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RESUMO

Este trabalho refere-se a uma pesquisa sobre a revolugao digital que se vivencia no
atual momento, em que todos os ambientes ao nosso redor vém se tornando digital.
O objetivo geral, portanto, foi avaliar a criatividade e as ideias aplicadas por meio do
marketing digital para a manutengao das empresas durante a pandemia. O trabalho
foi realizado por meio de pesquisa qualitativa, do tipo bibliografica. Os resultados
alcangcados mostraram que cada vez mais a populagdo entende como o marketing
esta presente no cotidiano e que precisam dessa ferramenta para nao decretar
faléncia. Conclui-se que a metodologia escolhida para realizar o trabalho foi correta,
porque mostrou a relevancia do marketing e ao mesmo tempo a dimensao
alcangada por ele durante a pandemia.

Palavras-chave: Pandemia; COVID-19; Marketing digital; Consumidores.

ABSTRACT

This paper is a research about the digital revolution experienced at the present
moment, in which all the environments around us are becoming digital. So, the
general objective was to evaluate the creativity and the ideas applied through digital
marketing for the maintenance of companies during the pandemic. The work was
carried out through a qualitative and bibliographical research. The results showed
that the population increasingly understands how marketing is present in daily lives
and that they need this tool to not go bankrupt. We conclude that the methodology
chosen to carry out the work was correct because it showed the relevance of
marketing and at the same time the dimension reached by it during the pandemic.

Key words: Pandemic; COVID-19; Digital marketing; Consumers.

1 INTRODUGAO

Neste trabalho vamos abordar o tema: A influéncia do marketing digital para a
manutencado e o crescimento das empresas durante a COVID-19. Para comecar,
deve-se entender o que é a COVID-19. Nesse sentido, a COVID-19 é uma doencga
pandémica provocada pela disseminagdo do coronavirus. Além de ser uma doenca
pandémica, seu nivel de contagio é grande. Com o seu inicio em dezembro de 2019,
ela continuou se desenvolvendo e se propagando durante o ano de 2020 e ainda
esta presente em 2021. Durante esse periodo, essa doenga provocou o Obito de
mais de 2 milhdes de pessoas pelo mundo, causando assim um impacto significativo
em todas as areas da sociedade. Com base nisso, o contexto das empresas nao é
diferente, ja que inUmeras organizagdes precisaram se reinventar e se inovar para

se manterem no mercado.



Diante desse cenario, o objetivo deste estudo é avaliar a criatividade e as
ideias aplicadas, por meio do marketing digital, para a manutengdo das empresas
durante a pandemia. A escolha desse tema se deve ao fato de estarmos vivenciando
um periodo delicado e sem previsdo de acabar e, por essa razio, € importante
entender como as empresas devem se inovar para conseguirem se manter em
funcionamento durante esse periodo de pandemia. A pretensao € a de entender as
estratégias do marketing digital, bem como a melhor forma de utiliza-las nas
empresas. Dessa forma, sera possivel contribuir para o crescimento econdémico

durante a pandemia.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Trajetoria do Marketing

O marketing surgiu nos Estados Unidos e, em seguida, espalhou-se pelo
resto do mundo, porém, num ritmo lento. Ja no Brasil, o marketing comecou na
década de 1950 (RICHERS, 2000).

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos ndo realizados. Ele define, mede e
quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro
(KOTLER, 2002, p. 54).

De forma simplificada, Richers (2000, p. 5) define marketing como "entender e
atender o mercado". Dessa forma, se uma empresa deseja cada vez mais agregar
valor e satisfazer seu cliente, bem como obter lucro, é imprescindivel que ela tenha
conhecimento de marketing.

Contudo, a forma como o marketing é tratado n&o s6 varia de acordo com o
ramo da empresa, como também ja se transformou com o decorrer das décadas. A
estratégia adotada ira variar de acordo com o contexto histérico em que o mundo

esta passando.



2.2 Era dos Produtos

Logo apdés a Revolugédo Industrial, iniciou-se a primeira era do marketing,
chamada de Era dos Produtos ou, como cita o pai do marketing, Kotler (2010),
Marketing 1.0.

Na industria, a partir de 1870, a adogao da eletricidade e a divisao do trabalho
deram inicio a segunda fase de industrializacdo. Com a substituicdo do vapor por
motores elétricos, a industria automobilistica foi uma das pioneiras a utilizar linhas de
producdo em série, uma acgao idealizada por Henry Ford para a produg¢do do Ford
Modelo T, nos Estados Unidos (ALIZON; SHOOTER; SIMPSON, 2009).

A segunda fase da industrializacdo, juntamente ao contexto da Segunda
Guerra Mundial, popularizou o marketing de massa, com foco em uma grande
quantidade de produgéo. Assim, o Marketing 1.0 teve grande ligagdo com o modelo
de gestdo adotado por Henry Ford, o fordismo. Afinal, conforme Chiavenato (2003,
p. 38) afirma, “o século XIX assistiu a um monumental desfile de inovacdes e
mudang¢as no cenario empresarial. O mundo estava mudando. E as empresas
também”.

Em 1800, ndo existiam meios que levassem as informacbdes as casas das
pessoas, com isso elas necessitavam ir as ruas para ficar sabendo o que acontecia
em sua comunidade. De maneira especifica, as interagdes se davam principalmente
nos mercados locais (BAEKDAL, 2009). Nesse sentido, o foco da época era produzir
e oferecer os produtos a todos que quisessem compra-los. A prioridade do
marketing, dessa forma, era oferta-los com pregos mais baixos para atrair mais
compradores, pois acreditava-se que se venderiam sozinhos. Basicamente, era um
marketing “boca-a-boca”. Assim, percebe-se que essa Era 1.0 era focada no
produto, sem trabalhar de forma aprofundada outros dados ou informagdes acerca
dos consumidores.

Apesar dessa estratégia ter funcionado por muitos anos, ao final da Segunda
Guerra Mundial e com a evolugdo econdmica do século XX, as empresas que
adotavam esse modelo de gestdo e acreditavam no produto como centralidade
tiveram um grande acumulo de estoques. Foi entdo que essas empresas
perceberam que, para alcancarem bons resultados, precisavam aperfeigcoar sua
estratégia de marketing.



2.3 Era da Informacgao

Por causa da ineficacia que o Marketing 1.0 estava mostrando para as vendas
e dos prejuizos causados pelo acumulo de estoque parado, o qual precisariam de
estratégias para serem liquidados, as empresas precisavam se adaptar. Ao mesmo
tempo, depois da Segunda Guerra Mundial e do grande investimento em tecnologia
de informacao, as informagdes passaram a chegar mais rapidamente as pessoas.

Em 1990, a televisdo ja era uma realidade mundial. Assim como acontecia na
transmissao via radio, a televisdo também possibilitava a produ¢édo de conteudo ao
vivo, em que a interagcdo era ainda maior, visto que além de ouvir também podia-se
ver a informacdo sendo transmitida. Naturalmente, houve uma readequacao de
importancia entre os meios de comunicagdo, na qual os jornais perderam muito
mercado e o radio passou a ser opgao apenas para ouvir musica gratuitamente
(BAEKDAL, 2009).

Ainda, a partir de 1998, a internet ganhou popularidade e passou a ser
utilizada estrategicamente pelas empresas. Ou seja, os avangos tecnoldgicos, com a
internet e com as propagandas, facilitaram o acesso a informagdo e ao
conhecimento; quanto ao perfil do consumidor, passou-se a focar mais em
atividades cotidianas especificas. Cabe ressaltar, ademais, que, com o0 acesso a
informacao, o consumidor passa a poder comparar precos e produtos e a marcar
diferengas entre eles, a fim de escolher o melhor para satisfazer a sua necessidade
(BAEKDAL, 2009).

Somando tudo isso a forte concorréncia, as empresas passaram a procurar
um diferencial, indo de acordo com o que Raimar (RICHERS, 2000) acreditava, que
ao sustentar uma diferenciagdo, o competidor sera considerado acima da média,
pois a légica da diferenciacdo exige que um cliente escolha atributos que sejam
diferentes dos seus rivais. Com isso, surgiu a Era da Informagao, ou Marketing 2.0,
como foi denominado por Kotler.

Também foi nessa época em que se comega a surgir a segmentacao de
mercado, surgindo termos como “publico-alvo” e “CRM” (Gestao de Relacionamento
com o Cliente). Segundo Ferrell e Pride (2000, p. 129), "a segmentagcao de mercado
€ o processo de dividir um mercado total em grupos, ou segmentos, que consistem
em pessoas ou organizagdes com necessidades de produtos relativamente

semelhantes". Assim, a partir do filtro de clientes, as empresas passariam a ofertar



solucdbes mais personalizadas, ao contrario da era passada de produtos
padronizados.

O marketing tem como principal responsabilidade alcangar um crescimento
em receitas lucrativas, identificando, avaliando e selecionando as oportunidades de
mercados e estabelecendo estratégias para alcancar o sucesso (KOTLER, 2002).
Conforme as empresas passaram a selecionar melhor suas oportunidades, e as
pessoas que antes eram vistas como meras compradoras, passaram a serem vistas
como clientes, com agdes publicitarias comerciais melhor elaboradas, as estratégias

de marketing passaram a ser estabelecidas.

2.4 Era dos Valores

Conforme o marketing foi ganhando mais espago, foi-se buscando novas
formas de se conectar ainda mais com o consumidor. Dessa vez, ndo s6 pensando
nas necessidades do consumidor que o produto vai suprir, mas, pensando nos
valores do cliente como um todo, em criar uma experiéncia positiva. Kotler (2010)
considera essa época como o Marketing 3.0.

Desse modo, as empresas passaram a criar referenciais estratégicos, misséo,
visdo e valores, como também buscaram se posicionar perante a sociedade,
pensando nos problemas do mundo. Empresas que se posicionam de forma proativa
sobre questdes socioambientais comegaram a ganhar destaque de forma positiva.

Vale ressaltar que, com a chegada dessa era, também acontece a “exploséao”
das redes sociais, e pessoas ganham espago em portais, em blogs e em suas
préprias redes. As pessoas as quais antes eram apenas receptoras de acdes e
noticias, passaram a produzir ideias, noticias e entretenimento. As informacdes
passam a circular de maneira ampla e o “marketing viral” se torna uma estratégia

popularizada.
2.5 O Marketing 4.0
Em 2007, as redes sociais ja exerciam forte influéncia nas pessoas. Para os

websites, houve a revolugdao na forma como eles eram vistos. A partir desse

momento, as pessoas passaram a vé-los da mesma forma que os jornais de



antigamente, estaticos e passivos (BAEKDAL, 2009). Tendo isso em mente e

revolucionando os estudos sobre marketing, popularizou-se o “Marketing 4.0”.

O Marketing 4.0 trata da revolugao digital. As empresas continuarao a fazer
marketing tradicional, centrado na TV e na midia impressa, mas o marketing
digital (midias sociais, mobile e internet) aumentara. As empresas precisam
saber como misturar e conectar seu marketing tradicional e seu marketing
digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Ainda, em seu estudo mais recente, Kotler (2017) afirma que em um mundo
altamente tecnolégico as pessoas anseiam por um envolvimento profundo. Os
produtos estao cada vez mais personalizados e 0s servicos mais pessoais, assim, o
segredo do marketing digital agora € alavancar esses paradoxos. Essa nova
perspectiva foi nomeada de Marketing 4.0.

Nessa nova era, a sociedade cada vez mais recebe diferentes estimulos e
consome muito conteudo, porém, esse conteudo é, muitas vezes, raso. O publico
nao tem tempo para perder e, com isso, prender a sua atencdo e conecta-la a um
produto sdo os grandes desafios atuais para as empresas. Por isso, Kotler (2017)
afirma que existe a necessidade da adaptacado a natureza mutavel dos caminhos do
consumidor na era digital.

Também por volta de 2009, as pessoas passaram a assumir o papel de
influenciadores e comecaram a criar ainda mais os seus proprios conteudos, ficando
menos dependentes dos formadores de opinides tradicionais, dos quais, inclusive, a
internet ja se tornava a fonte primaria de informacdo. O papel do jornalista se
reduziria a catalogar e reunir essas informagdes para que sejam encontradas
facilmente, como editores o fazem, ou seja, pessoas com destaque nas redes
sociais também passam a ser influenciadores e a divulgar marcas (BAEKDAL,
2009).

Nessa era, tecnologias como Big Data e Analytics passam a ser ferramentas
importantissimas para o marketing, e a segmentacao do fluxo de informagao se
torna personalizada em tempo real com o uso de plataformas, por exemplo, o
Google AdWords e o Facebook AdWords. Assim, ela tem se consolidado

atualmente, ao mesmo tempo em que empresas se esforcam para se adaptar.



2.6 Marketing Digital como estratégia em tempos de crise

Segundo Kotler (2002), é evidente o crescimento das estratégias on-line para
que os profissionais possam comunicar e vender. O marketing é a tarefa de criar,
promover e fornecer bens e servigos a clientes. Se o comportamento do consumidor
muda, as estratégias precisam acompanha-lo para garantir sua satisfacdo e dar
retorno a empresa, caso contrario, a organizacdo pode perdé-lo para a concorréncia
e, desse modo, prejudicar o seu negdcio.

Assim, é perceptivel, com a chegada do e-commerce, delivery, entre outros,
que o marketing digital tem tido destaque em alavancar o lucro das empresas. Isso,
pois, além de ser um auxilio no aumento de vendas, de forma geral, também diminui
os custos ao nao necessitar de um atendimento na loja fisica.

No contexto da pandemia, percebe-se o quanto empresas que possuiam um
marketing digital estruturado sairam na frente das outras que n&o possuiam. Isso
porque, mesmo que por quaisquer motivos o local fisico ndo funcionar, havera
sempre o on-line, o qual ndo parece que perdera espaco nas proximas décadas. O
tema é tao critico que muitas empresas que ndo conseguiram adaptar seu negdcio,
em um curto espaco de tempo, acabaram falindo. Afinal, de acordo com Sandhusen
(2003), as empresas que nao se movimentam em direcdo as transformacdes
tecnolégicas e acabam por ignora-las, certamente irdo declinar.

Com o marketing digital, empresas podem se conectar com seu publico,
mesmo sem estar perto. Conceitos de branding persona causam a identificagdo com
a marca e estimulam ainda mais a compra. A empresa Netflix, por exemplo, se
tornou destaque ao usar suas redes sociais para realizar comentarios informais e

divertir seu publico mais jovem.

Uma rede social na internet é capaz de agrupar, transformar, mobilizar
pessoas em sociedade. Sdo pessoas que estdo utilizando a Internet para
ampliar suas conexdes e construir um espago mais democratico, mais
amplo, mais plural e com isso, gerando valores como reputagéo, suporte
social, acesso as informagdes e etc. (RECUERO, 2011, p. 25).

Com isso, o conceito de geragdo de valor se torna ainda mais forte, ao
mesmo tempo em que vemos o Marketing de Conteudo ganhar destaque ao focar

em ajudar a pessoa que esta acessando o canal, para s6 entéo tentar realizar uma



venda. O processo se torna muito mais humano e, se bem realizado, pode trazer
grandes lucros.

Para tanto, € de suma importdncia que empreendedores consigam se
adaptar, conforme Castells (1999, p. 17) afirmava, “as organizagdes devem
combinar capacidades de flexibilidade e coordenacdo para assegurar tanto a
inovacao como a continuidade em um ambiente em rapido crescimento”.

Percebe-se, ainda, que esse nao € um contexto que mudara tdo cedo. Mesmo
com o fim da pandemia, as pessoas parecem tender a continuar guardando uma
grande parte do seu consumo para compras on-line, principalmente pela
versatilidade e pela praticidade dessa acdo. Por isso, aos poucos, 0 proprio
marketing digital por si s6é ndo sera mais um diferencial, € as empresas terdo que
encontrar formas de se diferenciar nas redes sociais. Conclui-se, entdo, que desde
uma crise pandémica como a atual, até crises financeiras que exigem cortes de

gastos, o meio digital ganhara destaque.

2.7 Comportamento dos Consumidores

Embora as pessoas sejam consumidoras ha muito tempo, apenas
recentemente o foco nos consumidores e em seus comportamentos foi estudado em

profundidade.

A andlise do mercado exige um conhecimento meticuloso do processo de
consumo de clientes potenciais; das capacidades da propria organizagéao;
das capacidades dos concorrentes atuais e futuros, e do ambiente
econdmico, fisico e tecnologico em que esses elementos vao interagir
(HAWKINS, 2018, p. 10).

O entendimento dos consumidores é importante na maioria das areas de
negocio: publicidades, promogdes, desenvolvimento de novos produtos, servigcos,
varejo, consultoria, servicos profissionais e areas mais amplas de ética nos
negocios, responsabilidade social, governo e desenvolvimento de politicas publicas.
E, porque diante desse entendimento, podemos destacar melhor os esfor¢cos onde
de fato precisam, obtendo assim melhores resultados.

Varias perspectivas foram apresentadas sobre a maneira como vemos o0s
consumidores e seu comportamento de compra. Precisa-se considerar o intervalo de

7

variaveis antes de determinar qual abordagem é a mais apropriada. Além disso,
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diante do novo cenario que tem sido enfrentando, da temida e assustadora
pandemia, empresas que apenas tinham negdcio fisico precisaram se reinventar, se
conhecer e se adaptar aos seus novos consumidores on-line, observando e
analisando como eles se comportam com entregas, com pagamentos, com a
qualidade de atendimento rapido e no modo com que tiram todas as duvidas. Vale
ressaltar que tiveram que considerar que muitos desses consumidores perderam
seus empregos, fazendo com que as vendas caissem bastante.

Uma das formas mais utilizadas foram os sites, especialmente para vendas

on-line, que aceleram o processo de escolha e venda do produto.

Quanto mais elaborado e agradavel for o site, com o uso de fotos, videos e
facilidade de acesso, mais tempo o consumidor permanecera nele. Dai a
importancia dos fatores que influenciam a percepcdo e a aplicacdo da
aprendizagem no consumo para atrair consumidores (BANOV, 2017, p. 86).

A construcdo da plataforma on-line ja € uma estratégia, o que mais esta
alavancando essas lojas atualmente é a rede social Instagram, pois ela faz uma bela
propaganda de produtos e/ou de servigos, com publicagbes de fotos e videos, e
ainda podendo ter o auxilio de outra rede social, como o WhatsApp, que € um meio
facil para a comunicacao e finalizacdo de servigos e compras. Isso, entretanto, que

nao exclui a possibilidade de se ter, também, a plataforma de sites.

3 METODOLOGIA

A metodologia escolhida para este trabalho foi a pesquisa qualitativa e
quantitativa. De acordo com Rocha (2017), a pesquisa qualitativa procura
compreender o comportamento do consumidor, avaliando suas caracteristicas e
experiéncias especificas, dentre outros. Enquanto a pesquisa quantitativa expressa
em numeros os resultados importantes para serem analisados e dar entendimento
aos fatos.

A pesquisa quantitativa teve como publico-alvo a populacdo da cidade de
Anapolis. A amostra foi composta por um total de 106 participantes, escolhidos de
forma aleatdria e espontanea. O questionario foi aplicado via Survey Monkey para
amigos, colegas e conhecidos, e a adesdo foi espontanea. Os dados alcancados
com a pesquisa estao descritos no préoximo tépico.
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4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme ja destacado, foi realizada pesquisa qualitativa e quantitativa. A
pesquisa qualitativa, porque busca explicar, compreender e caracterizar fatos
socioculturais de determinado grupo, por meio de estudo exploratério em livros e
artigos. A pesquisa quantitativa, porque estuda o fato por meio de coleta de dados
numeéricos, nesse caso especifico, com a pesquisa de campo.

A pesquisa de campo se deu por meio da aplicagdo de um questionario com
12 questdes, durante os dias 17 e 18 de novembro de 2021, atingindo uma amostra
de 106 entrevistados. Entre os participantes, tivemos 44 pessoas do sexo feminino e
62 do sexo masculino, com idades variadas, sendo que trés pessoas tém de 15a 17
anos; cinquenta e quatro entrevistados estdo na faixa de 18 a 22 anos; trinta e seis
pessoas tém entre 23 e 30 anos; e acima de 30 anos, tivemos a participagao de
treze pessoas.

Os dados alcangados com a pesquisa bibliografica mostraram a evolugao do
marketing, toda sua trajetéria e importancia. Desse modo, foi possivel perceber o
quanto € necessario adaptar-se as mudangas. Segundo Kotler (2017), a propria
evolugdo do marketing mostra que o mercado € instavel e é a capacidade de
mudancga e de adaptacéo que faz a economia crescer.

Os resultados alcangados com o questionario foram os seguintes:

Perguntamos aos entrevistados se eles se consideram consumistas. A

resposta pode ser vista no Grafico 01, a seguir.

Grafico 01 — Quanto a serem ou ndo consumistas

= Sim = Ndo

Fonte: Autoria das pesquisadoras (2021).
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O Grafico 01 mostra que 26% dos pesquisados ndo se consideram
consumistas, entretanto, a maioria dos entrevistados, cerca de 74%, afirmaram
serem consumistas.

O consumismo, de acordo com Bauman, pode ser visto como um excesso e
um desperdicio econdmico e, consequentemente, como uma economia do engano,
porque ele “aposta na irracionalidade dos consumidores € ndo em suas estimativas
sObrias e bem informadas, estimula emog¢des consumistas e nao cultiva a razdo”
(BAUMAN, 2008, p. 15).

Grafico 02 — Quanto a possuirem reserva econdmica

=sim w=ndo = tento guardar mas ndo consigo

Fonte: Autoria das pesquisadoras (2021).

Pode-se observar, no Grafico 02, que a maioria dos 106 participantes, 60%,
possuem reserva econdmica ou investimento; 30% se veem na luta para tentar
poupar, mas nao obtém éxito; e 10% assumem nao ter o habito de guardar um

pouco do que ganham e nem se esforgam para isso.
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Grafico 03 — Entendimento do marketing digital

= pouco = bastante = razoavel

Fonte: Autoria das pesquisadoras (2021).

Como ja esperado, poucas pessoas entedem bastante sobre o marketing
digital, apenas um total de 9%. J& 44% entendem o basico, o que ndo é tao ruim, ja
que essas pessoas estdo no caminho da nova gerag&o, buscando entender e se
adpatar nos novos métodos de propaganda e de busca ativa de novos clientes. Por

fim, 47% entedem pouco ou quase nada sobre o assunto.

Grafico 04 — Quanto a fazerem compras on-line antes da pandemia

= sim = ndo = asvezes

Fonte: Autoria das pesquisadoras (2021).

No Grafico 04, sdo mostradas as respostas da pergunta se antes da
pandemia os participantes tinham o habito de comprar via internet, para que fosse
feita uma média de consumo, descobrindo se essa pratica ja era corriqueira ou foi
aderida com a pandemia.

Percebe-se que ja havia muita busca por compras on-line. Com um total de
70% das pessoas questionadas que faziam compras virtualmente antes da
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pandemia. Seguindo atras, 22% fizeram algumas vezes. E a minoria de 8% né&o

utilizava esse método de compra antes da pandemia.

Grafico 05 — Quanto a fazerem compras on-line durante a pandemia

= mais = menos

"

Fonte: Autoria das pesquisadoras (2021).

A pergunta exposta no Grafico 05 complementa a questdo anterior,
mostrando se teve ou ndo uma mudancga brusca no quesito de compras on-line.

Nota-se ja durante a pandemia que esses numeros aumentaram bastante
para pessoas que fizeram e fazem essas compras, com uma porcetagem
siginificativa de 87%. Esse aumento siginificativo se da por razdo das medidas
restritivas da COVID-19, que fez o mundo parar em casa, tornando as compras on-
lline o meio mais facil para a aquisigao de diversos produtos.

Por fim, perguntamos aos entrevistados se eles viam o marketing digital como
uma ajuda para as empresas crescerem e continuarem no mercado, ou pelo menos

nao decretarem faléncia. O Grafico 06, a seguir, apresenta os resultados.
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Grafico 06 — Quanto a perceberem o marketing como uma ajuda

= sim = n3o

1%

|

Fonte: Autoria das pesquisadoras (2021).

N&o é novidade que o marketing é importante para as empresas, sejam elas
grandes ou pequenas. Como ja ouvimos muito falar, “a propaganda é a alma do
negocio”. Muitos produtos se vendem apenas pelo marketing. Nossos entrevistandos

concordam, demonstrando isso com um total de 99%.

5 CONCLUSAO

O objetivo deste projeto de pesquisa foi compreender toda a trajetéria do
marketing em cada época, bem como a importédncia e o contexto historico que o
influenciou. Assim, foi desejo nosso conhecer o que as empresas faziam para se
adaptarem as mudancgas e o quao importante € o marketing digital, especialmente o
quanto ele contribuiu no contexto da pandemia.

A pesquisa bibliografica mostrou a importancia do marketing no momento de
pandemia: foi ele o principal responsavel por manter as micro e pequenas empresas
de portas abertas, funcionando e se reinventando. Embora o contato fisico com o
cliente tenha sido dificil, o contato por meio das plataformas digitais contribuiu
sobremaneira para a alavancagem da economia.

Foi possivel perceber o quanto a tecnologia foi importante durante a
pandemia. As empresas que investiram no marketing digital conseguiram sobreviver,
e, em muitos casos, até ampliaram suas vendas.

Acreditamos que a metodologia escolhida para realizar o trabalho foi

adequada, porque conseguimos compreender a importancia do marketing e ao
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mesmo tempo entender a relevancia dele durante a pandemia. Esperamos que este

trabalho possa contribuir para pesquisas futuras.
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