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Resumo

No final do ano de 2019 passaram a eclodir as primeiras noticias de que um virus, mapeado primeiramente na China,
estaria se espalhando de maneira bastante veloz e com alto potencial de letalidade entre os infectados. O Sars-cov-2,
popularmente conhecido como novo coronavirus, gerou a pandemia do Covid-19 que trouxe profundas
transformacdes nas sociedades, nas relacBes interpessoais e no mercado empresarial em todo o mundo, causando
fortes impactos nos setores produtivos e na economia, bem como na forma das empresas se posicionarem no mercado,
tendo que se adaptarem as novas exigéncias e necessidades dos consumidores. Nessa perspectiva, uma das estratégias
introduzidas ou aperfeigoadas nas vendas ocorreram no ambito digital, o que norteou a realizacdo do presente estudo,
que teve como objetivo realizar uma revisdo bibliografica para analisar os impactos gerados pela pandemia da Covid-
19 no posicionamento estratégico de marketing digital e e-commerce das empresas no pais. Para subsidiar o estudo,
foi adotado o enfoque qualitativo, por meio da utilizacdo da pesquisa bibliografica. Conclui-se que a pandemia
acelerou o futuro de implementacdo macica do comércio digital, gerando um crescimento acima da média de novos
usuarios do e-commerce no Brasil, além de impor aos empresarios a necessidade de se reinventarem, elaborarem
estratégias de marketing digital e adaptarem seus negdcios ao novo contexto de consumo. A estratégia vem se
mantendo vantajosa, existindo grande tendéncia de que sejam mantidas estas técnicas de vendas no periodo pds-
pandemia.

Palavras-chave: Marketing digital; E-commerce; Pandemia.

Abstract

At the end of 2019, the first news broke that a virus, first mapped in China, was spreading very quickly and with a
high potential for lethality among those infected. Sars-cov-2, popularly known as the new coronavirus, generated the
Covid-19 pandemic that brought about profound transformations in societies, interpersonal relationships and the
business market worldwide, causing strong impacts on the productive sectors and the economy, as well as the way
companies position themselves in the market, having to adapt to the new demands and needs of consumers. In this
perspective, one of the strategies introducedor improved sales occurred in the digital sphere, which guided the
realization of the present study, which aimed to carry out a bibliographic review to analyze the impacts generated by
the Covid-19 pandemic in the strategic positioning of digital marketing and e-commerce of companies in the
parents. To support the study, a qualitative approach was adopted, through the use of bibliographic research. It is
concluded that the pandemic accelerated the future of massive implementation of digital commerce, generating a
growth above the average of new users of e-commerce in Brazil, in addition to imposingentrepreneurs need to
reinvent themselves, develop digital marketing strategies and adapt their businesses to the new context of
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consumption. The strategy has remained advantageous, with a strong tendency for these sales techniques to be
maintained in the post-pandemic period.
Keywords: Digital marketing; E-commerce; Pandemic.

Resumen

A finales de 2019, se conocid la primera noticia de que un virus, mapeado por primera vez en China, se estaba
propagando muy rapidamente y con un alto potencial de letalidad entre los infectados. El sars-cov-2, conocido
popularmente como el nuevo coronavirus, generd la pandemia Covid-19 que provoco profundas transformaciones en
las sociedades, las relaciones interpersonales y el mercado empresarial a nivel mundial, provocando fuertes
impactos en los sectores productivos y la economia, asi como en la economia. forma en que las empresas se
posicionan en el mercado, debiendo adaptarse a las nuevas demandas y necesidades de los consumidores. En esta
perspectiva, una de las estrategias introducidaso mejoras en las ventas ocurridas en el ambito digital, lo que oriento la
realizacién de este estudio, que tuvo como objetivo realizar una revisién bibliografica para analizar los impactos
generados por la pandemia Covid-19 en el posicionamiento estratégico del marketing digital y comercio
electrénico de las empresas en los padres. Para apoyar el estudio se adopté un enfoque cualitativo, mediante el uso de
la investigacion bibliografica. Se concluye que la pandemia aceler6 el futuro de la implementacion masiva del
comercio digital, generando un crecimiento superior al promedio de nuevos usuarios de comercio electrénico en
Brasil, ademas de imponerLos emprendedores necesitan reinventarse, desarrollar estrategias de marketing digital y
adaptar sus negocios al nuevo contexto de consumo. La estrategia ha seguido siendo ventajosa, con una fuerte
tendencia a que estas técnicas de venta se mantengan en el periodo pospandémico.

Palabras clave: Marketing digital; Comercio electrénico; Pandemia.

1. Introducéo

O Brasil, assim como os demais paises do mundo, vem vivenciando desde 2020 uma situacéo atipica decorrente da
Covid-19, doenca provocada pelo novo coronavirus, segundo a Organizagdo Mundial de Salde, o que impds diversas
mudancas nos habitos das sociedades. A pandemia trouxe consigo a necessidade de tomadas de decisdes e adogbes urgentes de
estratégias para preservar vidas e conter a propagacao da pandemia (Fiocruz, 2020).

Cientistas, estudiosos e autoridades do mundo inteiro passaram a recomendar o isolamento e distanciamento social
como a maneira mais eficaz para conter o avanco do virus. Esse novo contexto imposto pela crise sanitéria gerou, por 6bvio,
reflexos no mercado de consumo bem como na atuacdo das empresas, que precisaram se reinventar e inovar, a fim de atender
as novas demandas de atendimento aos consumidores e ndo serem sucumbidas pela crise (Almeida, Froemming e Ceretta,
2020).

Frente ao exposto, os habitos de consumo passaram a ser a distancia e, em vista disso, as empresas e prestadores de
servicos necessitaram adotar estratégias para se adaptarem a nova realidade do atendimento remoto, que antes era apenas uma
opcao e atualmente passou a ser bastante utilizado tanto para compras, como para fornecimento de servigos. Nesse sentido,
verifica-se que a pandemia tem funcionado como um acelerador de “futuros”, pois a crise sanitaria antecipou estratégias no
mercado e na sociedade, a exemplo do trabalho remoto, da educacdo a distdncia, da necessidade de privilégio da
sustentabilidade e da adogdo de estratégias de marketing digital para fomentar o e-commerce.

E notdrio que houve varias transformagdes no cenario politico, econdmico, cultural, nos modeldes de negacios,
producdo e consumo, nos relacionamentos interpessoais, na vivéncia dos cidadaos nos espagos publicos e com o meio
ambiente, etc. Ademais, a pandemia gerou uma desaceleracdo da economia e das atividades empresariais, que tiveram que
reduzir os trabalhos ou mesmo cessa-los diante das restri¢des sanitarias impostas, o0 que desencadeou mudangas essenciais no
comportamento dos consumidores, bem como na forma de posicionamento das empresas no mercado.

Durante o isolamento social, novos habitos e formas de consumo foram criados e adaptados a essa nova realidade, e 0
e-commerce passou a ser uma ferramenta essencial para as empresas se manterem ativas e fazerem com que seus produtos
chegassem ao consumidor final, conforme atestou a pesquisa da Ebit-Nielsen (2020), a qual registrou um crescimento maior do
que a média em relagcdo aos novos consumidores do e-commerce brasileiro. Em termos percentuais, a referida pesquisa
evidenciou, no periodo referente ao primeiro semestre de 2020, um crescimento de 47% no faturamento das lojas online.
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Especificamente no decorrer do més de abril de 2020, contexto inicial da pandemia no Brasil, o comércio eletronico
demonstrou um crescimento de 81% quando comparado ao més de abril do ano anterior.

Nessa nova conjuntura, as estratégias de promocdo e vendas pelo comércio foram reinventadas pelas empresas, pois
as vendas que antes eram majoritariamente fisicas migraram para o ambiente virtual, demandando a ado¢do de novas
estratégias de marketing por parte das organizacdes, com a utilizacdo em grande escala de sites e redes sociais para divulgacao
dos produtos e servicos (Rezende, Marcelino & Miyaji, 2020).

A internet, nesse sentido, tem sido uma ferramenta bastante utilizada por empresas e pelos consumidores para venda e
aquisicao de produtos e servigos, e nesse novo cenario imposto pela pandemia, o e-commerce passou a ser utilizado em larga
escala em todo o mundo, possibilitando a manutencdo de operacBes comerciais e financeiras e o atendimento das novas
exigéncias dos consumidores de atuacdo sustentavel por parte das empresas.

O comércio eletrénico, desse modo, passou a se apresentar como protagonista na relacdo entre empresas e
consumidores, 0s quais se tornaram mais exigentes nas compras, pois estas podem ser feitas a qualquer lugar por meio do uso
da internet, evitando-se filas e havendo a facilidade de uma vasta pesquisa para comparacdo de precos e qualidade dos
produtos ofertados, o que impds as empresas a necessidade de se reinventarem para angariar e fidelizar sua clientela, bem
como se habituarem as novas transa¢@es comerciais.

Diante dessa nova realidade, o presente estudo parte do seguinte questionamento: Qual(is) efeito(s) da pandemia do
novo coronavirus nas estratégias de vendas online e marketing digital em empresas do mercado brasileiro na perspectiva da
producdo cientifica? Para tanto, tem-se como objetivo geral realizar uma revisdo bibliografica para analisar os impactos
gerados pela pandemia da Covid-19 no posicionamento estratégico de marketing digital e vendas das empresas, discorrendo
sobre as transformagdes ocorridas no ambito da prestagdo dos servigos e atendimento ao consumidor diante da nova realidade
vivenciada pelo mundo.

Como objetivos especificos, o estudo busca discorrer, com base na revisdo bibliogréafica realizada, acerca da pandemia
do coronavirus sob a Gtica da necessidade de sustentabilidade empresarial; abordar o e-commerce e 0 comportamento do

consumidor no “novo normal”; e analisar o fomento do e-commerce no cendrio atual e a demanda pelo marketing inteligente.

2. Metodologia

Trata-se de um estudo de natureza qualitativa, pois essa escolha metodoldgica permite explorar e compreender um
problema no contexto social (Creswell, 2010). Com isso, foi possivel o entendimento das informagdes referentes ao novo
cenario vivenciado no mundo a partir da pandemia do Covid-19, sendo analisados os impactos dessa crise sanitaria no cendrio
social e empresarial brasileiro.

Para tanto, o estudo se norteou pela revisao bibliografica como técnica de pesquisa, por meio da qual foram analisadas
publicacdes académicas sobre os impactos da pandemia no contexto das organizacfes, bem como a importancia do marketing
digital e do e-commerce como vantagem competitiva no mercado e para fidelizacdo de consumidores. Foram pesquisados
artigos na plataforma “Google académico”, sendo selecionadas publicagcdes compreendidas no intervalo de abril a outubro de
2020, além de serem utilizados literaturas, relatérios e noticias que tratam da tematica do marketing digital e do e-commerce.

Apos esse processo, os dados coletados foram submetidos a analise interpretativa, a partir de uma posi¢ao propria no
que diz respeito as ideias analisadas, assim, a exploracdo das mesmas, do ponto de vista estrutural, permitiu o desenvolvimento
do entendimento interpretativo acerca do assunto estudado, bem como, o estabelecimento de “[...] uma aproximagdo ¢ um
associacdo das ideias expostas no texto com ideias semelhantes que eventualmente tenham recebido outra abordagem [...], o

que norteou a fundamentac&o critica a partir das leituras realizadas (Severino, 2007, p. 60).
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3. Resultados e Discussao

3.1 A pandemia do coronavirus e a necessidade de sustentabilidade empresarial

No final do ano de 2019, passou a ser noticia no mundo sobre um novo tipo de virus que causava graves infeccGes
respiratorias e tinha alto potencial de transmissdo foi descoberto na China. Trata-se de uma nova cepa do coronavirus (2019-
nCoV) que foi notificada em humanos pela primeira vez na cidade de Wuhan, na provincia de Hubei, na China (Fiocruz,
2020). Desde entdo, o virus passou a se espalhar rapidamente na China, avangando pelo mundo e atingindo o Brasil no inicio
do ano de 2020.

Oficialmente, o primeiro caso da Covid-19 no Brasil foi registrado em 26 de fevereiro, contudo, investigacdes
retrospectivas das ocorréncias da sindrome respiratéria aguda grave (SRAG) permitiram identificar casos positivos ainda em
janeiro (Lemos, 2020). A Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU) avalia que a pandemia do novo coronavirus trata-se do
maior desafio vivenciado pela humanidade desde a Segunda Guerra Mundial. Tudo tem se transformado, a medida em que
velhos habitos deixam de fazer sentido, enquanto novos modelos, recursos e comportamentos emergem para conduzir a
sociedade (PiccolottO, 2020).

A rapida transmissao do virus colocou em alerta a comunidade médica, cientistas, autoridades e a sociedade como um
todo, que precisaram adotar rapidas estratégias de prevencéo e tratamento da nova doenga. Como se trata de uma enfermidade
ainda pouco conhecida, o isolamento social e o distanciamento entre os individuos passou a ser a estratégia mais eficaz para
conter os avangos da epidemia. Em virtude disso, o lockdown, estratégia de fechamento total de cidades, com proibicdo dos
individuos de sair de casa e de abertura de estabelecimentos comerciais, passou a ser a determinacdo na maioria dos paises do
mundo. Nesse cenério, as empresas e prestadores de servi¢os precisaram se adaptar a nova demanda do mercado, na qual os
consumidores passaram a adquirir produtos e contratar servigos em casa, de forma remota.

Além disso, a indicacdo de que 0 novo coronavirus tenha passado de um ambiente selvagem para o urbano, apontando
um grave desequilibrio ecolégico, gerou uma discussdo que aponta para a urgente necessidade de um controle dos niveis de
consumo e producdo e, obviamente, 0 uso consciente dos recursos naturais (Maciel, 2020). A crise sanitéria desencadeada pelo
novo coronavirus, entdo, passou a ocasionar um impacto sem precedentes no mercado empresarial de todo o mundo, pois, com
0 inicio da pandemia apenas 0s servigos essenciais, como supermercados e farmécias, puderam continuar a vender seus
produtos em lojas fisicas, ficando os demais servicos proibidos de fazé-lo.

Diante da impossibilidade de combater os efeitos nocivos da pandemia por meio da medicina, a dificuldade das
pequenas e grandes poténcias mundiais em conter o avanco do virus e o lockdown de cidades, os setores produtivos
considerados ndo essenciais, que geravam aglomeracdo, tiveram suas atividades fisicas paralisadas, causando rupturas na
promocéo e oferta de bens e servicos e, assim, alterando a maneira do consumidor de acessar tais produtos e servigos. Portanto,
nessa nova realidade vivenciada em virtude das politicas de contencdo do virus, todos 0s agentes sociais e econdmicos, como
individuos, empresas e governos, tiveram que modificar seu comportamento de consumo (Rezende et al., 2020).

Em decorréncia dos efeitos da pandemia do coronavirus, ainda impactando toda a economia global, o mercado
empresarial teve que se reinventar, sendo possivel afirmar, hoje, que é bastante dificil o retorno do varejo ao modelo de
“normalidade” que imperava antes da pandemia, visto que as mudangas no comportamento do consumidor de certo poderdo ser
duradouras. Isso porque, além dos muitos varejistas tradicionais que observam o trafego de pedestres e as vendas cairem para
quase zero, a mudanca mais profunda no comportamento do consumidor estd ocorrendo no comércio eletrénico — e essa
provavelmente tera uma das consequéncias mais duradouras, além da maior exigéncia por parte dos consumidores para que as
empresas prezem pela sustentabilidade e adotem estratégias para reduzir os impactos causados pela crise sanitéria, j& com
vistas a evitar que futuramente outra pandemia possa vir a ocorrer.

A sustentabilidade adotada pelas empresas, nessa perspectiva, passou a ser um aspecto ainda mais decisivo para 0s
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consumidores escolherem determinado tipo de produto ou servigo, tornando-se, assim, um fator de maior competitividade entre
as organizacdes. Trata-se, portanto, de um conceito que gera marketing positivo para as organizagdes nesse novo cenario que 0
mundo vivencia. Melo (2017) enfatiza que a sustentabilidade empresarial é um conceito que aborda a capacidade de a empresa
ser sustentavel economicamente, socialmente e ambientalmente, prezando, sempre, pelo consumo consciente das matérias-
primas utilizadas para a fabricacdo dos produtos ofertados pela empresa.

Construida sob o tripé responsabilidade social, responsabilidade ambiental e econdmica, a sustentabilidade ganhou, a
partir da pandemia da Covid-19, um novo significado. Neste contexto mundial em que as expectativas da sociedade com
relagdo as empresas sdo crescentes, a incorporagdo dos aspectos sociais e ambientais as estratégias e praticas de governanca
corporativa ganham cada vez mais importancia e oferecem vantagens competitivas as organizagdes (Gouvéa, 2020).

Portanto, ha uma exigéncia de novas posturas de atuacdo por partes das empresas no que se refere a sustentabilidade,
pensando numa perspectiva mais colaborativa, com propositos de geracdo de valor para a sociedade, pois sdo fatores
importantes para o aumento do nimero de vendas e credibilidade da marca durante e ap6s o contexto de pandemia (Batista,
Saran, Limongi, Silva & Gomes, 2020), o que podera ajudar tais organizacfes a sobreviverem.

A organizacdo que se adaptar a essa nova realidade, de certo, terd vantagem competitiva no mercado. Pode-se
perceber que questdes sanitarias e econdmicas possuem um impacto direto nas vidas de todos os seres humanos, refletindo,
também, nos hébitos de consumo a medida em que a populacdo altera suas prioridades e recorre a meios alternativos para
satisfazer suas necessidades.

Portanto, neste cenario em que ha a escassez de produtos e a impossibilidade de acesso a lojas fisicas, as empresas
tiveram que direcionar suas vendas para 0 meio digital, que antes era tido como ferramenta acessdria e agora passou a ser um

instrumento essencial para manutenc¢do das atividades diante dos novos habitos de consumo no contexto do “novo normal”.

3.2 O e-commerce e 0 comportamento do consumidor no contexto de pandemia da Covid-19

Historicamente, desde que o comércio de mercadorias passou a ser realizado no ambiente virtual, grande parte de
consumidores evitava esse tipo de compra, visto que a maioria destes preferiam visitar as lojas para adquirir seus itens sob a
justificativa de se sentirem mais confiantes para aquisicdo dos produtos por poderem vé-los em suas reais dimensdes e
funcionamento, além do medo de golpes em sites e enderegos eletronicos falsificados (Lara et al., 2020).

Tal realidade ha pouco tempo, também, se aplicava a aquisi¢do de mantimentos de maneira online, por exemplo, mais
da metade dos usuarios de internet na Alemanha que possuiam idade entre 18 e 69 anos, disseram que nunca comprariam
mantimentos pela internet, segundo pesquisa realizada em setembro de 2019 pela Ibi research e pela Digital Commerce
Research Network (Guimardes Junior et al., 2020).

Contudo, o comércio eletrbnico, nesse contexto social imposto pela crise do coronavirus, vem tendo um momento de
forte consolidacdo, no qual milh6es de compradores estdo realizando compras online pela primeira vez e, outros, que pouco
tinham esse costume de aquisi¢do de produtos por meio da internet estdo fazendo-o cada vez mais. Conforme apontou a
pesquisa da Ebit-Nielsen (2020), a necessidade, somada ao aumento na confianga em relacdo aos pagamentos realizados de
forma online, fizeram com que 7,3 milh8es de brasileiros realizassem uma compra pela primeira vez no e-commerce.

Porém, a crise do coronavirus afetou fortemente a economia global, despencando bolsas de valores, falindo empresas
e colocando diversos setores do mercado em uma situacdo financeira critica. A crise teve tamanha proporgdo que causou
transformacgdes na maneira como as pessoas consomem, pois, o comércio fisico foi interditado temporariamente, fazendo com
que 0 e-commerce passasse a crescer de maneira acelerada.

A comunidade cientifica, ap6s mobilizacdo incessante, desenvolveu vacinas eficazes contra 0 novo coronavirus e

estima-se que, ap6s a imunizagao da sociedade, a qual ainda esta vivenciando este processo, 0s consumidores possam retornar
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macicamente as lojas fisicas tal como faziam no periodo anterior a pandemia. No entanto, em virtude dos novos hébitos de
consumo e da nova realidade imposta as empresas pela crise sanitaria, as estratégias de vendas virtuais e o marketing digital
sdo ferramentas que vieram para ficar permanentemente no contexto das organizacdes (Almeida et al., 2020), estratégias estas
que ja eram utilizadas, mas, nesse novo contexto, foram aprimoradas e melhor exploradas.

No mercado de compra e venda, os habitos das pessoas foram alterados, impulsionando um novo comportamento
diante do trabalho, da vida pessoal e das compras de maneira remota. Um comodo da casa foi transformado em um escritorio,
um smartphone se tornou ainda mais uma extensdo dos bracos e as telas sdo as ferramentas utilizadas para as interacdes entre
as pessoas durante o isolamento social (Lara et al., 2020).

Com a alteracdo na dindmica da vida, a rotina das pessoas foi flexibilizada com o trabalho remoto, o que também
transformou os horéarios para realizacdo de compras, pois 0s acessos virtuais cresceram e 0 consumidor passou a experimentar
novos meios de realizar compras e pagar por elas, mostrando mais confianca nas transa¢des virtuais (Guimardes Junior et al.,
2020). Além disso, se antes a maioria dos produtos e servicos adquiridos de maneira online eram em grande parte aqueles ndo
essenciais, nos dias de hoje, praticamente todos os produtos sdo ofertados no ambiente online, inclusive aqueles de subsisténcia
das pessoas.

Nesse contexto, as varidveis primordiais que determinam o consumo (como preco, propaganda, expectativas e renda
do consumidor, tradicdo e habitos culturais) ainda perduram, o que muda ¢ o perfil de bens demandados. As pessoas passaram
a buscar bens que lhes proporcionam uma situacdo de seguranca diante da pandemia. No caso, principalmente produtos de
higiene e limpeza, alimentos ou quaisquer outros que lhes permitam ter a sensacdo de seguranca e protecéo a vida (Rezende et
al., 2020).

Essa foi uma realidade observada em todo o mundo a partir da crise sanitaria desencadeada pelo novo coronavirus,
mas a tendéncia de inser¢do da Internet e da tecnologia em geral em nossas vidas ndo vem de hoje. Por exemplo, durante o
periodo de 2011 a 2018, as vendas através do e-commerce no Brasil sairam de 18,7 para 53,2 bilhdes e essa evolucéo
representou um CAGR (Compound Annual Growth Rate) de 16,1% (Padua, 2020).

No Brasil, assim como na maioria dos paises do mundo, o e-commerce vem se fortalecendo, o que pode ser
evidenciado pelos dados da 42% edigdo do Webshoppers, por meio de um relatério semestral sobre o e-commerce do pais,
elaborado pela Ebit-Nielsen em parceria com a Elo, onde foi possivel verificar que no primeiro semestre de 2020 o
faturamento das lojas online cresceu 47%, o maior em 20 anos. O Grafico 1 mostra que no primeiro semestre do ano de 2019,

0 numero de vendas era de R$ 26,4 bilhdes contra R$ 38,8 bilhdes no mesmo periodo do ano 2020:

Gréfico 1. Evolucao do faturamento do e-commerce.
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Fonte: Satatic poder 360, (2020). Adaptado pelo autor.
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Ao longo do més de abril de 2020, o comércio eletrdnico apresentou uma evolugdo de 81% em relagdo ao més de abril
de 2019. De acordo com a ABComm (Associagdo Brasileira de comércio eletrénico), alguns produtos que apresentaram um
grande aumento no volume de vendas foram brinquedos/jogos (+434,70%), supermercados (+270,16%) e artigos esportivos

(+211,95%), conforme ilustra o Gréfico 2:

Gréfico 2. Aumento no volume das vendas.

Brinquedos/jogos 434,70%

Supermercado 270,16%

Artigos esportivos 211,95%

B Aumento no volume das vendas
Fonte: ABComm (2020).

As razBes que justificam esses aumentos foram, respectivamente, a necessidade de praticar exercicios sem sair de
casa, necessidade de distracdo para criancas e de realizacdo de compras evitando ao méximo sair de casa (Padua, 2020).
Mesmo durante o primeiro trimestre de 2020, que foi menos afetado pelo fechamento de lojas no Brasil, a pandemia estimulou
0 e-commerce. As grandes varejistas de comércio eletrdnico brasileiro, como Magazine Luiza, B2W e Via Varejo,
apresentaram no 1T20 um aumento nas vendas online de, respectivamente, 72,6%; 35% e 52% (Almeida et al., 2020).

Constata-se, diante disso, que a necessidade de ficar em casa, seja trabalhando ou ndo, com o objetivo de diminuir a
disseminacdo do virus, vem ocasionando mudangas profundas no comportamento das pessoas. Pode-se destacar, nesse sentido,
que vem havendo um aumento no nimero de assinaturas de canais de TV ou plataformas de streaming, como a Disney+, HBO
Now e Netflix. Um estudo elaborado pela Conviva, plataforma de monitoramento de streaming, aponta que a audiéncia desses
servigos cresceu 20% no Brasil desde o inicio da pandemia de coronavirus (Rocha, 2020).

Em decorréncia dos habitos de consumo remotos, 0 mercado do marketing digital também vem tendo uma demanda
aumentada, gerando uma crescente demanda por servicos de consultorias e agéncias de comunicacdo. Apesar de muitas
enxergarem com dudvidas o futuro das a¢oes de marketing, algumas empresas estao enxergando o surgimento de oportunidades,
observando as novas tendéncias do mercado digital (Cruvinel, 2020).

De acordo com a Ebit-Nielsen (2020), considerando os seis primeiros meses de 2020, R$ 30 bilhdes do faturamento
obtido vieram de lojas que desenvolveram marketplaces, 0 que representa um crescimento de 56% comparado a0 mesmo
periodo do ano de 2019. Os marketplaces, como Amazon e Magazine Luiza, aumentaram consideravelmente o trafego de
consumidores em suas plataformas. Os produtos de higiene pessoal foram 0s que mais tiveram aumento nas vendas nessa
pandemia, principalmente aqueles relacionados ao combate ao virus, como o alcool gel. Outro setor que ficou aquecido com a

crise e com a restri¢do das pessoas de irem a lugares publicos ou mesmo viajar foi o de alimentagdo. Isso fez com que bares e
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restaurantes que ainda ndo investiam em delivery tivessem que se adaptar rapidamente (Rocha, 2020).

Até mesmo as pequenas e médias empresas, que antes possuiam pouca ou nenhuma estratégia de marketing digital,
passaram a buscar maneiras de implantar suas lojas virtuais e sistemas de entrega em casa. Esse processo de transformacéo
configura-se como uma maneira de se adaptar a essa nova realidade do mercado e manter o funcionamento da empresa, pois a
pandemia impds a busca por novos meios de se fazer negécios, forcando a presenca digital da marca o quanto antes (Rezende
et al., 2020).

E importante destacar que mesmo antes da pandemia, o e-commerce gerava um grande impacto no consumo
brasileiro, ndo apenas pelas compras realizadas de maneira virtual, mas também, aquelas que se realizavam em ambiente fisico,
mas eram influenciadas pelo ambiente digital. Contudo, € inegavel que a pandemia acelerou e fomentou o consumo de maneira
remota, e isso impds que as empresas se reorganizassem e se reinventassem para se adequar a essa nova realidade para manter
suas atividades (Rocha, 2020).

De acordo com estudo divulgado no relatério do BCG (Boston Consulting Group) sobre o consumo digital em
mercados emergentes, € bastante comum que consumidores pesquisem por produtos online, mas apenas realizem a compra
presencialmente. O estudo mostrou que a parcela de compradores que sdo influenciados pelo e-commerce, mas que continuam
preferindo comprar de maneira fisica, representa mais que o dobro daqueles que realmente compram de maneira virtual
(Padua, 2020).

Mas a pandemia mudou o comportamento de consumo, fomentando as compras online de modo a evitar a visita a
locais publicos, seguindo as recomendagdes definidas pelo governo brasileiro e pela Organizacdo Mundial da Saide (OMS).
Diante disso, 0 e-commerce estd se fortalecendo cada vez mais porque lojas estdo fechando e as pessoas estdo ficando mais
tempo em casa e recorrem a internet para atender suas necessidades basicas de consumo.

E notorio que a operagio de uma loja fisica costuma ser diferente daquela realizada em uma loja virtual, contudo, é
preciso atentar para o ponto em que ambas convergem: nas duas modalidades ha pessoas envolvidas, tanto quem compra
quanto quem vende. Mesmo que a demanda do negdcio ndo diminua (ou até aumente) em virtude da Covid-19, o lojista ainda
tera que se preocupar com a equipe (Cruvinel, 2020). Nesse sentido, além de repensar estratégias de marketing digital para
fomentar o e-commerce, € necessario que as empresas se preocupem com a integridade de seus colaboradores nesse cenério de
pandemia, pois tal fator € um influenciador para escolha dos consumidores da empresa em que véo efetuar suas compras.

Diante disso, escalas reduzidas e trabalho remoto sdo algumas alternativas que vém se mostrando mais comuns no
ambiente das empresas para preservar a sadude de seus colaboradores, sem que isso gere um grande prejuizo a produtividade.
No caso do homeoffice, a tecnologia possui um papel fundamental, seja através de um sistema de gestdo na nuvem ou de
ferramentas de suporte online. Além disso, algumas medidas adicionais de seguranga passaram a ser adotadas na producéo e na
expedicdo de pedidos, diante do risco de contamina¢do das embalagens dos produtos (Piccolotto, 2020).

Em virtude desse novo cenario imposto pela pandemia, pode-se perceber que algumas mudangas na rotina das
empresas sdo temporarias, mas outras, de certo, serdo definitivas, modificando os habitos de consumo e criando novas
tendéncias de marketing digital. O isolamento social fez com que o consumidor tivesse que ficar mais tempo em casa e,
consequentemente, passasse a navegar ainda mais na internet, seja a trabalho, estudo, lazer ou para adquirir algum tipo de
produto ou servi¢co. A necessidade de ficar em casa obrigou as pessoas a comprarem produtos ou servicos de forma remota,
como também a buscarem novas alternativas de entretenimento e conhecimento (Rezende et al., 2020).

As buscas na internet, diante disso, aumentaram substancialmente e cada vez mais pessoas estdo buscando no ambito
virtual algum tipo de produto ou servico. A atual crise que o0 mundo enfrenta vem, assim, obrigando as pessoas a repensarem
suas atitudes e gastos, além de refletirem cada vez mais em como sera o futuro. O isolamento social vem gerando grandes

impactos em todas as areas da economia e promovendo mudancgas de habitos, principalmente na forma de consumo de
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produtos e servigos. Aquelas empresas que vém conseguindo se adaptar as novas demandas do mercado e dos consumidores
vém obtendo éxito em suas negociacdes e conseguindo se manterem ativas.

Contudo, nem todos os setores estdo conseguindo manter o fluxo, e, com isso, necessitam tracar alternativas eficazes
para conter a crise. O varejo esta assistindo a reducdo das compras por impulso, seja pela quarentena ou pela inseguranca
econdmica. H4, ainda, a diminuicdo dos gastos com coisas supérfluas e a priorizacdo daquelas que sdo de primeira
necessidade. Diante disso, as compras impulsivas tiveram uma grande queda, obrigando empresas a repensarem estratégias
para chegar até o consumidor (Rocha, 2020).

Portanto, buscando se alinharem as novas expectativas do mercado, as empresas comegaram a reposicionar sua forma
de realizar comunicagdo com os clientes. Assim, no futuro do mercado empresarial, sdo estimadas mudancgas em decorréncia

das tendéncias de marketing digital desencadeadas pela pandemia de Covid-19.

3.3 Fomento do e-commerce no cendrio atual e a demanda pelo marketing inteligente

E fato que a pandemia do coronavirus desencadeou grandes desafios para empresas se manterem no mercado e, nesta
Otica, os negocios online passaram a ter importancia fundamental na relagdo entre empresas e clientes. Algumas empresas,
como as grandes varejistas e segmentos de produtos e servigos esséncias ndo sofreram grandes impactos com as restri¢des
sanitérias impostas, porém 0s servigos ndo essenciais e as pequenas e médias empresas tiveram que rapidamente desenvolver
estratégias para se manterem ativas e nao falirem nessa pandemia.

Tal cenario impOs a todos estes atores o desenvolvimento de estratégias mais eficientes para manter em
funcionamento as engrenagens da economia. Ou seja, tornou-se necessario inovar, desenvolver e ampliar canais que permitam
realizar vendas de maneira eficiente, comoda e segura para os consumidores e para que o fluxo financeiro seja mantido,
garantindo-se, assim, a existéncia das empresas no periodo pos-pandemia (Rezende et al., 2020).

Ainda conforme os referidos autores, o impacto gerado pelo coronavirus sobre todo o mundo e, em particular sobre o
Brasil, obrigou as empresas de todos os tamanhos, assim como, negécios de todas as variedades, a se ajustarem de maneira
muito rdpida a nova realidade imposta pela pandemia. Diante disso, inovar tornou-se a palavra da vez nesse novo cenério de
crise.

Como mencionado anteriormente, é evidente que a pandemia impulsionou o mercado de e-commerce no mundo e
também no Brasil, no entanto, o que faz essas mudancgas serem estruturais e ndo apenas momentaneas? Em resposta a esse
questionamento, podem ser pontuados dois vetores de mudancas estruturais que devem acelerar a manutencdo do e-commerce
no varejo brasileiro: aumento no acesso a Internet e mudanca de habitos de consumo (Padua, 2020).

O acesso a internet e a cada vez maior aquisi¢do de produtos e servigos no ambiente virtual sdo comportamentos do
consumidor que seguramente se incorporaram & sua rotina, uns mais outros menos, mas todos necessitando recorrer ao e-
commerce para algum tipo de necessidade nessa pandemia. Tais habitos revelaram que a ndo essencialidade de se dirigir a lojas
fisicas para efetuar compras, e essa comodidade passou a ser incorporada a rotina de muitos brasileiros, com grande
possibilidade de permanecer em seus habitos.

Em vista disso, as empresas precisam manter as estratégias de marketing digital e de fomento ao e-commerce para que
haja a fidelizacdo de seus consumidores, além de ser necessario um marketing positivo voltado a preocupacdo da organizacao
com a sustentabilidade, tdo falada e necessitada nesse periodo de pandemia. Facilidade nas compras online, divulgacdo em
redes sociais, rapidez na entrega dos produtos, canais ageis de comunicagdo e valorizagdo dos clientes e colaboradores sdo
algumas estratégias que se mostram eficazes para tornar a empresa bem avaliada pelos consumidores e, assim, continuar a
manter suas atividades de maneira satisfatdria mesmo no periodo pés-pandemia.

Essas novas estratégias para as vendas de produtos, com o objetivo de manter minimamente a comercializagdo de
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bens para a geracdo de receita nas empresas sao bastante necessarias. Se forem bem-sucedidas, essas estratégias tendem a
mitigar os efeitos econdmicos e financeiros decorrentes da interrupcdo das atividades produtivas e dar algum fdlego as
empresas, visto que o futuro ainda esta repleto de incertezas (Ferreira Janior & Santa Rita, 2020).

Nessa perspectiva, as vantagens de uso do comércio eletrénico trazem beneficios tanto para os consumidores quanto
para os vendedores. O principal beneficio para os consumidores é a compra eficiente, visto que as lojas online proporcionam
uma grande variedade de produtos, precos mais baixos e um servico mais personalizado, procurando sempre inovar em seus
servigos e produtos (Martins, 2020).

Ja o diferencial para as empresas é que 0 e-commerce proporciona um baixo custo em relacdo ao capital e ao trabalho
em comparacdo ao varejo tradicional, pois consegue suprir as demandas com uma menor estrutura, sem que haja a necessidade
de investimentos em ativos fisicos, como em lojas, estacionamentos, decoragdes e outros. Pelo fato de ndo utilizarem lojas, as
empresas que se valem do comércio virtual como uma ferramenta de venda conseguem operar com uma quantidade menor de
funcionarios, tendo um gasto menor com despesas salariais, treinamentos e comissdes (Martins, 2020).

Desse modo, 0 e-commerce possibilita que as empresas tenham vantagens em relagdo ao custo, gerando um melhor
relacionamento com o cliente em virtude de o preco ser menor quando comparado as lojas fisicas. Outra vantagem é a
flexibilizaco e agilidade que se alcanga com o uso dessa plataforma, pois o consumidor pode fazer as compras no conforto de
sua casa e, por ser online, pode ser feita a qualquer hora do dia, todos os dias da semana, enquanto a loja fisica funciona apenas
em horario comercial (Rocha, 2020).

Se antes da pandemia de Covid-19 muitas pessoas possuiam medo de efetuarem compras online, agora grande parte
delas se viram obrigadas a superarem esse medo devido & impossibilidade de realizacdo de compras em lojas fisicas. Uma vez
que o consumidor experimenta a compra online, ele aumenta sua confianga no servico e, além disso, identifica a comodidade,
que € um dos principais estimuladores do e-commerce em paises desenvolvidos, segundo o0 BCG. Esses fatores possivelmente
fardo com que o individuo mantenha ou até mesmo amplie o habito de comprar online no periodo pés-pandemia (Padua, 2020).

E importante destacar, no entanto, que a alta demanda pelas compras online pode gerar dificuldades na empresa em
atender a todos os pedidos. Em vista disso, é necessaria a adocdo de estratégias para otimizar a producdo e a venda, de maneira
a tornar o atendimento célere e satisfatorio, pois a rapidez na celebracdo do negécio e a entrega do produto ou servico final é
um fator de valoracdo da empresa e, de certo, um marketing eficiente e inteligente.

Em relacdo ao marketing, é bem provavel que a tentacdo de redugdo do valor investido possa ser a estratégia adotada
por algumas empresas, pois seria uma maneira rapida de reduzir os custos nesse cenario de recessdo econdémica. No entanto,
ndo ser visto nesse momento em que todos os produtos e servigos estdo mais disponiveis no ambiente virtual pode significar
ndo ser lembrado mais adiante. Desse modo, com o bom senso que o atual contexto exige é fundamental o uso inteligente das
redes sociais e de outros canais para manter a presenca digital da empresa. A criagdo de contelidos interessantes que ajudem a
informar, entreter e solidificar a relacdo da empresa com o publico se mostra fundamental (Ferreira Janior, 2020).

Uma boa experiéncia para o cliente deve ser sempre um objetivo do e-commerce e, desse modo, a prestacdo de um
atendimento de qualidade e a oferta de solugBes eficazes e necessarias ajudam a causar uma boa impressao nos consumidores,
notadamente no atual cenario em que muitos clientes buscam o comércio virtual pela primeira vez (Gouvéa, 2020).

As empresas que conseguirem desenvolver uma maior interagdo com o seu publico estardo em vantagem, mas 0s
negocios que ndo se adaptarem ao meio online estardo fadados a reduzir drasticamente suas vendas e até mesmo a fecharem
suas portas, pois a pandemia solidificou o e-commerce e aqueles consumidores que antes se mostravam reticentes em utilizar o
meio online para compras agora estdo sendo obrigados a fazé-lo, e essa é uma realidade que muito provavelmente serd mantida
no periodo pds-pandemia (Rocha, 2020).

Contudo, ha que se ressaltar que apesar do e-commerce ter apresentado um aumento significativo por conta da
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pandemia, um ponto que foi impactado de maneira negativa foram os prazos de entrega, que ficaram maiores. A pesquisa da
Ebit-Nielsen (2020) revelou que no primeiro semestre de 2020, a média de prazo de entrega de compras online foi de 11,3 dias
contra 10,6 dias nos mesmos meses do ano de 2019. Ja a taxa de pedidos entregues no prazo foi 14% neste ano, 2% maior do
que no ano passado.

Todavia, mesmo com esse aumento nos prazos de entrega, é possivel observar que o e-commerce foi fomentado de
maneira significativa na pandemia e as compras online sdo uma realidade bem mais presente no comportamento consumidores
brasileiros. Diante disso, Garcia, Silva, Katchorovski e Volanin (2020) alertam que “[...] a seguranca do e-commerce deve ser
levada a sério pelos gestores, pois além de dar seguranca de compra ao cliente, ela faz com que a organizacéo evite prejuizos”.

As empresas que ndo desenvolverem uma estrutura para se adequarem a essa nova realidade, buscando ferramentas
para garantir a seguranca e agilidade nas compras, bem como estratégias criativas para atrair a atencdo dos consumidores,

possivelmente ndo atenderdo as novas expectativas do mercado, ficando para tras na corrida pela fidelizacdo da clientela.

4. Concluséao

A partir do presente estudo, foi possivel observar que o e-commerce ja vinha apresentando uma expansdo no Brasil
mesmo antes da pandemia do coronavirus, mas, devido ao isolamento social, as compras online passaram a ser utilizadas em
grande proporgdo. As empresas que entenderam e se adaptaram a essa nova realidade possuem maiores chances de superar a
pandemia, mantendo-se ativas e com a possibilidade de até ampliar seus neg6cios. Em que pese o fato da pandemia ter gerado
efeitos nefastos tanto na salide da populagéo, quanto no mercado empresarial, ela pode ser vista como uma oportunidade para
criacdo da presenca digital das empresas e para conquistar consumidores de todo o Brasil.

Provavelmente 0 mundo ndo voltard a ser como era antes, pois 0s novos habitos de consumo vieram para dar nova
configuracio ao mercado. E fato que o pensamento do consumidor se transformou, e o planejamento das empresas deve seguir
essa nova realidade. A necessidade de ficar em casa estd levando os consumidores a desenvolverem uma nova viséo sobre suas
prioridades em relacéo a despesas com itens ndo essenciais e na forma como adquirem seus produtos.

Buscar novas tendéncias de marketing digital, ditadas por esses novos comportamentos, se faz essencial para que as
empresas mantenham sua produtividade ativa. A preocupacdo das empresas deve ser em atender de maneira célere e
satisfatoria as necessidades dos consumidores, cada vez mais presentes no ambiente virtual e atentos aos precos, promogdes e a
conveniéncia na compra. Uma boa experiéncia de compra online serd um diferencial e a relacdo entre custo e beneficio sera
cada vez mais priorizada pelos clientes. Além disso, a comunicacdo eficaz e ampla com 0s consumidores e a preocupacado das
empresas com a sustentabilidade s&o atributos cada vez mais observados pelos consumidores na opgao pela comora em alguma
empresa.

Em tempos onde o isolamento social é essencial, o e-commerce vem ampliando sua importancia e certamente devera
se manter em ascensdo no periodo pds-pandemia. Desse modo, é fundamental que as empresas construam e desenvolvam
estratégias adequadas para o fomento as compras remotas, de maneira a aproveitar todas as oportunidades que estdo emergindo
no atual cenério brasileiro.

Também € de fundamental importancia que as empresas prezem pela eficécia de seus canais digitais de contato com
os clientes, diante do maior volume de consumidores iniciantes no ambito virtual, visto que, estes apresentam mais ddvidas e
dificuldades no processo de compra. Reforgar o relacionamento com o consumidor, tirando suas duvidas e fornecendo um
atendimento personalizado séo fatores que agregam valor a empresa e se constituem como diferencial para fidelizagdo dos
clientes.

Constata-se, desse modo, que a pandemia acelerou o futuro de implementacdo macica do comércio digital, gerando

um crescimento acima da média de novos usuérios do e-commerce no Brasil e impondo aos empresarios a necessidade de se
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reinventarem, elaborarem estratégias de marketing digital e adaptarem seus negdcios ao novo contexto de consumo. A
estratégia vem se mantendo vantajosa, existindo grande tendéncia de que sejam mantidas estas técnicas de vendas no periodo
po6s-pandemia.

Cabe salientar que a pesquisa teve algumas limitacdes em virtude de a pandemia ndo ter acabado, e a quantidade de
estudos académicos sobre a tematica ainda é escassa, bem como os impactos que ela vem gerando s6 poderéo ser efetivamente
mensurados quando finalmente o mundo conseguir superd-la. Contudo, o presente estudo, ao reunir dados de outras
publicacdes sobre a tematica, pode contribuir sobremaneira para estudos futuros.

Com a pandemia, tanto as vendas, quanto a comunicagdo com o publico no ambito online passaram a ser uma nova
realidade para muitas empresas, um cenario que antes parecia distante da realidade. A manutencao deste vinculo pode ser uma
chave para abrir as portas do futuro pés-pandemia, tanto para as grandes empresas, quanto para permitir aos pequenos
empresarios 0 acesso a novos mercados e novos clientes.

Como sugestbes de pesquisas futuras é possivel fazer um estudo sobre os impactos da pandemia nas teorias do
marketing digital e do reposicionamento empresarial nas tecnologias de suporte do e-commerce. Bem como é possivel fazer
um estudo dos impactos nos setores de marketing digital e e-commerce comparando o uso dessas ferramentas em um mundo

antes, durante e pds-pandémico
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