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RESUMO

Com a pandemia da Sars-Cov-2 (Covid-19), as organizagdes precisaram repensar suas
estratégias em diferentes aspectos. Em pouco tempo, as empresas buscaram entender a
situacdo e adaptar suas agdes para 0 novo cenario. Algumas empresas utilizaram
estratégias relacionadas a marketing digital para manter ou impulsionar seu negocio
durante a pandemia. Pelo impacto gerado no setor, 0 caso das instituicbes de ensino em
geral e em especial aquelas que atuam com educacéo a distancia, merece ser estudado.
Assim, 0 objetivo geral deste artigo é analisar o impacto da pandemia causada pelo Sars-
Cov-2 nas decisdes de marketing em uma empresa de educacdo on-line. Buscando
alcancar o objetivo proposto, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa, com estudo de
caso unico. Foi realizada entrevista com roteiro semiestruturado e foram utilizados
também dados secundarios fornecidos pela empresa estudada. A partir da analise dos
dados, nota-se que a empresa conseguiu crescer mesmo em época de pandemia. Os
resultados descrevem como a empresa utilizava os 8Ps de marketing antes da pandemia
e como passou a planejar e elaborar suas estratégias durante a pandemia.

Palavras-chave: Marketing digital. Marketing educacional. Decisbes de Marketing.
Pandemia. Educacdo a distancia.

ABSTRACT

With the Sars-Cov-2 (Covid-19) pandemic, organizations needed to rethink their
strategies in different aspects. In a short period of time, companies sought to understand
the situation and adapt their actions to the new scenario. Some companies used strategies
related to digital marketing to maintain or boost their business during the pandemic. Due
to the impact generated in the sector, the case of educational institutions in general, and
especially those that work with distance learning education, deserves to be studied. Thus,
the general objective of this article is to analyze the impact of the pandemic caused by
Sars-Cov-2 on the marketing decisions of an online education company. In order to
achieve the proposed objective, a qualitative, single case study research was developed.
We conducted an interview with a semi-structured script. We also used secondary data
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provided by the studied company in the analysis. From the data analysis, one can see that
the company was able to grow even in times of pandemic. The results describe how the
company used the 8Ps of marketing before the pandemic, and how it started to plan and
develop its strategies during the pandemic.

Keywords: Digital marketing. Educational marketing. Marketing decisions. Pandemic.
Distance learning education.

Introducgéo

Devido ao surgimento da Sars-Cov-2 e a decorrente pandemia decretada, a
sociedade teve que entrar em isolamento social para conter ou diminuir a propagacéo do
virus, conforme Farias (2020). Ao analisar a resposta do mercado de trabalho durante o
periodo de pandemia, Zahra (2020) comenta que muitas organizagdes tiveram de alterar
seus planos e adotar estratégias emergentes, cortando gastos e/ou adiando investimentos,
esperando o cenario de incerteza ser minimizado. Diante desse contexto e pela demora na
reducdo da contaminacdo e consequente retomada das atividades, muitas organizacfes
buscaram se readequar no mercado, fomentando alternativas digitais ou remotas para
garantir a manutencao das suas atividades.

Castro et al. (2020) ainda apontam que mesmo as organizacdes objetivando
mudar, ninguém estava preparado para o nivel de mudancas requerido, em que foi
necessario o distanciamento social, com restri¢cdes a proximidade fisica entre as pessoas.
Esse foi um obstaculo a ser superado pelas organizacGes, que precisavam vender e
construir um relacionamento, apesar do fechamento de diversos setores. Algumas
empresas adotaram novas estratégias enquanto outras preferiram manter os investimentos
em niveis minimos e seguir suas estratégias tradicionais. Segundo Bezerra et al. (2020),
surgiram novas formas e novas estratégias de marketing para as organizacdes
conseguirem se destacar de seus concorrentes e enfrentar as dificuldades encontradas

durante todo o tempo de pandemia.

Neste cenario, as estratégias de promocdo e venda pelo comércio
passaram por um processo de criagdo de novas configuragdes entre as
empresas. As vendas que antes, maioritariamente, eram feitas em lojas,
com atendimento presencial ao cliente, tiveram que migrar para um
ambiente virtual, aumentando os investimentos em sites proprios e
redes sociais (Cruvinel, 2020, p. 22).

Para Pizeta, Severiano e Fagundes (2016), o marketing digital visa aplicar as
estratégias de marketing nas redes sociais, aplicativos ou sites. O foco é que a empresa

consiga atuar com essas estratégias ndo somente nas lojas fisicas, mas em outras
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plataformas disponiveis atraves da internet. Sprandel (2009) aponta que essas ferramentas
fazem com que a empresa realize a sua comunicagcdo ndo para um, mas para muitos, o
que oferece uma interatividade com mais pessoas. Diante disso, o objetivo deste estudo €
analisar o impacto da pandemia causada pelo Sars-Cov-2 nas decisdes de marketing em
uma empresa de educacédo on-line.

Além desta secdo de introducdo, este artigo esta estruturado em: referencial
tedrico, que apresenta os principais pontos que embasam o estudo; método de pesquisa,
que descreve a estratégia adotada para alcance do objetivo proposto; apresentacdo e
discussédo dos resultados; e, finalmente, a secdo de Conclusdes, que fecha o artigo e
sintetiza os principais achados.

1 Referencial teorico
1.1 Marketing digital

As decisdes de marketing incluem aquelas relacionadas ao composto de
marketing, que ¢ “uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor
para os clientes e alcangar os objetivos da organizagdo” (Churchill; Peter, 2005, p. 20).
De acordo com Gongalves et al. (2008), o mix de marketing contribui para que as
organizacfes possam tomar decisdes, por exemplo, referentes ao produto, como
identificar oportunidade para fazer lancamentos e entender a necessidade do cliente;
precificacdo do produto; se pode ter promocao, entre outros pontos que sdo importantes
para conseguir atender as necessidades dos clientes.

Oliveira e Saraiva (2019) apontam que o marketing ndo € apenas uma forma de
estudo do mercado ou apenas uma ciéncia; 0 marketing pode ser um relacionamento entre
os individuos (sociedade) ligado a pessoas (fisica ou juridica). Ou seja, o marketing ndo
tem o foco apenas de vender ou de entender o cliente para que o servi¢o ou produto se
venda sozinho, o marketing entdo tem o foco de conectar as organizagdes com seus
clientes e clientes potenciais.

De acordo com Lange e Zamperetti (2018), ndo h& mais pessoas assistindo
televisdo ou lendo jornais, a realidade sdo as pessoas passando horas em frente a um
computador ou a uma tela de celular e, por isso, a comunicagao teve que se reinventar e
se adaptar a essa nova realidade.

Foi pela necessidade de criar uma estratégia para essa nova realidade que, segundo

Costa et al. (2015), surgiu o conceito de marketing digital, para conectar as organizac6es
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ao seu publico-alvo. Além disso, Adolpho (2011) aponta que o marketing digital
consegue atingir um maior nimero de consumidores, fazendo com que mais pessoas
conhegam a organizagéo, haja compartilhamento das informacgdes da empresa entre as
pessoas e 0s consumidores, acarretando mais pessoas conhecendo a organizagdo e
interagindo (comprando) dela. Costa et al. (2015) complementam afirmando que as redes
sociais promovem comunica¢do de maior visibilidade, atingindo varias pessoas em
diferentes locais, aproximando assim a organizacdao dos seus consumidores e publico-
alvo.

Sabendo disso, busca-se entéo entender o conceito de marketing digital. Segundo
Barreto et al. (2015), sdo acdes de marketing que utilizam canais eletrdnicos como a
internet. J& Limeira (2010) conceitua o marketing digital como a¢fes de marketing que
utilizam canais eletronicos, em que a pessoa tem o poder de controlar a quantidade e o
tipo da informagdo que receberd. Para Oliveira (2020), esta relacionado aos mesmos
conceitos do marketing convencional, porém, marketing digital seria mais atual, pois
possui ferramentas diferentes das tradicionais. Vaz (2011) aponta ainda que as estratégias
utilizadas em alguns casos sdo diferentes das utilizadas antigamente, apontando assim
que as estratégias também se desenvolvem, tornando-se mais eficientes.

De acordo com Adolpho (2011), os 8Ps sdo a evolucdo dos 4Ps de marketing
(produto, preco, praca e promocao), ou mix de marketing. Para o autor, os 8Ps tem o foco
de analisar e entender o desejo e a necessidade do cliente:

O processo dos ‘8Ps do Marketing Digital’ ndo € [...] mais Ps do que os
tradicionais 4Ps. E um processo a ser seguido passo a passo para que
sua estratégia de marketing digital central, que é se apoiar no grau de
atividade do consumidor, possa ser cumprida com éxito. [...] apresenta
uma sequéncia formal e continua de passos que levam a empresa a um
processo ciclico de geracdo de conhecimento a respeito do consumidor
e do seu préprio negécio na internet (que tem uma proposta de valor
ligeiramente diferente do negécio offline), de qual a melhor maneira de
divulgar sua marca, qual a melhor maneira de se apoiar na atividade do
consumidor para estimular a circulagdo de informagdo e gerar a
comunicacdo viral da sua marca, como mensurar resultados e como
reavaliar o perfil do publico-alvo para direcionar as novas acles
(Adolpho, 2011, p. 298).

Adolpho (2011) complementa apontando que essas novas ferramentas sdo
consideradas como ferramentas digitais, tendo como foco tornar as estratégias mais
eficiente e acessiveis. O Quadro 1 apresenta suas defini¢Ges e a aplicabilidade dentro do

ambiente digital.
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Quadro 1 - Os 8Ps de Marketing Digital

Os Ps do
Marketing Definicdes e aplicagdes
Digital

Realizar pesquisas por meio de internet para estudos do
Pesquisa comportamento do consumidor; O entendimento é fator decisivo na
construcdo das estratégias de marketing on-line e off-line.
Elaborar projeto com as agdes que devem ser realizadas e as
Planejamento | ferramentas necessérias. Este documento é a diretriz de toda a
estratégia de marketing digital.
Prevé a definicao dos “acessorios” que os canais de comunicacao da
Produgao internet da empresa e analise devero utilizar. E o responsavel pela
acao efetivamente.
Trata do contetdo a ser disponibilizado aos consumidores e como esse
Publicagéo processo sera realizado e a frequéncia da disponibilizacdo desse
contetido nos canais eletronicos.
Refere a forma como a empresa ird divulgar seus produtos, servicos e
Promocao marca nos canais de comunicacdo on-line. Importante escolher os
canais de publicacdo adequados e que fagcam parte do dia a dia.
Divulgar/Impulsionar o conteido da empresa através da comunicagéo
Propagacéo entre pessoas/consumidores e, € através desta etapa que a marca ira
ganhar reputacdo no mercado.
E importante que as marcas, relacionam com seus clientes/leitores e
adaptem seus comportamentos. Um dos meios para atingir a
personalizagdo € a segmentagédo e micro segmentacdo do mercado e do
consumidor.
Mensurar e busca informagfes Uteis para a analise dos dados, que
podem tornar-se conhecimento de uma situacao ou cenario.

Fonte: Vaz (2011, p. 300)

Personalizacéo

Precisao

Adolpho (2011) aponta que os 8Ps do marketing digital objetivam mudar o foco
e a estratégia de marketing, pois antigamente o foco era no produto em si e atualmente o
foco esta em entender e atender a necessidade do cliente. Para o autor, a principal
preocupacao é entender, analisar e depois solucionar e, entdo, a organizacao deve garantir
que todo o trabalho chegard ao seu cliente. Assim, a empresa tem mais tempo para
conseguir planejar e executar agdes mais criativas e que chamam mais atencéao.
Segundo Torres (2009), o marketing pode ser utilizado também como estratégia
integrada. Esse modelo contém sete acOes e a organizacdo pode escolher uma ou todas
para utilizar junto com o marketing estratégico, que sdo: marketing de conteldo;
marketing de midia social, marketing viral, e-mail marketing; publicidade on-line;
pesquisa on-line; e monitoramento.

a) marketing de conteudo: para Torres (2009), o marketing de contedo gera informacédo
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para os consumidores, pois eles procuram informacdes e conteudos relevantes. O conceito
deve ser parte da estratégia para que a empresa consiga trabalhar e para isso € importante
saber quem é o publico, o que se pretende, como eles se comportam e como produzir a
informacao;

b) marketing de midia social: segundo Torres (2009), o marketing de midia social pode
ser definido como sites que criam e compartilham conteldo para as pessoas. Amaro
(2014) aponta que o marketing de midia social pode ser identificado como um canal de
aproximacdo, estreitar o relacionamento entre empresa e cliente;

c) marketing viral: Torres (2009) afirma que o marketing viral ocorre quando uma
empresa organiza acgdes na internet buscando que a informacéo seja compartilhada com
0 publico-alvo (semelhante ao efeito boca-a-boca);

d) e-mail marketing: Torres (2009) afirma que essa € uma técnica usada para enviar e-
mail para um grupo de pessoas, para assim conseguir atingir 0 maior nimero de pessoas
possivel;

e) publicidade on-line: para Amaro (2014), a publicidade on-line tem como objetivo
divulgar a marca ou produto da organizacdo e podem incluir acdes semelhantes a
publicidade tradicional,

f) pesquisa on-line: Amaro (2014) mostra a importancia da pesquisa e do seu resultado,
pois a pesquisa € um ponto chave da estratégia para que os resultados sejam atingidos;
g) monitoramento: Torres (2009) aponta que o0 monitoramento é utilizado para que a
empresa consiga entender qual o retorno sobre o investimento do monitoramento, pois

assim a organizacdo tera consisténcia em seus resultados.

1.2 Marketing educacional

Franco (2014) aponta que a utilizacdo de conceitos de marketing por instituicdes
de ensino é benéfica, pois ajuda a combater a evasao dos alunos e melhorar a fidelizacéo.
Faria (2003) complementa que a sua utilizacdo tem o objetivo de melhorar os servicos e
faz com que a instituicdo busque por mais qualidade no ensino, atraindo publico para a
instituicdo. Apesar de certa relutancia em aceitar a ideia de marketing educacional, pois
alguns ndo conseguiam entender a instituicdo de ensino como empresa, 0S estudos
mostram que atualmente esse assunto vem ganhando destague nas pesquisas e nas
instituicdes de ensino (Tomaz; Teixeira; Porém, 2016).

Para Carvalho e Berbel (2001), o marketing educacional originou-se de um
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ajustamento de técnicas e conceitos de marketing com o objetivo de reter mais alunos nos
mercados selecionados, com beneficios empresariais e de ensino que podem promover
uma melhoria para a instituicdo de ensino. Para Kotler (2017), o marketing educacional
esta ligado aos conceitos de marketing de servigos, buscando sempre atender o mercado.
J& Borini (2008) aponta que para que o marketing educacional funcione é necessario
desenvolver um conjunto de conhecimentos e habilidades.

Colombo (2014) focou em explicar que o marketing educacional s6 é trabalhado
de forma proveitosa quando ha uma estratégia bem definida e que esteja ligada aos
esforgos, projetos e o curso de agéo da instituicio de ensino. E importante que a instituicdo
entenda e conhega aspectos especificos, como mercado, publico-alvo, perfil tecnoldgico
e infraestrutura, pois isso esta ligado ao marketing de uma instituicdo de ensino.

No mercado educacional, quando um estudante decide por uma IES
[InstituicAo de Ensino Superior], ele conversa com parentes, pais,
professores de ensino médio e de pré-vestibulares, namorado ou
namorada ou um conhecido que frequente uma IES. Na verdade, quem
escolhe ndo é ele, mas a rede social da qual faz parte (Barbosa, 2011, p.
301).

Manes (1997) diz que o marketing educacional busca melhorar os servicos
educacionais com o foco em agradar conforme o valor percebido, gerando sensacédo de
satisfacdo entre individuo e organizacdo. O autor fala que se a instituicdo de ensino nao
tiver como oferecer um servico educacional baseado na qualidade de ensino percebida,
ela teria problemas em sobreviver em um mercado que é bem competitivo. Faria (2003,
p. 4) ainda afirma que:

Uma instituicdo orientada para o marketing tem como foco a
determinacdo das necessidades e desejos de seus publicos e clientes,
para satisfazé-lo através de programas e servigos apropriados e
competitivamente vidveis. Isto se d& sem que a instituicdo necessite
subverter a qualidade de sua missdo educacional, ao contrério, ela torna
0s componentes de sua missdo educacional melhores e mais atraentes
ao seu publico.

Kotler e Fox (1994) apontavam que a escolha de uma instituicdo de ensino comeca
antes mesmo de o individuo comprar o curso, pois essa escolha afetard ndo apenas a ele,
mas também suas amizades, seu futuro como profissional, o local onde ira morar, além
de impactar na sua satisfacao.

Por fim, Tomaz, Teixeira e Porém (2016) salientam que o marketing educacional
utiliza técnicas e ferramentas para aumentar a qualidade pedagdgica e académica,

podendo gerar melhorias em diversos campos em que precisem se desenvolver, criando
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planejamento estratégico com foco no aluno.

1.3 Impactos da pandemia na sociedade e nas organizacoes

Backes et al. (2020) comentam que as organizagdes tiveram pouco tempo para
desenvolver ferramentas e técnicas para se adequar ao novo contexto de pandemia. Muitas
comecaram a realizar as atividades de forma remota, pois assim conseguiriam cumprir 0s
protocolos de seguranga. Os autores ainda destacam a dificuldade que as organizagOes
tiveram, pois nem todo individuo tem acesso as tecnologias. Outra dificuldade referente
a esse periodo foi o isolamento social.

Um dos efeitos da pandemia é o isolamento social e, por consequéncia,
muitos trabalhadores foram obrigados — ou pelo menos orientados — a
trabalharem remotamente. Entretanto, € comum que muitas
organizagOes, principalmente aquelas que ndo tém experiéncia nesse
tipo de trabalho, enfrentem problemas de adaptacdo (Guglielmi; Garcia,
2020, p. 4).

Miles et al. (1978) apontam que a capacidade de adaptacdo é quando a
organizacdo ou o individuo consegue se ajustar, se acomodar ou que consegue mudar
quando se depara com uma ruptura. Pike, Dawley e Tomaney (2010) complementam que
a adaptabilidade esta ligada a maneira de coordenar e de ajustar corretamente 0s processos
distintivos.

Teece (2007) ja pesquisava e conceituava sobre reconfiguracdo. Para ele € preciso
manter a evolugdo, buscar sair das dependéncias desfavoraveis e 0 sucesso € criar rotinas
com eficiéncia operacional. Saindo um pouco de processos e rotinas, Oliveira e Saraiva
(2019) mostram que as pessoas continuam sendo um ativo importante para as empresas e
agora o mais dificil € valorizar, satisfazer e buscar condicdes melhores para o
desenvolvimento dos empregados e da empresa.

Tomaz, Teixeira e Porém (2016) entendem que existe uma alta competi¢do no
mercado e com as novas estratégias identificadas, é possivel que a organizacdo possa
agregar valor. Santos et al. (2021) salientam que a pandemia causada pelo Sarv-Cov-2
mostra 0 qudo necessario é entender situacbes para se desenvolver. No caso de
instituicOes de ensino, com a pandemia emergiram questdes como o0s desafios do ensino
remoto, reavaliar conteudos, como promover e realizar aulas dindmicas e manter 0s
estudantes engajados.

Tomaz, Teixeira e Porém (2016) mostram que é importante compreender quais
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atividades sdo importantes para os alunos, pois € necessario satisfazer os clientes, gerar
credibilidade e reputagdo, conquistando vantagem competitiva. Facé (2004, p. 20) afirma
que “ndo devemos tratar o ensino apenas como um produto, pois ele ndo o é. Seu valor é
muito elevado e eles atende ao estudante, & familia, & comunidade e, de uma forma geral,

a toda humanidade”.

2 Método

Este trabalho utilizou como método uma pesquisa qualitativa de estudo de caso
Unico. Foi realizada entrevista com roteiro semiestruturado e foram utilizados também
dados secundarios fornecidos pela organizagdo estudada. A pesquisa qualitativa foi
escolhida porque os métodos qualitativos “envolvem a descrigdo de certo fendmeno,
caracterizando sua ocorréncia e relacionando-o com outros fatores” (Casarin; Casarin,
2012, p. 57). Minayo (2014) aponta que esse método requer a capacidade de observar e
de integrar com os investigadores.

Foi escolhido também utilizar um estudo de caso unico, pois, de acordo com Platt
(2007), o estudo de caso é uma estratégia de pesquisa que utiliza um ou mais casos e
objetiva construir construtos tedricos ou preposi¢cdes. Denzin e Lincoln (2001)
complementam que quando se trata de um Unico caso, deve ser um caso ainda pouco
estudado, que ndo ha muitos casos para comparar, ou se utiliza para casos reveladores,
com informacdes dificeis de encontrar. Considerando o objetivo do trabalho, que é
analisar o impacto da pandemia causada pelo Sars-Cov-2 nas decisdes de marketing em
uma empresa de educacdo on-line, a decisdo metodologica de utilizar um método
qualitativo e com um estudo de caso Unico é coerente.

A empresa de educacdo on-line objeto deste estudo é o Instituto Brasileiro de
Desenho Instrucional — IBDIN. Criada em 2010, a empresa tem dois socios, possui
natureza juridica como Sociedade Empresarial Limitada e atua com atividades
diretamente relacionadas ao treinamento e desenvolvimento, focado na modalidade de
Educacdo a Distancia (EaD). Apresenta como descri¢do da atividade econémica principal
o “Treinamento em desenvolvimento profissional e gerencial”. As atividades estdo
organizadas no entorno do eixo norteador da formagédo dos profissionais que atuam com
EaD. Nessas acdes relacionadas a Formacéo, o IBDIN tem se dedicado ao longo dos anos
a ofertar cursos sobre as diversas competéncias a serem desenvolvidas por aqueles

profissionais que escolhem trabalhar com EaD. Ja atendeu mais de 4.000 alunos,
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provenientes de vérias instituicGes, publicas e privadas, com uma gama variada de
opcOes: cursos livres a distancia, cursos livres presenciais, cursos in company e
seminarios.

O IBDIN acompanha as estatisticas relacionadas ao mercado, que tem se
apresentado de maneira positiva nos Ultimos anos e contém previsdo de crescimento para
0s proximos anos. Além do crescimento previsto para cursos relacionados a educacgéo
formal (graduacdo, técnicos, poOs-graduacdo), a expectativa para programas de
treinamentos e cursos livres na modalidade EaD também apresenta tendéncia de
crescimento para 0s préximos anos.

Os produtos oferecidos pelo IBDIN incluem cursos livres sobre assuntos
relacionados a EaD, ministrados através da modalidade EaD, com apoio de um professor
que acompanha os alunos tirando davidas e dando feedback das atividades e avaliaces.
A venda dos cursos acontece Unica e exclusivamente atraves do site, em que 0S
interessados encontram informacdes especificadas para cada curso, e se deparam também
com a opgédo de compra.

Para viabilizar os cursos, a empresa utiliza diferentes formas de atrair seu publico-
alvo, incluindo parcerias com empresas para oferecer desconto para os funcionarios;
criagdo de contetdo para postar no Youtube® e no blog da empresa com dicas e
informacdes sobre design instrucional, com acesso gratuito. Além disso, a empresa utiliza
e-mail marketing e postagens em redes sociais, buscando ampliar sua atuacao de forma
organica, levando seu conteldo para pessoas que atuam na area ou que tenham

curiosidade sobre o tema e buscam entender e fazer os cursos oferecidos.

3 Resultados e Analises

Foram analisados os dados fornecidos pelo IBDIN de 2018 e 2019, periodo pré-
pandémico, para comparacdo com o periodo de 2020 e 2021. Foram analisados nimero
de seguidores, postagens e quantidade de alunos da instituicdo de ensino. Além disso,
foram analisados os 8Ps de marketing da empresa para entender a forma como a
instituicdo trabalha.

A empresa utiliza redes sociais, pois elas estdo conectadas com o mercado digital.
O objetivo da empresa ao utilizar essas redes € ter maior visibilidade, ou seja, quando a
empresa amplia as suas redes sociais, automaticamente ela amplia a malha de pessoas

alcangadas nessas redes, aumentando assim sua visibilidade e o publico que possa ter
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interesse na empresa. Quem cuida dessas redes sociais € uma pessoa contratada, que
trabalha internamente produzindo o conteldo, fazendo o acompanhamento, medindo e
observando os resultados das estratégias.

Além de acompanhar as redes sociais, essa pessoa fica responsavel pela
comunicacdo através do site. Ha producdo de contetdo diario para o blog (um artigo por
dia), a producéo de um e-book e um video por quinzena. Em todas as redes em que esta
presente a empresa busca se comunicar com o seu aluno.

O IBDIN também realiza pesquisa quando alguém aciona a empresa para saber
informacdes para compra ou quando participa de féruns, buscando saber como conheceu
a empresa.

Importante identificar as redes sociais em que o IBDIN mantém perfil: Twitter®,
LinkedIn®, Youtube®, Facebook® e Instagram®. A Tabela 1 apresenta 0 ano em que 0
perfil em cada uma dessas redes sociais foi criado e 0 niUmero de seguidores da empresa

nelas:

Tabela 1 - Dados das redes sociais

Rede Social Ano de criacdo do perfil  NUmero de seguidores
Twitter® 2016 389
LinkedIn® 2018 4.693
Youtube® 2015 7.930
Facebook® 2015 19.800
Instagram® 2017 7.100

Fonte: dados da pesquisa

As redes sociais com maior numero de seguidores sdo, respectivamente, o
Facebook®, Youtube® e Instagram®. Segundo a empresa, as redes mais movimentadas
sdo o0 Facebook® e o Instagram®, sendo, por esse motivo, as selecionadas para analise
neste artigo.

No Facebook®, a organizacdo tem mais de 19.000 inscritos e ja publicou 8.923
postagens sobre diversos assuntos, como cursos e curiosidades, a Tabela 2 traz as

informacdes, ao longo do tempo, sobre a conta da empresa nessa rede social.
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Tabela 2 - Dados do Facebook®

Ano  Seguidores Variacdo % postagens Variagéo %

2018 9.381 - 1.320 -
2019 15.228 62,3% 2,752 108%
2020 18.097 18,8% 2.870 4%

2021 19.228 6,2% 1.981 -30,9%

Fonte: dados da pesquisa

Ao analisar o nimero de seguidores, nota-se que de 2018 para 2019 houve um
aumento de aproximadamente 62%, e de 2019 para 2020 houve um aumento de quase
19%. Entre 2020 e 2021, o aumento foi de aproximadamente 6%.

Ja quanto as postagens feitas pela empresa em sua conta na rede social
Facebook®, nota-se que de 2018 para 2019 houve um aumento de aproximadamente
108%, mostrando que em 2019 a empresa comegou a ser mais participativa na rede
analisada. Segundo relatado pela empresa, era necessario acompanhar 0 mercado que se
desenvolvia constantemente para o0 ambiente digital das redes sociais.

Ja de 2019 a 2020, houve um aumento de aproximadamente 4%, e de 2020 para
2021, houve um declinio no numero de postagens de aproximadamente 31%. Segundo a
organizacdo, essa reducdo decorre da mudanca de estratégia de uso da rede social pela
organizacao.

Conforme pode ser observado na Figura 1, a organizacdo adotou uma identidade
visual padronizada em suas publicacdes; e alterou o conteddo das suas postagens,
passando a publicar informacGes relacionadas aos seus produtos e que possam agregar
para o desenvolvimento dos seguidores. Além disso, no periodo inicial da anélise, a
empresa divulgava vagas disponiveis no mercado de trabalho (que visava somente acessar
as vagas de trabalho e ndo o conteudo especifico e relacionado a organizacéo), o que

atraia um publico distinto do almejado pela organizacéo.
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Ao analisar os dados do perfil da empresa no Instagram®, nota-se que a
organizacdo possui, nessa rede social, mais de sete mil seguidores e ja publicou 7.532
postagens sobre cursos, curiosidades e assuntos diversos - 0s dados sobre as curtidas e as
postagens nessa rede sdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 - Dados do Instagram®

Ano Seguidores Variacdo %  Postagens Variagdo %

2018 1.987 -- 720 -
2019 2.907 46,3% 2.452 240%
2020 5.193 78,6% 2.680 9,2%
2021 6.795 30,8% 1.680 -37,3%

Fonte: dados da pesquisa

Ao analisar os dados dos seguidores do Instagram®, nota-se que de 2018 para
2019 houve um aumento de aproximadamente 46%, e de quase 79% no intervalo de 2019
para 2020. Entre 2020 e 2021, o aumento foi de quase 31%.

Ja em relacdo as postagens, nota-se que de 2018 para 2019 houve um aumento
significativo de aproximadamente 240% de publicacbes, mostrando que em 2019 a
empresa comecgou a ser mais participativa na rede analisada. Segundo relato da empresa,
ao analisar as midias sociais, ela percebia que o Instagram® era a rede que mais crescia
no mundo. De 2020 para 2021, houve um declinio de postagens de aproximadamente
37%. Esse declinio esta ligado a mudanca de estratégia de postagem da empresa.

E possivel perceber que as alteracdes seguiram um padrdo semelhante para
Instagram® e Facebook® na empresa analisada. Analisando as redes sociais e
entrevistando a organizacdo, nota-se que essa queda foi realizada de forma estratégica. A
empresa nao trabalha com publicac¢bes patrocinadas (post patrocinado); o contetdo de
marketing é estrategicamente feito, a empresa utiliza marketing de contetdo para criar,
alimentar e buscar pessoas no mercado que tenham interesse nos cursos e atividades
oferecidos. E importante ressaltar que, ao observar e analisar as redes da instituicdo de
ensino, nota-se que seus resultados nas redes sociais se alteram de maneira organica, ou
seja, a empresa busca melhorar a sua participacdo no mercado através do proprio negocio,
sem patrocinar postagens. Outro dado analisado foi 0 nimero de alunos da instituigéo,

conforme apresentado pela Tabela 4.
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Tabela 4 - Nimero de alunos por ano

Ano  Alunos Variagdo %
2018 432 --

2019 612 41,6%
2020 864 41,1%
2021 924 6,9%

Fonte: dados da pesquisa

A Tabela 4 mostra que o numero de alunos da instituicdo de ensino aumentou
41,6% de 2018 para 2019, e pouco mais de 41% de 2019 para 2020. Ja de 2020 para 2021,

0 aumento foi de quase 7%, fato que pode decorrer do aumento de seguidores nas redes

sociais da empresa, ou seja, a empresa se tornar mais conhecida nas redes sociais pode

promover o alcance do seu publico-alvo e consequentemente levar ao aumento de alunos.

O Quadro 2 apresenta a analise dos dados da empresa em relacdo aos 8Ps de marketing

considerando o periodo pré-pandémico (2018 e 2019) e o periodo de 2020 e 2021. Essa

analise foi feita com base nos resultados obtidos pela empresa nos periodos analisados.

Quadro 2 - 8Ps da organizacao — antes e durante a pandemia

técnicos para postar.

miflfe?i?] . Antes (2018-2019) Durante (2020-2021)
N&o havia pesquisa para gerar o Resultados s&o estudados para descobrir
Pesquisa conteudo, apenas escolhia temas Quals assuntos geram maior engajamento,

qual formato de post e horarios de
postagem.

Planejamento

Planejamento de curto prazo,
pensava no post e criava. Nao
havia planejamento estratégico.

A empresa trabalha com planejamentos
semanais, com planejamento e producao
com uma semana de antecedéncia. S&o
planejados assuntos, temas e formatos

dos posts.
x . o Feita por wuma profissional com
Producéo Feita pela proprietaria da empresa. e
qualificacdes técnicas.
. uando tinha algum conteddo|,,. .. A .
Publicacédo Q g Média de trés postagens por dia.
interessante, era postado.
Continua on-line, mas agora aplicando
Promocao Divulgacdo sempre on-line. técnicas comerciais avancadas, como
neuromarketing.
Propagacéo Conteldo apenas organico. Conteldo apenas organico.

Personalizacéo

Sem personalizacéo.

Mercado segmentado sob dois pilares:
titulagdo e assunto técnico.

Precisdo

Sem visualizar resultados

Empresa usa analytics das redes sociais e

do Google® para mensurar os dados.

Fonte: dados da pesquisa

604 Empreendedorismo, Gestédo e Negdcios, Pirassununga, v. 13, n. 13, p. 590-609, mar. 2024




Com a programacéo da empresa utilizando os 8Ps, ela conseguiu melhorar seus
resultados e suas agdes, sendo mais objetivos e assertivos em relacdo a agdes, metas e ao

que foi estrategicamente planejado.

Consideracoes finais

Considerando os dados coletados e analisados, é possivel visualizar que a
organizacgéo estudada aproveitou o contexto da pandemia para aprimorar o planejamento
e execucdo de suas atividades, em especial nas a¢des de marketing.

Castro et al. (2020) abordam que as organizac¢Oes ndo estdo preparadas para as
mudancas, mas que mesmo assim tiveram que mudar com a pandemia. Backes et al.
(2020) mostram que as organizagOes tiveram que se adaptar para atividades remotas em
pouco tempo, e relata a dificuldade dessa transicdo. Nota-se que a empresa estudada
conseguiu entender o momento da pandemia para alavancar o negécio e apresentar
solugdes para potenciais clientes, que ansiavam por produtos remodelados. Isso confirma
0 que trazem Tomaz, Teixeira e Porém (2016), ao apontar que a empresa pode entender
0 que o aluno (cliente) precisa e assim satisfazé-lo, e conquistar credibilidade e reputacéo.
Para atingir e superar os resultados alcan¢ados no inicio da pandemia, a empresa estudada
utilizou suas redes sociais para se destacar e crescer no mercado utilizando conceitos de
marketing digital.

A instituicdo de ensino estudada utilizou também os 8Ps de marketing para se
organizar e conseguir atuar de forma a aumentar seus ndmeros, melhorando seus
resultados de forma satisfatoria em alguns pontos, como aumento no numero de
seguidores nas redes sociais, aumento no numero de alunos, entre outros indicadores.
Nota-se que a acdo da empresa estudada esta alinhada ao que aponta Adolpho (2011), ja
que, para ele, os 8Ps do marketing digital priorizam entender e atender as necessidades
dos clientes e assim se destacar no mercado.

Nota-se também que os resultados obtidos na analise da empresa estao alinhados
a Carvalho e Berbel (2001), que apontam gue o marketing educacional tem o objetivo de
reter mais alunos nos mercados selecionados, com beneficios empresariais e de ensino
que podem promover uma melhoria para a instituicdo de ensino. Para completar,
alinhados também a Manes (1997), que diz que o foco deve estar em agradar e gerar valor
percebido para criar uma satisfacdo entre individuo e organizagao — objetivo da institui¢éo

estudada.
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Por fim, nota-se que os reflexos da pandemia fizeram com que a empresa
conseguisse se desenvolver e crescer no periodo analisado. Além disso, a percepgdo de
mercado que a organizacgdo teve no comeco da pandemia a ajudou para conseguir se
preparar e atender a alta demanda que estava por vir.

O objetivo do artigo, analisar o impacto da pandemia causada pelo Sars-Cov-2 nas
decisdes de marketing em uma empresa de educagéo on-line, foi atingido. A empresa teve
reacdo positiva em relacdo a pandemia, transformando a crise em oportunidade uma vez
que o setor em que a empresa atua apresentou crescimento com o fechamento de
estabelecimentos e a necessidade de distanciamento social. Isso gerou resultados
positivos para a empresa estudada em termos de nimero de alunos e faturamento.

A pesquisa apresenta limitagdes ao estudar o caso Unico de uma empresa de
educacdo a distancia, e com base em dados fornecidos pela propria instituicdo. Para
estudos futuros, é possivel sugerir a realizacao de trabalhos com outros casos, incluindo
instituicdes de ensino que atuavam em formato presencial e hibrido antes da pandemia.
A andlise de outras instituicGes de ensino que ja atuavam com ensino a distancia antes da

pandemia também pode contribuir para a ampliacdo do conhecimento no tema.
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