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RESUMO

A pandemia de Covid 19 causou mudangas significativas, especialmente aqueles
relacionados ao marketing que levaram ao uso digital. Este artigo objetiva avaliar os
efeitos do marketing digital no periodo pandémico e suas perspectivas nos negocios.
A metodologia é uma reviséo bibliografica com abordagem qualitativa descritiva. Os
resultados deste estudo encontraram que os avangos na tecnologia da informagao
desempenharam um papel no desenvolvimento de marketing digital, especialmente
durante e pos Covid-19. A caracterizagdao do marketing digital a partir de uma
perspectiva islamica abrira novos caminhos para pesquisas futuras e tornara os

pesquisadores mais teoricos.

Palavras-Chaves: Marketing digital; Pandemia de Covid 19; tecnologia.

ABSTRACT

The Covid 19 pandemic has brought about significant changes, especially those
related to marketing that have led to digital use. This article aims to evaluate the
effects of digital marketing in the pandemic period and its perspectives. The
methodology of this article uses a descriptive qualitative approach, analyzing several
literatures on digital marketing. The results of this study found that advances in
information technology played a role in the development of digital marketing,
especially during the Covid-19 pandemic. Characterizing digital marketing from an
Islamic perspective will open new avenues for future research and make researchers
more theoretical. This article contributes to the development of digital marketing from
a perspective, introducing and characterizing new potential fields of search
marketing. In the future, business owners must follow the advancements in
technology like digital marketing media to increase their marketing.

Keywords: Digital marketing; The Covid-19 pandemic; technology.
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INTRODUGAO

A pandemia de Covid 19 desencadeou crise global de saude, econémica e
social, que abalou o mundo. De acordo com Centros de Controle e Prevencéo de
Doencgas, covid-19 unge virus infeccioso e mortal. No Brasil, o numero de pessoas
infectadas e morrendo de infecgdes por coronavirus esta aumentando rapidamente,
entdo etapas sao necessarias para retardar a propagac¢ao do virus pandémico
globalmente e nacionalmente.

O presente trabalho tem por avaliar os efeitos do marketing digital no periodo
pandémico e suas perspectivas nos negécios. Justifica-se pela importancia da
aplicacao desta area marketing, ndo apenas em ambito académico como também
pragmatico e cientifico.

Na atual era da comunicagcdo e do acesso facil a internet, o mercado
consumidor tem mudado muito, se antes o consumidor saia de casa para olhar o
produto desejado e cotar preco, atualmente ele faz tudo de casa, utilizando
smartphones ou computadores. Rapidamente € possivel fazer cotagdo de precos em
lojas do Brasil inteiro, escolher o produto na loja desejada e recebé-lo em casa, é
uma grande mudanga no mercado consumidor, 0 que faz com que seja
extremamente importante o marketing digital, pois a concorréncia entre as empresas
é grande. (CINTRA, 2010).

Nesse cenario atual, o acesso a informagdées se da em sua maioria pela
internet, possibilitando o consumo, pois rapidamente é possivel realizar uma compra,
ter acesso a diversos produtos e ver a opinido das pessoas que compraram O
produto antes de compra-lo. Diante da concorréncia as propagandas virtuais séo
cada vez mais criativas, pois devem despertar o desejo da pessoa consumir até
mesmo aquilo que ela ainda n&o sabe que deseja. O comércio tem crescido muito na
atualidade, e muito se deve a facilidade e comodismo que a internet tem
proporcionado para o consumidor, entretanto os e-commerces ainda enfrentam
alguns desafios no que diz respeito as vendas.

Nesta perspectiva, optou-se pela pesquisa bibliografica, e, para concretiza-la,
sera realizada uma avaliacdo dialética e analise das posicboes de teoricos

competentes acerca dos assuntos em questdao. O que é avaliado através analises e



comparagdes de autores acerca dos assuntos trabalhados, com foco no marketing
digital. Segundo Gomes (2003), através da analise € possivel encontrar respostas
para as questdes formuladas e também é possivel confirmar ou ndo as questbes
formuladas, e afirmagdes estabelecidas antes do trabalho de investigacao.
Almeja-se com o presente trabalho compreender acerca do marketing digital e suas

contribuicdes aos negocios.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Marketing € definido por Kotler (2000) como a maneira com que as pessoas
conseguem aquilo que necessitam através de oferta e negociagdo de valores com
outros. Considerado por Trierweller (2020) processo de planejar e executar a
concepgao, estabelecimento de precos, promogao e distribuicdo de ideias, bens e
servigos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais.

O marketing busca conhecer o desejo e a necessidade dos consumidores,
para isso sdo realizadas propagandas visando um certo publico especifico, sendo
que € necessario que a empresa conhega profundamente seu consumidor.

Sobre as necessidades do consumidor Reino (2010) afirma:

Profissionais de marketing identificam grupos de consumidores e suas
necessidades e a partir dai desenvolvem um produto voltado para um
segmento. Cada mercado-alvo deve ter um produto, uma oferta voltada
para esse mercada a oferta é posicionada na mente dos compradores-alvo
como possuidora de algum(ns) beneficio(s) fundamental(ais) e cita o
exemplo da Volvo, que desenvolve carros para um mercado-alvo que busca
seguranga, portanto, seu posicionamento é de fabricar carros mais seguros.
A diferenga entre necessidade, desejo e demanda também ¢é importante
para o entendimento do cliente. O profissional de marketing atua
identificando necessidades e demandas que influenciam desejos. As
necessidades descrevem exigéncias basicas do ser humano, elas se
tornam desejos quando sao dirigidas a objetos especificos que lhes possam
satisfazer. A demanda é o desejo por um produto e a possibilidade de poder
adquiri-lo. (REINO,2010,"n.p")

No marketing encontramos o que se chama 4 Os, produto, preco, praga,
promocéao. Produto pode ser tangivel ou intangivel, ambos servem para satisfazer o
desejo do consumidor. Produto tangivel € aquele que se vé, caracteristicas como
marca, modelo, design e embalagem e produto intangivel € o que nao é fisico
definido como servigo. (KOTLER, 2000)

Machado et al (2012) explica que:



Para a elaboragdo de um produto, muitos fatores séo levados em conta, os
autores definem trés niveis de produto para a sua elaboragéo, o produto
nacleo que é o beneficio central, caracteriza a esséncia funcional do
produto; o produto basico que contém como diretriz os fatores embalagem,
nome da marca, nivel de qualidade, design e caracteristicas especificas do
produto e o terceiro nivel que implica nos servigos que envolvem a
aquisicédo do produto como, instalacdo, servico de pés-compra, garantia de
entrega e crédito.

Produto intangivel € o servigo € uma agao realizada pela empresa que nao
envolve a venda de algo material é algo que pode ou ndo estar vinculado a um
produto fisico. A compra do servico presume que nao existe a possibilidade do
consumidor ver o seu objeto de desejo antes da compra ser efetuada

Outro P do marketing € a promog¢ao séo as ag¢des destinadas para a venda do
produto. No mercado atual, em que ha muita concorréncia, o marketing deve ser
cada vez mais criativo. Na era digital, as vendas se concentram na internet e as
propagandas devem ser vinculadas no meio virtual, fazendo uso de sites e redes
sociais. E importante que a empresa estabeleca um relacionamento préximo com o
potencial cliente, de forma a conhecer seus desejos e demandas.(KOTLER, 2000)

Ja o preco é o valor atribuido a determinada mercadoria ou servico. E um
elemento flexivel que pode ser modificado rapidamente. Na era digital o consumidor
tem facil acesso a diversos precgos, podendo fazer cotacdo de preco em milhares de
empresas em questdo de minutos. Dessa forma, a empresa precisa estar atenta a
concorréncia. (KOTLER, 2000)

Praca é o canal de distribuigdo, € a rota que o produto percorre até chegar ao
consumo. (KOTLER, 2000)

Ja na era digital Cruz, Silva (2014) colocam que com a era digital e do
marketing virtual surge de uma metodologia chamada de 8ps do marketing digital:

- 1° P- pesquisa sobre os habitos e costumes do consumidor

- 2° P-planejamento sobre as estratégias de marketing

- 3° P-produg¢do, momento em que € colocado em pratica o que foi planejado

- 4° P-publicagao do conteudo destinado ao consumidor

- 5° P-promocgao, criagdo de campanhas que foquem no consumidor desejado

- 6° P- propagacéo do conteudo em blogs, sites e redes sociais

- 7° P-personificagao do relacionamento da empresa com o cliente

- 8° P-precisdo.E a etapa em que sdo medidos os resultados e lucros obtidos

Sobre o marketing digital Lemes (2013) explica que :



O marketing digital é uma ferramenta complementar de comunicagéo
integrada de marketing, a qual pode otimizar os esforgos de um
planejamento estratégico que arquiteta o posicionamento empresarial no
mercado. Com esse componente midiatico € possivel a manutengao da
imagem de marca. Visto isso, atentar a era da internet é vital para a imagem
corporativa, pois continuamente cresce esse espago para negocios e
apresenta consumidores interessados em compartilhar opinides, ideias e
experiéncias e dessa forma também pesquisam, reclamam, experimentam e
recomendam produtos e marcas. Esse fato aponta para a importancia das
marcas estarem presentes no ambiente on line, pensar estratégias e
executar acgdes para promover produtos e servigos, identificar clientes,
novas vertentes para o negécio e, claro, responder a questdes especificas
de internautas. (LEMES, et al.2013,n.p)

Okada, Sa de Souza (2011), afirmam que com as novas tecnologias
disponiveis houve uma mudanga no marketing, de forma que o conteudo é
disseminado de forma exponencial na internet, facilitando o alcance a milhdes de
consumidores. O ambiente virtual é dindmico e se modifica constantemente, de
forma que rapidamente produtos podem tornar-se ultrapassados. Dentro desse
contexto os autores destacam conceito de Web 2.0 que veio em substituicido da web
1.0.

Sobre a Web 2.0 os autores afirmam:

O conceito web 2.0 —share reforga a ideia: “two way web ou caminho de
mao dupla”, com a troca, compartilhamento de informacdes e colaboragao
dos usuarios em sites e servigos virtuais, tornando o ambiente mais
dindmico tanto na produgdo quanto na organizagcdo de conteudo. Sites
tipicos dessa geragéo sdo os blogs, fotologs, sites de compartilhamento de
videos, musicas e as redes sociais.(OKADA,SA de Souza, 2011,"n.p")

Dessa forma, o conceito de web 2.0, esta relacionado com redes sociais,
blogs, compartilhamento de fotos e arquivos, o que faz com que as agdes "on line"
sejam mais dinédmicas, o que justifica o constante aperfeicoamento do marketing
virtual.

Em contrapartida, alguns autores anunciam uma terceira fase da internet,
chamada de web 3.0, ou web semaéntica, de forma que para algo ser compartilhado
€ necessario que possua significado para quem compartilha, sendo que o conteudo
compartilhado deve ser de entendimento para pessoas e maquinas. (OKADA,SA de
Souza,2011,"n.p")

Atualmente é possivel comprar e vender sem sair de casa, ha pequenas
empresas que nem possuem um espaco fisico destinado a vendas, e realizam suas
atividades somente através de sites e redes sociais, outras empresas mesclam suas

atividades, utilizam o espago fisico para vendas e ambiente virtual, e pesquisas



mostram que essas empresas tém investido mais em marketing no que diz respeito
ao ambiente virtual.

Reino (2010) afirma que na era atual da informagdo a empresa que quer
permanecer no mercado, deve-se consolidar na internet, através de sites, presenca
nas redes sociais e um bom relacionamento com os consumidores, ja que
atualmente consumidor insatisfeito, pode significar uma critica virtual a empresa, que
milhdes de pessoas poderao ter acesso.

Okada Sa de Souza (2011) afirma que atualmente vivemos a era do

"prosumidor"

[...] concomitantemente os consumidores sdo produtores de conteudo e
consumidores de informagbes na web. Esse novo consumidor pede um
redimensionamento das estratégias mercadolégicas para que a
comunicagao seja dirigida e, ao mesmo tempo, flexivel, a ponto de convidar
o cliente a interagir e participar do projeto do produto. O resultado é que as
estratégias de marketing podem transformar-se em um processo de
aprendizado continuo e de interacdo entre os clientes e o mercado, e,
dessa forma, transmitir uma comunicagdo mais eficiente.(OKADA,SA de
Souza,2011,"n.p")

Sobre o marketing digital, suas agdes podem ser do tipo ativas ou receptivas.
As acdes ativas sado as acgdes direcionadas para atrair a atengdo do consumidor, e
as receptivas é o ambiente virtual onde é feita a dire¢do do consumidor. (REINO,
2010)

Gomes, Reis (2016), colocam que o marketing digital pode alcangar milhares
de pessoas e ser mais efetivo do que outras formas utilizadas, como anuncios em
jornais, revistas, ou flyers, entretanto, € uma atividade que exige investimento
financeiro, pois o valor do investimento esta muitas vezes condicionado ao alcance
de pessoas que terdo acesso a publicidade.

Esse tipo de marketing pode portanto ndo ser uma opg¢ao para empresas com
pouco dinheiro em caixa ou empresas que estao iniciando e ndo possuem condicdes
para realizar o investimento.

Soares, Monteiro (2015), afirmam a importancia das empresas manterem um
bom relacionamento com o cliente de forma a se consolidarem no ambiente virtual,
sendo que a partir da década de 70 passou a surgir o marketing interativo, e as

relagdes deixam de ser unilaterais.

A competicdo cede espago para a cooperagdo mutua, a competicdo
agressiva que gerava valor da lugar a cooperagado entre os parceiros,
mostrando ser mais produtiva, uma vez que provoca a interdependéncia
mutua, gerando uma cadeia de valor entre os envolvidos, reduzindo os
custos de transacao O marketing de relacionamento €, entédo, aplicagao de



técnicas e processos de marketing, de maneira continua, que visa identificar
individualmente os clientes, promover relacionamentos duradouros e
administrar esses relacionamentos com intuito de gerar beneficios E
também o gerenciamento da triade relagdes, interagdes e a rede formada
por organiza¢des, mercado e sociedade, mantendo as relagbes em longo
prazo, buscando beneficios as partes envolvidas). Desenvolver e manter as
relacdes estreitas s&o estratégias empresariais ,principalmente se aliadas
ao uso de tecnologias ,uma vez que essas relacbes passam a ser
consideradas ativos Unicos para a empresa O comprometimento e a
confianga passam a ser pegas-chave no relacionamento, dado que buscam
preservar os investimentos nas relagbes pela cooperagdo com os parceiros
e tendem a resistir ao atrativo de curto prazo em detrimento dos beneficios
de longo prazo, afastando possibilidades de ac&o oportunista. Essa
confianga e comprometimento auxiliam na cooperacao e interdependéncia
de maneira a torna-las naturais, para criar um processo espontaneo de rede
de relacionamentos. (SOARES,MONTEIRO ,2015,"n.p")

Cruz, Silva (2014) colocam que o marketing digital utiliza 6 estratégias?

Marketing de conteudo: Publicagdo em site de um conteudo
interessante para determinado publico que se pretende atingir.
Marketing nas midias sociais: Publicacdo de conteudos nas midias
sociais, visando compartilhamentos e interagao entre o publico alvo.
Marketing viral: Envio de mensagens, como exemplo e-mails para
diversas pessoas, de forma a disseminar o conteudo para diversas
pessoas rapidamente.

Publicidade online: Pode ser feita através de propagandas publicadas
em sites, sendo que elas devem ser atrativas para o consumidor
Pesquisa on line: Para tal pesquisa pode ser utilizado diversos
programas

Monitoramento: Integragdo dos resultados obtidos com a utilizagao de

diversas estratégias

3. METODOS

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa bibliografica que de acordo com

Michel (2005) refere-se a uma atividade basica da ciéncia, que tem por finalidade

levantar informagdes acerca de um determinado assunto, podendo ser uma

pesquisa descritiva ou experimental ndo se tratando, no entanto em resolver um

problema, mas de explicar a partir de buscas por documentos, com o objetivo de

alcangar conhecimento.



4. ANALISE E DISCUSSOES

Pandemias, embora consideradas improvaveis evento por um longo tempo
antes do covid-19 surto, foram consideradas como uma grande ameaga aos
negocios neste periodo, alterando cultura do local, na cultura dos consumidores e
alterando a estrutura do mercado, a influéncia Digital transformagdo em termos de
consumidor comportamento e como as empresas podem se adaptar ao marketing
digital.

Observa-se que a percepcdao de compra e do consumidor durante a
pandemia, modificou desenvolvendo e ampliando o mercado voltado ao marketing
digital. A ascensdo do online transagbes fornecem novas oportunidades para
sucesso de marketing apos covid-19.

Avaliando os 4 Os de marketing no atual mercado digital de de vendas on
line, observa-se que o conceito de praga tem grande importancia, pois 0 consumidor
pode comprar produtos de qualquer lugar do pais, sendo possivel até mesmo
realizar compras em outros paises.

Entretanto, é necessario que haja boas condi¢gdes associadas com a entrega
do produto, como o valor da entrega e o prazo para receber o produto, pois a
concorréncia € grande e o consumidor tem diversas opgdes para escolher aquela
que atenda sua demanda.

Nesse contexto, o consumidor deixa de procurar produtos em lojas proximas
a ele, pois ele tem a possibilidade de comprar o produto em qualquer lugar do pais

ou mundo e recebé-lo em casa.

Um bom produto e um prego adequado nado sao suficientes para assegurar
vendas. E necessaria também a existéncia de uma forma eficiente de
conduzir os produtos até os compradores finais. Caso contrario, o plano de
marketing sera deficiente, pois os consumidores estdo acostumados e
muitas vezes exigem comprar seus produtos em locais que lhe sejam
acessiveis, convenientes e disponiveis quando necessitarem. caracterizam
a distribuicio como sendo o agrupamento de varias instituicbes de
marketing e suas estruturas de relacionamentos, com o intuito de promover
o fluxo fisico e nominal dos bens e servigos do produtor até o consumidor
final ou usuario empresarial. O processo de distribuigdo pode ser direto, ou
seja, sem a participagdo de terceiros, ou indireto, com a utilizagcdo do
atacado e do varejo. Os fatores que podem orientar a escolha do melhor
sistema de distribuicdo sao: classificacdo dos bens, disponibilidade de
recursos, potencial de mercado, concentracdo geografica dos clientes,
necessidade de estocagem, complexidade do bem, entre
outros.(MACHADO,2012,"n.p")



Os consumidores se adaptaram as compras online. Comprar online oferece
maior flexibilidade em termos de tempo, localizacdo e produto variacdes. A
existéncia desta pandemia incentivou os consumidores, mudarem para compras
online.

Lemes et al. (2013) coloca que a forma com que a empresa se coloca no
mercado esta relacionada com o bom relacionamento que mantém com o
consumidor, de forma que na era atual € de grande importancia as empresas
estarem online, e criarem um canal de comunicagdo com o consumidor.

Sobre a importancia da comunicagao:

Uma empresa hoje ndo pode mais se posicionar no mercado sem a nogao
de que esta envolvida em um complexo enredo de relacionamentos. As
redes tornaram-se um dos principais objetos de atengdo ndo s6 no mundo
empresarial como também na sociedade de uma cultura global que esta
emergindo. A comunicacgao integrada é uma forma bem difundida no Brasil,
por sua eficiéncia ao estabelecer a comunicacdo organizacional diante
dessa rede social entrelagada. Assim, a comunicagao deixa de ser vista
como um conjunto de agdes isoladas e passa a ser encarada como um
processo que necessita de planejamento e direcionamento estratégico,
alinhando-se com o0s objetivos macros das organizacdes. (LEMES, et
al.2013,n.p)

O comércio cresceu consideravelmente e muito se deve aos avancados da
internet e a facilidade de comprar sem sair de casa.Com internet é possivel cotar
precos em sites do mundo inteiro, ter acesso a criticas, opinides de outros
consumidores, fazendo com que o consumidor se sinta seguro ao comprar um
produto mesmo sem a possibilidade de ver pessoalmente antes da compra, ndo ha
possibilidade de ver o produto pessoalmente, porém com a tecnologia € possivel ver
fotos do produto, sendo que ha lojas que disponibilizam fotos de diversos angulos do
produto.

Outro fator que facilita as compras sao as opg¢des de pagamento, muitas lojas
oferecem diversas opcbdes de pagamento e parcelamento, fazendo com que o
consumidor possa escolher lojas que disponham de condigbes de pagamento que
sejam acessiveis as suas possibilidades de compra. Lemes et al (2013) afirma que
muitas lojas que realizam vendas em ambiente fisico e ambiente virtual, constaram
que as vendas das lojas fisicas diminuiram, aumentando as vendas realizadas pela
internet, isso se deve a mudanca de perfil do consumidor que prefere comprar no
comodismo de casa, e muitas vezes as sites das empresas oferecem melhores

condigdes de pagamento do que as lojas fisicas.



Coelho, Oliveira et al. (2013) coloca que o chamado e-commerce ou comércio
eletrbnico tem crescido mundialmente, e possui diversas vantagens para empresa
como abertura de mercados nacionais e internacionais, otimizagao de tempo gasto
em diversos processos, menor custo relacionado a logistica, facilidade de
comunicagao com o cliente, facilidade de distribuicdo de produtos, reducao de custo
de méo de obra.

No que se refere ao cliente esse tipo de comércio também é vantajoso, ja que
€ possivel comprar a qualquer hora do dia, com o comodismo de n&o precisar sair
de casa, é possivel ter acesso a uma ampla variedade de produtos, precos e formas
de pagamento. Apesar de todas as vantagens destacadas, os autores colocam que
algumas desvantagens ainda atrapalham um maior desenvolvimento do
e-commerce.

As principais desvantagens citadas por Coelho, Oliveira et al. (2013) sdo: nem
todos os produtos podem ser vendidos pelo e-commerce, de forma que algumas
empresas nao se beneficiam dessa modalidade, podem existir eventualmente falhas
no sistema virtual de forma que ode desorganizar as vendas por determinado
periodo, para empresas novas no mercado o cliente pode nao confiar o suficiente
para realizar a compra, o valor do transporte atualmente esta bastante alto, fazendo

com que a entrega encarega o produto.

CONSIDERAGOES FINAIS

O marketing digital cresceu rapidamente. Avangos em tecnologia da
informagdo mudaram muitos aspectos de negocios, atividades de marketing e deu
origem aos métodos de transacgéo online. Durante a pandemia de 19, as empresas
transformaram as transacgdes por meio digital marketing.

Na época da pandemia, acelerou o crescimento do marketing digital que tem
um impacto na mudanga do consumidor de comportamento em relacdo as
transacdes online. No entanto, o desenvolvimento do digital o marketing deve
obedecer e ser guiado por principios e valores. Portanto, o modelo conceitual de
desenvolver marketing digital em um ambiente em que a perspectiva pode ser

explicada a seguir.



Foi possivel concluir que na atual era digital o mercado tem se modificado
muito, de forma que as empresas precisam se adequar a isso para sobreviver no
mercado, ja que a concorréncia nunca foi tdo grande devido ao facil acesso a
internet.

Diante disso, estratégias de marketing digital sdo necessarias para que a
empresa se estabelegca no mercado. A facilidade com que as pessoas tém de
pesquisar e comprar produtos em qual lugar do pais fez com que o fluxo do
marketing se invertesse, se antes a empresa tentava atrair o consumidor, hoje é o
consumidor que busca a empresa e o produto desejado, isso é possivel devido a
eficiéncia dos buscadores atuais, sendo o google o buscador mais usado no mundo.
Dessa forma o comércio tem aumentado muito devido as facilidades de compra que

a internet proporciona.
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