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RESUMO

O artigo apresenta as discussdes acerca de como o marketing digital se consolidou
como uma ferramenta imprescindivel de vendas durante a pandemia e como essas
estratégias podem ser otimizadas para enfrentar os desafios em um cenério pos-
pandemia. O objetivo geral da pesquisa foi fazer uma analise da importancia do
marketing digital como estratégia de vendas no contexto do cenario pés-pandemia,
identificando os fatores que foram determinantes para a criacdo de estratégias. A
pesquisa teve como procedimento metodolégico a realizacdo de uma pesquisa
bibliografica, no qual foram analisados autores e obras que serviram de suporte para
a efetuacao desse estudo, averiguando como investiga¢des publicadas nos ultimos
cinco anos abordaram as praticas do marketing digital nas organiza¢cdes no periodo
da COVID-19. Foram consultadas as bases de dados da CAPES, Scopus e SciELO.
Os resultados mostram que o marketing e as vendas integrados a transformacéao
digital e & compreensdo das necessidades do publico-alvo, sdo a chave para os bons
resultados comerciais. Com estratégias bem elaboradas, comunicacéo eficiente e
abordagem personalizada, as empresas podem conquistar e fidelizar clientes,
alcancando resultados positivos mesmo em cenarios desafiadores. Assim, a pesquisa
em guestao visa fornecer insights valiosos para profissionais de marketing, empresas
e académicos interessados no tema, ajudando a compreender a importancia do
marketing digital e suas implicagdes no contexto da pandemia de COVID-109.

Palavras-chave: COVID-19; Marketing digital; Consumidor 4.0; Varejo; Estratégias
de negodcios; Marketing online.

ABSTRACT

The article presents discussions about how digital marketing has established itself as
an essential sales tool during the pandemic and how these strategies can be optimized
to face challenges in a post-pandemic scenario. The general objective of the research
was to analyze the importance of digital marketing as a sales strategy in the context of
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the post-pandemic scenario, identifying the factors that were decisive for the creation
of strategies. The methodological procedure of the research was to carry out a
bibliographical search, in which authors and works that served as support for carrying
out this study were analyzed, investigating how investigations published in the last five
years addressed digital marketing practices in organizations during the COVID period.
-19. The CAPES, Scopus and SciELO databases were consulted. The results show
that marketing and sales integrated with digital transformation and understanding the
needs of the target audience are the key to good commercial results. With well-
designed strategies, efficient communication and a personalized approach, companies
can win and retain customers, achieving positive results even in challenging scenarios.
Thus, the research in question aims to provide valuable insights for marketing
professionals, companies and academics interested in the topic, helping to understand
the importance of digital marketing and its implications in the context of the COVID-19
pandemic.

Keywords: COVID-19; Digital marketing; Consumer 4.0; Retail, Business strategies;
Online marketing.

1 INTRODUCAO

A promocdo da imagem empresarial € de suma importancia e esta
intrinsecamente ligada as praticas do marketing. Este dominio requer uma adaptacao
constante, considerando a sua evolucao progressiva em busca do publico-alvo.
Naturalmente, é fundamental ter um discernimento preciso sobre como e quando
emprega-la. Isso pode abranger a disseminacdo em plataformas digitais, veiculacao
em programas televisivos, exploracdo das redes sociais, entre outros canais de
comunicacdo. No decorrer das décadas, o marketing convencional enfrentou a
necessidade de uma transformacéo e um aprimoramento substancial, visto que houve
a necessidade da atualizacao de suas praticas ao longo dos anos (SILVA et al., 2021).

Como resultado, o marketing evoluiu e deu origem ao marketing estratégico,
gue adota uma abordagem voltada para objetivos, metas, indicadores e iniciativas
mais amplas da empresa, de acordo com sua prépria denominacéo, caracterizada por
um enfoque essencialmente estratégico. Para esta nova abordagem, é essencial ter
uma compreensao abrangente de diversos conceitos correlatos, como as redes
sociais, a criacado de personas, o padrao de consumo do publico e o marketing de
contetdo (CAMPOS; DOUGLAS, 2021). Nos ultimos anos, o mundo experimentou
mudancas profundas e rapidas em sua dindmica de negdcios, impulsionadas por
avangos tecnoldgicos e, mais recentemente, pela pandemia global que assolou o

planeta.
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Durante o contexto da pandemia de COVID-19, o marketing digital surgiu como
a principal ferramenta a ser empregada e, devido as restricdes de lockdown que foram
implementadas globalmente, a tecnologia se mostrou constantemente presente,
desempenhando um papel fundamental na superacgéo desses desafios. O impacto da
COVID-19 reforcou a necessidade de empresas de todos os tamanhos adaptarem
suas estratégias de vendas a uma nova realidade, onde a presenca digital e o
marketing on-line se tornaram ndo apenas vantagens competitivas, mas elementos
essenciais para a sobrevivéncia e o crescimento. No contexto especifico do setor de
varejo e comercializacdo de produtos, a pandemia trouxe novos desafios e
oportunidades (SILVA et al., 2021).

Para algumas empresas, foi necessario reavaliar suas ofertas e adequa-las as
novas necessidades e preferéncias dos consumidores, enquanto outras viram a
oportunidade de relancar produtos com maior relevancia no contexto atual. O varejo
€ uma das principais atividades econémicas em todo o mundo, sendo responsavel por
movimentar bilhdes de délares em vendas todos os anos. No entanto, em um mercado
cada vez mais competitivo, as empresas precisam se destacar para atrair e fidelizar
seus clientes. Nesse contexto, o0 engajamento de vendas no varejo tem se tornado um
fator cada vez mais importante. Em um contexto em que o distanciamento social e as
restricbes a mobilidade se tornaram a norma, o marketing digital emergiu como uma
ferramenta poderosa para conectar empresas e consumidores, proporcionando um
canal vital para promover produtos e servi¢gos, bem como manter o engajamento com
0 publico-alvo.

A medida que o mundo volta as suas praticas comerciais em um cenario pos-
pandemia, as licdes aprendidas e as praticas desenvolvidas durante esse periodo
desafiador continuam a moldar o modo como as empresas abordam o marketing e as
estratégias de vendas (LANA, 2020). A delineacéo estratégica no @mbito do marketing
de uma empresa estabelece as diretrizes e resolu¢des que serdo adotadas mesmo
diante de circunstancias desafiadoras. Isso envolve a definicdo de metas, objetivos,
regulamentos e planos para atingi-los. Essa abordagem permite a organizagcao
adaptar-se as mutacdes resultantes da dindmica competitiva, ao mesmo tempo em
gue a orienta em relacdo as novas correntes do mercado, de modo a aproveitar as
mudancas em seu favor (AVIS; JUNIOR, 2022).

Diante de tais consideracdes, a problematica que norteou a construcdo da

pesquisa se caracteriza em compreender como o marketing digital se estabeleceu
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como uma estratégia essencial de vendas no contexto da pandemia e como essas
estratégias podem ser otimizadas para enfrentar os desafios em constante mudanca
no cenario de pés-pandemia? Pretende-se entender quais sao os principais fatores
determinantes e as estratégias de sucesso que as empresas devem considerar ao
utilizar o marketing digital como uma ferramenta de vendas nesse novo ambiente de
negoécios.

Desta forma, o objetivo geral do estudo € fazer uma analise da importancia do
marketing digital como estratégia de vendas no contexto do cenério pés-pandemia,
identificando os fatores que foram determinantes para a criacao de estratégias. Desta
forma, a investigacdo visa contribuir para o desenvolvimento de uma estrutura de
conhecimentos solidos sobre como as empresas podem adaptar e otimizar suas
abordagens de marketing digital para enfrentar os desafios e oportunidades que
surgem em um ambiente de negocios em constante evolucao. A pesquisa em questao
teve como procedimento metodoldgico a realizacdo de uma pesquisa bibliografica, no
gual foram analisados autores e obras que serviram de suporte para a efetuacéo
desse estudo, averiguando como investigacdes publicadas nos ultimos 4 anos
abordaram as préticas do marketing digital nas organiza¢des no periodo da COVID-
19.

2 MARKETING DIGITAL

Atualmente o mundo se encontra imerso em uma era de revolucdo
informacional, onde a adocdo da internet representa um marco historico téo
impactante quanto a chegada da revolugéo industrial, notadamente a introducédo da
méaquina a vapor. Ambas as transformacdes compartilham caracteristicas
revolucionarias, uma vez que a maquina a vapor desempenhou um papel crucial na
otimizacdo da producdo durante a revolucdo industrial, enquanto a internet
estabeleceu as bases para o surgimento de novos meios de comunicacgao e interacao
entre os individuos (SILVA; LANINI, 2023).

No século XXl a sociedade vivéncia uma transformacéo de grande envergadura
nos dominios comerciais. Entre as alteragfes significativas, destaca-se o notavel
avanco tecnolégico, que levou a integracdo da internet como um meio para a

realizacdo de estratégias de marketing, ocasionando mudancas de relevo tanto para
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os profissionais do setor quanto para os consumidores. Desse modo, a medida que a
esfera do marketing se desenvolve, surge o conceito de marketing digital, que faz uso
da internet como uma plataforma para facilitar a interacdo entre as organizacoes e
sua clientela. A introducdo da internet viabilizou uma auténtica transformagéo no
ambito do marketing. Atualmente, o marketing digital assume um papel de crescente
relevancia como uma ferramenta estratégica essencial a ser implementada pelas
empresas para aprimorar sua posicao competitiva (SILVA et al., 2021).

O marketing digital pode ser definido como um processo social por meio do
qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociacéo de produtos e servicos de valor com 0s outros.
Nessa perspectiva, varias empresas se limitam ao uso de uma ou duas estratégias de
comunicacao de marketing. No entanto, nos dias atuais, é imperativo empregar uma
ampla gama de estratégias para uma compreensao mais profunda do comportamento
do consumidor. Nesse contexto, o marketing digital representa uma das inovacgoes
gue podem enriquecer a compreensao do comportamento do consumidor (AVIS;
JUNIOR, 2022).

Neste contexto, quando se trata de marketing e consumidores, ndo se pode
ignorar a interligacéo entre narrativas, aspiragoes, interagdes e necessidades a serem
atendidas. Ao evocar a definicdo de marketing de acordo com Kotler, que o caracteriza
como uma atividade de natureza humana voltada para a satisfacdo de necessidades
e anseios mediante transagdes. Isso ilustra que existe uma distingéo entre o marketing
convencional e o marketing digital, sendo que este Ultimo emprega a internet como
meio de facilitar a promoc&o das empresas (AVIS; JUNIOR, 2022).

Nesse sentido, o marketing digital engloba a utilizacdo de estratégias de
comunicacdo e métodos de promocdo com o propésito de divulgar produtos ou
servicos por meio de canais eletronicos e plataformas digitais. Através das
abordagens do marketing digital, torna-se possivel avaliar o retorno de investimentos,
abrangendo a medicdo de visualizacfes, o alcance da audiéncia, a execucao de
acles e a interacdo efetuada. Portanto, o ambiente digital se configura como uma
notavel oportunidade para a promoc¢édo de produtos, servicos e empreendimentos
(AVIS, 2021).

Dessa maneira, concede-se ao comprador uma maior facilidade na selecéo de
produtos e servicos que melhor atendem as suas preferéncias. Conforme as analises

de Silva e Lanini (2023), o marketing digital tem surgido como uma ferramenta de vital
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importancia para as empresas, permitindo ndo apenas estimular as atividades
comerciais e as vendas, mas também compreender e identificar os gostos e
necessidades dos consumidores. As estratégias aplicadas no marketing digital
demonstram ser altamente eficazes e, na atualidade, sdo amplamente empregadas

por empresas em todo o mundo.

3 IMPACTO DA PANDEMIA NO AMBIENTE DE VENDAS

A influéncia da pandemia fez-se sentir em diversas empresas, abrangendo uma
variedade de setores, sendo particularmente inclemente para as micro e pequenas
empresas. Essas empresas ja enfrentavam desafios prementes na manutencéo de
suas atividades, devido a crise econdmica que afetou o pais no periodo de 2014 a
2017. A situacao se agravou quando a pandemia de COVID-19, originada pelo novo
coronavirus, provocou restricbes operacionais como medida de contencdo da
propagacio da doenca. E importante observar que essas empresas desempenham
um papel substancial na economia brasileira, contribuindo ndo apenas para um
namero significativo de empregos, mas também desempenhando um papel essencial
nas exportacdes nacionais (SANTOS; PEREIRA; SOUZA, 2022).

Entretanto, o marketing digital desempenhou um papel fundamental ao
fortalecer diversas empresas que enfrentaram declinios nas vendas desde o inicio da
pandemia. Um dos fatores cruciais dentro da esfera do marketing é a capacidade de
posicionar uma empresa no mercado, o que implica compreender a sua realidade
econbmica, suas parcerias, concorréncia e, especialmente, o publico-alvo que se
almeja alcancar. Nesse cenario, as micro e pequenas empresas tém se beneficiado
ao tornarem-se visiveis para o seu publico especifico, aprimorando a sua presenga no
mercado, consolidando a sua credibilidade. Esses fatores, por sua vez, preparam
essas empresas para o processo de recuperacdo (AVIS; JUNIOR, 2022).

As empresas estdo passando por um processo de renovacao, encontrando
maneiras de se reerguerem no cenario de negoécios e conseguindo antever os
desdobramentos em periodos de curto, médio e longo prazo. Isso tem auxiliado os
empreendedores a recontratarem seus colaboradores e retomar suas operagdes
usuais, porém, agora com uma base de informacdes mais robusta e uma

compreensao aprimorada de seus negocios. A pandemia do novo coronavirus,
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denominado COVID-19, teve ramificacdes que ultrapassaram o ambito da medicina,
afetando uma ampla gama de 25 esferas, incluindo o universo empresarial. No
contexto econdémico brasileiro, o COVID gerou consequéncias de grande magnitude,
resultando na faléncia de vérias empresas ou deixando-as em situacdes
extremamente precarias. Nesse contexto, o marketing digital emergiu como um
elemento essencial, uma vez que as medidas de distanciamento social levaram ao
fechamento de inimeras lojas e a suspensao de diversos servicos (FERNANDES,
2021).

Devido a necessidade de implementar varias medidas de distanciamento
social, as empresas se viram obrigadas a buscar alternativas para manter contato com
seus clientes. Isso as incentivou a explorar todas as ferramentas disponiveis na esfera
digital para promover seus produtos e servicos, ao mesmo tempo em que adotavam
precaucdes rigidas. O surto de COVID-19 impactou negativamente empresas de todo
0 mundo, e a grande maioria delas ndo estava preparada para enfrentar uma
pandemia desse tipo, algo completamente inédito (GIACOMETTI, 2020).

E como se praticamente nenhuma empresa tivesse escapado das
consequéncias, experimentando quedas nas receitas e desafios no gerenciamento de
seu fluxo de recursos financeiros, ao mesmo tempo em que precisavam lidar com
funcionarios que estavam pessoalmente afetados pela doenca. Diante desse cenario
tumultuado, as empresas se encontram em um impasse, tendo de discernir qual é a
estratégia de emergéncia mais apropriada para assegurar sua sobrevivéncia e, quem
sabe, emergir dessa situacdo com uma posic¢ao fortalecida. InUmeras empresas, em
adicdo a adocao do trabalho remoto, também implementaram a modalidade de
entrega em seus servi¢os, incluindo estabelecimentos de moda e alimentacéo. Dessa
maneira, proporcionaram aos clientes uma alternativa mais conveniente para solicitar
produtos e efetuar compras, ja que muitas delas nao tinham permissao para receber
pessoalmente os consumidores. Isso contribuiu significativamente para evitar
prejuizos aos seus negocios durante a pandemia (KIM, 2020).

No decorrer deste periodo, as empresas enfrentaram um leque diversificado de
desafios operacionais. Para além das complexidades associadas a procura e oferta
de recursos primarios, inUmeras organizagfes tiveram que encarar a auséncia de
colaboradores infectados pelo coronavirus, que representou 34,0% das situagdes.
Adicionalmente, elas se viram obrigadas a se ajustar as novas regulamentacdes

operacionais, incluindo limitagbes de capacidade, protocolos de 26 distanciamento,
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medidas de assepsia, e outras, respondendo por 33,2% das circunstancias,
notadamente nos setores de construcéo, servicos e comeércio. Paralelamente, a falta
de produtos ou entraves na entrega provenientes dos fornecedores, com impacto em
30,8% das empresas, teve um efeito especialmente notavel nos segmentos de
construcdo e industria, criando disfun¢des na cadeia global de abastecimento que
ainda subsistem e prejudicam a normalizacdo das operacdes de muitas empresas
(SILVA et al., 2021).

3.1 MUDANCAS NO COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES PROVOCADOS
PELA PANDEMIA

Antes da ecloséo da pandemia, o costume era a "saida em busca de vivéncias”,
com o lar sendo tido como um reflgio. No entanto, com a instauragéo do isolamento,
a morada se converteu em um local de desempenho de tarefas laborais, habitacao,
convivio e interacdo. Ao longo da pandemia, 69% dos cidaddos brasileiros ampliaram
a pratica de preparar refeicdes no domicilio, enquanto 50% reduziram a contratacao
de auxiliares para a execucdo de afazeres domésticos, o que também reflete as
restricbes decorrentes da instabilidade no emprego e a necessidade de se manter o
distanciamento social (EL KHATIB, 2023).

A pandemia gerou uma transformacdo na mentalidade e nas prioridades
relacionadas as atividades cotidianas. Atividades que antes eram conduzidas sem
maiores preocupacdes, como a selecdo de vestuario em lojas fisicas, a frequéncia a
estabelecimentos de entretenimento, ou visitas a centros de compras, passaram a ser
consideradas arriscadas. Desta forma, o comportamento do consumidor em meio a
pandemia parece atravessar seis estagios principais, todos centrados nas
preocupacdes relacionadas a Covid-19 (BARCELLOS; XAVIER, 2022).

A preocupacdo com a saude se mostra presente, no primeiro passo, por
exemplo, as pessoas tendem a fazer compras proativas para a saude, que é a procura
por produtos para a manutencéo do bem-estar. No segundo passo, existe a gestédo de
saude reativa, a prioridade neste passo sdo o0s produtos essenciais para a contencao
do virus e seguranca publica. O terceiro passo é a preparacao da despensa, em que
as pessoas se voltam para a compra de alimentos e, novamente, uma variedade de
produtos de saude. Ja no quarto passo, a tendéncia é a preparacdo para a vida em

distanciamento social, no qual aumentam as compras online e diminuem as idas a
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lojas. No quinto passo, percebe-se a vida restrita, em que o consumo de viagem e
compras diminui e a preocupacao dos consumidores € com o aumento do preco. Por
ultimo, € hora de viver uma nova normalidade, com a volta da rotina, mas agora com
cuidado redobrado”. Assistiu-se a um aumento consideravel na aquisicdo de
determinados produtos que anteriormente poderiam nem sequer ser considerados de
elevada relevancia no cenario brasileiro (BARCELLOS; XAVIER, 2022).

Em face de todas as mudancas nos padrdes de comportamento que a
humanidade teve de implementar em sua vida diaria, muitos estdo ainda em processo
de adaptacdo, realizando as modificacdes necessérias a medida que surgem. Além
disso, a personalizacdo da experiéncia de compra tem sido valorizada pelos
consumidores. As lojas online tém investido em tecnologias de analise de dados e
inteligéncia artificial para entender o perfil e as preferéncias de cada cliente. Isso
permite oferecer recomendacdes de produtos relevantes e campanhas de marketing
mais direcionadas, tornando a experiéncia de compra mais agradavel e envolvente
(AVIS, 2021).

A busca por seguranca e confianga também tem influenciado o comportamento
do consumidor no varejo online. A protecado de dados pessoais e financeiros tornou-
se uma preocupacao central para os clientes, e as empresas que investem em
seguranca da informacao e politicas de privacidade transparentes ganham vantagem
competitiva. A interagdo com as redes sociais também tem modificado a forma como
os consumidores realizam suas compras online. As plataformas de midia social tém
se tornado um canal importante para a divulgacao de produtos e a interacdo com 0s
clientes. As avaliacbes e recomendacdes de outros consumidores tém grande
influéncia nas decisbes de compra, e as empresas gue conseguem engajar seus
clientes nas redes sociais podem obter beneficios significativos em termos de
reputacao e fidelizacdo (GIACOMETTI, 2020).

Outra mudanca importante é a preferéncia por experiéncias de compra mais
imersivas e envolventes. As tecnologias de realidade virtual e aumentada tém sido
utilizadas para criar ambientes virtuais de compra, proporcionando aos consumidores
uma experiéncia mais proxima a de uma loja fisica. Em sintese se compreende que
as mudangas no comportamento do consumidor no varejo online tém sido
impulsionadas pela busca por conveniéncia, personalizagdo, seguranca, interacédo
com redes sociais, preocupacdes com sustentabilidade e experiéncias imersivas. As

empresas que conseguem entender e acompanhar essas mudancas estdo em melhor
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posi¢do para conquistar e fidelizar os clientes nesse ambiente dindmico e competitivo
do comércio eletrbnico. Adaptar-se as novas demandas e expectativas dos
consumidores € essencial para o sucesso no varejo online e para a construcédo de
relacionamentos duradouros com os clientes (SANTOS; PEREIRA; SOUZA, 2022).

4 MATERIAIS E METODOS

De acordo com Medeiros e Sviercoski (2020), a revisao sistematica de literatura
proporciona ndao apenas fundamentar teoricamente o proposito de uma pesquisa, se
estabelece como um método rigoroso de revisdo bibliografica, uma vez que nao
estabelece a um simples diagndéstico das informacdes que estao presentes nas bases
de dados, mas da mesma forma possibilita elementos que ocasionam compreensodes
e analises criticas do conteudo bibliografico, pautado em uma estratégia de
intervencdo especifica, por intermédio do uso de metodologias estruturadas na
procura, consideracao critica e sintese das referéncias escolhidas.

Para a execucdo de um estudo definido como revisdo sistematica da literatura
inicialmente deve ser desenvolvido uma regra de revisao bibliogréafica, na qual sédo
elencados: a(s) indagacdes de averiguacao; o(s) escopos da investigacao; os critérios
de selecédo das fontes como: palavras-chave, tipos de publicagdes, regras de incluséo
e exclusao, delimitacdo espaco-temporal e principios de qualidade das informacdes
relevantes, entre outros; e os métodos de extracdo e condensacdo das referéncias
(CASARIN; CSARIN, 2012).

Portanto, os percursos metodologicos para execucao desta revisdo sistematica
da literatura foram estabelecidos com base nos principios de Medeiros (2020), a
investigacdo foi feita em bases de dados eletronicos (databases) indexadas
(elencadas em descritores, também classificados como palavras-chave) e operadores
booleanos (AND, NOT, OR, etc). Assim, com base no objetivo desta pesquisa, foram
determinados dois descritores em lingua portuguesa e inglesa relativos a area da
administracao: marketing digital (digital marketing) e consumidor 4.0 (consumer 4.0).
Esses termos foram em seguida associados as palavras-chave COVID-19 e varejo
(retail). Para agregar uma maior quantidade de bases de dados na pesquisa, foi
empregue o Portal de Periddicos da Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal de

Nivel Superior (CAPES), o qual possui 255 bases de dados, como Scopus, Science
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Direct, o Catélogo de Teses e Dissertacdes e da Scientific Eletronic Library Online
(SciELO), dentre outros.

Os métodos de inclusédo das producdes foram: artigos cientificos publicados a
partir de 2020 e analisados por pares. Finalizando essa fase, foi realizado uma
verificagd@o critica dos resumos viabilizando desta forma a escolha das publicages
mais relevantes e que tivessem relacionadas a pratica de vendas, possibilitando o
ordenamento e a condensacdo de investigacdes, perspectivas e concepcdes
oportunas para o objetivo da pesquisa, com dedicacao particular a temética marketing
digital e varejo no contexto da pandemia de COVID-19.

Posteriormente, € indispensavel determinar quais referéncias, quais
informacbes sdo imprescindiveis a investigacdo, em etapas intituladas de leitura
precisa e excludente em concordancia aos objetivos da pesquisa, com o propdsito de
correlacionar as informacgdes as indagacfes. Por fim, deve ser feito a leitura critica,
gue é considerada a fase mais heterogénea, uma vez que tem por aplicacao relacionar
0 que o autor distingue com a adversidade para o qual se objetiva uma explicacéo.

Para analisar as contribuicbes dos artigos publicados, de acordo com os
procedimentos determinados para a revisao sistematica da literatura, se teve um olhar
focado nas seguintes indagacdes: (1) Ocorreram publicacbes relacionadas as
estratégias de varejo no periodo da pandemia e pds-pandemia de COVID-19? (2)
Como os autores consideram o marketing digital para o varejo em periodo de
pandemia e poOs-pandemia de COVID-19? (3) Quais foram as referéncias mais
empregadas para basear teoricamente as concep¢des? (4) Qual o publico-alvo da
pesquisa? (5) Como foi realizado a verificacdo das concepc¢des do marketing digital
como estratégia para o varejo no periodo da pandemia e pos-pandemia de COVID-
19? Percorrendo os parametros assinalados, foram encontrados Portal de Periédicos
da CAPES, 65 artigos revisados por pares que tratavam de aspectos relacionados ao
chamado consumidor 4.0, destas publicagbes 53 eram em lingua inglesa e 12 em
lingua portuguesa. Foram encontrados 8.177 artigos que abordavam a tematica do
marketing digital, sendo 6.253 publicacbes em lingua inglesa e 1.924 escritos em
portugués.

Em outro momento, com o propésito de aumentar o quantitativo de artigos que
apresentassem em seus titulos associagbes com os termos consumidor 4.0 e
marketing digital, foram realizadas combinacdes dos descritores em lingua inglesa

com o termo COVID-19. Desta maneira, relacionando as expressdes marketing digital
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(digital marketing) e COVID-19 foram encontrados 10 artigos em inglés e 4
publicacdes em portugués. Correlacionando os termos consumidor 4.0 (consumer 4.0)
e COVID-19, foram encontrados 16 artigos em inglés e 4 em lingua portuguesa.
Finalizando essa fase, foi executado uma verificagdo critica que possibilitou a
ordenacdo e condensacdo de averiguacdes, pensamentos e compreensdes
oportunas para a pesquisa. Dentre os artigos publicados examinados foram
escolhidas as publicacfes que apresentavam relacdes com a palavra-chave “retail”
em dois descritores (marketing digital e COVID-19). Apds essa correlacdo de
descritores foram encontrados 10 artigos publicados.

A partir das 10 publicacdes (5 em lingua portuguesa e 5 em lingua inglesa),
empregando o método de bola de neve Sousa et al. (2020), foram detectadas 459
referéncias bibliograficas. Destas, 433 sdo Unicas e 26 se repetem. Excluindo-se as
bibliografias repetidas, e verificando o assunto das demais, chegou-se a outras 5
referéncias que usadas para constituir o referencial tedrico deste artigo, uma vez que
tratam perspectivas conceituais.

O topico seguinte demonstra uma condensacédo dos panoramas examinados
nas 10 publicacbes que foram escolhidas, como: quais aspectos foram levantados por
essas investigacbes, como a(os) autores fizeram a descricdo das praticas de
marketing digital para as atividades de varejo no contexto da pandemia de COVID-19
e gqual foi o universo da investigacdo. O Quadro 1 lista as publicacbes em lingua

portuguesa e inglesa aplicadas na revisao bibliografica desta pesquisa.

Quadro 1 — Artigos selecionados e os(as) inerentes autores(as), revista e ano de

publicagcao
Ano de
Titulo do Artigo Autores(as) Revista Publicacéo

Working  from home | Basuki, B.; | Administratie  si
arrangement in delivering | Szczepanska- Management 2022
public service during the | Woszczyna, K.; | Public
COVID-19 pandemic: | Rajiani, I., Widyanti,
innovation or irritation? R.; Kot, S.
Na Analytical View of | Stefan Kral; Richard | Polish Journal of
Consumers  Purchasing | Fedorko; Lenka | Management 2022
Behaviour in Terms of E- | Stofejova;  Mikula$ | Studies
commerce During COVID- | Kizak
19
#StayHome today so we | Eran  Ketter;  Eli | Journal of Travel
can #TravelTomorrow: | Avraham & Tourism 2021
tourism destinations’ Marketing
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digital marketing
strategies  during the
Covid-19 pandemic
The Impact of COVID-19 | KIM. Rae Yule leee
on Consumers: Preparing Engineerning 2020
for Digital Sales Management
Review

Efeitos da Pandemia do | Djalma Silva | Revista de
COVID-19 na | Guimardes Junior; | Engenharia e
Transformacdo Digital de | Ademir Macedo | Pesquisa 2020
Pequenos Negdcios Nascimento; Gerlane | Aplicada

Pereira de

Albuguerque

Rodrigues;  Leticia

Oliveira Claizoni dos

Santos
Perspectivas de Mudanca | Carlos Henrique | Revista
do Comportamento do | Fernandes; Thales | Administragcédo de 2021
Consumidor devido a | Volpe Rodrigues Empresas
Crise Gerada pela
Pandemis do COVID-19
Marketing  digital, E- | Walyson Monteiro da | Research,
commerce e pandemia: | Silva; Lucas Andrade | Society and 2021
uma revisdo bibliografica | de Morais; Cinthia | Development
sobre o] panorama | Moura Frade;
brasileiro Mariana Ferreira

Pessoa
A relevancia do marketing | Hadysonn Alves | Research,
digital durante a pandemia | Santos; Murilo | Society and 2022
da Covid-19 Ribeiro Pereira; | Development

Daniel dos Reis

Souza
COVID-19 e o | Ahmed Sameer EI | Revista
anticonsumo: uma analise | Khatib Administracéo 2023
dos efeitos da Pandemia em Dialogo
na inddstria da moda

Fonte: elaborado pelo autor, 2024.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

A incumbéncia do marketing € acompanhar o desenvolvimento do mercado-

alvo, guiando a corporacdo em direcdo as oportunidades vigentes ou concebendo

oportunidades atrativas, ou seja, perfeitamente ajustadas aos seus recursos, e que

prometam crescimento e lucratividade. Estas estratégias capacitam a empresa a

manter uma adaptacao continua as mudancas decorrentes da dindmica competitiva
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ou circunstancias imprevistas, enquanto buscam encaminhar a empresa as novas
tendéncias do mercado, visando assim a ser beneficiada por elas (KOTLER; LANE;
CHERNEYV, 2024).

Com base nessas questdes, essa investigacao € inserida no ramo das ciéncias
sociais, as publicagbes examinadas fazem uma abordagem a respeito das
problematicas que foram ocasionadas pela pandemia de COVID-19 no segmento
varejista. Desta forma, este capitulo apresenta uma sintese dos aspectos que foram
verificados nas dez publicagbes (Quadro 1): quais foram o universo da pesquisa e
guem foram os participantes, como foi executado a analise que 0 momento pandemis
do COVID-19 proporcionou nas estratégias comerciais e quais foram as problematicas
levantadas.

Basuk; Szczepanska-Woszczyna; Rajjani; Widyanti e Kot (2022) fazem um
diagndstico que o surto de COVID-19 forgou o governo a impor bloqueio e mudanca
arranjos de trabalho. Como resultado, os funcionarios de uma empresa devem
trabalhar em casa uma tarefa para a qual eles dificimente estavam preparados.
Embora tenha sido feito um acordo com o0 governo e as empresas, 0 mesmo hao
aconteceu com alguns paises asiaticos, incluindo a Indonésia, onde a lideranca e a
cultura organizacional que enfatiza a supervisdo e a puni¢cdes rigorosas ainda séo
preferiveis.

Os autores tiveram como objetivo de pesquisa examinar quais foram os fatores
determinantes que influenciam a produtividade dos servidores publicos emprestando
servi¢o publico enquanto trabalhavam nos arranjos domésticos durante a pandemia
de COVID-19 e como isso afetou na mudanca dos seus habitos de consumo.
Realizaram a investigacdo com 551 funcionarios publicos das grandes cidades de
Kalimantan, a ilha onde ficara localizada a nova capital do estado indonésio, 0 método
de coleta de dados empregado pelos pesquisadores foi por meio do questionario que
foram preenchidos e analisados por intermédio do Path Analysis.

A pesquisa identificou que o trabalho remoto se constitui como uma pratica
problematica para os funcionarios publicos indonésios devido as variaveis do
marketing digital, suporte de gestdo, treinamento em TI, infraestrutura tecnoldgica,
coletivismo e cultura organizacional, descobriu-se que essa modalidade de trabalho
interferia no comportamento desses funcionarios publicos nos seus processos de
compra. As atividades laborais por meio do meio digital acabavam por exercer uma

influéncia ao consumo digital de produtos na maioria das vezes considerados como
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supérfluos. Desta forma, a investigacdo evidéncia que até mesmo fatores culturais
também sofreram alteracfes a partir da pratica do trabalho remoto. A concluséo logica
desse aspecto é a relevancia que o meio digital possibilitou uma mudanca nas
percepc¢des dos funciondrios em relacdo ao consumo. Percebe-se que a investigacao
se pauta em questdes levantadas por Amosun (2021) que define que o trabalho
remoto na verdade se constitui como uma estratégia das empresas e governos em
resposta a propagacao do virus COVID-19. Sendo que estas questdes possibilitam
diversas influéncias no comportamento das pessoas.

Ja a pesquisa dos autores Kral; Fedorko; Stofejova e Kizak (2022), enfatiza que
uma das inimeras vantagens, e em grande parte também devido a pandemia de
COVID-19, foi 0 aumento das compras on-line que se tornaram a maneira mais facil e
conveniente para os consumidores exercerem suas acdes de compra. Tendo como
objetivo principal a pesquisa desses investigadores procurou analisar o estado atual
das compras on-line no canal varejista no comportamento dos consumidores em
tempos de pandemia de COVID-19. O método utilizado para a coleta de dados foi com
a aplicacao de questionarios onde se examinou quais foram os fatores que mais
afetaram as compras online durante a pandemia. Um total de 546 entrevistados
participaram desta pesquisa.

Os resultados mostraram que os entrevistados fizeram compras online com
mais frequéncia durante a pandemia do que antes a pandemia de COVID-19. Os
resultados também apontaram para diferencas significativas de género em termos de
fatores, especificamente nos aspectos relacionados a saude, seguranca, velocidade
e tempo. Foi constatado que o género feminino presta mais atencao aos aspectos de
saude, rapidez e tempo, enquanto para 0 género masculino, as questdes de
seguranga provou ser o mais importante. Essa pesquisa colabora para um melhor
entendimento que pode auxiliar as empresas para definir melhor suas estratégias de
marketing digital. Essa pesquisa possibilita compreender que nas Gltimas décadas,
houve uma mudanca para uma visdo de negocios centrada no atendimento das
demandas e necessidades do consumidor a longo prazo, com ética e
responsabilidade social se tornando cada vez mais importantes para o marketing
sendo que o conceito de marketing digital passou a ser integrado, compreendido e
aplicado, pelas empresas do varejo (GIACOMETTI, 2020).

Ketter e Avraham (2021) apresentam uma abordagem pautada no momento de

pos-pandemia de COVID-19, a pesquisa mostrou que o marketing digital se
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consolidou como uma estratégia ndo somente para o0 varejo como até mesmo para o
setor de turismo. O estudo examinou as estratégias de marketing utilizados pelas
agéncias de viagens para combater os desafios criados pela crise turistica de Covid-
19, conduzindo uma andlise qualitativa de conteddo de anudncios e videos digitais
lancados durante os meses de margo a julho de 2020 nos canais oficiais do YouTube
dos 40 destinos mais visitados do mundo. As conclusdes do estudo revelam a
utilizacdo de seis estratégias em duas fases. Esses dois grupos de estratégias de
marketing estéo alinhados com a distin¢ao tedrica entre os estagios da crise ativa e
pos-crise.

A investigacdo mostrou que na fase de crise ativa, destinos enfrentam uma
crise e sdo forcados a mudar de marketing proativo para marketing reativo e para
mitigacdo, levando as estratégias de marketing de esperanca e inspiracdo, a
irmandade do homem, e o desejo e nostalgia para sustentar potenciais visitantes no
destino, tais praticas séo realizadas para manter vinculos emocionais com o0s
principais publicos e manter o destino turistico sempre presente nas suas mentes para
a construcao de lembrancas futuras. Na fase pés-crise, as mudancas nas viagens com
fim de restrices possibilitam uma mudanca de comportamento das pessoas que se
torna, segunda a pesquisa, um desafio aos profissionais de marketing, pois, agora
deveram ser utilizadas estratégias de acolhimento, um destino seguro para a Covid-
19 e uma experiéncia restauradora, destinadas a reconstruir confianca dos
consumidores e alinhar o local turistico a um conjunto de valores para se tornarem
preferéncias aos consumidores.

Com uma abordagem mais especifica ao canal varejista, a pesquisa
desenvolvida por Guimardes Junior; Nascimento; Rodrigues e Santos (2020),
descreve que as praticas de varejo sofreram mudancas especificas, visto que algumas
das diretrizes da OMS foram o isolamento social a quarentena, agdes que tornaram
impossiveis 0 acesso das pessoas aos estabelecimentos comerciais, além de
comprometer a producédo nas fabricas. Essa investigacao teve o objetivo de averiguar
guais foram as iniciativas utilizadas para o uso das ferramentas digitais em relacéo as
micro e pequenas empresas de varejo no decorrer da pandemia de COVID-19. Para
analisar como as atividades de divulgacéo, pagamento, distribuicdo e comercializagao
foram adaptadas para o contexto da pandemia, foi utilizado um estudo de carater

exploratorio com 50 proprietarios de pequenos estabelecimentos comerciais do varejo
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por meio do telefone que ndo executavam nenhum tipo de estratégia de marketing
digital antes do momento pandemis.

Os dados dessa investigacdo constataram que ocorreu uma incipiente
mudanca digital imposta, que pode ser caracterizada por a¢des de divulgacao através
do uso de redes sociais, acordos comerciais feitos por meio do uso de aplicativos de
troca de mensagens, pagamentos feitos de forma eletrdnica e apps, e servico de
entregas oferecidos por aplicativos, por intermédio de carros, motos e bicicletas. Desta
forma, os dados da pesquisa mostram que a associacdo de diversas tecnologias
colabora para a sobrevivéncia das pequenas empresas e 0 aprovisionamento da
sociedade em periodos de pandemia.

Kim (2020) enfatiza em sua investigacdo que a COVID-19 afetou o dia a dia
das pessoas em grande parte do mundo. Pelo menos 316 milhGes pessoas em 42
estados nos E.U.A. foram convidadas a ficarem em casa para desacelerar a
pandemia. Neste aspecto, a investigacdo enfatiza que as empresas tém sido
suscetiveis em fazer transformacdes substanciais além das operacdes tradicionais
nos locais de trabalho. Desta forma, muitas empresas priorizaram o ambiente virtual.
O efeito da transformacdo digital proporcionou uma mudanca de se obter a
produtividade nas empresas. Os dados dessa investigagdo mostram que 0s gestores
muitas vezes adotam uma abordagem de esperar para ver o impacto do COVID-19
nas vendas. Muitas vezes é incerto mensurar quantos clientes retornara depois que a
pandemia passar. Foi constatado que a pandemia foi um acelerador da mudanca
estrutural no consumo e a transformacgéo digital no mercado. Os gerentes podem
adaptar-se a transformacéao digital do mercado para recuperar ou até crescer ainda
mais as vendas apés a COVID-19.

Fernandes e Rodrigues (2021) destacam que o consumidor foi impactado por
diferentes crises desde os séculos passados. No entanto, sempre descobriu formas
de se adaptar a elas elaborando um método ndo presente até o inesperado momento
da pandemia de COVID-19, em decorréncia dessa pandemia muitas organizacdes
passaram por dificuldades para alcancar novos clientes e manté-los, todavia, nem
todas, pois o0 consumidor esta cada vez mais integrado as tecnologias, especialmente
agueles que utilizam a internet e aplicativos de forma frequente. Dessa forma, tanto
as grandes, pequenas e médias empresas terdo que ampliar suas estratégias
comerciais por meio da utilizacdo das tecnologias digitais. Desse modo, o proposito

da pesquisa desses investigadores foi fornecer uma compreensao sobre o
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comportamento do consumidor depois da pandemia e quais implicacdes o COVID-19
trouxe as organizagoes.

Inicialmente a pesquisa de Fernandes e Rodrigues (2021), apresenta
inicialmente uma sintese histérica sobre o comportamento do consumidor apés
momentos pandémicos passados, procurando fazer uma relagédo a crise mais recente
gue foi a do COVID-19. Posteriormente sdo discutidos os novos paradigmas de
negocios que se evidenciaram durante a crise. Além disso, procuram expor uma
perspectiva geral do comportamento do consumidor pos pandemia, mostrando as
mais relevantes tendéncias, problematicas e assuntos a serem investigados
futuramente. Essa pesquisa identificou que depois de um trauméatico periodo, com
consequéncias econbmicas, o cliente passou a ter uma tendencia de gastar menos
optando por solu¢cbes mais primordiais e baratas, e agora mais tecnoldgicas.
Produzindo um cenério pautado em diferentes organiza¢des que no decorrer da crise
pandémica conseguiram alcancar niveis que provavelmente demorariam anos para
alcancar. Diante a inesperada transformacéo do padrdo de comportamento.

A pesquisa desenvolvida por Silva; Morais; Frade e Pessoa (2021), também
demonstra resultados similares, demonstrando que umas estratégias inseridas ou
melhoradas nos processos de venda se sucederam na esfera digital, o direcionou a
execucao da investigacao desses autores, que tiveram como propdsito empreender
uma revisao bibliogréfica para verificar as consequéncias ocasionadas pela pandemia
de COVID-19 no estabelecimento estratégico de e-commerce e de marketing digital
nas organizacg0des brasileiras. Para realizacéo dessa investigacéo, foi escolhido como
método um estudo qualitativo, por intermédio do uso da pesquisa bibliogréfica.
Entende-se que a pandemia antecipou o futuro de implantacao concreta do comércio
digital, possibilitando um aumento acima da média de novos clientes do sistema e-
commerce no pais, além de estabelecer as empresas a indispensabilidade de se
reinventarem, criarem estratégias de marketing digital e ajustarem seus negdécios aa
novas tendéncias de consumo. De acordo com os dados da pesquisa, se percebe que
a estratégia vem se alicercando de maneira vantajosa, encontrando-se uma forte
predisposicao de manutencéo das estratégias e técnicas de vendas digitais.

Com base na tematica da pandemia de COVID-19, Santos; Pereira e Souza
(2022), tiveram como objetivo demonstrar como a utilizagdo do marketing digital foi
imprescindivel para s organizacdes no periodo de pandemia. Essa investigacao foi

desenvolvida de forma qualitativa por meio de uma analise de revisdo narrativa da
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literatura. Os autores enfatizam que o marketing digital foi iniciado com a internet e
vem a cada anos obtendo um crescimento dentro das empresas, sendo um
imprescindivel utensilio de estratégia de venda para produtos e servigos, e com 0
surgimento da COVID-19 ele se estabeleceu como ferramenta ainda mais essencial.
Essa investigacdo demonstra que em decorréncia da sucessdo de incertezas
proporcionadas pela COVID-19 que trouxe a nhecessidade e a importancia da
efetivacdo do marketing digital como acdo que deve ser instituida como rotineira na
administracao das organizagdes visto que a ferramenta digital viabiliza uma alternativa
para divulgacdo de produtos e servicos e também de novas formas de trabalho. A
pesquisa verifica que apesar dos prejuizos ocasionados pela pandemia de COVID-19
tenham sidos catastroficos, as empresas que se adaptaram a nova realidade tiveram
a possibilidade de se reposicionarem.

J& as analises desenvolvidas por Khatib (2023) se pautam no objetivo de
averiguar como a crise econémica atual, ocasionada pela pandemia da COVID-19,
alterou o comportamento do consumidor para o consumo de moda e quais sdo as
alternativas que vem sido realizadas para a comercializacdo desses produtos. A
pesquisa teve como metodologia a aplicacdo de 20 entrevistas semiestruturadas no
periodo dos meses de abril e maio de 2020 na cidade de Sdo Paulo com uma
abordagem qualitativa, o método utilizado possibilitou que o investigador
compreendesse melhor as reflexdes da crise econdmica causada pela pandemia a
partir de uma perspectiva do préprio cliente. A investigacdo ainda descreve que existe
diversos sentimentos subtendidos relacionados as mudangas de comportamento do
consumidos em decorréncia da pandemia. Essas sensacdes estdo associadas a
tematicas como reutilizacdo do produto adquirido, ocasionando uma reducéo e recusa
para aquisicdo de novos produtos, ampliando um sentimento de anticonsumo quando
a questdo é consumir produtos de moda. A pesquisa revela que toda essa
problematica foi em decorréncia de uma acdo néo voluntaria, mas sim imposta pelo
momento ocasionado pela pandemia de COVID-19, proporcionando uma crise
econdmica para muitas empresas do setor.

As publicacdes analisadas discorrem sobre as estratégias comerciais adotas
por diversas empresas no setor varejista baseadas nas agcbes de marketing digital.
Diante do exposto, observa-se que o marketing se define como uma pratica de
manutencdo e ampliacdo do relacionamento da empresa para com seus clientes e

outros parceiros, para obtencdo de uma lucratividade mais ampla, baseada em
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propositos comuns das partes implicadas. Com base nessas concepg¢des, o0 marketing
sempre exerceu uma incumbéncia fundamental para consumidor no momento da
pandemia de COVID-19, e buscou responder as necessidades dos clientes e
aumentar a relacdo da empresa com eles. Assim, compreende-se que o0 marketing
digital € um processo em constante evolucao das proprias estratégias de marketing,
aprimorando precisamente a capacidade de desenvolver o aumento da lucratividade
e crescimento de quaisquer tipos de empresa, para que tenham a possibilidade de
coordenar seus negoécios de forma online.

Procurou-se identificar nessas publicacdes como os autores abordam e
verificaram como o marketing digital foi aplicado pelas empresas varejistas no
momento e pos momento da pandemia de COVID-19. Nessa circunstancia foi possivel
analisar que apesar da COVID-19 ter sido uma fase catastréfica as empresas do
varejo, muitas tiveram a capacidade de se adequarem a nova realidade criando assim,
possibilidades de se reinventarem a partir da utilizacdo de forma eficiente das
ferramentas digitais conseguiram driblar certas dificuldades impostas pela pandemia
e adquiriram conhecimentos que provavelmente seréo usados mesmo no periodo pos-
pandemia.

Diante do exposto, o marketing digital se constitui em uma pratica necessaria
para as organizacoes especialmente na contemporaneidade onde se compreende que
em decorréncia da COVID-19 muitas a¢des comerciais tiveram que ser adaptadas e
reinventadas. Os artigos analisados mostram que o marketing digital acabou se
tornando um investimento imprescindivel para os negdcios das empresas e em alguns
casos a aplicacdo de suas ferramentas até possibilitaram um aumento no lucro das

organizacoes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final do ano de 2019 passaram a ser noticiadas as primeiras informacdes
de que um novo virus, mapeado primeiro na China, comecaria a se espalhar de forma
bastante rapida e com alto potencial de contagio e letalidade. O Sars-cov-2, como
ficou conhecido esse virus, ocasionou na pandemia do COVID-19 que desencadeou
profundas mudancas nas sociais, nas relacées e no mercado econémico em todo o

planeta, proporcionando grandes impactos no setor de varejo, assim como na maneira
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das organizagcbes de se posicionarem no ambiente de mercado, tendo que criar
estratégias de readequacéo das suas praticas comerciais como forma de garantir o
atendimento as necessidades dos clientes.

Este artigo contribui para o debate multidisciplinar das concepc¢bes do
marketing digital e a relacdo dessas premissas com as estratégias que foram criadas
por empresas do varejo no periodo da pandemia de COVID-19 e as metodologias que
foram utilizadas para se fazer o levantamento ou analise de como essas acfes séo
associadas a temética de mercado. Nos artigos analisados, foi possivel averiguar que
as concepcgdes acerca do marketing digital foram imprescindiveis para as empresas
driblarem as dificuldades impostas pela pandemia de COVID-19, pois o marketing
consiste em um meétodo social que procura a necessidade de determinado grupo de
pessoas, com a intensdo de compreender e satisfazé-las, o marketing digital
proporciona possibilidades das empresas terem uma comunicagdo mais orientada,
eficaz e perspicaz, criando maior relacionamento com o consumidor, além da
agilidade das acdes de divulgacéo de produtos e servigos.

Quanto ao entendimento do impacto da pandemia de COVID-19 nas
estratégias comerciais das empresas, se percebe que o momento pandemis contribuiu
para que muitas organizacbes percebessem a necessidade de se manterem
adaptaveis e sensiveis as mudancas no comportamento do consumidor. Pois, a
capacidade de se reinventar e ajustar estratégias de acordo com as demandas do
mercado é essencial para 0 bom desempenho continuo do relangcamento de produtos
em um ambiente desafiador.

Para investigacOes futuras se faz a sugestdo que sejam feitos estudos de
campos em empresas que definiram a permanéncia do uso do marketing digital, com
0 objetivo de analisar o antes, durante e depois da pandemia.

Em sintese, entende-se que o marketing e as vendas integrados e aliado a
transformacdo digital e a compreenséo das necessidades do publico-alvo, € a chave
para os bons resultados comerciais. Com estratégias bem elaboradas, comunicacao
eficiente e abordagem personalizada, as empresas podem conquistar e fidelizar
clientes, alcancando resultados positivos mesmo em cendrios desafiadores. O
aprendizado obtido com este estudo certamente contribuird para uma atuagdo mais

assertiva e bem-sucedida das empresas varejistas diante de desafios futuros.
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