdo, uma encomenda
customizada de produtos, um desconto (SOUZA; BREMGARTNER, 2016).

O autor deixa claro que e-business e e-commerce sao transacdes que acontecem de
maneira diferente, visto que o primeiro estd mais atrelado a todas as operagdes que constituem

uma venda online e o segundo se refere basicamente a venda em si.

2.2.2.2 Empresas digitais

H4 algum tempo, as empresas vendiam os seus produtos ou servigos e se comunicavam
com os seus clientes. Porém, com o passar dos anos e com as transformac¢des no mundo
tecnoldgico, a comunicagdo entre cliente e empresa se tornou algo mais didatico e interativo,
visto que esses clientes podem dar a sua opinido acerca do que estd sendo vendido,
influenciando assim, outras pessoas que desejam comprar tal produto ou servigo. Sendo assim,
€ de suma importancia as criticas dos consumidores no que concerne ao bom éxito das empresas
para com suas vendas (ROGERS, 2017).

Segundo o autor, existem cinco esferas relacionadas a transformacdo digital que se

referem as mudancas estratégicas dentro das organizacdes (Quadro 1), sdo elas:

Quadro 1- Mudancas nos pressupostos estratégicos, da era analdgica para a era digital

Era analégica Era digital
Clientes e C(Clientes como mercado de massa o C(Clientes como rede dindmica
e Comunica¢Ges sdo transmitidas aos e Comunicacdes fluem em mao
clientes dupla
e Marketing para induzir a compra e Os clientes sdo o principal
influenciador
e Fluxos de valor em mao tnica o Marketing para inspirar a compra,
e Economias de escala (empresa) a lealdade e a defesa da marca
o Fluxos de valor reciprocos
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Economias de valor (clientes)

Competicao

Competicdo em setores delimitados
Distin¢des nitidas entre parceiros e
rivais

Competicdo € jogo de soma zero

Os principais ativos sdo mantidos na
empresa

Produtos com  caracteristicas e
beneficios tinicos

Poucos concorrentes dominantes por
categoria

Competi¢ado entre setores fluidos
Distin¢des nebulosas entre
parceiros e rivais

Os principais ativos situam-se em
redes externas

Plataformas com parceiros que
trocam valor

O vencedor leva tudo, devido aos
efeitos da rede

Dados

Dados sdo dispendiosos para serem
gerados nas empresas

O desafio dos dados é armazend-los e
gerencid-los

As empresas usam apenas dados
estruturados

Os dados sdo gerenciados em
departamentos operacionais

Os dados sdo ferramentas para gerenciar
processos

Dados s@o gerados continuamente
em todos os lugares

O desafio dos dados é converté-los
em informagdes valiosas

Os dados ndo estruturados sdo cada
vez mais uteis e valiosos

O valor dos dados € conecta-los
entre os departamentos

Os dados sdo ativo intangivel
importante para criar valor

Inovacao

As decisdes sdo tomadas com base na
intuicdo e na autoridade

O teste de de ideias € caro, lento e dificil
Os experimentos sio raros e conduzidos
por especialistas

O desafio da inovagdo é encontrar a
solugdo certa

O fracasso € evitado a todo custo

O foco se concentra no produto
“acabado”

Otimize o modelo de negdcios por tanto
tempo quanto possivel

Julgue a mudancga pela intensidade do
impacto sobre o negdcio vigente

O sucesso no mercado did lugar a
complacéncia

As decisdes sdo tomadas com base
em testes e validacdes

O teste de ideias € barato, rdpido e
facil

Os experimentos sdo continuos e
conduzidos por todos

O desafio da inovacdo é resolver o
problema certo

Os fracassos sdo fontes precursoras
e baratas de aprendizado

O foco se concentra em produtos de
viabilidade minima e em iteragdes
pOs-langamento

Evolua antes de ser necessario,
para manter-se a frente da
disrupgdo

Julgue a mudanca pela maneira
como cria oportunidade para o
préximo negdécio

“S6 os parandicos sobrevivem”

Valor

Proposta de valor definida pelo setor
Execute a sua atual proposta de valor

Proposta de valor definida pela
evolucdo das necessidades dos
clientes

Descubra a préxima oportunidade
de criar valor para o cliente

Fonte: adaptado de Rogers (2017, p 24-25).
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Nos dias que correm, percebe-se que o crescimento da tecnologia e dos veiculos usados
para transmitir a informagdo para a sociedade trouxe novos horizontes para as organizagdes, ja
que estas estdo em constante transformagao e principalmente concretizando procedimentos

digitais que trazem a possibilidade de estarem a frente dos seus concorrentes no mercado

(QUEIROZ et al., 2018).
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipologia de pesquisa

O levantamento de dados ocorreu através da metodologia descritiva, que visa descrever
o tema a fim de entendé-lo com mais clareza. Conforme Marconi e Lakatos (2021), a pesquisa
descritiva se refere a investigacdo baseada em experiéncias e a descricao dela.

Quanto a abordagem do problema, a pesquisa € quantitativa, que diz respeito a utilizacdao
de técnicas como por exemplo, o levantamento de dados que concebem resultados voltado a
estatistica (CRESWELL, 2007). Este estudo foi de cunho qualitativo no momento em que
esclareceu e representou os acontecimentos, ou seja, na validagdo do instrumento de pesquisa

(PROETTI, 2017).

3.2 Validacao do instrumento de pesquisa

A validagdo do instrumento foi necessdria devido a importancia da autenticagio e por
tornar a investigacdo mais assertiva para com as concepcoes, voltando-as ao propodsito da
pesquisa (VARANDA; BENITES, 2017).

Para a validacdo do instrumento de pesquisa utilizado neste estudo foi utilizado o
método Delphi que diz respeito a escolha de especialistas para expor sua opinido acerca de
acontecimentos através de rodadas sucessivas de interrogacdes e esse procedimento acontece
de forma andnima por meio de questiondrios enviados através de e-mail, por exemplo, com o
intuito de obter um consenso em relacdo a determinado assunto. Tal mecanismo foi utilizado
pois, a possibilidade de previsdes precisas acerca do que estd sendo estudado € maior
(ASTIGARRAGA, 2003).

Foram convidados 25 especialistas entre as areas de Administracdo e Tecnologia da
Informacdo, dentre estes, 9 (36%) dos convidados aceitaram participar do método. No que diz
respeito a quantidade de especialistas, € aconselhdavel que participem 5 a 10 especialistas de
areas distintas (JAIMES, 2009). Para o contato com os especialistas, alguns questionamentos
foram enviados através de e-mail, ou seja, de modo assincrono, e foi requisitado que as

respostas fossem enviadas em uma data determinada (FLICK, 2009).



33

Em uma primeira rodada de perguntas foi enviado um questionario contendo o modelo
inicial como proposta e ponto de partida, para que os especialistas observassem e pudessem
expor as suas consideracdes. A segunda rodada foi realizada na sequéncia, uma devolutiva foi
enviada com base nas principais contribuicdes dadas pelos participantes, que foram
transformadas em afirmativas para avaliar o grau de concordancia de todos, quanto as
contribuicdes individuais. Na devolutiva foi usada a escala likert que, segundo Ludwig et al.
(2015) diz respeito a busca pela opiniao de pessoas que conhecem do assunto que estd sendo
tratado, expondo seu ponto de vista através de afirmagdes contendo cinco pontos de
consentimento. Para isso, foram utilizadas as seguintes opg¢des de avaliacdo: discordo
totalmente, discordo, indiferente/neutro, concordo e concordo totalmente.

Depois desse processo, as respostas foram analisadas através de estatistica basica. Essa
investigacdo aconteceu a partir dos resultados da escala likert, os quais foram considerados os
subsidios da maioria dos respondentes como critério para indicar a concordancia. Apds andlise,
as alteracoes foram feitas no questiondrio em validacdo, conforme as contribuicdes dadas pelos
especialistas participantes da pesquisa.

Foi realizada ainda uma terceira rodada, de forma que o novo formato do instrumento
de pesquisa foi novamente enviado aos especialistas, contendo um espaco para novas
contribuicdes e discordancias, para que assim, eles pudessem discorrer caso ainda houvesse
alguma alteracdo a ser realizada. Como ndo houve nenhuma manifestagdo por parte deles,
considera-se que houve consenso entre os especialistas e todos concordam que o questiondrio
chegou ao formato ideal para os fins a que se propde. Logo, o questiondrio validado objetiva
responder ao seguinte questionamento: como o marketing digital pode auxiliar as empresas e
os empreendedores, quanto a comercializacdio de seus produtos/servicos durante o
distanciamento social?

Conclui-se assim, a validacdo do instrumento de pesquisa pelo método Delphi de

consenso entre especialistas.

3.3 Caracterizacio da cidade pesquisada

A pesquisa foi realizada na cidade de Assi/RN que é uma localidade de grande
importancia para o estado do Rio Grande do Norte, j4 que movimenta a economia com as
atividades relacionadas a pescaria, producio de frutas e petréleo (PREFEITURA DO ASSU,
2021).
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Ainda segundo o 6rgdo, a criagdo do municipio se deu em 22 de julho de 1766 por
Ordem Régia e o seu nome inicial era Vila Nova da Princesa. Em 16 de outubro de 1845 a
cidade passou a se chamar Ac¢u, nome esse que se refere aos indios da "Taba-acu" que
habitavam nesse territério. O municipio estd localizado na regido mais popularmente conhecida
como Vale do Assu, no Oeste Potiguar.

De acordo com os dados do censo no ano de 2010, a populacao do Asst é composta por
53.227 pessoas e o seu PIB (Produto Interno Bruto) per capita é estimado em R$ 19.009,95. Ja
a populagdo estimada para o ano de 2021 é de 58.743 habitantes (IBGE, 2017).

3.4 Amostra da pesquisa

Devido a pandemia, o questiondrio (Apéndice A) foi enviado através de meios
eletronicos (e-mail, WhatsApp e Instagram) para vérias empresas entre os meses de outubro e
novembro. Com a aparente resisténcia das empresas para responder ao questiondrio
virtualmente, o que provavelmente se deu pelo por inseguranga e receio por parte delas, fez-se
necessario visitar os estabelecimentos presencialmente com ajuda de terceiros para conseguir
uma quantidade expressiva de respostas. No entanto, foram obtidas 44 respostas. Sendo assim,
de acordo com Bérni e Fernandez (2012), a defini¢do de questiondrio diz respeito a exposicao
de algumas perguntas que sdo de suma importancia para a coleta de dados.

Juntamente com o questiondrio, também foi enviado para as empresas um termo de

sigilo e confidencialidade (Apéndice B) dos dados a serem coletados.

3.5 Instrumento de pesquisa

Os dados foram levantados com base em um questiondrio previamente validado
contendo 22 questdes e dividido em quatro secdes. A primeira se¢do diz respeito as tecnologias
que sdo utilizadas pelas empresas a fim de vender algum produto e servigo ou até mesmo na
comunica¢do com os clientes. A segunda secdo trata-se de questdes voltadas para o marketing
que a empresa realiza para entregar valor, ou seja, satisfazer os seus consumidores. A terceira
secdo estd voltada para o comportamento do consumidor diante da pandemia do COVID-19.
Por fim, a quarta e ultima sec¢do trata-se de questdes voltadas para a caracterizacao da empresa.
Para melhor praticidade nas aplicacdes e organizacdo dos resultados, o instrumento foi

desenvolvido utilizando-se da ferramenta Google Forms.
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3.6 Analise de dados

No que concerne a andlise dos dados que foram levantados, utilizou-se o método de
estatistica descritiva que se refere a exibicdo das informacdes de forma organizada e
compreensivel por meio de tabelas e graficos no Excel, por exemplo (MARCONI; LAKATOS,
2021). As respostas as questdes abertas foram transcritas e organizadas por temas em quadros
especificos e analisadas de acordo com o contexto, aspectos tedricos e observagdes in loco. A
andlise aplicada refere-se a procedimentos que sdo utilizados para investigar alguma mensagem

e emprega processos metddicos com o intuito de descrever os fatos relacionados ao que compde

tal mensagem (BARDIN, 1977).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados foram divididos em quatro se¢des, sendo elas: 1. Tecnologias utilizadas,
II. Marketing, III. Comportamento do consumidor e IV. Caracterizacdo da empresa de acordo

com as etapas utilizadas no questiondrio de pesquisa.

4. 1 Tecnologias utilizadas

Esta primeira parte aborda os resultados levantados com base nas tecnologias utilizadas
pelas empresas. Percebe-se que todas as empresas utilizam algum tipo de Tecnologia da
Informacdo e Comunicagdo para a realizacdo das vendas e do marketing dos produtos e
servicos. A Tabela 1 mostra a porcentagem das tecnologias utilizadas pelos respondentes. A
tecnologia mais citada pelas organizacdes foi Sistemas de informacdo (72,72%). Logo em
seguida, aparece as Redes Sociais (43,18%) e também Aplicativos para venda (da empresa ou

aplicativo pago) com 29,54 %.

Tabela 1 - Tecnologias da Informacdo utilizadas pelas empresas

Opcao Resposta Respondentes %0
Sistemas de informacgao 32 44 72,72%
Aplicativos para venda 13 44 29,54%
Computa¢ido em nuvem 11 44 25%

Assistentes virtuais
(bots) 6 44 13,63%
Site 2 44 4,54%
Redes sociais 19 44 43,18%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Ja no tocante a frequéncia de utilizagao dessas tecnologias € possivel perceber que a sua
utilizacdo em fun¢do do marketing e vendas acontece muito frequentemente. Posto isso, 75%
dos respondentes relataram que usam esses instrumentos diariamente. De acordo com o Blog
Conexao Algar Telecom (2021), as corporacdes passaram a investir mais em TICs durante a
pandemia do COVID-19 e foi possivel notar que essa transformacao digital ¢ de grande valor

para as empresas, ja que possibilita o aperfeicoamento das atividades internas.
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Grafico 1- Frequéncia da utiliza¢ao da tecnologia em fungdo do marketing

Raramente
4,5%

Frequentemente
20,5%

Muito frequente
75,0%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Em relacdo a importancia da internet para os negécios das empresas, 90,9% dos
respondentes informaram que esta rede ¢ muito importante, visto que facilita as vendas e o
contato com os clientes. Também foi perceptivel na aplicacio presencial do questiondrio que a
maioria dos estabelecimentos relataram que a internet € um instrumento de grande valor na vida
das pessoas, facilitando assim o contato e repasse de informag¢des. Para Nascimento (2018), o
espaco virtual, ou seja, a internet, possibilita que as organizagdes estejam mais perto do seu
consumidor, uma vez que ela também proporciona a disseminacdo de produtos e

impulsionamento dos negdcios.
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Grafico 2- Importancia da internet para o negécio

Importante
9,1%
Muito importante
90,9%
Fonte: elaborada pela autora (2021).
4.2 Marketing

Esta segunda parte aborda os resultados levantados com base no marketing realizado
pelas empresas. No que concerne a periodicidade de investimento em a¢des voltadas para o
marketing, foi possivel compreender que mais da metade das empresas (59,1%) realizam o

investimento em atividades de entrega de valor para os clientes muito frequentemente.

Grifico 3- Frequéncia do investimento em marketing

Raramente

2.3%

Eventualmente

11,4% Frequentemente
27.3%

Muito frequente
59,1%
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

Ja no tocante ao orcamento previamente definido para investir nessas agdes de
marketing, 40,9% responderam que esse or¢camento € por projeto ou acdo realizada, ou seja,
sempre que o estabelecimento necessita realizar algum ato de divulgagdo relacionado ao

produto ou servigo que estd a venda.

Grafico 4- Or¢camento investido em ac¢des de marketing
@® Sim, e esse orgamento é
semanal

@® Sim, e esse orgcamento é
mensal

Nao existe um
orgamento

@® Sim, e esse orgamento é
anual

@® Sim, e esse orgamento é
por projeto/agao

9 (20,5%)

Fonte: elaborada pela autora (2021).

No que concerne as pessoas que realizam o marketing das organizagdes, a grande
maioria (41,9%) dos respondentes informou que € realizado por uma equipe interna, ou seja,
por colaboradores, o que mostra que ainda ndo h4 tanto investimento em agéncias de marketing

ou até mesmo em individuos que cuidam especificamente dessas acdes.
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Grafico 5- Responsaveis pela realizagcdo do marketing da empresa

@ Equipe externa
@® Equipe interna
Proprietario

@ Departamento de marketing
nacional.

13 (30,2%)

Fonte: elaborada pela autora (2021).

No que se refere as estratégias de marketing mais utilizadas pelas empresas, foi possivel
observar que as Redes Sociais representaram a escolha dos 97,72% respondentes. Com isso, é
possivel compreender que esses espacgos virtuais estdo sendo de suma importancia quanto a

vantagem competitiva nos negocios.

Tabela 2- Estratégias de marketing utilizadas pelas empresas

Opcao Resposta Respondentes %o

Propaganda radio/tv 13 44 29,54%
Boca a boca 24 44 54,54%
Outdoor, Faixas e Panfletagens 12 44 27,27%

Representantes (venda direta) 22 44 50%
Redes sociais 43 44 97,72%
Carro de som 1 44 2,27%
Blogueiros 2 44 4,54%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

No que concerne as vendas, a modalidade que mais se destacou na pesquisa foi a Loja
Fisica (ponto de venda) que teve uma frequéncia de resposta de 88,63%. Porém, nota-se
também que a Entrega em Domicilio (delivery) obteve uma frequéncia de 79,54%, o que nos

mostra que essas duas modalidades de vendas, quando combinadas, podem trazer bastante
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beneficios para os empreendimentos. J4 a modalidade de Entrega pelo correio/transportadora
obteve 22,72% de respostas, visto que como o comércio € local, ¢ uma minoria que realiza

entrega para outros estados.

Tabela 3- Modalidade das vendas

Opcao Resposta Respondentes %0
Loja fisica (ponto de venda) 39 44 88,63%
Loja fisica (apenas retirada de
produtos) 0 44 0%
Entrega em domicilio (delivery) 35 44 79,54%
Entrega pelo correio/transportadora 10 44 22,72%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Em relacdo a frequéncia de utilizagdo do marketing digital, 75% responderam que
utilizam diariamente esse tipo de promog¢do de produtos. Sendo assim, verifica-se que o
marketing digital estd em constante crescimento no que concerne a sua utilizacao por empresas
e estabelecimentos que desejem estar mais perto do seu consumidor e propagando seus produtos
€ Servigos.

Grifico 6- Frequéncia da utilizacdo do marketing digital

Eventualmente
4,5%

Frequentemente
20,5%

Muito frequente
75,0%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

No tocante as estratégias de divulgacdo online usadas somente apds a pandemia do
Covid-19, percebe-se o grande crescimento das vendas pelo WhatsApp (63,63%) e Paginas em

Redes Sociais (61,36%). A vista disso, é notério que as empresas estdo mais presentes nos
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ambitos das redes sociais com o intuito de estar mais proximo e de se adaptar aos novos

costumes dos clientes (AZEVEDO, 2019).

Tabela 4- Estratégias de divulgacdo online utilizadas somente apds a pandemia

Opcao Resposta Respondentes Yo
Marketing para mecanismo de busca 5 44 11,36%
Antncios no Google 6 44 13,63%
Antncios no Facebook/Instagram 16 44 36,36%
Pé4ginas em Redes Sociais 27 44 61,36%
E-commerce (loja online) 3 44 6,81%
Vendas pelo WhatsApp 28 44 63,63%
E-mail Marketing (lista de e-mail) 4 44 9,09%
Marketing Place (grandes empresas que
aceitam vender produtos de outras 2 44 4,54%
lojas)
Programa de afiliados (revendedores
que aceitam vender produtos de grandes 1 44 2,27%
lojas)
Apenas se intensificou 8 44 18,18%
Nada de novo 2 44 4,54%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

J& sobre a divulgacdo de produtos ou servigos realizados com o marketing digital, foi

possivel constatar que esta disseminacdo e exposicdo tanto aumenta o faturamento do

empreendimento (75%), como aumenta também a quantidade de clientes fidelizados (70,45%),

visto que essas varidveis obtiveram os maiores nimeros de frequéncia diante das demais. Ja

9,09% responderam que ndo aumentou o faturamento e 4,54% que ndo aumentou a quantidade

de clientes fidelizados. Dessa maneira, verifica-se que a combinacdo da presenca digital em

redes sociais, por exemplo, juntamente com estratégias eficazes de marketing digital acarreta a

efetivacao dos negdcios. Sendo assim, de acordo com Castelldao Tavares e Sampaio (2017), as

redes sociais juntamente com os instrumentos voltados para o marketing trazem uma grande

vantagem competitiva, assim como sao capazes de persuadir os clientes no que diz respeito as

suas compras.

Tabela 5- Resultado da divulgacdo de produtos ou servigos através do marketing digital

Opcao

Resposta

Respondentes

%

Sim, aumentou o faturamento

33

44

75%




Sim, aumentou a quantidade de clientes
fidelizados
Nio aumentou o faturamento
Nao aumentou a quantidade de clientes
fidelizados

Nao utilizo estratégias de marketing digital

31

44

44

44

44

43

70,45%

9,09%

4,54%

0%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Nesse sentido, como essas estratégias estdo dando resultado para as empresas, nota-se

que se apresentam também como ferramenta bastante importantes em meio ao periodo

pandémico, o que vai ao encontro dos 88,6% dos respondentes. J4 6,8% das empresas

responderam que essas estratégias sao importantes e 4,5% mediana.

Grafico 7- Importancia do marketing digital na pandemia

Importante
6,8%
Mediana
4,5%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Muito importante

88,6%

Para a comunicagdo com os clientes, compreende-se que as Midias sociais (Facebook,

Instagram e WhatsApp) aparecem como instrumento importante diante dessa conversacao,

tendo como frequéncia 97,72%. As opcdes de e-mail obtiveram 27,27% e autoatendimento

online 29,54%.
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Tabela 6- Meios eletronicos de comunicacido com o cliente

Opcao Resposta Respondentes %0
E-mail 12 44 27,27%
Autoatendimento online 13 44 29,54%

Midia sociais (Facebook, Instagram e

WhatsApp)

43 44 97,72%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Sendo assim, € notério que as estratégias de divulgacdo online estdo ajudando os
empreendedores neste momento de pandemia. Posto isso, € importante que as empresas
consigam disseminar o seu produto ou servigo por varios meios para que sejam capazes de
alcancar os seus consumidores de maneira mais assertiva (GREWAL; LEVY, 2016). Nesse
sentido, identifica-se que as organizacdes de pequeno e médio porte estdo tendo um grande
ensejo no que concerne ao marketing digital, visto que as buscas através da internet cresceram

nos ultimos anos e os consumidores estdo mais atentos a pesquisa de preco e qualidade dos

produtos (TURCHI, 2019).

4.3 Comportamento do consumidor

Esta terceira parte aborda os resultados levantados com base no comportamento do
consumidor diante da pandemia. Segundo 81,8% das empresas, o comportamento do
consumidor sofreu alteracdes durante o periodo pandémico, 13,6% responderam que nio e
4,5% talvez. Sendo assim, pode-se concluir que durante esse periodo de distanciamento social

e pandemia, o consumidor passou a portar-se de maneira diferente.
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Gréfico 8- Comportamento do consumidor na pandemia

Talvez

4,5%

Nao

13,6%

Sim
81,8%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Segundo os respondentes, o comportamento do consumidor diante da pandemia se deu

da seguinte forma:

Quadro 2- Comportamento do consumidor na pandemia através das redes sociais

“Acredito que mudou bastante positivamente em
Empresa A relagdo a se comunicar e fechar suas devidas

compras através das redes sociais.”
Empresa B “Aumento de vendas em redes sociais.”

"Estdo mais viciados em redes sociais (compras
Empresa C DS

pelas redes sociais).

“Utilizou mais as redes sociais para comprar
Empresa D »

algum produto.

“Ficaram mais curiosos em relacdo a preco e
Empresa E comecaram a utilizar mais o WhatsApp e

Instagram para adquirir algum produto.”

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Como aspecto positivo, percebeu-se que houve um aumento no que concerne as

compras pelas redes sociais. Nesse sentido, também foi possivel constatar que os pedidos

através de delivery se intensificaram, principalmente pelo fato de trazer comodidade para os

clientes. Assim como questdes sobre higiene foram relatadas pelas organizacdes, especialmente

aquelas que trabalham com venda de alimentos.



Quadro 3 - Comportamento do consumidor na pandemia diante do delivery

Empresa F

“Aumento dos pedidos via Delivery e na exigéncia dos clientes
quanto a higiene.”

Empresa G

“Apareceu muita concorréncia, aumento de preco. Pediram mais
delivery.”

Empresa H

“Buscou mais comodidade e empresas que presassem pela higiene.
Sendo assim, a gente sempre buscou apresentar o nosso trabalho e
trazer coisas novas.”

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Hé relato de que houve um aumento no que concerne aos produtos comprados no site e

retirados na loja.

Quadro 4 - Comportamento do consumidor na pandemia diante de produtos retirados na loja

Empresa |

“O nivel de produtos comprados no site para retirada em loja
aumentou consideravelmente, além da maior adesdo a modalidade
de pegue na loja hoje.”

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Também foi relatada a grande adesdo de compras no ambito virtual.

Quadro S - Comportamento do consumidor na pandemia diante das compras online

“O atendimento online agora ¢ uma prévia, antes de virem nas
Empresa J .
lojas.
Empresa K “Aumento na aceitagdo de vendas online.”
Empresa L “Vendas online, e recebimento em casa.”
Empresa M “Passaram a comprar mais online.”

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Além disso, hd relato de que o estabelecimento sofreu em determinado momento com a

questdo de desabastecimento, visto que os clientes estavam comprando bastante.

Quadro 6 - Aquecimento nas vendas e desabastecimento

Empresa N

“Todos passaram a investir mais em artigos para casa € com isso
todo o setor sentiu um aquecimento nas vendas, chegando a sofrer
com desabastecimentos.”

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Apesar das estratégias de marketing digital auxiliarem na venda e promocdo dos
produtos e servicos, compreendeu-se que o nimero de vendas durante a pandemia diminuiu
relativamente de acordo com os 29,5% respondentes, visto que houve uma crise econdmica em
todo o pais. Porém, essas vendas também aumentaram consideravelmente e relativamente

segundo 20,5% dos participantes, assim como se manteve.

Grafico 9- Nimero de vendas durante a pandemia

@® Aumentou consideravelmente
durante a pandemia

@ Aumentou relativamente
durante a pandemia

Diminuiu relativamente durante
a pandemia

@® Se manteve, ndo houve
alteragdes antes e depois da
pandemia

@ Diminuiu drasticamente durante
a pandemia

13 (29,5%)

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Com relag@o as ferramentas que os clientes utilizam para adquirir algum produto ou
servigo, percebeu-se que as Redes sociais (90,90%) tiveram um grande destaque, mostrando ser

uma importante ferramenta no que diz respeito a compra e venda de mercadorias.

Tabela 7- Ferramentas utilizadas pelos clientes para adquirir algum produto ou servi¢o
durante a pandemia

Opcao Resposta Respondentes %
Chamada telefonica 20 44 45,45%
Aplicativo 8 44 18,18%
Site 4 44 9,09%
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Redes sociais (WhatsApp,
40 44 90,90%
Facebook e Instagram)
Loja fisica 27 44 61,36%
Lojas parceiras 1 44 2,27%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Portanto, os dados apresentados estdo de acordo com a literatura, visto que se
compreende que com a chegada da pandemia, tanto as empresas como os consumidores
necessitam se reinventar. Dessa maneira, a modalidade de delivery cresceu consideravelmente
neste periodo. Por outro lado, quando ndo € possivel comprar pelo delivery, as pessoas estdao

optando pelo comércio local, ou seja, as lojas fisicas (BLOG ACQIO, 2020).

4.4 Caracterizacao da empresa

Nesta quarta e ultima parte aborda os resultados levantados com base nas caracteristicas
das empresas. De acordo com os dados levantados, os ramos de atividade das empresas que
mais se destacaram foram o Comércio varejista de artigos do vestudrio e acessorios (10
empresas) e o Comércio varejista de artigos de Optica (4 empresas). A caracterizagdo das
empresas levou em consideracio a descri¢do da atividade econdmica principal encontrada no
comprovante de inscri¢do e de situacao cadastral disponivel na Receita Federal.

Por fim, no tocante ao perfil das empresas, 61,4% nao sdao de perfil familiar, ou seja,
ndo fazem parte de uma mesma familia. Ja 38,6% dos respondentes sdo do mesmo grupo

familiar.
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Grafico 10- Perfil das empresas

Sim
38,6%

Nao
61,4%

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Percebe-se que houve uma grande variedade no que diz respeito ao segmento das
empresas, porém, o que mais se destacou foi o Comércio varejista de artigos do vestudrio e
acessorios com um total de 10 empresas deste ramo. Segundo a Comissdao Nacional de
Classificacdo (2021), esses artigos podem ser classificados como rouparia (blusas, camisas,

calcas) e todas as pecas similares.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo realizou uma andlise de como o marketing digital estd ajudando as empresas
da cidade de Asst/RN na efetivacdo das suas vendas durante o periodo pandémico, a fim de
demonstrar a sua importancia para os negdcios em momentos de crise.

Para atingir uma concep¢do no que concerne as estratégias de marketing digital
utilizadas pelas empresas da cidade de Assi/RN, frente ao distanciamento social provocado
pela pandemia do COVID-19, definiu-se quatro objetivos especificos. O primeiro diz respeito
a verificacdo das ferramentas de marketing digital utilizadas pelas empresas. Transcorreu que
todas as empresas utilizam o marketing digital, at¢ mesmo antes da pandemia j4 faziam este
uso. O segundo, se refere a compreensdo do papel da Tecnologia da Informagao e Comunicagdo
(TIC) no processo de comercializagdo de produtos e servicos em meio a pandemia. A andlise
permitiu concluir que as TICs possuem um papel significativo nos processos internos e externos
das organizagdes, ajudando a gerir e disseminar informagdes no que diz respeito a venda e
marketing dos produtos no dia a dia.

O terceiro estd atrelado aos beneficios do marketing digital para as empresas frente ao
distanciamento social. Percebeu-se que as estratégias nos meios digitais sdo de grande valor,
visto que atrai os clientes e até mesmo os fidelizam, assim como podem gerar o aumento do
faturamento. Por fim, o ultimo objetivo diz respeito a identificacdo do comportamento do
consumidor em relagdo as novas modalidades de comercializacdo de produtos e servigos.
Conclui-se que o comportamento desse consumidor teve uma alteracdo, dado que eles estdo
consumindo mais por redes sociais e estdo mais adeptos a entrega em domicilio (delivery).

Com o avango tecnolégico e principalmente pelo acesso, toda informagdo consegue ser
passada simultaneamente para vdarias pessoas em questdo de segundos. Logo, se ndo existisse
as estratégias de marketing digital como vélvula de escape neste momento pandémico, diversas
empresas teriam fechado os seus estabelecimentos, visto que ndo seria possivel alcancar os seus
clientes no ambiente virtual, o qual estd sendo bastante frequentado. Sendo assim, o marketing
digital possibilitou que as empresas se comunicassem de forma mais rdpida e dindmica com o
seu consumidor.

Portanto, entende-se que esta pesquisa possui contribui¢des tanto académicas quanto
para a cidade de Assu, visto que foi possivel constatar e demonstrar a importancia do marketing

digital e da TIC diante de situagdes adversas. Também possui subsidios para as areas de
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Sistemas de Informacdo juntamente com o marketing, visto que sdo ambitos que podem
trabalhar em conjunto a fim de obter vantagem competitiva e beneficios para as organizagdes.

Como limitacdo para este estudo, € possivel destacar que nao foi possivel alcancar uma
maior abrangéncia no nimero de empresas pesquisadas, o que provavelmente se deu devido a
uma baixa adesdo de respostas enviadas pelos meios digitais, sendo necessario realizar a visita
presencial nesses estabelecimentos, também comprometidas pelo distanciamento social
vigente.

Os resultados encontrados neste estudo representam uma base importante de
conhecimentos que pode ser replicada para amostras maiores ou amostras de dreas especificas,
dado que esta pesquisa teve uma visdo geral dos empreendimentos de uma cidade.

Recomendam-se novas pesquisas relacionadas a interacdo entre a drea de marketing
digital e o alavancamento dos negdcios diante de periodos atipicos, como a pandemia. Assim

como a aplicacdo do questiondrio em outras regides do Brasil.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EM RESPOSTA A PANDEMIA DO COVID-
19: UM ESTUDO DE CASO NAS EMPRESAS DA CIDADE DE ASSU/RN”

Este formulério tem o intuito de levantar alguns dados de empresas de Assi/RN em

relacdo a utilizagdo do marketing digital em meio a pandemia, a fim de contribuir com a
pesquisa intitulada “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EM RESPOSTA A
PANDEMIA DO COVID-19: UM ESTUDO DE CASO NAS EMPRESAS DA CIDADE DE
ASSU/RN” da discente Barbara Lorena da UFERSA - Campus Angicos, do curso Bacharelado
em Sistemas de Informacao.

O questiondrio € curto e ndo levard muito tempo para ser respondido.

Desde j4, agradeco a participagdo de todos!

Observacgdo: Todos os dados sdo de carater confidencial e em conformidade com a LGPD

(Lei Geral de Protecdao de Dados Pessoais).

E-mail *

I. Tecnologias utilizadas

Neste topico serdo abordadas perguntas relacionadas as Tecnologias da Informacao utilizadas
para todo o processo de venda e marketing dos produtos e/ou servigos da empresa. A Tecnologia
da Informacio, basicamente, diz respeito a equipamentos de hardware (notebook, servidores,
smartphones, roteadores, impressora, leitor de codigo de barra, etc) e software
(aplicativos/programas, solu¢cdes ERP, antivirus, entre outros).

1. Dentre as tecnologias da informacao citadas abaixo, de quais a empresa faz
uso? *

LI Sistemas de Informacdo (ERP, CRP, Sistema de Gestdo, Sistemas de Contabilidade,
Sistema financeiro)
LI Aplicativos para venda (Ex: Aigfome, Ifood, ou qualquer aplicativo préprio da
empresa)
1 Computacdo em nuvem
[ Assistentes virtuais (bots)
[ Outro:

2. Com qual frequéncia a empresa utiliza algum tipo de tecnologia em fung¢do do
marketing (comunicag¢do com clientes, vendas)? *

() Muito frequente
() Frequentemente
() Eventualmente
() Raramente

() Nunca
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3. Qual a importancia da internet para o seu negdcio? *
( )Muito importante

() Importante

() Mediana

) As vezes é importante

() Nao € nada importante

II. Marketing

Neste tépico serdo abordadas perguntas relacionadas ao Marketing, que diz respeito as
atividades que sdo realizadas a fim de vender e entregar um produto ou servico para os clientes.
Em outras palavras, o marketing visa entregar valor para o cliente com o intuito de satisfazé-
los.

4. Com que frequéncia a empresa investe em marketing? *

() Muito frequente
() Frequentemente
() Eventualmente
() Raramente

() Nunca

5. Existe um orcamento previamente definido para investir em acdes de
marketing? *

() Sim, e esse orcamento € semanal

() Sim, e esse orcamento € mensal

() Sim, e esse orcamento € anual

() Sim, e esse orcamento € por projeto/acao
() Nao existe um orcamento

6. Quem realiza o marketing da sua empresa? *

() Proprietério

() Equipe externa
() Equipe interna
() Nao realizo

() Outro:

7. Quais estratégias de marketing sdo utilizadas pela sua empresa? *

Propaganda radio/tv

Boca a boca

Outdoor, Faixas e Panfletagens
Representantes (venda direta)
Redes Sociais

Outro:

Ooooood

8. Como suas vendas sdo realizadas? *



Loja fisica, ponto de venda

Loja fisica, apenas retirada dos produtos
Entrega em domicilio (delivery)
Entrega pelo correio/transportadora
Outro:

ooood

9. Com que frequéncia a empresa utiliza marketing digital? *

() Muito frequente
() Frequentemente
() Eventualmente
() Raramente

() Nunca

10. Quais dessas estratégias de divulgacdo online foram usadas somente ap0s a
pandemia? *

Marketing para mecanismo de buscas

Antncios no google

Anitncios no Facebook/Instagram

Pé4ginas em Redes Sociais

E-commerce (loja online)

Vendas pelo WhatsApp

E-mail Marketing (lista de e-mail)

Marketing Place (grandes empresas que aceitam vender produtos de outras lojas)
Programa de afiliados (revendedores que aceitam vender produtos de grandes lojas)
Outro:

Ooo0oOoOoOoOoOooan

11. A divulgacao de produtos ou servigos realizados com o marketing digital esta
dando resultado? *

O Sim, aumentou o faturamento

O Sim, aumentou a quantidade de clientes fidelizados
00 Naio aumentou o faturamento

[0 Nao aumentou a quantidade de clientes fidelizados
O Nao utilizo estratégias de marketing digital

12. O quao importante estd sendo o marketing digital para a empresa em meio a
pandemia? *

() Muito importante

() Importante

() Mediana

() As vezes é importante
() Nao € nada importante

13. Quais os meios eletronicos de comunicagdo com o cliente? *
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O E-mail
O Autoatendimento online

0 Midias sociais (Facebook, Instagram, WhatsApp)
O Outro:

III. Comportamento do consumidor
Neste topico serdo abordadas perguntas relacionadas ao comportamento do consumidor, ou
seja, como esse cliente se comportou durante a pandemia do COVID-19.

14. O comportamento do seu cliente mudou durante a pandemia? *
() Sim

() Nao

() Talvez

() Nao posso avaliar

15. O que mudou no comportamento do consumidor durante a pandemia? *

16. O nimero de vendas durante a pandemia: *

() Diminuiu drasticamente durante a pandemia

() Diminuiu relativamente durante a pandemia

() Se manteve, nao houve alteragdes antes e depois da pandemia
() Aumentou relativamente durante a pandemia

() Aumentou consideravelmente durante a pandemia

17. Quais sdo as ferramentas mais utilizadas pelos clientes para adquirir algum
produto ou servi¢o durante a pandemia? *

Chamada telefonica

Aplicativo

Site

Redes sociais (WhatsApp, Facebook, Instagram)
Loja fisica

Outro:

OO0000O0O

IV. Caracterizacao da empresa
Neste topico serdo abordadas algumas perguntas basicas relacionadas a empresa a fim de
entender as suas caracteristicas.

18. Nome da empresa *




19. Cidade *

20. CNPJ *

21. Area de atuacio (ramo de atividade) *

22. A empresa € familiar? *

() Sim
() Nao
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APENDICE B - TERMO DE SIGILO E CONFIDENCIALIDADE

Termo de sigilo e confidencialidade

Eu Bérbara Lorena Morais Lopes, responsdvel pelo Trabalho de Conclusio de Curso
intitulado “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EM RESPOSTA A
PANDEMIA DO COVID-19: UM ESTUDO DE CASO NAS EMPRESAS DA CIDADE
DE ASSU/RN” juntamente com o professor orientador Jodo Paulo Damasio Sales, tendo
como objetivo de pesquisa analisar as estratégias de marketing digital utilizadas pelas
empresas da cidade de Assti/RN frente ao distanciamento social provocado pela pandemia do

COVID-19, declaro cumprir com todas as implicagdes abaixo:

Declaro:

a) O compromisso com a privacidade e a confidencialidade dos dados utilizados
preservando integralmente o anonimato e a imagem do participante de acordo com a
Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoais (LGPD), Lei n® 13.709, de 14 de agosto de
2018;

b) Nao utilizar as informacdes em prejuizo das pessoas, inclusive em termos de
autoestima, de prestigio e/ou econdmico-financeiro;

c¢) Que o pesquisador responsdvel estabeleceu salvaguardar e assegurar a
confidencialidade dos dados da pesquisa;

d) Que os dados obtidos na pesquisa somente serdo utilizados para o projeto vinculado.

Assu, 3 de Novembro de 2021.

Assinatura da aluna

! Assinatura do orientador
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