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RESUMO

Este trabalho tem por objetivo informar a importancia do marketing digital para as empresas,
pois com o surgimento da COVID-19 (CoronaVirus Disease 2019), que ocasionou 0
isolamento social, afetando a crise econdmica, as organizagdes se viram diante de uma
necessidade em utilizar as tendéncias de Marketing Digital, a fim de amenizar os impactos
causados, dentre eles a reducdo das vendas fisicas, e, consequentemente, a queda do
faturamento. Por meio de uma pesquisa de campo, foram levantados dados para demonstrar
como as empresas se comportaram perante a atual situacdo, desenvolvendo estratégias com o
intuito de alcancar novos clientes e manter os atuais. Além disso, utilizou-se pesquisa
bibliogréafica, explanando conteldos voltados as ferramentas de marketing. Observou-se entéo
gue o marketing digital possui extrema relevancia para a alavancagem das empresas, uma vez
que os consumidores estdo sempre conectados, utilizando as redes sociais como um auxilio na
tomada de decisdo de compras, fornecendo feedbacks de forma instantdnea e a um baixo
custo.

Palavras-chaves : Impactos econdmicos. Estratégia de marketing. Inovacdo. Tecnologia.

MARKETING ACTIONS OF COMPANIES IN FRONT OF A PANDEMIC
ENVIRONMENT, ECONOMIC IMPACTS IN THE CAMACARI TRADE DURING
THE CORONA VIRUS PANDEMIC.

ABSTRACT

This work aims to inform the importance of digital marketing for companies, because with the
emergence of COVID-19 (Corona Virus Disease 2019), which caused social isolation,
affecting the economic crisis, organizations found themselves faced with a need to use the
trends of Digital Marketing in order to mitigate the impacts caused, among them the reduction
of physical sales, and consequently the fall in revenues. Through field research, data was
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collected to demonstrate how companies behaved in the current situation, developing
strategies in order to reach new customers and maintain the current ones. In addition,
bibliographic research was used, explaining contents focused on marketing tools. It was
observed then that digital marketing has extreme relevance for the leverage of companies,
since consumers are always connected, using social networks as an aid in making purchasing
decisions, providing feedback instantly and at a low cost.

Keywords: Economic impacts. Marketing strategy. Innovation. Technology.

1. INTRODUCAO

Com o surgimento da crise do coronavirus em que o mundo se encontra, muitos
empreendedores entenderam a essencialidade de inovar para atender a uma demanda que
surgiu repentinamente, adequando e ajustando-se a realidade para manter os clientes e atrair
novos, bem como precisando equilibrar-se economicamente diante da situacdo em que se
depara. Para conseguir sobreviver a esse cenario, foi indispensavel desenvolver novas
estratégias de marketing, a fim de continuar atendendo as necessidades dos clientes, tentando
reduzir os impactos econd6micos nas empresas, ocasionados pela pandemia.

Diante da impossibilidade em combater os efeitos nocivos da Covid-19 por meio da
medicina, as restricdes impostas pela Organizagdo Mundial da Satde (OMS), em exemplo o
lockdown nas cidades e em grande parte dos setores produtivos considerados ndo essenciais e
que geravam aglomeracdo, causaram rupturas na promocdo e oferta de bens e servigos,
modificando a forma do consumidor acessar tais produtos e servicos. Diante de uma nova
realidade, vivida por conta das politicas de contencdo do virus, todos os agentes sociais e
econdmicos (individuos, empresas e governos) modificaram seu comportamento de consumo
(REZENDE; MARCELINO; MIYAJI, 2020).

Desta forma, as preocupacfes quanto aos abalos financeiros, enfrentados pelos
comerciantes, tém se escalado rapidamente no municipio de Camacari, principalmente apés o
decreto 7315/2020, publicado no dia 21 de marco de 2020. Tal decreto restringiu a circulagédo
de pessoas no municipio, determinando o fechamento do comercio local, incluindo shoppings
centers. O que interferiu nos volumes das vendas, causando desaceleracdo do comércio local e
impactando negativamente na economia.

Logo, evidencia-se a participacdo importante das estratégias de marketing nesse novo
cenario, visto que o mesmo possibilita uma maior interagdo com o cliente, bem como uma
pesquisa mais assertiva de seus desejos e necessidades (Adriano Ribeiro, 2019).

Segundo Kotler (2000), promocdo de vendas conceitua-se como “uma variedade



de incentivos de curto prazo para encorajar a experimentacdo oua compra de um produto
ou servigo”.

Ainda de acordo com este mesmo autor, as marcas utilizam estratégias de promocéo
de vendas para obter um retorno mais forte e rapido do consumidor. Ele afirma que “a
promogéo de vendas pode ser praticada tanto para conseguir resultados de curto prazo,
como para chamar mais atengdo ao lancamento de produtos ou aumentar as vendas em
declinio” (KOTLER, 2000, p.99).

Portanto, o objetivo desse trabalho consiste em expor as estratégias de marketing e
estratégias tecnoldgicas utilizadas para reduzir o choque negativo causado pela covid 19, nas
microempresas. Utilizando como metodologia uma pesquisa de campo nas lojas Fernanda
Variedades, Planeta Calcados e ConfeccGes Cometa, possibilitara compreender os impactos
positivos que as estratégias de marketing bem elaboradas, em conjunto com 0s avangos
tecnoldgicos, proporcionam as empresas que operavam totalmente em ambientes fisicos e

necessitaram encontrar outras formas de vender online, a fim de salvar seus negacios.

2. METODOLOGIA

O presente artigo trata-se de uma pesquisa de campo quantitativa e qualitativa com o
objetivo de colher informacdes, verificar estatisticamente uma hipotese a partir da coleta de
dados concretos e quantificaveis.

Segundo Richardson (1999, p. 70), “o método quantitativo, como o proprio nome
indica, caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo, tanto nas modalidades de coleta de
informagdes quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas”. Estudos dessa
natureza podem aplicar técnicas como médias, desvio-padrdo, moda, correlacdo, regressao
etc. (RICHARDSON, 1999).

A metodologia qualitativa “atravessa disciplinas, campos e temas” e envolve o uso e
coleta de uma variedade de materiais empiricos (DENSYN; LINCOLN, 2006, p. 16). Assim,
a pesquisa qualitativa caracteriza-se por ser “interpretativa, baseada em experiéncias,
situacional e humanistica”, sendo consistente com suas prioridades de singularidade e
contexto (STAKE, 2011, p. 41).

Por tanto a pesquisa visa expor novos conhecimentos em varios dominios,
principalmente no dmbito cientifico. Segundo Ander-Egg (1978, p. 28) pesquisa consiste em
um “procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos

fatos ou dados, relagdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento”.
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2.1 Amostra:

A amostra foi composta por trés empresas da cidade de Camacari, sendo de diferentes
segmentos sdo elas:
Empresa 1- Fernanda variedades que trabalha com maquiagem, artigos de cozinha, utilidades
domeésticas e acessorios para o dia a dia.
Empresa 2- Confec¢bes Cometa LTDA, trabalha com roupas e acessorios.
Empresa 3- Planeta Calcados comercializa sapatos, sandalias, bolsas, carteiras, malas,
masculino e feminino.

O método de escolha da amostra foi com segmentos distintos estando os individuos

dentro das caracteristicas mencionadas.

2.2 Técnicas de Investigacao:

As informacdes foram obtidas utilizando questionario geral com perguntas abertas e
fechadas, informando nome das empresas, nome dos gerentes, data e telefone. Identificando
0s impactos negativos causados pela pandemia atraves do isolamento social, e quais 0s pontos
positivos que as estratégias do marketing e tecnoldgicas proporcionaram para que a empresa

possa se manter ativa.

2.3 Coleta dos dados:
A principio, foi realizada uma entrevista para identificar a importancia das estratégias
do marketing e tecnolégica, no comercio na cidade de Camacari-BA, por meio do

questionario com o devido consentimento dos gerentes.

2.4 Analises dos dados:
Verificacdo da pontuacdo do questionario de cada empresa e comparacdao do nivel de
satisfacdo com a utilizagdo das ferramentas do marketing e tecnologia. Os dados foram

analisados no programa Microsoft Office Excel, verséo 2007.

2.5 Resultados:
Participaram da pesquisa trés empresas, sendo 1 Fernanda variedades, 2 Confec¢des
cometa e 3 Planeta calcados. Através dos resultados obtidos podemos verificar que as
estratégias de marketing e as ferramentas tecnoldgicas, foram uma valvula de escape para as

organizagoes.



Gréficol: Redugdo da lucratividade no primeiro més de marco.
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Fonte: Pesquisa de campo realizada.

Foi apresentado no (gréficol), que a reducdo da lucratividade do més de marco, apds o
fechamento do comércio, causou a empresa 1, um impacto negativo de 80%. A empresa 2,

apresenta 30% de queda e empresa 3, conforme representado pelo grafico teve um impacto

negativo-de 70%.

Tabela 1: Analise do total de lucratividade.

EMPRESA 1 EMPRESA 2 EMPRESA 3
80% 30% 70%

Grafico 2: Reducéo do quadro de funcionarios.
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Fonte: Pesquisa de campo realizada.

Conforme ao (grafico 2), nos mostra que durante o decreto para o fechamento do
comeércio houve uma reducdo no quadro de funcionarios, portanto a empresa 1 aponta que
teve reducdo de 80%, sendo que essa reducdo foi feita por meio de demissdes. A empresa 2

relata que de 1%, pois essa reducdo foi feita por meio de demissdes, na empresa 3, revela que



obteve o quandro reduzido com 10%, essa reducdo foi realizada por meio de suspenséo de

contrato.

Tabela: Reducéo de funcionarios

EMPRESA 1 EMPRESA 2 EMPRESA 3
80% 1% 10%

Gréfico3: Reducgdo do faturamento durante o primeiro momento da pandemia.
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Fonte: Pesquisa de campo realizada.

Além disso, o (gréfico3) salienta que houve reducdo no faturamento das empresas,
durante o primeiro momento da pandemia. A empresa 1 mostra que houve 100% do seu
faturamento reduzido, a empresa 2 mostra 100% do seu faturamento reduzido no més de

marco, ja a empresa 3 exibi 80% do faturamento reduzindo.

Tabela: Redugdo do faturamento.

EMPRESA 1 EMPRESA 2 EMPRESA 3
100% 100% 80%

Gréfico4 : Crescimneto das vendas depois do atendimento na modalidade delivery.
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Fonte: Pesquisa de campo realizada.

Percebeu-se no (grafico 4), que depois do delivery as vendas aumentaram, sim ou
ndo? A empresa 1 demonstra que as vendas caiu 100% pois ndo tem como trabalhar por meio
dessa ferramenta por que a loja trabalha com utilidade domestica e utensilios do dia a dia. A
empresa 2 declara que sim, pois através do delivery as vendas teve crescimento de mais de
30% em relacdo a esse periodo. Ainda por cima a empresa 3 alega que as vendas obteve um

aumento de escalada de 20% por meio do delivery.

Tabela: Crescimento das vendas.

EMPRESA 1 EMPRESA 2 EMPRESA 3
100% 30% 20%

Gréafico5: Funcionarios infectados.
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Fonte: Pesquisa de campo realizada.



Com relagcdo ao (grafico5), relata a porcentagem de funcionarios que foram

infectados. Dessa maneira verificou que na empresa 1 constas que houve 0% de funcionarios

infectados, na empresa 2 apresenta 2% dos funcionarios foram infectados e a empresa 3

aponta 0% de funcionarios infectados.

EMPRESA 1

EMPRESA 2

EMPRESA 3

0%

2%

0%

2.6 Discussao:

Com esta pesquisa de campo realizada no comercio de Camacari, foi possivel notar

que antes do covid as empresas ndo utilizavam as estratégias de marketing, mas durante a

crise econdmica ocasionada pela pandemia o0s comerciantes tiveram que Se reinventar

adquirindo as ferramentas do marketing digital para contornar esse cenario.
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TURBULENCIA

3. A pandemia do novo coronavirus (COVID-19).

Pandemia é a propagac¢do de uma doenca infecciosa que se espalha entre a populacéo,

atingindo uma grande regido geografica. Segundo a Organizacdo Mundial de Saude (2020),

“pandemia é a disseminacdo mundial de uma nova doenca e o termo passa a ser usado quando

uma epidemia, surto que afeta uma regido, se espalha por diferentes continentes com

transmissédo sustentada de pessoa para pessoa”.

Ja relacionado a covid-19, é definida como uma doenga causada pelo novo Corona

virus. De acordo com o Ministério da Saude (2020) em dezembro de 2019, houve a

transmissdo de um novo coronavirus (SARS-CoV-2), o qual foi identificado em Wuhan na

China e causou a COVID-19, sendo em seguida disseminada e transmitida de pessoa para

pessoa.




Até entdo, ainda ndo se evidenciou como o novo Corona virus infectou as pessoas na
China. A suspeita € de que 0 virus, que vive no trato respiratério de morcegos, tenha passado
por um processo de mutagdo para conseguir se instalar no corpo humano (DASA, 2020).

Dessa maneira, uma das restricdes impostas pela OMS, estd relacionada ao
distanciamento social, a fim de reduzir a disseminacgéo do virus. Os numeros de casos tendem
a diminuir quando ndo ha interacdo social. Sempre que possivel, as pessoas devem adotar 0
isolamento como a maneira mais efetiva de conter os efeitos nocivos do coronavirus.

Diante desta situacdo as empresas, necessitaram adotar novas estratégias de marketing,
para sobreviver durante o “novo normal”. Visando atrair novos clientes, bem como manter os
atuais, 0s empresarios contaram com 0s avangos tecnoldgicos para desenvolver tais
estratégias, adquirindo novas ferramentas digitais e assim reduzindo os impactos econémicos.

Mediante os contetdos apresentados surgiu a necessidade em realizar uma pesquisa de
campo no comercio de Camacari-Ba, nas empresas Planeta Calgados, Fernanda Variedades e
Cometa Confeccdes, levantando questionamentos, a fim de compreender como as empresas se

adaptaram a esse novo cenario.

3.1 Marketing e suas ferramentas.

Certamente o0 marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, criando e entregando valor para satisfazer as necessidades
do mercado. Por meio de produtos ou servigcos que possam interessar aos consumidores, visa
chamar atencdo do cliente, gerando relacionamentos lucrativos para ambas as partes.

Portanto, 0 marketing € ““a realiza¢do de atividades empresariais que dirigem o fluxo
de bens e servigos desde o produtor até o consumidor ou usuério” (COBRA; BREZZO0, 2010,
p. 05).

O composto de marketing é uma combinacgdo de ferramentas estratégicas usadas para
criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da organizacao, que combinados de forma
coerente se pode obter a maxima eficacia ( CHURCHILL; PETER, 2007, p.20).

Kotler (2000, p. 123) enfatiza que o composto de marketing é uma caixa de
ferramentas que ajuda na orientacdo e projecdo de estratégias do planejamento de marketing
no seu mercado alvo.

Por tanto, o mix de marketing é um conjunto de ferramentas que tem por finalidade
influenciar as vendas. Quando se pensa no conceito de marketing, busca-se visualizar os

interesses e as necessidades do consumidor, o que envolve montar uma oferta ao mercado



consumidor, que consiste no chamado marketing-mix ou composto mercadoldgico: produto,

preco, praca e promogdo (CROCCO et al, 2010, p. 69).

3.1.1 Produto

Produto ou servigos é qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para
satisfazer parcialmente uma necessidade ou desejo dos clientes, que os satisfaca com o
objetivo de gerar lucros para a organizacao e atingir novos mercado.

Boone e Kurt (1998, p.19), produto é um conceito amplo que também leva em conta a
satisfacdo de todas as necessidades do consumidor em relacdo a um bem, servico ou ideia.

Segundo Kaotler (2000, p. 126) acrescenta que o produto € base de qualquer negdcio;
uma empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira diferente, melhor e de valor para o
consumidor, para que o mercado alvo venha a preferi-lo e pague um preco ainda maior por

ele.

3.1.2 Preco

O preco é parte fundamental na definicdo do segmento de mercado para determinado
produto ou servigo, também é o meio pelo qual se atinge os objetivos financeiros propostos,
por meio da adequacdo da oferta a realidade do mercado.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 263), 0 preco é a quantia em dinheiro que se cobra
por um produto ou servico, é a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos
beneficios de obter ou utilizar um produto ou servico.

Churchill e Peter (2007, p. 164) definem preco como sendo a quantidade em dinheiro
que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto, é uma estratégia que
influencia o comportamento de compra quando o consumidor estd avaliando alternativas e

chegando a uma deciséo.

3.1.3 Praca

Keegan e Green (2000, p. 379), praca € definida como um canal de distribuicéo, rede
organizada de agéncias e instituicdes que em combinacdo executam atividades necessarias
para ligar produtores e usudrios a fim de realizar a tarefa de marketing.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 307) enfatizam que praca ou canal de
distribuicéo € o conjunto de organizagfes independentes envolvidas no processo de oferecer e

entregar um produto ou servigo para uso ou consumo de um cliente ou usuario empresarial.



Certamente os autores acima afirmam que praga é um ponto de venda ou canal de

distribuicdo em que o consumidor fard contato com o produto/servico.

3.1.4 Promocéao

Promogdo nada mais € que uma variedade de vendas com incentivos de curto prazo,
tendo o objetivo de informar aos consumidores a respeito de seus produtos utilizando
estratégias de promocdo de vendas para obter um retorno mais forte e rapido do
consumidor, oferecidos pelas organizaces.

Assim, Keegan e Green (2000, p. 403) referem-se a estratégias de comunicagcdo como
as formas de comunicagdo utilizadas por organizacOes para informar, lembrar, explicar,
persuadir e influenciar atitudes e o comportamento de compra de clientes e organizaces.

Entdo Boone e Kurtz (1998, p. 320) enfatizam que a promog¢do compreende estratégias
de mercadorias, servicos ao cliente, a definicdo dos precos, analise do publico alvo,
promocao, localizacdo para criar uma imagem que seja atraente para o publico alvo.

Além disso, Kotler e Armstrong (2003, p. 336) destacam que a promocao € um meio
de buscar melhores métodos para atender as necessidades constantes de seu pablico alvo.

Conforme TOLEDO e VAZ (2008, p.6), “o principal objetivo do estudo do
comportamento do consumidor € entender porque os consumidores tomam suas decisGes
de compra, como: quem compra, 0 que compra, quando compra, por que compra, onde
compra e com que frequéncia compra”. Com estas informagdes, a empresa saberd qual o
produto certo, no momento certo para oferecer ao cliente ideal.

Conclui-se que o mix de marketing ou o mix mercadolégico é uma alianca de
ferramentas estratégicas utilizadas para criar valor para os clientes atendendo suas
necessidades e desejos, e direciona as organizacGes a atingir seus objetivos de curto, médio e

longo prazo por meio dos produtos e servicos oferecidos.

3.2 Marketing Digital

Indubitavelmente o marketing digital s&o acdes de comunicacbes aplicadas e
adaptadas que as empresas podem utilizar por meio da internet e dispositivos moveis para
divulgar e vender seus produtos e servi¢os, ampliando o seu contato, conquistando novos
clientes e melhorando a sua rede de relacionamentos. De acordo com Las Casas (2006, p. 335)
“é um conjunto de transagdes eletronicas que visam a transferéncia de produtos e servicos do

produtor ao consumidor”.



Gabriel (2010, p. 104) conceitua o termo marketing digital como “o marketing que
utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix — produto, preco, praga ou
promog¢ao”, enquanto Oliveira (2000, p.4) enfatiza que o principal foco do Marketing Digital
é desenvolver suas estratégias atraves da internet ou outros meios em que organizagdes e
consumidores buscam informacgdes, possibilitando uma troca de informagdes &geis,
especializadas e dinamicas.

Assim, segundo Zeff e Aronson (2000, p. 74), o marketing promovido na internet se
tornou realidade, ele oferece tudo o que um marketing direto é capaz de fazer, possui uma
capacidade de vender ou promover produtos a um custo totalmente acessivel. Além disso, a
eficacia da internet em realizar as vendas é de extrema importancia, pois fornecem
informacBes e registro que auxiliam no monitoramento mantendo o negécio mais forte,
aumentando a credibilidade tornando o seu uso com mais transparéncia para 0s gestores.

Para Rez (2016, p. 18) “o cenario digital permite que vocé crie sua propria audiéncia,
dé o tom e a sua mensagem, atraia e conquiste pessoas. Para desenvolver tal criacdo, o
marketing digital possui a metodologia dos 8Ps o qual é um processo a ser realizado tendo
como principal objetivo atrair mais consumidores e conhecer o perfil de cada um deles.

Desse modo, “a metodologia 8Ps faz com que a empresa mantenha o foco no método,
no conceito, no que deve ser feito. As ferramentas que serdo utilizadas para isso podem ser
quaisquer que sirvam as definicdes da empresa a respeito de sua estratégia digital” (VAZ,
2011, p. 299). A técnica dos 8Ps cataloga um conjunto de passos sequenciais e continuos que
levam a empresa a um processo para estabelecer um conhecimento sobre o0s seus

consumidores e também do proprio negdcio na internet.

3.2.1 Pesquisa

Este é o passo inicial, pois envolve a questdo da empresa investigar os habitos do
usuario, suas preferéncias, segmentacdo para tracar um perfil preciso do publico-alvo.
Segundo Vaz (2011, p.303) para se ter sucesso no seu negocio, € preciso saber o que 0
publico-alvo esta procurando, para entdo poder oferecer exatamente aquilo que ele procura.

Este é o0 passo inicial para estruturar o planejamento do marketing digital.

3.2.2 Planejamento
As informagdes que foram captadas por meio da pesquisa sobre o consumidor, séo
usadas para a elaboracdo de estratégias de marketing, como por exemplo, a criagdo de

websites.



3.2.3 Producéo
E a transformaco que envolve a aplicacdo das acdes elaboradas no planejamento, ou
seja, é a execucdo das atividades que antes era um plano estratégico sendo aplicado na

pratica.

3.2.4 Publicacao
Conteldo que sera disponibilizado pela empresa para o consumidor no mercado, por
tanto sera utilizado todo canal virtual para disseminar a marca gerando a captacdo dos

consumidores.

3.2.5 Promocéao
Esté relacionado a criacdo de campanhas promocionais no campo on-line, fornecendo
resultados em curto prazo. Utilizando o canal ofertando promogdes, negociagdo com

fornecedores de produto e servicos, etc.

3.2.6 Propagacéao
Divulgagdo do trabalho envolvendo redes sociais, foruns e blogs aumentando o trafego
e a presenca da marca na web, que possibilitam a propagacdo do contetdo da empresa de

consumidor para consumidor.

3.2.7 Personalizagédo
E o relacionamento com o cliente via Web, utilizando e-mail e redes sociais para

fidelizar o mesmo e consequentemente divulgar as promocdes da empresa.

3.2.8 Preciséo

Consiste na mensuragdo do trafego e metas obtidos através da utilizagdo do marketing
digital pela empresa, que sera avaliado efetivamente se estdo utilizando as estratégias cabiveis
e se as mesmas estéo obtendo resultados.

Conclui-se que o marketing digital & composto por estratégias que cada um dos 8Ps
interagem-se entre si, por tanto um depende do outro para que se possa obter o melhor
resultado. Os clientes estdo constantemente conectados e ambos dialogam entre eles por meio
das redes socias, aplicativos, etc. “Se a Internet ¢ uma rede de pessoas, as empresas fazem
parte dessa rede” (VAZ, 2011 p. 217).



3.3 Canais digitais do Marketing

Os canais de comunicacdo do marketing sdo ferramentas utilizadas para divulgar seu
produto e servigo, com um objetivo de atingir o pablico-alvo. Assim, todo meio de interacdo
entre o usuério e a marca em um ambiente online.

De acordo com Torres (2009, p. 74) “as redes sociais sdo sites onde as pessoas se
cadastram”., registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com
outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.

<

Las Casas (2014, p. 42) define redes sociais como “um grupo de pessoas, de
organizacdo ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais,
como amizades, trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagdes”.

Conforme Las Casas (2014, p.41) “midia social ¢ aquela utilizada pelas pessoas por
meio de tecnologias e politicas na web com fins de compartilhamento de opinides, ideias,
experiéncias e perspectivas”.

Kotler e Keller (2013, p.309) argumentam que “os consumidores ndo apenas tem mais
escolhas em termos de midia, mais também podem decidir se quer receber o contetido
comercial e como”.

Da mesma forma que Rez (2016, p. 38) explica: “ao avaliar o novo perfil do

comprador online, fica clara a necessidade de estimular o consumo de maneira inteligente”.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Com o presente trabalho, foi possivel abordar a importancia das estratégias de
marketing aplicadas nas empresas de comércio no momento da crise causada pelo
distanciamento social, durante a pandemia do novo Coronavirus (COVID-19), as quais
possibilitaram que as organizagOes se adaptassem ao novo cenario. A fim de proporcionar um
entendimento mais preciso destas estratégias, o trabalho contou com uma pesquisa de campo
no comercio de Camacgari-Ba, expondo como algumas empresas do ramo varejista
conseguiram manterem-se ativas no mercado perante o cenario pandémico.

Pela andlise e interpretacdo dos resultados encontrados, foi possivel perceber que
apesar de existir um impacto extremamente negativo para 0S comerciantes, tornou-se
necessario a utilizacdo das ferramentas do marketing e tecnologicas, para se manter ativa estes

instrumento sendo 0 processo para estimular ainda mais as vendas.


https://hubify.com.br/blog/business-inteligence/publico-alvo-da-marca

Foi possivel perceber também, que a pandemia impactou negativamente as empresas
pesquisadas, onde as mesmas precisaram trabalhar seguindo as recomendagdes de prevencao,
para ndo haja contaminacdo entre os clientes, dentre elas, o distanciamento e isolamento
social, reduzindo assim o volume das suas vendas fisicas. Com isso, as empresas impactadas
pela crise econdmica, adotaram medidas estratégicas para amenizar as dificuldades, a fim de
se manterem ativas no mercado.

Desta forma, analisaram-se informacdes relevantes referentes a propagacdo da doenca,
seu comportamento, bem como as recomendacBes da OMS, para esclarecer o fator oriundo
que levaram as empresas a fortalecerem suas estratégias de marketing. ApoOs essa exposicao,
foram explanadas as principais ferramentas de marketing, do seu formato tradicional ao
digital, evidenciando sua elevada contribuicdo para a alavancagem das empresas e
manutencdo destas em um cenario atipico.

Constatou-se, que o marketing digital, foi a estratégia mais utilizada pelos
empresarios, uma vez que tal ferramenta oferece vantagens competitivas, além de possibilitar
a sobrevivéncia de negocios que necessitavam alcancar clientes, utilizando recursos que nao
exigissem a presenca fisica e altos investimentos. Assim, as empresas fortaleceram suas
estratégias digitais, a fim de continuar gerando resultados, utilizando as redes sociais para
promover produtos, anunciar promocgdes, bem como realizar vendas online.

Portanto, os objetivos elencados neste estudo foram alcancgados, considerando que as
estratégias adotadas pelas empresas vao de encontro a teoria estudada e abordada. Além disso,
percebeu-se que para ocorrer um alcance positivo e eficaz, faz-se necessario a utilizacdo do
marketing digital, sendo um ponto de partida vital e de extrema importancia, pois atraves
desta ferramenta é possivel aumentar visibilidade, fidelizar clientes, minimizar impactos
negativos, bem como conhecer os aspectos do mercado, a um baixo custo, se tornando uma

chave fundamental para garantir um espac¢o no mercado, com ou sem pandemia.
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