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Resumo

O presente estudo tem como proposta a compreensao do quanto o consumidor foi influenciado pelo
marketing digital, na sua versdo 4.0, em seus habitos de consumo durante a pandemia. A relevancia
para o estudo proposto se faz por todo o cenario cadtico que foi gerado na economia mundial, pois
tendo o consumo como base para seu crescimento, qualquer fator que interfere na geragcdo de
emprego ¢ renda, compromete o bom desempenho econdmico, logo, os empreendedores
necessitavam de uma estratégia para sua sobrevivéncia. Neste contexto, aliar o digital ao universo ja
trabalhado foi a op¢do para uma retomada de crescimento ou manutengao das taxas nas economias
em crise. Para responder essa questdo foi feita uma pesquisa bibliografica, de carater explicativo
aliada a um levantamento de dados, no qual teve como método de coleta a amostragem aleatéria
simples. Os resultados obtidos para o perfil desse consumidor podem ser definidos como um
consumidor seleto, detentor de informagdo, que procura aliar prego baixo a qualidade, por meio, da
comodidade no ato de pesquisar pelo digital e ndo pretende voltar para um mundo onde o consumo
se apresente de forma 100% offline.

Palavras chaves: Digital, consumidor, pandemia.

Abstract

The present study proposes to understand how much the consumer was influenced by digital
marketing, in its version 4.0, in their consumption habits during the pandemic. The relevance for the
proposed study is made by the chaotic scenario that was generated in the world economy, because
having consumption as the basis for its growth, any factor that interferes in the generation of
employment and income, compromises the good economic performance, therefore, the
Entrepreneurs needed a strategy for their survival. In this context, combining digital with the
universe already worked was the option for a resumption of growth or maintenance of rates in
economies in crisis. To answer this question, a bibliographic research was carried out, of an
explanatory nature, combined with a data collection, in which simple random sampling was used as
a collection method. The results obtained for the profile of this consumer can be defined as a select
consumer, holder of information, who seeks to combine low price with quality, through the
convenience in the act of searching for digital and does not intend to return to a world where
consumption is present 100% offline.
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1 INTRODUCAO

O inicio da segunda década do século XXI vem sendo desafiador para o mundo e
principalmente para a economia. Considerando que o processo de uma economia capitalista &
baseado no consumo, fica dificil imaginar um pilar de sustentag@o para esse sistema quando surge
uma pandemia, conhecida como COVID-19, que teve seu momento critico entre os anos de 2020 e
inicio de 2022. O processo de consumo antes facilmente dominado pelo marketing offline, passa
por fortes transformacdes, nao sendo mais suficiente as agdes ja aplicadas, para encantar um publico
temeroso e sem muita expectativa de cura a um curto prazo. Logo, muitos consumidores poderiam
se perguntar diariamente: para que consumir algo que ndo seja necessario a minha subsisténcia?

Tomando como referéncia essa questdo norteadora e baseada na falta de expectativa para o
consumidor, o presente estudo vem com uma proposta de avaliar o quanto o consumidor foi
influenciado pelo marketing digital em seus habitos de consumo durante a pandemia. Assumindo
que a forma tradicional de tratar o consumo a cada dia passava a ndo ser mais tao eficiente, pois as
pessoas estavam passando por isolamento social, ndo conseguindo sair nem ao menos para
trabalhar.

Quando o consumidor ndo conseguia ir até o produto, de alguma forma o produto precisava
chegar até o consumidor. Considerando que as primeiras acoes do marketing digital se reportam a
década de 1990, logo, na segunda década do século XXI, ndo seria uma estratégia totalmente nova
tentar chegar ao coracao do consumidor através dos meios digitais.

Para atender a este pensamento ja era possivel utilizar o conceito do marketing 4.0, cujo
principal objetivo, segundo Litchtenheld (2018), ¢ fazer com que, por meio da tecnologia, as
empresas se conectem cada vez mais com os consumidores, e eles, portanto, tornem-se verdadeiros
defensores de suas marcas.

Ainda na visdo de um marketing 4.0 pode ser considera as posturas de Kotler, Kartaiya e
Setiawan (2017), que apontam a necessidade das sociedades empresariais priorizarem seus
investimentos e se especializarem em realizar o marketing de maneira digital, uma vez que a
esmagadora maioria dos consumidores ¢ atraida pelas diversas plataformas digitais e, ainda,
também ¢ importante que estas sociedades foquem na diversidade, sendo assim, em um momento
no qual o consumidor estava privado de sair de casa em busca do produto, os caminhos digitais
pareciam os mais favoraveis para que os produtos fossem de encontro com seus consumidores.

E importante ressaltar que o conceito do marketing 4.0 surge anos antes do aparecimento do
cenario de pandemia, de uma certa forma, parecia que Kotler estava prevendo uma ferramenta para
utilizagio em breve. E como se a pandemia tivesse sido um acelerador para o processo de
digitalizacdo nas estratégias de marketing das empresas.

Segundo Cordova et. al (2020), durante a pandemia do COVID-19, empresas pioneiras do
marketing 4.0, especificamente aquelas que ja incorporavam a tecnologia focada no mercado,
ganharam ainda mais espaco, uma vez que, com a necessidade do distanciamento social, a compra
de produtos em plataformas digitais cresceu absurdamente, o que faz com que o investimento no
marketing de maneira digital se torne primordial para o sucesso das sociedades empresariais. Neste
cenario o presente estudo tera como objetivo geral avaliar qual o perfil de consumo criado pelo
marketing 4.0 no cendrio de pandemia.

A metodologia aplicada para responder esses objetivos estd pautada em uma pesquisa
bibliografica aliada a uma pesquisa explicativa. Foi feito um levantamento de dados, por meio da
resposta de um formulario de google docs., que foi enviado a uma amostra de 100 pessoas,
empregadas, na faixa etaria entre 25 e 55 anos e que possuem ou estdo cursando nivel superior. O
universo para essa pesquisa foram professores, alunos e servidores de IES publicas e privadas. Com
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base no resultado da pesquisa bibliografica e cruzamento de informagdes obtidas com o
levantamento de dados foi possivel chegar a uma resposta do objetivo proposto.

Para que o presente estudo consiga responder a sua proposta esta dividido em um referencial
tedrico que ird aprofundar um pouco sobre o marketing 4.0 ¢ o perfil de consumo no periodo da
pandemia, no segundo momento sera trabalhado a metodologia com a discussdo dos resultados e
por fim a conclusdo seria a resposta do objetivo proposto.

2 MARKETING 4.0 E O PERFIL DO CONSUMIDOR NO PERIODO DA PANDEMIA

Primeiramente seria interessante voltar um pouco para compreender qual a proposta do
marketing como uma area da administragdo, pois ele busca estudar o mercado, para compreender o
consumidor e atendé-lo, por meio, da criagdo, langamento e manutengdo de um produto ou servigo
no mercado.

Em outras palavras, o foco do marketing ndo pode ¢ nem deve ser apenas a venda de um
produto ou servigo, mas o encantamento do consumidor ao ponto de passar a olhar para o ato de
consumir ndo apenas como uma necessidade, mas transforma-lo em um desejo que precisa suprir a
qualquer custo. Ou seja, transformar o consumidor com sua postura racional em um cliente fiel,
que ao pensar em adquirir um bem ou servigo tera sempre em mente o nome da empresa como
primeira de sua lista de opgoes.

A busca pela compreensao do mercado pode usar como aliada a pesquisa de mercado ,
inclusive mais recentemente estd sendo incorporada a técnica da Neurociéncia que busca
compreender melhor os reais impulsos nervosos que estimulam o consumidor, que inclusive gerou
um novo campo de estudo conhecido como Neuromarketing .

Compreender o marketing ¢ estar disposto a fazer uma viagem pelas mais diversas areas do
conhecimento e suas relagdes com a compreensdo do individuo como um consumidor que busca
suprir necessidades e desejos. Para American Marketing Association (AMA), a definicdo de
marketing consiste em: “(...) uma func¢do organizativa e um conjunto de processos para criar,
comunicar e entregar valores a clientes e para maximizar as relagdes com cliente, de modo a
beneficiar a organizagdo e seus acionistas.” O mais importante ¢ focar no valor entregue ao cliente,
que o mesmo perceba que ao adquirir o bem ou servigo seu beneficio ¢ superior ao seu custo,
somente com esse proposito as organizagdes irdo se posicionar no mercado de maneira solida!

Trazendo esta leitura para 0 momento mais recente existe o desafio de unir o marketing com
a era digital, pois o mundo neste momento recente de COVID-19 precisou unir a tecnologia ja
existente as necessidades de atender ao seu consumidor, Kotler (2007, p. 18), bem antes de se
pensar em pandemia ja falava nesse casamento do marketing com o digital quando definia;

“Os grandes avangos tecnologicos recentes criaram uma nova era digital. O crescimento
explosivo nas areas da informatica, do transporte e de outras tecnologias causou grande impacto no
modo como as empresas entregam valor a seus clientes. Agora, mais do que nunca, todos estamos
conectados uns aos outros e as coisas proximas ou distantes no mundo ao nosso redor (...) A
explosdo tecnoldgica criou novas e empolgantes formas de aprender sobre os clientes e rastrea-los,
bem como de criar produtos e servigcos customizados de acordo com as necessidades individuais
deles.”

Ao analisar a citacdo acima ¢ possivel observar que 13 anos antes da pandemia, conhecida
como COVID-19, os estudos ja direcionavam para uma necessidade nas empresas incorporarem a
tecnologia para atender melhor seus consumidores de forma a torna-los clientes fiéis.

Aprimorando esse raciocinio ¢ importa explicar o processo de evolu¢do do marketing
baseado nos conceitos defendidos por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), onde o marketing esta
evoluindo em eras conforme segue abaixo:
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Marketing 1.0: também conhecido como Era do marketing focada no produto, pois desde o
periodo da Revolugdo Industrial até o inicio do século XX as empresas vinham estruturando o
modelo de producdo em massa, que focava em técnicas de como produzir melhor, gerando uma
superproducao e consequentemente uma necessidade de vender mais. Nao temos aqui o consumidor
como foco do processo.

Marketing 2: acesso a informagao, inicio da década de 1980, o que torna o consumidor um
rei, pois ele passa a poder pesquisar pregos, existe uma forte mudanga na postura do mercado
mediante o consumidor, pois 0s produtores passam a assumir que nao ¢ apenas vender e sim atender
uma necessidade, pois o consumidor tem o poder da informagao ao seu lado.

Marketing 3.0: neste momento o marketing passa a ter aspiracdes de vender valores para a
sociedade, solugdes para a sociedade, neste momento temos um marketing mais responsavel. Agora,
ao invés das pessoas serem tratadas como meros consumidores, elas deveriam ser tratadas como
seres humanos plenos, com mente, coragdo e espirito. Com a crescente preocupacao com a justiga
social, ambiental e financeira, as pessoas buscam empresas que abordem essas preocupacdes em sua
missdo, visdo e valores. Elas procuram nos produtos e servigos, entdo, tanto a satisfacdo funcional e
emocional, quanto a espiritual.

Marketing 4.0: seria o marketing da era digital, que traz solu¢des mais rapidas e eficientes,
envolve o consumidor no mundo digital e, com isso, aproxima esse consumidor de uma entrega de
valor com mais comodidade e versatilidade. Quando bem trabalhados os consumidores passam a ser
advogados da marca, pela entrega de valor em menor tempo e de forma mais eficiente.

O principal objetivo do marketing 4.0 ¢ guiar o consumidor da assimilacdo ao pedido de
desculpas, ou seja, atrair e conquistar o espagco na mente dos consumidores e, em ultima instancia,
torna-los os defensores da marca. Adaptar-se realmente ao Marketing 4.0 significa entender as
mudancas trazidas pela tecnologia e como se conectar com as pessoas nessa situagdo. Para se
manter no mercado, as empresas precisardo saber combinar o marketing tradicional com o
marketing digital. E superar o desafio de aumentar o tempo e a participacdo de ouvintes afetados
por inumeros estimulos (LICHTENHELD, et al., 2018).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), explicam que o Marketing 4.0 ¢ uma representagdo da
revolugdo digital para as empresas que o adotam. A transformagdo digital deve ser feita.
Investimentos em novas tecnologias para os novos comportamentos dos consumidores, estratégias
que ndo devem estar ligadas somente a uma pagina no Instagram ou um e-mail corporativo, ¢ mais
que ferramentas, ¢ entender a realidade na qual elas estdo inseridas, para assim aplicarem o
Marketing 4.0.

Marketing 5.0: No inicio de 2021 Kotler traz a proposta de um marketing que utiliza a 1A
(inteligéncia artificial) ndo apenas para auxiliar os consumidores, mas para compreender como pode
ajudar as empresas a trabalharem com seus dados de forma mais eficiente. E importante agora
compreender as estratégias de marketing a luz das transformagdes digitais.

Neste mundo de tantas evolugdes, primeiro se pensa no produto ou servigo, em seguida no
consumidor, sendo mais ressaltado com a ideia da constru¢ao do relacionamento com o cliente, em
seguida a invasdo do mundo digital e como a IA pode ser utilizada de forma estratégica no
marketing.

Como o presente estudo estd avaliando a influéncia do marketing digital no consumidor
durante a pandemia, o foco deve ser pautado no marketing 4.0, justamente por tratar do mundo
digital no marketing, mesmo ja estando em um momento mais a frente, pois agora no pos-pandemia
as empresas precisam saber lidar com a IA como aliada em suas estratégias para cada vez gerar
mais valor para seu consumidor.

Uma pergunta que ndo deixa de pairar seria: quem ¢ esse consumidor? Que no cenario
proposto estava vivendo um mundo de incertezas, tanto financeira como existencial, pois no século
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XXI essa foi a primeira pandemia, a COVID-19, e por ser uma limitacdo de saude publica,
impossibilitava o consumidor ter sua vida normal, for¢ando-o a ter mudangas de habitos, inclusive
no que ele conhecia como seu modelo de consumo.

Neste contexto ¢ pertinente tratar do comportamento do consumidor, para isso, a proposta
traz a ideia de iniciar com a maxima de “para atender ¢ preciso entender”. O estudo do
comportamento do consumidor passa a ser objeto do marketing, e, com isso, muitas defini¢des sao
propostas, como, por exemplo, a visdo de Solomon (2002, p.24) onde o comportamento do
consumidor ¢: “[...] o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades.”. Complementando esta ideia pode ser citada a defini¢ao de Hoyer e Machnnis (2011,
p. 4), quando afirmam que: “O comportamento do consumidor reflete a totalidade das decisdes dos
consumidores com relagdo a aquisi¢do, consumo e descarte de bens, servigos, atividades,
experiéncias, pessoas e ideias por unidade (humana) de tomada de decisdo (ao longo do tempo).”

Essas definigdes ndo mudam, mas se adequam a uma nova oferta de bens e servigos no
mundo digital. O investimento das empresas em tecnologia e procedimentos digitais vai mudando o
perfil e os modelos de consumo. A preocupacao das empresas que fazem a opgao de trabalhar com
o marketing 4.0 ¢ a forma de entrega para seus consumidores, pois 0s mesmos irdo ter contato com
o produto por meio das midias digitais e muitas vezes a experiéncia ¢ gerada inicialmente pela
entrega gratuita de algum contetdo relacionado ao produto. Logo, ¢ criada uma expectativa por
parte do consumidor que o conteudo pago serd muito superior ao conteudo gratuito, gerando assim
um compromisso por parte da empresa em ter essa entrega.

E importante refletir sobre a colocagio feita por Longo (2019, p. 98), quando afirma que
“Na grande maioria das vezes, os clientes ndo sabem o que desejam simplesmente por ignorarem o
que esse produto ou servico desconhecido pode fazer por eles.” Complementando a anélise ainda
seria importante considerar que segundo Cobra (1997, p. 59), “Cada consumidor reage de forma
diferente sob estimulos iguais, e isso ocorre porque cada um possui, uma caixa preta“diferente”.”,
ou seja, o consumidor precisa compreender como o produto ou servigo ofertado ¢ uma solugdo para
seu problema e que isso seja expresso da maneira mais clara possivel para gerar uma compreensao
nas mais diversas formas de interpretacao que podem existir, somente assim ele ira se transformar
em um cliente satisfeito.

Trazendo essa tematica para o periodo da COVID-19, ¢ possivel observar que segundo
Rocha (1999), alteragdes no comportamento dos consumidores sdo, muitas vezes, o resultado de
adaptagdes a mudangas ambientais. Algumas dessas alteracdes poderdo ser de carater conjuntural,
desaparecendo com a volta da situacdo anterior. Outras, contudo, sdo de carater estrutural,
modificando, em nivel mais profundo, atitudes, crengas e comportamentos. No periodo da
pandemia, a principal alteracao foi o confinamento e o bombardeio de informacao vindo das midias
digitais.

Baseada nesta colocagdo, o presente estudo se propds a investigar um grupo de
consumidores e verificar se houve mudanca de comportamento no periodo da pandemia e se existe
um interesse em retorno ao antigo posicionamento com relagdo ao mundo da compra digital.

3 METODOLOGIA

O processo metodologico escolhido para a elaboracdo deste estudo consiste em aliar uma
técnica de pesquisa bibliografica e levantamento de dados com o tipo de pesquisa explicativa. Nesta
proposta ¢ importante ressaltar que o levantamento de dados segundo Bertucci (2008, p. 54)
“caracteriza-se pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer” e o
carater do tipo de pesquisa explicativo teria “como preocupacao central identificar os fatores que
determinam ou contribuem para ocorréncia dos fenomenos. Este ¢ o tipo de pesquisa que mais
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aprofunda o conhecimento da realidade porque explica a razdo, o porqué das coisas”. (Gil, 1988,
p.46).

Para o levantamento de dados foi considerada uma populagdo de pessoas empregadas, na
faixa etaria entre 25 e 55 anos e que possuem ou estao cursando nivel superior. O universo para essa
pesquisa foram professores, alunos e servidores de IES publicas e privadas. A escolha da amostra
utilizou a técnica de amostragem aleatéria simples, na qual foram listados aleatoriamente todos os
contatos prévios do pesquisador que se enquadravam na descri¢cdo proposta e foi feito um sorteio
aleatorio de 100 contatos para o envio do formulério de google docs., dos quais foram respondidos
60 questionarios.

Essa técnica da amostragem aleatéria simples vem sendo explicitada por Crespo (2003,
p.20) onde explica o método “Este tipo de amostragem ¢ equivalente a um sorteio aleatério. Na
pratica a amostragem casual ou aleatoéria simples pode ser realizada enumerando-se a populagao de
1 a n, e sorteando-se, por meio de um dispositivo aleatério qualquer.” Desta forma explica-se
melhor a maneira que se procedeu a escolha da amostra.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Mesmo considerando que as pessoas atualmente estdo empregadas, a pergunta inicial foi
direcionada para o periodo da pandemia, pois a andlise do comportamento de consumo se inicia
nesse periodo. E importante ressaltar que como o estudo optou trabalhar com um publico que possui
nivel superior ou, pelo menos, estd com ele em andamento, € possivel observar que 83,1% possuiam
renda no periodo da pandemia. Logo, escolaridade pode ser considerada uma variavel direta com
empregabilidade e, por consequéncia, geracao de renda. Essa informacao ¢ muito relevante, pois
mesmo com a facilidade dos meios digitais para atingir o publico-alvo, € preciso que exista renda
disponivel para consumo, esse requisito ¢ que faz a economia se movimentar. Logo, ¢ possivel
concluir que o publico entrevistado possuia renda.

Grafico 1: Renda

VOCE POSSUIA RENDA NO PERIODO DA PANDEMIA?

59 respostas

® sm
® NAO

NN EGOCIOS

ENVOLVIMENTO REGION,

RBNDR - ISSN 2358-5153 - ano 9 - n°1 - p. 67-79 - jun. - 2022



INFLUENCIA DO MARKETING 4.0 NA POSTURA DE CONSUMO DURANTE A PANDEMIA DA COVID-19 |73

Outra questdo relevante seria se 0 modelo de compras online era conhecido pelo cliente,
porque se nao fosse o investimento por parte das empresas teria sido maior ainda. Como pode ser
observado 94,9% dos entrevistados ja tinham conhecimento do modelo. Essa informagdo ¢
totalmente coerente com o que o referencial tedrico traz como posicionamento académico, pois o
digital se inicia na década de 1990 e em 2007 ja ¢ trabalhado por Kotler como uma necessidade de
adequacdo das empresas. Inclusive mesmo quando ¢ alinhado a ideia do marketing 4.0 que surge
em 2017, mostra que no periodo da COVID-19 os consumidores ja sabiam da existéncia dessa
opg¢ao de consumo, 0 que restava as empresas era aprimorar o relacionamento das plataformas com
seus usuarios.

Grafico 2: Conhecimento

VOCE JA CONHECIA O MODELO COMPRA ONLINE ANTES DA PANDEMIA?

59 respostas

® sm
® NAO

J4

Este aspecto ¢ muito importante, pois hoje com tempo reduzido e alto indice de
criminalidade no pais tudo que reporte a seguranga e conforto pode fazer com que os consumidores
tomem suas decisdes de compras pautadas nestes fatores. Logo, como 98,3% dos consumidores
reconhecem que consumir online representa maior comodidade, este pode ser considerado um fator
decisivo para que o ambiente online se sobreponha ao offline.

Grafico 3: Compras Online

COMPRAS ONLINE REPRESENTAM COMODIDADE PARA VOCE?

59 respostas
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Considerando que na segunda pergunta 94,9% dos consumidores afirmam que ja conheciam
o ambiente virtual e como na primeira pergunta 83,1% afirmou ter renda no periodo, ¢
perfeitamente compreensivel que na busca por comodidade 74,5% dos consumidores tenham
elevado sua preferéncia pelo mercado virtual com a pandemia. Sem sair de casa o mais facil seria
utilizar o ambiente virtual para assegurar o conforto e comodidade, que foi confirmado pela terceira
pergunta onde 98,3% reconhecem a comodidade da compra online.

Grafico 4: Mercado Virtual

SUA PREFERENCIA PELO MERCADO VIRTUAL SE ELEVEOU COM A PANDEMIA?

59 respostas

® siM
® NAO

Outro aspecto relevante seria a experiéncia com o cliente, se mesmo com uma compra
virtual € possivel gerar uma experiéncia satisfatoria e para 91,5% dos entrevistados a resposta € sim.
O desafio para as empresas ¢ bem maior, mas aplicando a estratégia correta ¢ possivel ter um
retorno positivo, muitas empresas liberam conteudos gratuitos pelos ambientes virtuais com o
objetivo de gerar uma experiéncia com o cliente, s6 precisam atentar para o que estd sendo entregue
de forma gratuita ndo esta com qualidade superior que o material pago.

Grafico 5: Satisfagdao Experiéncia

VOCE ACREDITA QUE O MUNDO VIRTUAL CONSEGUE GERAR UMA EXPERIENCIA SATISFATORIA
NO MOMENTO DA COMPRA PARA O CLIENTE?

59 respostas
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O canal, seria forma que o consumidor encontra para ter informagdes do produto e adquirir o
mesmo, na analise fica em primeiro lugar os sites de compra on-line, seguidos pelo Instagram e as
plataformas de E-commerce, muito coerente pois sdo 0s canais que mais investem em trafego pago
para atingir seu publico-alvo.

Grafico 6: Canal Digital

QUAL O CANAL DIGITAL QUE VOCE MAIS UTILIZA PARA CONSUMIR?

60 respostas

@ INSTAGRAM

@ FACEBOOK

@ MERCADO PAGO

@ SITES DE COMPRA ON-LINE

@ MERGADO LIVRE (PLATAFORMA DE
ECOMMECE)

Esse ponto ¢ fundamental para direcionar uma tendéncia futura entre o mercado online e
offline, pois 85% dos consumidores entrevistados ndo voltaria para as compras 100% presenciais,
também conhecidas como offline. O que implica no fato do mercado estar caminhando para um
modelo hibrido que envolve tanto o online quanto o offline no referente a modelos de consumo.
Esse resultado reflete que a tendéncia do mercado ¢ permanecer com o online mesmo no poés-
pandemia. Logo, as empresas que ainda pensam se devem investir pesado nessas plataformas, ja
estao ficando ultrapassadas e obsoletas.

Grafico 7: Compra online versus offline

HOJE VOCE DEIXARIA DE COMPRAR ONLINE PARA PERMANECER 100% COM COMPRAS
OFFLINE?

60 respostas

® sim
® NAO

Por fim, e ndo menos importante, o que realmente agrada na compra online? E os
consumidores responderam com 46,7% a possibilidade de pesquisar melhores pregos e produtos,
ficando em segundo lugar com 31,7% a redugdo de custos e tempo. Em outras palavras, um fator
cativante ndo ¢ apenas a comodidade, mas também a possibilidade de pagar menos, sendo assim, as
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empresas offline precisam ficar atentas com relagdo a este aspecto, pois o preco para 0s
consumidores elastico € o fator preponderante na escolha do produto.

Grafico 8: Agradar em compra virtual

O QUE MAIS TE AGRADA NA COMPRA VIRTUAL?

60 respostas

@® COMODIDADE

@ POSSIBILIDADE DE PESQUISAR
MELHORES PRECOS E PRODUTOS

GANHO DE TEMPO

@ REDUGAO DO CUSTO E TEMPO DE
LOCOMOGAO (PRATICIDADE)

46,7%

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo foi pensado a partir de uma curiosidade sobre o comportamento do
consumidor durante a pandemia, da COVID-19, e as tendéncias de mercado que ja vinham se
desenhando desde 1990 com os primeiros movimentos referentes ao marketing digital.

Philip Kotler, Iwan Setiawan ¢ Hermawan Kartajaya em seu livro “Marketing 4.0: Do
tradicional ao digital”, publicado em 2017, travaram uma forte argumentacao da importancia que a
revolucdo digital trouxe ao marketing. Mesmo afirmando a continuidade do marketing offline, com
as midias tradicionais como TV, midia impressa e radio, dentre outras, a obra afirma uma forte
tendéncia para a ampliagdo do digital, por meio, de midias sociais, telefones celulares e internet.

A COVID-19, pode ser considerada um acelerador desse processo, pois forcou aos
empreendedores se conectarem mais rapido com o mundo digital, de forma a ndo perder seus
consumidores, considerando a falta de mobilidade imposta pela pandemia. Segundo a pesquisa
realizada foi constatado que 74,6% dos consumidores entrevistados passaram a utilizar mais o
mercado virtual pelo isolamento social, ou seja, esse ganho para o comércio digital foi decorrente
da iniciativa dos empresarios aliado ao momento da pandemia.

A pesquisa que traz como titulo a influéncia que o marketing 4.0 impde na postura do
consumidor no periodo de pandemia, tem sua proposta reafirmada com o objetivo de avaliar qual o
perfil de consumo criado pelo marketing 4.0 no cenario da pandemia. As repostas para essas
questdes precisam ser dadas em etapas; primeiramente conforme foi detectado na pesquisa o
consumidor mesmo antes da pandemia ja tinha conhecimento do mercado digital, pois 94,9% dos
consumidores ja conheciam o modelo de compras pela internet antes da COVID-19, aliado a esse
fator 98,3% afirmam que as compras online representam comodidade, fator fundamental para
estimular essa opcdo de compra. Outro dado que merece destaque ¢ o fato de 85% dos
consumidores ndo se imaginam mais em um mercado 100% offline, ou seja, a maioria dos
entrevistados ficaram convencidos que o digital pode ser incorporado em sua rotina de consumo
mesmo depois do COVID-19 ter cedido um pouco e ndo existir mais o rigor do isolamento social.

As estratégias de marketing digital procuram criar um ambiente favoravel para estimular o
interesse dos consumidores mesmo sem o contato fisico com o produto ou ambiente que o servigo
pode estar sendo prestado, isso leva as estratégias de bombardeio de informagdo e muitas vezes um
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foco no marketing de conteudo, considerando que a informagdo sobre a area que o produto ou
servico atua ¢ fundamental para consolidar a experiéncia com o cliente. A informagao ¢ importante
porque o consumidor da era digital pesquisa, quer unir qualidade a precos competitivos e isso passa
a ser desafiador.

Ainda segundo a pesquisa realizada, 46,7% dos entrevistados afirma que o fator mais
motivante para o consumo digital ¢ a possibilidade de pesquisar produtos e prego, seguido a esta
opcdo 31,7% fala da reducdo do custo e tempo de locomogdo, ou seja, a comodidade. Logo, ¢
possivel observar que 78,4% dos entrevistados se sentem atraidos pelo mercado digital ou pela
oportunidade de ter facilidade em aliar prego e qualidade, ou pela comodidade no ato da pesquisa e
compra.

Esse consumidor que aprendeu a ser digital em virtude das mudangas sociais impostas pela
COVID-19, foi aprimorando seu conceito de consumo, sendo cada dia mais acostumado a receber
informagdo e comodidade, tornando-se um publico seleto que mesmo tendo a possibilidade da
compra presencial, recebendo informagao pelos meios offline, ndo entende mais essa como sendo a
unica opgdo de consumo.

Neste cenario resta aos empreendedores procurarem a cada dia mais se ajustarem e inovarem
no mundo digital criando plataformas melhores, mais interativas e que se aproximem ainda mais o
produto ou servigo do seu publico gerando interesse € comodidade ao mesmo. Para esse cenario
pos-pandemia € mais que relevante o investimento em um modelo hibrido, no qual haja uma
captacao pelo virtual, para o inicio de uma estratégia de relacionamento que se consolide com a
experiéncia vivida presencialmente. E para as empresas que optam por um modelo 100% digital a
construcdao do relacionamento baseado no contetido, informacdo e atencdo com seu cliente sera
sempre uma escolha acertada.

E por fim, quem ¢ esse consumidor que vivenciou o periodo da COVID-19 e ainda
permaneceu com seus habitos de consumo consolidados, em virtude das facilidades proporcionadas
pelo proprio marketing digital e o E-commerce? Esse consumidor ¢ seleto, detentor de informagao,
procura aliar prego baixo a qualidade, por meio da comodidade no ato de pesquisar pelo digital e
ndo pretende voltar para um mundo onde o consumo se apresente de forma 100% offline.
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