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RESUMO

A pandemia Covid-19 ¢ considerada uma crise sem precedentes, pelo seu carater atipico
e porque se arrastou ao longo do tempo. Metaforicamente, considera-se um evento cisne
negro, ou seja, um evento surpreendente e imprevisivel de grande significado e graves
consequéncias que alteram drasticamente o ambiente politico e econdmico. Como
resultado das alteracdes existentes, as empresas tiveram de se adaptar a um novo
contexto, a um novo consumidor € a uma nova forma de operar. O presente estudo surge
orientado para a exploragdo das principais estratégias digitais levadas a cabo pelas
empresas para minorar/explorar os efeitos da situacdo pandémica atual. Para o efeito,
propde-se uma metodologia qualitativa, baseada em 7 entrevistas semiestruturadas a
gestores de empresas que atuaram durante a pandemia e no contexto digital, de modo a
conhecer os principais impactos da pandemia e estratégias digitais utilizadas para os
minorar/explorar. O estudo aborda as estratégias digitais que se revelaram bem-
sucedidas para gerir a situagdo pandémica nas empresas entrevistadas, destacando-se o
foco no cliente, o foco no servigo, o desenvolvimento de parcerias, a criagdo de novos
produtos e servigos ¢ a adocdo de medidas socialmente responsaveis. Este estudo
apresenta as principais estratégias digitais levadas a cabo pelas empresas em estudo num
contexto de medo e incerteza. E um contributo valioso a nivel empresarial, ndo s6 para
o periodo pandémico em questdo, mas também para crises futuras.
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ABSTRACT

The Covid-19 pandemic is considered an unprecedented crisis, due to its atypical
character and because it has dragged on over time. Metaphorically, it is considered a
black swan event, that is, a surprising and unpredictable event of great significance and
serious consequences that drastically alter the political and economic environment. As a
result of the existing changes, companies had to adapt to a new context, a new consumer
and a new way of operating. This study is aimed at exploring the main digital strategies
carried out by companies to mitigate/exploit the effects of the current pandemic
situation. For this purpose, a qualitative methodology is proposed, based on 7 semi-
structured interviews with managers of companies that acted during the pandemic and in
the digital context, in order to know the main impacts of the pandemic and digital
strategies used to minimize/explore them. The study approaches the digital strategies
that have proven successful to manage the pandemic situation in the interviewed
companies, highlighting the focus on the customer, the focus on service, the
development of partnerships, the creation of new products and services and the adoption
of socially responsible measures. This study presents the main digital guidelines carried
out by the companies under study in a context of fear and uncertainty. It is a valuable
contribution at the business level, not only for the pandemic period in question, but also
for future crises.
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1. INTRODUCAO

A Covid-19 ¢ uma doenca infeciosa, que surgiu na China em dezembro de 2019 e
alastrou-se aos restantes paises, ja sendo considerada um dos maiores desafios sanitarios
mundiais do século (Barreto et al., 2020). Medidas como a quarentena, isolamento
social e restricdes a movimentagcdo das pessoas afiguraram-se, na grande maioria dos
paises, como as melhores estratégias de combate a proliferagdo da doenga (Croda et al.,

2020).
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Apesar da tragédia humanitaria causada pela pandemia, esta também provocou impactos
significativos a nivel social, econémico cultural e politico (Winston, 2020).

Desta forma, as empresas tiveram de se adaptar as rapidas mudangas do ambiente de
marketing, a um novo consumidor ¢ a uma nova forma de operar, levando-as o a
definirem, forgosamente, novas estratégias. O consumo online, como esperado, cresceu
exponencialmente, o que se refletiu em vantagens para as empresas, mas também, em
desafios e problemas nunca antes vividos, que tiveram de colmatar, através de um
conjunto de ageis e inovadoras estratégias. Este ¢ talvez o evento mais transformador e
desafiante da historia das empresas.

Tratando-se de uma tematica atual e ainda pouco explorada, a literatura ndo ¢
elucidativa acerca das respostas empresariais € no contexto digital para situagdes tao
atipicas como uma pandemia mundial. Em virtude disto, define-se como objetivo
principal da investigacdo explorar as principais estratégias digitais levadas a cabo para
minorar/explorar os efeitos da situa¢do pandémica atual.

O artigo inicia com uma abordagem tedrica, seguida das op¢des metodologicas que
dardo forma ao objetivo do estudo, a andlise de dados e discussdo e, por fim, apresenta-

se as conclusdes e implicagdes, bem como, limitagdes e investigagdo futura.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 A Covid-19 e o seu impacto no contexto econdomico e empresarial

Os impactos da pandemia Covid-19 ndo terdo precedentes desde a Grande Depressao de
1930 (Euronews, 2020), representando uma das mudancas ambientais mais
significativas na historia do marketing moderno (He & Harris, 2020).

Na verdade, os efeitos do Covid-19 sao diferentes mediante a natureza dos produtos, o
que significa que o impacto em alguns produtos — e, consequentemente, empresas —
pode ser positivo ou negativo. Enquanto algumas empresas estdo a lutar pela sua
sobrevivéncia, principalmente as relacionadas aos servicos, outras estdo a prosperar.
Esta realidade acontece, sobretudo, em empresas baseadas na internet, como
entretenimento online, entrega de comida, compras online, educagdo online e solucdes
de trabalho remoto. Outros setores que também apresentam resultados positivos sdo os

relacionados com a satde e higiene (Donthu & Gustafsson, 2020).
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2.2 O meio digital como resposta aos desafios empresariais durante a pandemia
Durante a pandemia, as inovagdes digitais rapidamente se tornaram os pilares da vida
pessoal e profissional (Panigutti, Perotti & Pedreschi, 2020), sobretudo, pela
possibilidade de acesso a qualquer hora, em qualquer lugar e de variados meios.

Os graves desafios globais da pandemia podem ser enfrentados através de uma grande
variedade de tecnologias digitais, como internet of things, inteligéncia artificial e anélise
do big data (Donthu & Gustafsson, 2020).

Embora o uso da tecnologia ndo possa impedir a propaga¢do da pandemia, pode instruir,
alertar e permitir que a situacdo reduza significativamente os seus efeitos nefastos,
permitindo a interagdo entre pessoas (Kodama, 2020).

E neste contexto que as tecnologias digitais surgem como uma resposta estratégica,
flexivel e adaptavel, que permitem uma atualizagdo rapida da estratégia do negdcio e
oferecem uma alternativa as restricdes impostas (Shiffman e Shawar, 2020). A
pandemia pode ser considerada o acelerador para os que tém sido avessos as tecnologias,
se renderem as mesmas (Kim, 2020).

2.3 A resposta das empresas

A pandemia ¢ o evento mais revolucionario e transformador que as empresas tém
memoria e apesar de ter comecado como um problema de saude publica, rapidamente
criou problemas a nivel empresarial (Stewart, 2021). Os lideres e gestores lidam com
uma situagdo sem precedentes, caraterizada pela falta de informagdo ou por esta ser
incompleta e imprecisa, torna-se fulcral que tomem decisdes criticas rapidamente de
forma eficiente e eficaz em todos os niveis de tomada de decisdo — estratégico, tatico e
operacional. E neste contexto que as empresas comecaram a adotar planos de
contingéncia para fazer fase a esta situagdo (Dwivedi ef al., 2020; Castro et al., 2020).
Para muitas empresas, esta situacdo revelou riscos até¢ entdo ndo percebidos, como a
dependéncia de um unico canal de aquisi¢do, auséncia de um plano consistente para o
relacionamento e retencdo de clientes e a falta de ferramentas e processos adaptados aos
meios digitais. A pandemia demonstrou que as empresas precisam se adaptar para
sobreviver, evoluir e garantir a sustentabilidade a longo prazo (Outmarketing, 2020). O
isolamento social tem tido um grande impacto no volume de vendas, visto que os
consumidores também precisaram se adaptar as mudangas advindas da crise (Batista et

al., 2020).
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Na verdade, métricas pds-pandémicas, padronizadas e aparentemente incontestaveis,
como valor de vida do cliente, serdo, provavelmente, questionadas de forma critica.
Embora parega pouco provavel que tais métricas sejam totalmente desconsideradas,
parece provavel que os profissionais de marketing irdo adaptar e complementar tais
métricas (He & Harris, 2020).

Sendo uma crise global, ndo existem respostas certas nem estratégias simples para
enfrentar um cendrio tdo incerto (Castro ef al, 2020). Enquanto os estrategas ha muito
tempo que defendem a agilidade na formulagdo de estratégias, a velocidade relampago
da disseminagdo da Covid-19 exigiu que as organizagdes desenvolvessem tal agilidade
empresarial a ponto de ser considerada hiper mobilidade (He & Harris, 2020), sendo as
empresas pressionadas a criar produtos/servigos e se adaptar radicalmente para
permanecerem visiveis, dgeis e produtivas (Kim, 2020).

Para as empresas se posicionarem no ‘“novo normal” devem melhorar a sua capacidade
de resiliéncia operacional, acelerar a digitalizacdo da cadeira de valor, aumentar
rapidamente a transparéncia das despesas operacionais e de capital, priorizar o
teletrabalho, reinventar operacdes sustentaveis, garantir a competitividade, estudar o
consumidor e adotar modelos de negocio que tenham em consideragdo eventos e
cenarios de interrupgdo (Castro et al., 2020; Verma & Gustafsson, 2020).

Sdo diversos os autores que defendem o estabelecimento de parcerias para fazer face
aos impactos da Covid-19. Na visdo de Seetharaman (2020), as empresas devem
procurar posi¢des estratégicas e parceiros no novo ecossistema para se manterem
competitivas. Crick & Crick (2020), acrescentam que a coopeticdo pode ser uma
estratégia de marketing B2B eficaz na pandemia, tendo o potencial de beneficiar as
organizagdes envolvidas em tais parcerias, bem como os clientes e outras as partes
interessadas.

Think Google (2020) langou um guia chamado “5 approaches that are helping brands
and people in Brazil during Covid-19 que tem como objetivo fornecer recursos e
solucdes para as empresas comunicarem com o seu publico durante a pandemia. As
estratégias e modelos passam, sobretudo, por ajudar, quanto possivel, por exemplo, na
producdo de alcool gel e protetores faciais para doar; condigdes especiais para clientes,
torna-se essencial perceber o que ¢ mais relevante para o cliente num momento de crise
e, se possivel, flexibilizar algumas condigdes, por exemplo, oferecer um horario mais

alargado exclusivo para pessoas de risco ou novas politicas de cancelamento de reservas;
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adaptacao do modelo de negbcio, por exemplo, entrega sem contacto fisico e prestacdo
de servicos online; agcdes de impacto social, como, por exemplo, ampliar os prazos de
pagamento; mudanga de tom, adequando-o a pandemia, reforcando a ideia de que
devemos evitar o contacto social, mas que nos podemos manter fortes e unidos neste
momento.

Também, Koholi et al. (2020) destacam um conjunto de desafios na area das vendas,
marketing e logistica. Quanto as vendas sugere-se que se reinvente a experiéncia de
compra e priorizacdo dos recursos digitais. Ao nivel do marketing, fazer uma reflexao
no orgamento, apostar na presenga digital e compreender novos habitos de compra e
fidelidade, garantindo um atendimento personalizado, de confianca e fornecendo
incentivos para primeiras compras. Relativamente a logistica, deve-se compreender e
adaptar a novas necessidades, nomeadamente de seguranca.

Em sintese, ¢ vital que as empresas se lembrem que a atitude que assumem durante uma
crise influencia a percecdo da sociedade (Salvador & lkeda, 2018). Muitas empresas
tém um proposito social € um conjunto de valores que indicam o quanto estimam os
seus clientes e funciondrios. Este ¢ o momento para cumprirem esse cCOMpPromisso
(Donthu & Gustafsson, 2020). Por meio de uma comunicagdo clara e adaptada ao
contexto, as empresas podem garantir a confianga do consumidor, concentrando-se em
acdes que demonstrem como os seus produtos e servicos podem ajuda-los durante a
pandemia, expressando empatia e apoio as pessoas mais afetadas (Batista et al., 2020;
Vapiwala, 2020). O vinculo estabelecido entre a marca e o consumidor durante uma era
de crise pode ser mais significativo e duradouro do que em tempos de “paz” (He &
Harris, 2020). Pelo contrario, o oportunismo de alguns retalhistas em aumentar o pre¢o
de produtos essenciais, como desinfetantes, possivelmente levard a um ressentimento

relutante, mesmo depois da normalidade ser restaurada (Pantano et al., 2020).

3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de estudo

De forma a conseguir responder a questdo de investigagdo do estudo “Quais as
estratégias digitais levadas a cabo pelas empresas para explorar/minorar os efeitos da
pandemia Covid-19?”, escolheu-se uma metodologia qualitativa. De acordo com
Bryman e Bell (2011), a metodologia qualitativa ¢ a indicada quando se pretende

estudar problemas pouco conhecidos ou entender um fenémeno como um todo. O
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objetivo € estudar o comportamento e atividade das pessoas e organizagdes de forma a
desenvolver conceitos, ideias e entendimentos a partir de padrdes encontrados nos dados
recolhidos (Sousa & Batista, 2011).

3.2 Instrumento de recolha de dados

O instrumento de recolha de dados aplicado foi a entrevista semiestruturada que visa
determinar as respostas subjetivas em relacdo a uma situagdo ou fendmeno particular
que os entrevistados tenham experienciado (Silverman, 2011).

Através da entrevista semiestruturada, pretende-se explorar as principais estratégias
digitais levadas a cabo pelas empresas para fazer face a situagdo pandémica, permitindo
que o investigador siga um conjunto de questdes previamente definidas, presentes no
guido da entrevista, mas num contexto mais informal e flexivel. Assim, a entrevista
pode levar a recolha de informagdes de uma forma mais livre e flexivel, favorecendo a
espontaneidade nas respostas e possibilita a clarificacdo de respostas visto que existe
diadlogo entre o entrevistador e o entrevistado (Yin, 2014).

As entrevistas devem assentar num guido prévio que norteie os objetivos do estudo.
Para a construgdo do guido sugere-se elaborar perguntas de acordo com o tema, os
objetivos do estudo e as expectativas do entrevistador, construir perguntas variadas e
abertas, evitando influenciar as respostas e procurando alternativas para eventuais fugas
ao tema, adequar as perguntas ao entrevistado e a situagdo e estabelecer o nimero de
perguntas e proceder a sua ordenagdo (Flick, 2005).

Para a realizagdo das entrevistas, foi criado um guido, que resultou da revisdo da
literatura, com questdes centradas na estratégia digital das empresas durante a pandemia
Covid-19. A primeira parte do guido pretende responder a questdes relacionadas com
dados sociodemograficos da empresa. A segunda parte, por sua vez, pretende conhecer
a empresa de uma forma mais estratégica, nomeadamente o seu publico-alvo e se
existiram alteracdes neste provocadas pela pandemia, a presenga e importancia das
redes sociais, 0 e-commerce € a sua importancia, a relagdo com o cliente no meio digital,
o orcamento destinado ao digital e as alteragdes provocadas pela pandemia. A terceira
parte, ¢ mais focada na pandemia Covid-19 e nas estratégias implementadas,
nomeadamente a forma como a crise pandémica afetou a empresa, as estratégias digitais
levadas a cabo para minorar/explorar os efeitos da pandemia, o desenvolvimento de
parcerias (Crick & Crick, 2020; Seetharaman, 2020), a criagdo de novos

produtos/servigos (Kim, 2020), a adocao de medidas socialmente responsaveis (Batista
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et al., 2020; Donthu & Gustafsson, 2020; He & Harris, 2020; Pantano et al., 2020;
Salvador & Ikeda, 2018) e a percecdo de alteragcdes no comportamento do consumidor
(Donthu & Gustafsson, 2020).

Procedeu-se a testagem do guido com um ator externo a investigagdo, de modo a
verificar-se a adequacdo do guido a entrevista e a observar-se eventuais ajustes.

A recolha de dados foi feita através do contacto com empresas através do Linkedin e e-
mail da empresa entre os meses de margo e abril de 2021. Numa primeira fase, foi
explicado o objetivo da investigacdo e garantida a anonimizacao da empresa, caso fosse
pretendido, o cumprimento de questdes éticas, bem como a possibilidade de desisténcia
a qualquer momento. Quanto a questdes mais sensiveis, esclareceu-se o pleno direito da
nao resposta.

As entrevistas foram gravadas com consentimento dos entrevistados de modo a facilitar
a concentracao no discurso, transcritas e submetidas a uma analise de contetdo.

3.3 Amostra

O tipo de amostragem que ird dar forma ao estudo ¢ a amostragem intencional. A
amostragem intencional faz parte do grupo de amostragens ndo probabilisticas e ocorre
quando os elementos selecionados sdo escolhidos pelo investigador. Este tipo de
amostragem pode gerar bons resultados, desde que haja bons critérios de julgamento,
tornando o trabalho mais rico em termos qualitativos. A amostra serd constituida por
profissionais de marketing de empresas portuguesas, que exerceram durante a pandemia
e tomaram decisdes ao nivel estratégico e digital (Dias, 2009).

Os critérios de selecao da amostra foram baseados em principios de homogeneidade, ou
seja, empresas que se viram, de alguma forma afetadas pela pandemia e cujo meio
digital tem grande relevancia no negocio. Por sua vez, também se usou critérios
intencionais, baseados no julgamento dos pesquisadores, ou seja, quando se acreditava
que determinada empresa iria contribuir com informacdes relevantes para a investigagao,
tentando, também, diversificar a amostra com areas de negocio distintas, nomeadamente
moda e acessorios, decoragdo, turismo e solucdes digitais.

A realizacdo de entrevistas s6 deve encerrar quando se atingir uma saturagdo teorica, ou
seja, quando o acréscimo de novas informacgdes deixa de ser necessario, pois ndo altera
a compreensao do fenomeno estudado (Guest, Bunce, & Johnson, 2006).

3.4 Procedimentos de analise de dados

A andlise de conteado foi o procedimento escolhido para analisar os dados da
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investigagdo. E um conjunto de técnicas de andlise de comunicagdo que visam obter,
por meio de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢des de producdo/rececdo (variaveis inferidas) destas mensagens (Bardin, 2011).
Procedeu-se a codificacdo para reunir todos os materiais acerca de um determinado
tema, ideia ou tdpico. A codificagcdo ¢ o processo de andlise de dados qualitativos de
texto, que visa separa-los, analisa-los e reuni-los de forma significativa (Creswell, 2015).
As entrevistas individuais em profundidade foram transcritas e foram codificadas
segundo os seguintes temas: alteragcdes do publico-alvo, importancia das redes sociais,
importancia do meio digital como ponto de venda, relacionamento com o cliente no
meio digital, alteracdes no orgamento de marketing digital devido a pandemia, como a
pandemia afetou a empresa, estratégias digitais para minorar/explorar os efeitos da
pandemia, desenvolvimento de parcerias durante o periodo pandémico, diferencas
percecionadas no consumidor, criagdo de produtos/servigos e, por fim, responsabilidade

social corporativa.

4 ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS
4.1 Caraterizacio da amostra
A amostra ¢ constituida por sete profissionais de marketing de empresas portuguesas,
que exerceram funcdes durante a pandemia Covid-19 e tomaram decisdes ao nivel
estratégico e no contexto digital: Country Marketing Manager do IKEA, Marketing,
Growth & Performance Team Leader de uma empresa anonimizada de marketplace
generalista, fundador da The Florist, CEO e Co-Founder da Pleez, Diretora de
Marketing e Comunicagdo da Odisseias, E-commerce Marketing Director da La
Redoute e E-commerce e Digital Marketing Manager da Eugénio Campos.
4.2 Analise de conteudo
4.2.1 Alteracdes no publico-alvo
Ao nivel do publico-alvo a maioria das empresas entrevistadas considera que existiram
modificacdes, sobretudo, uma vez que o consumidor mudou, inevitavelmente as suas
rotinas e passou a ter novas necessidades e porque com a grande maioria do comércio
fisico fechado, o meio digital ganhou mais importancia.

“As necessidades na casa mudaram. A casa, de repente, tornou-se um escritorio,

sala de aulas, ginasio... Tivemos muitos targets novos, a importdncia da casa
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mudou na vida das pessoas”. Country Marketing Manager IKEA
“A categoria de mercado e gourmet, que é uma parte de supermercado, bebidas,
conservas, massas, etc., até marco de 2020 era uma categoria que ndo tinha
grande representatividade em termos de negocio e acabou por se tornar uma
das categorias principais. Foi sem duvida a categoria que conseguimos
exponenciar mais durante a pandemia”. Marketing, Growth & Performance
Team Leader Empresa Marketplace generalista.
“Temos um volume de crescimento de novo cliente e novo utilizador. O
consumidor teve de encontrar formas de consumo diferentes. O que vejo nas
ultimas semanas é um crescer muito grande do alimentar.” E-commerce
Marketing Director La Redoute.

4.2.2 Importancia das redes sociais

Quanto a importancia das redes sociais, a totalidade dos entrevistados considera que a

presenga da empresa nas redes sociais ¢ de extrema importancia, sobretudo, pela

proximidade, rapidez e visibilidade que estas plataformas oferecem.
“E uma forma de estarmos mais préximos das pessoas, de interagirmos com
elas, medirmos o impacto das nossas agoes junto delas, medir a satisfa¢do do
cliente. Permite-nos ter uma visdo real da vida das pessoas.” Country Marketing
Manager IKEA.
“Usamos principalmente para criar awareness e colocar a marca em outros
nichos que ainda ndo tinhamos chegado. Queremos criar uma comunidade
especifica em cada uma das redes sociais.” Marketing, Growth & Performance
Team Leader Empresa Marketplace generalista.
“Queremos ficar na memoria das pessoas, se formos aparecendo ndo caimos no
esquecimento e, por isso, é muito importante termos visibilidade e o facto de
estarmos associados a algumas pessoas da-nos credibilidade e isso é muito
importante nas redes sociais.” Fundador The Florist.
“E uma forma de estarmos mais perto dos nossos clientes, comunicarmos
ofertas, entreté-los, inspird-los a fazer da vida uma verdadeira experiéncia.”
Diretora de Marketing e Comunicacdo Odisseias.

4.2.3 Relacionamento com o cliente no meio digital

No que diz respeito ao relacionamento com o cliente no meio digital, a maioria dos

entrevistados considera que este meio tem imensas vantagens € que ¢ uma forma de ter
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feedback direto do cliente, criar uma relagcdo de valor com este e proporcionar a melhor
experiéncia possivel.
“Sempre fomos a distancia, mas temos um foco enorme no cliente. Temos todas
as plataformas disponiveis. Por exemplo, recebemos um prémio no Portal da
Queixa, porque temos as queixas todas a 100%, o que pretendemos é que quem
compra tenha uma experiéncia de compra excelente e que saiba que ¢ uma
empresa séria onde possa recomprar sem problema nenhum e que atras do
mundo digital existem pessoas”. E-commerce Marketing Director La Redoute
“Tem uma vantagem muito propria, que é o conseguirmos, efetivamente, ter um
feedback direto do cliente, perceber as suas frustragoes e também a parte
positiva, claro. Foi essencial este ano, o apoio ao cliente na drea digital é um
grande suporte, quando é bem trabalhado, para melhorar toda a rede e
estrutura comercial da empresa, seja no tradicional ou no digital, porque a
maioria das dores e frustracoes que possam existir no digital sdo as mesmas da
venda tradicional.” E-commerce e Digital Marketing Manager Eugénio Campos.
4.2.4 Alteracdes no or¢camento de marketing digital devido 2 pandemia Covid-19
Ao nivel do or¢amento de marketing digital da empresa dos entrevistados, de facto,
considera-se que a grande maioria, investe, significativamente. Com a pandemia, nota-
se, também, que grande parte das empresas apostaram mais no meio digital.
“Aumentou bastante, principalmente devido aos patrocinios e ofertas que
fizemos. Nunca pagamos a nenhum influencer, mas temos o custo do bouquet
que oferecemos. Também comegamos a trabalhar com uma empresa de gestdo
de redes sociais”. Fundador The Florist.
“O digital foi o foco das empresas, onde poderiam ir buscar uma mais-valia
para um ano extremamente prejudicial, so existia o digital e o foco no
investimento foi quase todo para a area digital”. E-commerce e Digital
Marketing Manager Eugénio Campos.
4.2.5 Como a pandemia Covid-19 afetou a empresa
A pandemia Covid-19, claramente, acabou por afetar todas as empresas entrevistadas,
sobretudo, numa primeira fase em que ndo se sabia bem o que estava a acontecer e quais
seriam as consequéncias. Por um lado, muitas das empresas entrevistadas conseguem
ver um lado positivo da crise, outras, as mais relacionadas a servicos e turismo, veem-se

mais afetadas.
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“Afetou-nos um bocadinho, mas gostamos de ver o lado positivo das coisas. Na
altura ndo sabiamos a gravidade do virus e o que poderia provocar na
sociedade. Decidimos de imediato proteger os colaborados e implementar
medidas de seguranca, para garantir que as pessoas se sentiam bem a
desempenhar o seu trabalho. Investimos em formagoes e saude mental, esta
fluidez de trabalhar em casa tem os seus perigos. Também recebemos uma
explosdo de necessidades e, infelizmente, ndo tinhamos capacidade de dar
resposta a todas, pode ter gerado alguma insatisfagdo em alguns momentos do
processo, como ndo haver stock de artigos ou estes demorarem mais do que
esperado. Obviamente que perdemos financeiramente, mas quando olhamos
para o ano, a quebra foi muito pequena face ao cendrio em que Vivemos,
tivemos as lojas fechadas muitos meses.” Country Marketing Manager IKEA.
“Em termos de negocio foi muito bom, conseguimos tirar vantagem de muitas
pessoas comegarem a comprar online e tivemos a agilidade e facilidade de nos
colocarmos muito rdapido no mercado para destacar o que era importante na
altura, como bens essenciais de supermercado.” Marketing, Growth &
Performance Team Leader Empresa Marketplace generalista.

“Quanto as vendas, tudo ok. Ao nivel dos clientes, notavamos ao inicio algum
medo. A parte mais complicada de gerir foi os chamados dias grandes, como o
Dia dos Namorados e o Dia da Made, por exemplo, em que acabamos por
necessitar de mais recursos humanos e durante a pandemia, tivemos de limitar
as pessoas que estavam a ajudar-nos para estarmos todos seguros. No Dia dos
Namorados, por exemplo, tivemos menos ajuda e muito mais encomendas”.
Fundador The Florist.

“No primeiro confinamento, o foco era inovar, fazer diferente, melhorar. Neste,
segundo, é so sobreviver.” CEO & Co-Founder Pleez.

“Fomos muito afetados a nivel de vendas. Felizmente, as nossas experiéncias
tém a validade de 3 anos e, por isso, as pessoas continuaram a adquirir para
oferta.” Diretora de Marketing e Comunica¢ao Odisseias.

“No inicio da pandemia, em mar¢o e abril, percebemos que a confian¢a do
consumidor andou muito tremida, houve um medo instalado na sociedade. A
partir da segunda quinzena de abril, houve, claramente, um retomar da

atividade e crescimento. Para nos, teve um efeito positivo, porque o Covid foi
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quase o evangelizador do e-commerce, foi aquele incentivo ao consumidor.” E-

commerce Marketing Director La Redoute.

“A nivel digital tudo foi melhorado. Todas as relagoes e todo o ambiente em

volta do comércio eletronico teve quase um upgrade. Foi um ano de teste, todas

as dindmicas foram aperfeicoadas e melhoradas, sem excegdo, todas cresceram.’
E-commerce e Digital Marketing Manager Eugénio Campos.

Estratégias digitais para minorar/explorar os efeitos da pandemia Covid-19

Ao nivel das estratégias digitais para colmatar e, até mesmo, explorar os efeitos da

pandemia, notou-se muito o foco no cliente, o tentar compreender ¢ demonstrar que

estdvamos todos juntos nesta fase complicada e o foco no servigo, como as entregas

gratuitas, por exemplo.

“A estratégia mais importante foi ouvir os clientes, perceber o que as pessoas
pesquisavam nas redes sociais, o que estavam a dizer, 0 que estavam a
pesquisar e quais as categorias mais procuradas. As categorias mais
procuradas foram as relacionadas com material de escritorio, secretarias,
organiza¢do da casa, frascos e caixas para acondicionar comida. Oferecemos o
que as pessoas procuravam. Mostramos mais no nosso site gamas, artigos e
solugbes que as pessoas mais estavam a procurar e criamos conteudos para
melhorar a vida em casa, como decoradores a dar dicas nas redes sociais.”
Country Marketing Manager IKEA.

“Campanha promocional muito forte e envios gratuitos para todos os bens
essenciais.” Marketing, Growth & Performance Team Leader Empresa
Marketplace generalista.

“Tivemos de nos reinventar. No inicio da pandemia, disponibilizamos
experiéncias gratuitas em casa, como forma de incentivar os portugueses a
ficarem em casa e se entreterem de uma forma gratuita. Foi uma agdo que
funcionou muito bem e as pessoas valorizaram. Também alargamos a validade
dos nossos vouchers, para o cliente, obviamente, ter mais tempo de usufruir das
experiéncias.” Diretora de Marketing e Comunicagao Odisseias.

“Logo no inicio, o que fizemos foi entrega gratuita, o foco no servigo foi muito
importante. Temos o cuidado de proporcionar a melhor experiéncia de compra,
desde que o consumidor esta connosco, no nosso site, temos uma equipa de user

experience que vai afinando e fazendo a vigildncia se estamos num bom
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caminho ou ndo. Tudo aqui anda ha volta do servico - entrega e prazos de
devolugdo.” E-commerce Marketing Director La Redoute.
“A comunica¢do sofreu uma altera¢do imediata. Implementamos logo a
estratégia de comunicagdo de crise, para fazer face a todos os constrangimentos
que sabiamos que iamos ter até nos adaptarmos. Comunicamos, sobretudo, o
esclarecimento. Primeiro, que estavamos a fazer melhorias para nos
adaptarmos a toda esta situa¢do, segundo, apoiar os clientes e estar proximo
destes e disponiveis para os ouvir e continuar a apoiar e informar como todas
as dindmicas de e-commerce e onde as pessoas nos podiam encontrar e, terceiro,
ao nivel da responsabilidade social, no sentido de apoiar a estratégia social
governamental e também criamos uma comunicagdo mais focada na vida das
pessoas em casa e como podiam dinamizar o seu dia. Tentamos contribuir para
que a nossa comunidade estivesse informada, confortavel e tivesse a melhor
experiéncia.” E-commerce e Digital Marketing Manager Eugénio Campos.

4.2.7 Desenvolvimento de parcerias durante o periodo pandémico

Ao nivel do desenvolvimento de parcerias no periodo pandémico, considera-se que foi

bastante importante a nivel empresarial e, realmente algumas empresas beneficiaram

bastante destas. Alias, algumas empresas admitem ndo ter criado parcerias, mas

desenvolvido e melhorado as ja existentes.
“Desenvolvemos parcerias muito importantes com associagoes de empresas,
também para as ajudar. Comecamos por fazer parcerias com feiras digitais,
comunicar feiras que ndo eram possiveis de ser feitas presencialmente, como
feiras de queijos, vinhos, do livro. Abrimos o nosso site como montra para essas
feiras. Também realizamos uma parceria muito importante com o Grupo Sonae,
no que toca a publicitagdo dos shoppings, como estes estavam fechados,
trouxemos alguns players dos shoppings, lojas que tiveram a oportunidade de
vender online no nosso site. Com o desenvolvimento de parcerias estratégias
estamos a satisfazer duas necessidades, do lado dos sellers, a possibilidade de
venderem imediatamente online para um publico bastante alargado, uma vez
que ja temos a infraestrutura toda montada e de facto ndo tém possibilidade de
ter uma ferramenta do dia para a noite onde possam vender online. Do nosso
lado, oferecer ao cliente o que ndo estava disponivel em outros sitios, ndo é em

todo o lado que se encontra uma castanha de Sernancelhe, por exemplo. Nos
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temos essas coisas tradicionais e colmatamos essa necessidade do consumidor
em encontrar esse tipo de produtos.” Marketing, Growth & Performance Team
Leader Empresa Marketplace generalista.

“Ao nivel das parcerias, vamos sempre jogando com a altura do ano. Agora, no
Dia do Pai, estamos a tentar ter parceiras para fazer uma coisa diferente. Criar
sinergias entre marcas é muito importante, ainda por cima nesta fase, em que
estamos a passar por situagoes complicadas, apoiar-nos uns aos outros é
fundamental.” Fundador The Florist.

“As parcerias que ja tinham sido estrategicamente implementadas foram
adaptadas e melhoradas e foi o suficiente para fazer face a toda a dindmica.” E-
commerce e Digital Marketing Manager Eugénio Campos.

Diferencas percecionadas no consumidor

Nesta fase pandémica, o consumidor viu-se privado de muitas das suas liberdades e, em

alguns casos, a rotina mudou por completo e isto, inevitavelmente, reflete-se no que

consome e na forma como o faz. Os entrevistados destacam, sobretudo, o novo a

vontade com as compras online, o crescimento de determinadas categorias de produtos e

o facto de os consumidores se tornarem mais exigentes.

“As pessoas tém necessidades novas e estdo mais exigentes, querem tudo para
hoje. A agilidade na entrega teve de ser muito maior.” Country Marketing
Manager IKEA.

“Alem da parte do mercado e gourmet, algumas categorias cresceram,
principalmente a das criangas, claramente, aquilo que os pais necessitavam
para entreter as criangas cresceu exponencialmente. Conseguimos ser dgeis o
suficiente para procurar mais sellers e lojas nesse sentido.” Marketing, Growth
& Performance Team Leader Empresa Marketplace generalista.

“Na restauragdo a diferenca é brutal, as pessoas querem solu¢oes mais digitais.
Se ha um ano atrdas fossemos a um restaurante e vissemos um QR Code ndo
sabiamos para que servia, hoje em dia, se ndo virmos QR Code, perguntamos
para que serve o restaurante.” CEO & Co-Founder Pleez.

“Notaram-se diferencas na tipologia de produtos comprada. No inicio da
pandemia, comprava-se muita roupa de conforto, de sportswear e lingerie, onde
incluimos pijamas, cuecas, meias, etc. Outro mercado que cresceu muito foi o

das criangas, os miudos crescem, hd uma necessidade muito grande. O
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mobiliario também cresceu muito, hoje em dia, 60% das nossas vendas sdo
feitas em cima do mobiliario, coisa que ndo se sucedia, é relativamente recente.
Por sua vez, o cal¢ado decresceu e até foi algo discutido com colegas de outros
paises e estava a acontecer o mesmo e faz sentido, como ndo podiamos sair ou
andavamos com os mesmos ou com pantufas. Contudo, em 2021 ja ndo
verificamos o mesmo, ndo sei se é por estarmos mortinhos por voltar a vida
normal e por os pés na rua.” E-commerce Marketing Director La Redoute.
“No sentido de experiéncia de compra ndo ha grande diferenca. O apoio ao
cliente foi mais intenso, exigiu mais de nos. Tivemos um maior cuidado e
precaugdo na forma como transmitiamos informagoes aos clientes, porque as
pessoas estavam mais sensiveis e stressadas e, da nossa parte, houve uma
adaptacdo no sentido de mais paciéncia e proatividade com as pessoas.
Aumentamos a informagdo que demos ao cliente nos diferentes pontos de
contacto, um cliente informado tem expectativas adaptadas a realidade e esta
mais satisfeito. Também notamos uma maior procura pela darea espiritual, ao
que chamamos joias amuletos.” E-commerce e Digital Marketing Manager
Eugénio Campos.

4.2.9 Criacao de produtos e/ou servicos

A pandemia Covid-19 levou a uma grande explosdo de necessidades, o que se refletiu,

em algumas empresas, na criagdo de produtos e servigos para colmatar essas mesmas

necessidades e desejos. Algumas das empresas entrevistadas criaram/ofereceram novos

produtos e desenvolveram servigos ja existentes.
“Desenvolvemos muito o click and collect, era um servigo que ja tinhamos ativo,
mas ndo era muito usado e transformou-se num grande pilar de apoio ao
negocio, as pessoas sentiam-se confortaveis e foi possivel satisfazer a
necessidade de as pessoas terem as coisas rapidamente.” Country Marketing
Manager IKEA
“Conseguimos uma série de farmdcias a vender no site, a area da saude foi
muito importante para nos. Também ndo tinhamos supermercados e mini-
mercados e tivemos que trabalhar muito para os arranjar rdpido.
Complementamos o catdlogo de crian¢a, mais na otica de brinquedos e de livros,
com alfarrabistas tradicionais e algumas livrarias.” Marketing, Growth &

Performance Team Leader Empresa Marketplace generalista.
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“Tivemos de nos reinventar. Oferecemos servi¢os possiveis de realizar em casa
e comegamos a oferecer produtos fisicos que se enquadrem no nosso proposito:
fazer da vida uma verdadeira experiéncia.” Diretora de Marketing e
Comunicagao Odisseias.
4.2.10 Responsabilidade social corporativa
A responsabilidade social corporativa ¢ algo que as empresas tém vindo a apostar cada
vez mais como partes integrantes da sociedade. Em tempos de pandemia, torna-se
essencial a ligagdo entre as empresas e a sociedade, no sentido de se ajudarem
mutuamente. Todas as empresas entrevistadas, consoante a sua possibilidade,
demonstraram ter um papel bastante ativo a este nivel.
“Faz parte de nos fazé-lo. Apoiamos hospitais com todos os pedidos que nos
fizeram e enviamos kits criativos, com papeis, canetas e tintas que temos na
nossa gama, para criangas com familias sem disponibilidade financeira para
comprar este tipo de produtos. O objetivo é que as criangas se tenham
conseguido divertir e desenvolver a sua criatividade, num momento em que a
escola estava fechada.” Country Marketing Manager IKEA.
“Tivemos muito cuidado com o pre¢o das mdscaras. Comegou a haver alguma
especulagdo e nos tivemos esse cuidado, foi algo que quisemos evitar. Uma das
grandes preocupagoes foi manter o mercado justo e viavel.” Marketing, Growth
& Performance Team Leader Empresa Marketplace generalista.
“Fizemos uma campanha em que no Dia da Mde fomos oferecer mil flores a
mades no Hospital S. Jodo que estavam a trabalhar e ndo conseguiram estar com
os filhos.” Fundador The Florist.
“Desde o inicio da pandemia que tomamos medidas socialmente responsaveis,
por exemplo, adquirimos material de protecdo individual para doar a hospitais
de Lisboa e Porto, compra de wakie talkies material para as criancas do
Hospital de Estefania, doagdo de 5.000€ a Cruz Vermelha Portuguesa e 10%

’

das nossas vendas também reverteram para a institui¢cdo.” Diretora de
Marketing e Comunicacdo Odisseias.

“Oferecemos uma refei¢cdo todas as semanas aos colegas da logistica e é
comprada especificamente nos restaurantes onde os nossos colegas iam com
maior afluéncia, aqui, claramente, uma ajuda na restaura¢do da zona. Existe

uma série de restaurantes que estavam a volta deste entreposto de empresas e
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beneficiavam com as empresas a volta. No Natal, fizemos cabazes com produtos
100% da regido, ha aqui um cuidado muito grande em termos de
responsabilidade social. Também foi feito um contributo para um hospital.” E-
commerce Marketing Director La Redoute.
“O primeiro passo foi a comunicagdo, no sentido de promover perante a nossa
comunidade informa¢des governamentais e de incentivo a prote¢do e
cumprimento das regras estabelecidas e comunicagdo relacionada com a
dinamizag¢do do dia-a-dia. Fizemos uma grande campanha com o Hospital S.
Jodo, em que criamos uma cole¢do de joias solidarias, em que cada venda daria
10€ ao hospital para a compra de bens necessarios. Esta a¢do teve um grande
impacto na comunidade e foi onde se refletiu mais o melhoramento da relagdo
com a comunidade.” E-commerce e Digital Marketing Manager Eugénio
Campos.
4.3 Discussao de resultados
Ao nivel das estratégias digitais para colmatar ou explorar os impactos da pandemia,
destaca-se o desenvolvimento de parcerias, tanto na criagdo como no melhoramento das
parcerias ja existentes, o que ¢ corroborado pelos estudos de Crick e Crick (2020) e
Seetharaman (2020) e, para os autores, ¢ um ponto vital para as empresas se manterem
competitivas durante a pandemia; a criagdo de produtos/servigos contribuiu para
satisfazer novos desejos e necessidades que surgiram durante a pandemia e comprova-se
também no estudo de Kim (2020), que diz que as empresas se devem adaptar
rapidamente para permanecerem visiveis, ageis e produtivas; a adocdo de medidas
socialmente responsdveis esta presente em todas as empresas inquiridas e demonstra-se
nos estudos de Batista et al. (2020), Donthu e Gustafsson (2020), He e Harris (2020),
Pantano et al. (2020) e Salvador e Ikeda, (2018).
As estratégias que obtiveram melhores resultados durante a pandemia, foram o foco no
servico e o foco no consumidor, o que também se verifica num guia lancado pelo
Google chamado “5 approaches that are helping brands and peoople in Brazil during
Covid-19” (“flexibilizar algumas condi¢des, por exemplo, oferecer um horario mais
alargado para pessoas de risco ou novas politicas de cancelamento de reservas”;
“mudancga de tom, adequando-se a pandemia, reforcando a ideia de que devemos evitar
o contacto social, mas que nos podemos manter fortes e unidos neste momento”).

Também, Vapiwala (2020), sugere que as organizagdes sejam auténticas, empaticas e
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sensiveis com os seus clientes, oferecendo suporte em tempos de crise e produtos ou

servicos gratuitos, levando a criagdo de uma base de clientes fiéis.

5. CONCLUSOES E IMPLICACOES

A pandemia Covid-19 alterou, de facto, o comportamento de consumo e o ambiente
empresarial, sendo as empresas obrigadas a adaptar-se a estas alteragdes para se
manterem competitivas.

As empresas entrevistadas foram, claramente, afetadas, sobretudo, numa fase prematura,
principalmente as relacionadas com servigos e turismo.

As redes sociais e o relacionamento no meio digital foram vistos como de extrema
importancia, sobretudo, pela proximidade, rapidez e visibilidade que oferecem.

Ao nivel das estratégias digitais que obtiveram mais sucesso para colmatar/explorar os
efeitos da pandemia, a maioria dos inquiridos demonstrou um grande foco no cliente,
em tentar compreender o que este procurava e apoia-lo, demonstrando que estdvamos
todos juntos numa fase tdo atipica, disponibilizando produtos que as pessoas mais
procuravam e desejavam no momento, criando conteiidos para a vida em casa € uma
atitude mais tolerante e compreensiva para com o consumidor. Também se observou o
foco no servigo, como entregas gratuitas, alargamento dos prazos de devolugdo, entre
outros. Também, o desenvolvimento de parcerias, a criagdo de produtos e servigos e a
adocdo de medidas socialmente responsaveis também se mostraram relevantes, para a
cria¢do de sinergias e de valor.

A relevancia deste estudo, centra-se, na compreensdo de como as empresas reagem a
uma crise sem precedentes, tendo de lidar com uma situagdo de extrema
imprevisibilidade, alterando a sua forma de atuacdo e, por vezes, até a forma como
criam valor e, a0 mesmo tempo, compreender um novo consumidor que nasce num
periodo tdo conturbado, onde impera o medo, a incerteza e a falta de informagdes. Em
suma, esta crise oferece uma excelente oportunidade para os profissionais de marketing,
examinarem a interacdo entre fatores pessoais e contextuais.

Para além disto, também ¢ indiscutivel a importancia do estudo para a gestdo, ao nivel
da adogdo das melhores estratégias para fazer face a periodos tao atipicos e conturbados
como o da pandemia Covid-19.

Considera-se que se atingiram todos o0s objetivos propostos, contudo, o contexto

pandémico dificultou a recolha de dados, na medida em que se optou por entrevistas
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remotas, sendo mais dificil compreender a linguagem nao verbal.

5.1 Limitacoes

As principais limitagdes deste estudo sdo a sua natureza qualitativa que impossibilita a
generalizacdo de dados e o estado da arte, pela recentidade do tema. Quanto a recolha
de dados, o facto de terem sido entrevistas ndo presenciais, diminuiu o impacto e a
compreensdo da linguagem nao verbal.

5.2 Investigacio futura

No que diz respeito a investigagdo futura, considera-se interessante realizar o estudo em
profundidade e em categorias de produtos especificas, de forma a avaliar as estratégias

digitais mais relevantes para determinados setores de atividade.
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