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RESUMO:

O presente trabalho tem como objetivo geral investigar como os aplicativos méveis foram afetados
pelo fendmeno gerado pelo COVID-19. Para tanto se contextualizou o atual cenério do mercado de
aplicativos mdveis, os efeitos da pandemia do COVID-19 no mercado de aplicativos moveis; e a
adaptacdo dos apps no caso da startup PINGUIM. A metodologia utilizada foi a qualitativa, tendo
como unidade de analise a adaptacdo dos aplicativos mdveis no contexto startup PINGUIM.
Finalmente, se percebeu que no caso da empresa estudada os aplicativos moveis estdo sujeitos as
variaveis ndo controlaveis do mercado, assim como o comportamento do consumidor também. Assim
manter-se alinhado as mudancas comportamentais do consumidor sdo fundamentais, e no caso atual
de um mercado em constante mudanca em decorréncia da pandemia do novo corona virus, ndo foi e
ndo ¢ diferente.

Palavras-chave: Aplicativos mdveis; COVID-19; start-up Pinguim
ABSTRACT:

The present work has as general objective to investigate how mobile applications were affected by
the phenomenon generated by COVID-19. To this end, the current scenario of the mobile application
market, the effects of the COVID-19 pandemic on the mobile application market, was contextualized;
and the adaptation of the apps in the case of the startup PINGUIM. The methodology used was
qualitative, having as analysis unit the adaptation of mobile applications in the penguin startup
context. Finally, it was noticed that in the case of the company studied mobile applications are subject
to the non-controllable variables of the market, as well as the behavior of the consumer as well. Thus,
keeping aligned with consumer behavioral changes is fundamental, and in the current case of an ever-
changing market due to the pandemic of the new corona virus, it was not and is not different.
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1.INTRODUCAO

N&o importa em qual lugar do mundo determinada pessoa esteja, dos lugares com maiores
possibilidades aos que ainda estdo no caminho, uma coisa € fato: se existe pessoa, existird consumo.
Ha geracdes o ser humano consome, isto &, adquire produtos/servicos, cria, transforma e evolui em
busca de obter uma melhor qualidade de vida, e para atender a essas mudangas, muitas tecnologias -
como o desenvolvimento de aplicativos moveis, por exemplo - vém sendo criadas com o objetivo de
se adaptarem aos fatores que influenciam na tomada de decisdo no momento da compra. Com isso, é
possivel observar que a tecnologia tem um papel crucial na sociedade, desde facilitar a execucéo de
acOes simples do cotidiano até o desenvolvimento de tecnologias mais avangadas. Resultando com
que dificilmente alguém ainda ndo tenha sido impactado, ainda que de modo sutil, pela tecnologia.
Por consequéncia, esse impacto causa mudancgas nos estilos de vida, nas formas de aprender e
trabalhar em sociedade pois, se antes a tecnologia ja era considerada essencial, com a pandemia a

tecnologia é praticamente transcendente (PRINS, 2020).

Contudo, além da influéncia da tecnologia, um outro fator que vem mostrando que alterou de
forma significativa o comportamento do consumidor € a pandemia. Levando em conta o cenario atual,
a pandemia causada pelo COVID-19 influenciou e tem influenciado o campo da tecnologia, em
especial no que se refere aos aplicativos mdveis, como cita a pesquisa publicada pela WGSN a
respeito de Future Drivers 2024. Além disso, é perceptivel que a pandemia vem promovendo
mudancas no comportamento do consumidor. Alids, as transformacgdes ndo se restringem a um campo
em especifico, mas esta presente em diversos setores, tais como: entretenimento, educacao, salde,

comunicacéo, entre outras areas (PRINS, 2020).

No que se diz respeito a negocios, o Coronavirus foi determinante para contribuir com o
fechamento de varias companhias, € numa tentativa de superar esse desafio, todas as empresas
tiveram e continuam a se readaptarem para sobreviverem ao periodo. Com isso, varias estratégias
puderam ser utilizadas, uma delas, por exemplo, é o marketing de conteudo. Isso porque cada vez
mais 0s consumidores tém valorizado a construgdo de um relacionamento com empresas que se

identificam, geram informacGes de valor e ndo estejam alheios a realidade do mundo (PRINS, 2020).

O problema de pesquisa estabelecido para este trabalho é: Como a pandemia do COVID-19
afetou os aplicativos usados nos dispositivos moveis? O objetivo geral definido é: Investigar como
os aplicativos moveis foram afetados pelo fenémeno gerado pelo COVID-19. Com base nisso, foram

desdobrados os objetivos especificos: 1. Contextualizar o atual cenario do mercado mobile; 2.
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Identificar os efeitos da pandemia do COVID-19 no mercado de aplicativos moveis; 3. Compreender
como se deu a adaptacdo dos apps no caso da startup PINGUIM.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS
2.1 INBOUND MARKETING

Inbound Marketing € uma metodologia que abrange estratégias de marketing que possuem o
foco em criar e compartilhar contetdo relevante com finalidade de atrair mais pessoas para
posteriormente transforma-las em clientes. Percebe-se, portanto, que a empresa ndo vai atras de
clientes como acontece no marketing tradicional, mas sim o consumidor chega a organizacgéo através

de diversos canais, como mecanismos de busca, blogs e redes sociais (NEWSWIRE, 2019).

Progressivamente companhias de diferentes tamanhos e setores estdo usando essa ferramenta
para alcancar o maior nimero de pessoas possivel com um melhor custo-beneficio. Essa estratégia se
baseia na criacao de conteudo, visto que é também uma forma de educar a audiéncia sobre o segmento
da empresa. Assim, a empresa aumenta as suas chances de se tornar referéncia no mercado e
influenciar a decisdo de compra dos consumidores atraindo-0s para os sites, e depois disso é feito um
trabalho de relacionamento para fideliza-los (ARROYO-VAZQUEZ, 2017).

Também chamado de "Marketing de Entrada”, o Inbound Marketing tem por objetivo atrair o
publico para os canais de conversdao de forma estratégica, levando em consideracdo a jornada do
consumidor, isto é, todo o caminho e etapas que ele percorre desde 0 momento em que conhece a
empresa até o pés-venda. Dessa maneira, € muito importante estruturar o funil de vendas
antecipadamente, uma vez que esse facilita o entendimento de quais sdo 0s pontos de contato da
corporagdo com possiveis clientes e, consequentemente, aumenta a probabilidade do empreendimento
de gerar ainda mais vendas (ARROYO-VAZQUEZ, 2017).

Essa atracdo é conseguida por meio do marketing de contetdo. O marketing de contetdo é
uma estratégia de marketing em que o contetdo € usado para estabelecer um relacionamento com o
publico de uma empresa, no qual a organizacao busca produzir e divulgar conteudo util e relevante
para atrair a atencéo e conquistar o consumidor.. Em resumo, o marketing de conteudo atrai, envolve
e gera valor para as pessoas onde é criado uma percepgdo positiva da empresa e, consequentemente,
resultando em mais negocios (NEWSWIRE, 2019).
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Por tras do marketing de contetido existe um objetivo a ser alcangado pela empresa, e quando
esse objetivo é estabelecido por ela somado as necessidades dos consumidores, o contedo se torna
relevante, passando a fazer parte do contexto da vida deles sem qualquer necessidade de propaganda
ostensiva, ou seja, 0 produto passa a se integrar a vida dos consumidores de maneira natural. Um
contetido de qualidade ndo é focado em vender, mas sim em trazer algum beneficio para quem o I,
como esclarecer uma davida, trazer uma informacao pertinente, ensinar algo, enfim, a venda se torna

apenas uma consequéncia desse processo (POKHREL et al., 2021).

A estratégia de marketing de contetdo é dividida em cinco etapas: i. planejamento, onde o
plano deve ser bem elaborado para que deixe claro quais so as pessoas responsaveis pelas tarefas e
como as metas serdo atingidas por elas; ii. elaboracdo da persona, tem como objetivo criar um cliente
ideal, com todas as caracteristicas definidas para saber exatamente o publico que a empresa atende, e
a partir disso a criacdo do contetdo passa a fazer mais sentido, pois a organizacdo sabera com quem
esta falando; iii. criacdo de conteldo, refere-se a criacdo e a escolha dos formatos de conte(ldo mais
apropriado a persona, como por exemplo blogs, posts, videos, e-mails, etc; iv. distribuicdo, diz
respeito a divulgacdo do contelido em canais estratégicos em que a persona se encontra, como redes
sociais; v. mensuracdo de resultados, etapa fundamental para analisar os resultados referentes ao
trafego, interagcdes sociais, networking e SEO, para saber se as acdes tomadas estdo tendo efeito
(DASH; KIEFER; PAUL, 2021).

Para a empresa obter sucesso com o marketing de contetdo, além de seguir as etapas anterior,
ela deve manter o foco resistindo a tentagdo de misturar propaganda ao conteudo, visto que, € muito
comum as organizacOes quererem publicar artigos sobre seus produtos, por isso ela deve usar seu
conteudo para fornecer aos consumidores informacdes que eles tanto procuram. Assim, o marketing
de conteudo acaba desempenhando um papel interessante como influenciador no comportamento de
compra do consumidor (DASH; KIEFER; PAUL, 2021).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O COVID-19 se transformou em um acelerador para o processo de integracdo entre 0s mais
diversos meios de compra disponiveis para o consumidor, desde a propria loja fisica até o uso de
aplicativos e redes sociais. S6 em 2020, a modalidade virtual ganhou mais de 13 milhdes de novos

compradores que representam 17% do total de consumidores. O e-commerce, portanto, se tornou a
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solucdo mais viavel para essa falta de mobilidade, obtendo um total de vendas de mais de R$ 87
bilhdes, o maior crescimento ja registrado desde 2011 (LEE; KWON, 2021).

Apesar da saude ser o principal motivo para se optar pelo e-commerce, ndo é o Unico.
Conforto, praticidade e melhor uso do tempo também foram fatores para os consumidores escolherem
comprar on-line. Com isso, a categoria que se mostrou mais significativa durante a pandemia sem
davidas foi o de alimentacdo/bebidas por delivery, 79% relataram que aumentaram esse tipo de
consumo. E esse comportamento continuard, uma vez que os clientes notaram os beneficios ao adotar
essa atitude. O meio de pagamento mais utilizado, nas lojas fisicas, continua sendo o cartéo de crédito,
porém durante o isolamento, o uso de aplicativos para esse objetivo teve um crescimento expressivo
se comparado com o periodo anterior a pandemia. Em 2018, era usado por 4% e agora é adotado por
21%. Essa mudanca ja é notada pelas lojas, pois antes apenas 13% ofereciam esse tipo, agora mais
de 60% disponibilizam op¢des como Android Pay, PayPal e QR Code. E possivel observar também
que o método varia conforme o tipo de compra, bens duréaveis geralmente sdo pagos parcelados no
crédito. J& para os de consumo imediato, a maioria paga com o débito (ALEKHINA, 2021).

No ambiente virtual, apesar do cartdo de crédito também ser o principal meio de pagamento,
o cashback foi a forma que mais aumentou, indo de 17% para 25% conforme a segunda edi¢do do
“Panorama dos meios de pagamento no varejo brasileiro”. Como consequéncia dessa utilizagdo mais
intensa dos cartdes e modos digitais, hd o aumento da formalizacdo do mercado, uma vantagem para
0 Estado (ALEKHINA, 2021).

2.3 0 ATUAL CENARIO DA PANDEMIA DO COVID-19

A pandemia de COVID-19 mudou radicalmente como as pessoas estdo vivendo, comprando,
trabalhando e até mesmo pensando. Com isso, as empresas também precisam adaptar suas estratégias
e, em alguns casos, até mesmo os seus modelos de negocios para oferecerem a melhor solucdo
possivel para os clientes. Portanto, é importante entender como a doenga impactou e vem impactando
0 consumo e o comportamento do consumidor, considerando as medidas de combate a pandemia e
seus efeitos nas empresas para atender as novas demandas dos clientes, de modo que a tecnologia foi
e sera um fator determinante (SALEHINEJAD et al., 2021).

As prioridades dos consumidores estdo se concentrando cada vez mais nas necessidades mais

basicas, como a higiene, limpeza e itens essenciais. Dessa forma, pode-se dizer que o interesse pelas
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categorias ndo essenciais e consideradas superficiais ddo espago para aquilo que o consumidor

considera que € indispensavel. Além das mudancas de prioridade, percebe-se também uma reducéo
geral do consumo. 3 em cada 4 brasileiros reduziram o consumo durante o periodo de quarentena,
devido ao impacto na renda e o medo do desemprego. Para o periodo pds-pandemia, a maioria dos
entrevistados (percentuais entre 50 e 72%) afirmou que planeja manter o nivel de consumo adotado
durante o isolamento social, indicando que o comportamento dos consumidores no futuro seja de que
estes ndo estardo dispostos a retomar 0 mesmo patamar de compras anterior a pandemia
(SALEHINEJAD et al., 2021).

Apesar da queda de consumo, o comércio digital teve um impulso, a medida que mais pessoas
migram para a internet para fazer suas compras de supermercado, um aumento que provavelmente
continuard apos a crise. Considerando que uma das medidas para combater o Coronavirus é o
isolamento social, isto é, ficar afastado, as pessoas encontraram nas compras on-line uma solucéo
para atender as suas necessidades, como por exemplo, pedir comida por delivery e realizar compras
por aplicativos (SALEHINEJAD et al., 2021).

Com isso, segundo uma pesquisa realizada pela Criteo, disponivel na E-commerce Brasil
(2020), 56% dos consumidores do Brasil afirmaram que fizeram a sua primeira compra on-line na
pandemia, enquanto que 94% pretendem continuar comprando nas lojas on-line. Inclusive, outra
pesquisa interessante mostrou que uma boa parte da populacéo da terceira idade dos Estados Unidos
esta comprando mais pela internet. Se destaca a importancia, mais do que nunca, da presenca digital
das empresas. Logo, muitas companhias vém promovendo melhorias e inovagoes para facilitar a vida
do consumidor, como sistemas de pagamento pelo proprio app e/ou mesmo implementando novos
canais para fazer pedidos remotamente, uma vez que os aplicativos se tornaram ferramentas
essenciais para manter os usuarios atualizados e informados. A rede social Nextdoor, por exemplo, é
um aplicativo que ajuda os vizinhos a se manterem conectados e a compartilharem informagdes, como
apoiar negocios locais que estdo em dificuldades ou fornecer ajuda aos profissionais de saude
(PINHEIRO; MACEDO, 2021).

Devido as medidas necessarias de distanciamento social, como citado anteriormente, muitas
atividades foram afetadas e as pessoas comecaram a sentir ainda mais a necessidade de utilizar
diferentes aplicativos para se manterem saudaveis, produtivas, conectadas e informadas. Assim, 0s

consumidores comecaram a se adaptar a novos habitos e comportamentos que acreditam dar bons
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resultados a longo prazo, como o foco na salde, aumento do consumo consciente e valorizagdo do
trabalho local. Os apps da categoria “Saude e Fitness” registraram um salto de 260% em instalagdes
ndo organicas entre 10 e 23 de margo, com um notavel aumento de 92% em sua receita (PINHEIRO;
MACEDO, 2021).

O confinamento que milhdes de pessoas em todo o mundo estdo enfrentando culminou
também com a grande procura de ferramentas de trabalho em vérias plataformas digitais, fazendo
assim com que o mercado deste Ultimo tivesse um dinamismo significativo nos Gltimos meses.
Inclusive, o tempo médio semanal gasto em aplicativos cresceu no primeiro trimestre de 2020,
sugerindo que os aplicativos estdo fazendo a diferenga na forma como os individuos estdo atuando na
pandemia de Coronvirus (PINHEIRO; MACEDO, 2021).

2.4 OS APLICATIVOS

Quem nunca baixou um aplicativo que atire a primeira pedra. E ndo € a toa, uma vez que 0s
aplicativos, isto é, programas de software que podem ser utilizados em varios dispositivos, tais como
celulares, tablets e computadores de diferentes sistemas operacionais (como Android e iOS), Smart
TVs, etc. possibilitam a aquisicao de diversos beneficios de forma muito mais acessivel. Eles podem
ser gratuitos ou pagos e atendem as mais diversas funcGes, como: enviar mensagem on-line,
streaming, editores de fotos e videos e dentre outros, uma vez que eles possuem recursos embutidos,
como a camera e uso de localizagdo. Os mesmos tém como objetivo facilitar o dia a dia dos usuarios

que os utilizam com o objetivo de melhorar a experiéncia do cliente (PINHEIRO; MACEDO, 2021).

Se antes o processo de comunicagdo, 0 tempo e a distancia eram considerados grandes
obstaculos, ja ndo sdo mais. H& mais de 5 milhdes de aplicativos disponiveis no mundo nas lojas
oficiais da Apple e Google que atendem aos mais variados objetivos. Com tantos recursos em maos,
a forma que os consumidores e empresas interagem com esses dispositivos mudou (PINHEIRO;
MACEDO, 2021).

Comportamento do consumo humano muda ao longo dos anos, surgem novas oportunidades
para se adequar as mudancas relacionadas ao consumo por consequéncia; cria-se, entdo, novas ofertas
de aplicativos. Dessa maneira a demanda do consumidor e avangos tecnoldgicos impactam
diretamente nas tendéncias de aplicativos mdveis. Logo, é de suma importancia para quem busca se

manter competitivo nessa industria estar sempre atualizado das Ultimas tendéncias e estatisticas.
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Algumas dessas inclinagdes séo: Internet of Things (Internet das Coisas), impacto do 5G no

desenvolvimento e criacdo de aplicativos, inteligéncia artificial — alem da assisténcia virtual —
realidade aumentada, aplicativos de e-commerce, uso da tecnologia Beacon (dispositivo de
geolocalizacdo), dentre outras (PINHEIRO; MACEDO, 2021).

Inclusive, os aplicativos que sdo desenvolvidos de forma personalizada estdo tendo maior
espaco, deixando os chamados "apps responsivos" — péginas de internet adaptadas para serem
visualizadas em dispositivos moveis — para tras. Percebe-se também o aumento da preferéncia pelo
m-commerce (mobile commerce) e formato de video. Ainda pensando em tendéncias, o Brasil fica
como o terceiro pais em que a populacdo mais passa tempo utilizando aplicativos (PINHEIRO;
MACEDO, 2021).

2.5 MERCADO DE APLICATIVOS NO BRASIL E NO MUNDO

Ao entender que as plataformas digitais ja fazem parte da rotina de varias pessoas ao redor do
mundo, o mercado de apps, para acompanhar, vem crescendo muito. E inegéavel o fato que o uso de
plataformas digitais estd cada vez mais presente no dia a dia da populacdo, o que faz com que o
crescimento do mercado de aplicativos ndo pare. A prova disso sdo 0s nimeros: a expectativa é de
que até 2021 o setor seja responsavel por movimentar US$ 6,3 trilhGes no mundo (PINHEIRO;
MACEDO, 2021).

Com esse crescimento acelerado no mercado, vale ressaltar que a App Store e 0 Google Play
bateram o recorde de downloads de aplicativos no segundo trimestre de 2020, em que ambas
atingiram a marca de 37,8 bilhdes de apps baixados, entre as principais categorias de aplicativos
baixados estdo negocios, salde e educacdo. No Brasil, os nimeros ndo sdo muito diferentes, o pais
ocupa o segundo lugar no ranking de crescimento no mercado mobile, ficando atras somente da
Indonésia, conforme. Além disso, o Estado possui 60% da populagéo equipada com celulares do tipo
smartphones, ou seja, aparelhos capacitados para downloads de aplicativos (PINHEIRO; MACEDO,
2021).

No que tange a utilizacdo de aplicativos instalados, o Brasil € uma das na¢des que mais passa
tempo em frente a tela do celular, em média, os usudrios utilizam trés horas diarias para essa a¢éo,
além de possuir entre 70 e 80 aplicativos instalados, usando habitualmente 30 destes. Atrelado a esse

modelo de uso, pode-se observar outra caracteristica nos usuarios, a forma de consumir via mobile.
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O pais foi um dos que mais gastou com anuncios de instalagdo de aplicativos em 2019 e o que mais
teve retorno do investimento, visto uma media de 60% revertidos em downloads (PINHEIRO;
MACEDO, 2021).

No entanto, mesmo instalando diversos aplicativos em um mesmo celular, os brasileiros que
compram por esse meio ainda sdo minoria (21% dos usuérios), enquanto apesar desse nimero ser
pouco expressivo, uma grande parte dos usuarios ja realizou algum tipo de transagcdo ou compra em
aplicativos moveis (56%), sendo a maioria dessas transacdes em jogos, contetidos exclusivos ou
funcionalidades extras. E possivel tracar também os aplicativos favoritos dos usuérios brasileiros.
Essas pesquisas foram feitas através da investigacdo de popularidade, instalacdo e disponibilidade na
tela inicial do celular, o resultado se deu com as redes sociais ocupando o top 3 de usabilidade
frequente, seguido por servicos de streaming (PINHEIRO; MACEDO, 2021).

Vale ressaltar que com essa poténcia de mercado, nem mesmo a pandemia do COVID-19 foi
capaz de frear o crescimento do setor no pais, pois houve uma elevacao do uso das receitas em 15%
dos aplicativos na mesma medida em que os casos de infectados aumentavam, isso se da
provavelmente pela necessidade de entretenimento durante momentos dificeis. Com isso, 0 mercado
de aplicativos no pais chama atencdo do mundo inteiro e se torna case de analise em diversos
relatérios de tendéncia, pois 0s nimeros positivos dao seguranca aos investidores e demostram uma
mudanca de marketing e cultura nos usuérios (PINHEIRO; MACEDO, 2021).

3. METODOLOGIA

A funcdo da metodologia da pesquisa € direcionar o processo da exploracdo através de um
sistema de procedimentos. Um método € um conjunto de processos pelos quais se torna viavel estudar
uma certa realidade. Caracteriza-se, ainda, pela escolha de procedimentos sistematicos para descri¢éo
e explicacio de uma determinada situacio sob estudo (HERNANDEZ ESCOBAR et al., 2018).

O método de pesquisa utilizado neste estudo foi o qualitativo, no qual se deseja ter uma visao
panoramica do assunto em questdo. Assim sendo, os dados foram coletados buscando maior
entendimento nos pontos de vista relevantes. As técnicas e instrumentos empregados para 0
levantamento de dados foram: pesquisas sobre a empresa e o setor, entrevista com roteiro
semiestruturado, desenvolvido ap6s uma revisdo da literatura, e observacdo da linguagem néo

verbal (SILVA; PORTO, 2016). A empresa objeto de estudo foi a startup Pinguim e o fenémeno, ou
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melhor a unidade de andlise investigada foi a adaptacdo dos aplicativos moveis. O proposito da
andlise dos dados refere-se a interpretacdo das informacgdes obtidas por meio da entrevista
semiestruturada que seguiu um roteiro claro semelhante a um questionario, porém sem
a impessoalidade deste (FREITAS; SOBRAL, 2016). A entrevista teve inicio por meio de uma
conversa informal com agradecimentos, apresentacdo das alunas e do tema dessa pesquisa, em

seguida foi abordado cada assunto do roteiro.

A entrevistada para este estudo foi a Renata Franco, CEO e fundadora da Pinguim. Os dados
foram coletados por meio de uma reunido on-line através da plataforma Teams, dado a
impossibilidade de uma reunido presencial por conta da pandemia. A entrevista foi gravada e

posteriormente transcrita para interpretagdo e analise.
4. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

O Pinguim é uma empresa de tecnologia e turismo que esta revolucionando a forma como as
pessoas viajam. Por meio de inteligéncia artificial, o aplicativo conecta pessoas que desejam viajar
juntas. Além disso, direciona experiéncias, inspiracdes e ofertas de forma customizada, para cada

perfil de viajante

A trajetéria com mais de 20 anos de experiéncia no setor de turismo permitiu a empreendedora
Renata Franco criar a startup PINGUIM, uma comunidade digital com 40 mil viajantes de todas as
regides do Brasil inscritos. A iniciativa inovadora utiliza inteligéncia artificial para conectar pessoas
com preferéncias similares no roteiro escolhido. O usuéario do aplicativo preenche um cadastro com
uma serie de informacdes, como interesses pessoais e estilo de vida. A plataforma identifica perfis

semelhantes, destinos e datas de viagem em comum, permitindo a interagdo entre os viajantes.

Durante uma conversa entre amigas, algumas disseram ja ter deixado de viajar por falta de
companhia. Nem sempre é possivel combinar as férias para um mesmo periodo ou lugar. Identifiquei
nisso uma oportunidade para oferecer solucGes préaticas e conectar pessoas com 0s mesmos objetivos,
em um Unico ambiente virtual. Assim surgiu a ideia de criar o PINGUIM, diz Renata Franco,

executiva e idealizadora do PINGUIM.

Outra funcionalidade é uma area de compras exclusiva, onde é possivel contratar um pacote
turistico diretamente com agéncias e operadoras, além de encontrar dicas de lugares para conhecer.

O PINGUIM disponibiliza aos agentes turisticos o acesso para a base de leads qualificados com
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potenciais clientes, para a divulgacdo de andncios e promog0es, 0 que amplia as possibilidades de

novos negocios e reforca a parceria com os operadores.

Hoje, j4 s@o mais de mil mensagens trocadas via plataforma ao dia. “Com o avango da
vacinacao, o turismo comeca a ser retomado nos proximos meses. O mercado interno de lazer pode
ser uma boa opcdo, caso a pessoa queira evitar um longo deslocamento aéreo e preferir um trajeto
com o carro. Existem destinos regionais fantasticos, como Ilha Bela e Campos do Jorddo, em S&o
Paulo; Buzios, Arraial do Cabo e Paraty, no Rio de Janeiro; Capitélio e cidades historicas, em Minas

Gerais. Esses estdo entre os locais mais procurados dentro do aplicativo™.

A forma como o neg6cio se adapta a mudanga cultural necessaria em meio a crise € um fator
determinante para o sucesso das operacOes da startup. Investimento em tecnologia, desenvolvimento
de ferramentas de autosservico e diversidade nos roteiros ofertados sdo aspectos que tornam o

PINGUIM referéncia para planejar uma viagem.

A startup deseja facilitar o contato entre as pessoas e estimular o retorno desse setor tao
importante para a economia brasileira. A tendéncia é que as viagens se tornem mais curtas e préximas
aos grandes centros, em ambientes de natureza, que tragam bem-estar e equilibrio em meio ao stress

destes anos intensos.
5. ANALISE
5.1 O ATUAL CENARIO DA PANDEMIA DO COVID-19

As empresas reagiram de maneiras distintas a pandemia de Coronavirus. No caso do Pinguim,
uma empresa que quando iniciou a pandemia estava apenas ha poucos meses no mercado e ainda nao
obtinham receita, optou por reduzir os custos. Portanto, ndo tinham investimento em marketing, mas
focaram no crescimento organico, principalmente quanto ao uso de redes sociais, como 0 Google
Ads, Facebook e Instagram. Assim, Renata Franco destaca a importancia de adaptar-se a novas

situacoes.

"Entéo a gente tem que ser resiliente e saber as acfes corretas que a gente tem que tomar
quando vem uma crise e se adaptar né, entdo, foi ruim pro Pinguim? foi péssimo, mas porque que

nao foi o fim? Porque a gente soube se adaptar a esse momento e esperar passar."
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Ainda sobre adaptacdo, ela reflete sobre o que faria se pudesse voltar ao passado, considerando

que a pandemia foi uma surpresa para todos. Observa-se que a CEO enxerga 0S erros como

oportunidades de aprendizado e que fazem parte do processo de evolucdo e maturacdo da empresa:

"Eu acho que eu teria feito mais pesquisas com 0s usuarios, no inicio. Para gastar o tempo
com coisas que seriam relevantes para os usuarios. A gente saiu com algumas coisas que a gente fez
com base na nossa experiéncia que nao necessariamente aquilo que o usuario gostaria de ter. Entdo,
as vezes, a gente construiu algumas features que eram desnecessarias ou que ndo tinham tanto valor
para 0 usudrio; poderia ter construido alguma que tivesse mais valor. Entdo no comego a gente

apanhou um pouco com isso. Agora a gente ja aprendeu e a gente faz aquilo que o usuario quer."
5.2 OS APLICATIVOS

A companhia deu inicio as suas atividades somente com o aplicativo. Entretanto, com o
tempo e durante a pandemia, perceberam que as pessoas também buscavam um site devido a sua
velocidade para fazer alteragcdes. Ainda assim, mesmo com o langcamento do site prdprio, ha muitas
mais pessoas que acessam o aplicativo do que o site. Logo, percebe-se como é importante considerar
a diferenca de usabilidade entre as plataformas (site e aplicativo) e entender como 0s usuarios as

enxergam e como podem ser complementares.

Outro aspecto abordado é a pivotagem do modelo de negécios. O Pinguim ja nasceu com o
propoésito de conectar pessoas. Porém, ao perceber que as pessoas estavam isoladas e queriam
conversar, mesmo sobre viagens, queriam se relacionar, o Pinguim fortaleceu algo que ja existia: a

comunidade de viajantes. Para eles, é crucial a comunicagéo.

Essa nova visdo fez com que o Pinguim repensasse sobre a ordem de prioridades quanto ao
desenvolvimento e melhoria de features. Assim, em vez de dar prioridade a divulgacao de pacotes de
viagens, por exemplo, passaram a melhorar outros elementos, tais como o feed e aquilo que permita
uma maior conexao entre 0s usuarios e dos usuarios com o aplicativo. Inclusive, o Pinguim possui
uma lista grande de melhorias para serem feitas, sendo atualizado constantemente. A Renata conta

um pouco mais sobre como ela enxerga esse processo de evolugéo:

"E a partir de agora, constantemente temos atualizacGes, temos uma lista ai de melhorias que
tém que ser feitas. Sempre a gente vai ter alguma coisa para melhorar, alguma coisa que 0s usuarios

pedem, que eles querem. A gente estd sempre fazendo alguma coisa."
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Durante a apresentacdo tedrica do mercado de aplicativos no Brasil e no mundo, foi possivel
observar o crescimento significativo do consumo em diferentes segmentos do sistema digital,
entretanto, 0s mais representativos no que tange ao pais foram os aplicativos de redes sociais e

entretenimento.

Dito isso, é possivel tracar uma linha que justifiqgue o aumento de usuérios na plataforma
Pinguim, uma vez que o objetivo do aplicativo é conectar pessoas que possuam 0 mesmo interesse,

objetivo e destino em um Gnico ambiente digital.

“Entdo, pinguins, eles sdo aves que viajam sempre em bando, eles nunca viajam sozinhos.
Por isso, que 0 nome € pinguim, porque a gente quer que as pessoas viajem, encontrem companhia
para viajar e ndo viajem sozinhas, entdo tem tudo a ver (...). Com relacdo ao porqué do aplicativo,
eu trabalho com turismo ha mais de 20 anos e trabalhando em agéncias convencionais, eu percebi
que as pessoas deixavam de viajar porque nao tinham companhia. E ai eu fui vendo, enfim, que isso

’

era realmente uma necessidade.’

No caso do aplicativo Pinguim, é interessante notar que apesar da paralizacdo de viagens e
procura por pacotes de turismo, o aplicativo ndo deixou de crescer, pois 0S USUarios continuavam
engajados em construir relacdes para a pds pandemia, trazendo um significado maior para a utilizacao

com a construcdo de uma comunidade.

“Quando a gente langou o aplicativo de fato, infelizmente dois meses depois praticamente
veio a pandemia, e as pessoas pararam de viajar. Mas elas ndo pararam de se falar para combinar
a viagem, para trocar ideias, né?! Entdo durante a pandemia realmente ninguém comprou nenhuma
viagem. Mas continuaram conversando e buscando companhia para sua proxima viagem, ne?! Que
€ 0 que a gente acredita no Pinguim (...). Cresceu porque também as pessoas estavam isoladas e
gueriam conversar, mesmo sobre viagens, queriam se relacionar, e ai o Pinguim é uma boa
ferramenta, porque muitas pessoas se relacionaram muito atraves das redes sociais. E o Pinguim
nao deixa de ser uma comunidade de viajantes, a gente nunca perdeu a esperanca sabe, mesmo

durante a pandemia por isso que cresceu, porque as pessoas entravam para comunicar com outros

().
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Outro ponto interessante, € que apesar da empresa ter iniciado somente como aplicativo,

observou-se a necessidade da criacdo de um site para alteragdes cadastrais e outros assuntos que
necessitassem de mais agilidade, no entanto, isso ndo impediu que o aplicativo continuasse a ser mais

acessado, pelo contrario, identificaram a preferéncia do usuario pela utilizacdo via smartphone.

“(...) Na verdade, a gente comegou somente com o aplicativo (...), SO que com 0 tempo e
durante a pandemia a gente percebeu que as pessoas, algumas pessoas, também buscavam um site,
POIs 0 site é mais rdpido pra vocé fazer alteragdo (...). Mas as pessoas preferem mais o aplicativo e

a gente também, a gente quer que as pessoas usem mais o aplicativo néo o site ”.

Em linhas gerais, convém reiterar que essa preferéncia muito provavelmente se da por conta
do site e o aplicativo possuirem opcdes diferenciadas em sua usabilidade, e portanto por causa da
preferéncia da utilizacdo pelo usuario brasileiro, uma plataforma que ofereca a construcdo de uma

comunidade, o interessa muito mais do que somente a venda do servi¢o ou produto.

“Ele tem o matchmaking de pessoas que o site ndo tem ainda, mas em compensacado para
vocé comprar uma viagem no site é mais facil do que no aplicativo (...). Por enquanto, o site tem

habilidades de mais de vendas e o aplicativo do matchmaking de pessoas ¢(...) .
5.4 INBOUND MARKETING

Tendo-se em vista que Inbound Marketing € uma metodologia que esta sendo cada vez mais
explorada pelas empresas com o objetivo de atrair mais pessoas, nesta se¢do sera abordada como o
Pinguim utilizou-se dessa importante ferramenta, principalmente em seu aplicativo, redes sociais e

site.

Mesmo sendo uma empresa que esta apenas ha 2 anos no mercado, a companhia ja vem
consolidando sua presenca digital. Ja disponibilizam um site em que geram contetdos relevantes e o
app esté presente nas plataformas Android e iOS. Alias, utilizam boas préticas de atracao e converséo,
como o uso de Calls-to-Action, uso de videos e imagens, depoimentos e vem construindo
relacionamento com os usuarios. Utilizam outros recursos interessantes, tais como push notifications

e e-mail marketing.

O Pinguim fornece diversas dicas, curiosidades e recomendagdes em suas redes sociais, Como

a divulgacdo de melhores destinos, informagdes sobre a retomada do turismo, nomadismo digital, etc.
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Inclusive, durante a entrevista, Renata Franco mencionou sobre a jornada do consumidor, ou seja, as

etapas que os usuérios percorrem desde conhecer a companhia até a posterior venda. Como a

fundadora mencionou:

"A gente tem trés etapas num processo de viagem, que € quando vocé estd sonhando,
planejando e mesmo na pandemia as pessoas continuam sonhando em voltar a viajar, mesmo que
tenha sido um nimero menor do que a gente gostaria, obviamente. E ai tem um momento da viagem
que é quando a pessoa esta na viagem, ja comprou a viagem, enfim, é acdo né que durante a
pandemia néo existiu, e 0 pds viagem que é quando as pessoas voltam, querem postar sobre as suas
viagens, contar como foi, relembrar, isso também pode ser feito no fim. Entao, o primeiro momento
de um processo de viagem - mesmo durante a pandemia - ainda acontecia, ele ndo deixou de

acontecer."

Ao perceber que as viagens foram canceladas e as pessoas ja nao iriam mais comprar viagens,
a equipe foi sensivel ao perceber que as pessoas, mesmo ndo viajando, continuavam conversando
sobre e ja buscavam companhia para a proxima viagem. Aliés, a fundadora também menciona sobre
a importancia de entender o que os clientes estdo buscando e conectar com 0 que a empresa pode

oferecer:

"E ficar dentro do aplicativo, ir pradentro dos lares, 0 que que as pessoas estavam
precisando, ndo pudemos langar novas features, coisas que demandavam um investimento maior e a

gente deixou para fazer isso agora que o turismo ta voltando aos pouquinhos."

Outro aspecto importante perceptivel € a transformacdo digital no que diz respeito a
digitalizacdo do turismo, melhorar o atendimento e a interacdo com o0s potenciais clientes. A
fundadora também aponta que o relacionamento das pessoas através das redes sociais se intensificou

porgue as pessoas ja nao podiam se encontrar fisicamente entdo isso se intensificou.

"A gente faz muita pesquisa com usuarios para ver o que que eles tdo sentindo necessidade,
0 que que é importante para eles, entdo, no decorrer do tempo a gente vai se ajustando. Entéo, a
comunidade talvez tenha ficado mais ampla, né? O espirito de comunidade tenha ficado maior, mas

de conectar pessoas sempre existiu."

Assim, nota-se que o Pinguim vem se estruturando e aprofundando as suas taticas com base

no funil de vendas e comportamento do consumidor, focando em oferecer uma 6tima experiéncia em
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todos os pontos de contato que um potencial cliente tem com a empresa. Como enfatizado pela

fundadora: "O processo de viagem vai desde o planejamento”, ndo € apenas a viagem em si.
5.5 MARKETING DE CONTEUDO

Como a pandemia diminuiu a renda das empresas e praticamente parou o setor de turismo,
muitas organizagdes optaram por reduzir os investimentos em marketing, assim como a Pinguim,
porém mesmo sem muitos recursos continuaram alimentando as redes sociais com conteidos

relevantes para manter o relacionamento com o publico.

“A gente ndo tinha muito é, quase nada de investimento em marketing, era praticamente zero,
porque né, a gente ndo tinha investimento a gente ndo tinha como fazer propaganda, entdo néo tinha
receita pra isso, entdo a gente praticamente parou tudo, mas o pouco que a gente fez né que teve
algum crescimento organico foi nas redes sociais, Google Ads, Facebook, Instagram, foi assim que

a gente trabalhou”.

Por meio da entrevista e das pesquisas realizadas foi possivel identificar que a Pinguim possui
um forte envolvimento com seus clientes, devido ao principal objetivo da empresa: conectar pessoas.
Com isso, a Startup buscou manter o engajamento dos usuarios com melhorias no aplicativo, como

apresentado por Renata:

“A gente tem melhorias ai. A gente acabou de de pensar nas lojas uma nova versao. Uma
versdao mais moderna onde a gente tem um feed que € super bacana para as pessoas falarem sobre

viagens para trocar interesses, postar fotos”.

Desta forma podemos analisar que a Pinguim esta sempre buscando informar seu pablico com
contetidos relevantes e de qualidade, seja sobre uma curiosidade ou sobre uma caracteristica de
determinada viagem. Mas também promovendo que os préprios usuarios colaborem entre si, postando
suas experiéncias, servindo de informacéao para outros. Assim como apresentado por Pecanha (2020)
no referencial tedrico, um conteudo de qualidade néo é focado em vender, mas sim em trazer algum

beneficio para quem o I€.
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O processo de integracdo e digitalizacdo entre os varios modos de compra acabou por ser
impulsionado devido a pandemia uma vez que as pessoas estavam com seu deslocamento limitado
(ALMEIDA; FROEMMING; CERETTA, 2020). Mudanca relatada e ja percebida pela Pinguim.

“Isso ¢ muito bom pro Pinguim né as empresas que antes ndo estavam pensando em se
digitalizar hoje pensam em se digitalizar porque as pessoas, assim, aceleraram muito essa questao,

de diversas idades, né?”

“O relacionamento das pessoas através das redes sociais se intensificou, porque a gente ndo

podia encontrar fisicamente entdo isso se intensificou, e isso é percebido pela Pinguim também.”

Somado esse fato aos beneficios percebidos pelos usuarios ao utilizarem os meios digitais
conforme relatado pela ABCOMM (2020), existe uma preferéncia quanto aos aplicativos em

detrimento de outros.

“Mas as pessoas preferem mais o aplicativo e a gente também, a gente quer que as pessoas
usem mais o aplicativo ndo o site. Mas a gente tem muito mais pessoas que acessam o aplicativo do

que o site.”

Com isso, é possivel notar que a empresa esta consciente desse processo de transicdo e

participa dele ativamente para se adaptar ao que os consumidores desejam.
5.7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO SETOR DE VIAGEM

Apesar de enfrentar um dos piores momentos do setor, o turismo ndo foi esquecido por uma
grande parte da populacio e ja consta nos planos de muitos, cerca de 86% (TOME, 2020;
MAXMILHAS; OPINION BOX, 2021).

’

“Mas continuaram conversando e buscando companhia para sua proxima viagem né.’

“(...) quando vocé esta sonhando planejando e mesmo na pandemia as pessoas continuaram
sonhando em voltar a viajar, mesmo que tenha sido um nimero menor do que a gente gostaria

obviamente”
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E importante ressaltar também que com o atual cendrio, as pessoas estio tendendo a optar por

destinos mais proximos e que proporcionem maior seguranca a sua saide (MAXMILHAS; OPINION
BOX, 2021; MAIA, 2020).

“Sim, todos os destinos nacionais aumentaram muito na pandemia, a gente tem muita procura
por destinos que sdo préximos aos grandes centros né, entdo proximos as capitais, porque as pessoas
das capitais tendiam a ficar em locais proximos, para nao ter que pegar aviao enfim, iam de carro e

voltavam entdo, isso bombou na pandemia sim, muito mais do que do que antes né.”

No setor turistico, também ocorre a necessidade de digitalizacdo do processo de compra e a

preferéncia pelo uso dos aplicativos em detrimento a outras formas de navegacao.

“(...)as pessoas, principalmente no turismo, a gente verifica que tem uma aceleragdo muito

grande com relacéo a digitalizacédo do turismo.”

“Entdo o que antes achavam que era um, sé mais jovens que usariam, comprariam viagens

pela internet isso ndo é mais assim. ”
6. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, observou-se que varios fatores podem influenciar nos habitos de consumo e
que por isso eles estdo em constante mudancas. Em funcdo disso, destaca-se o papel da pandemia
como fator significativo para a transformacao de prioridades quando o assunto € consumir. Assim, 0
processo de tomada de decisdo de uso de aplicativos vem mudando desde que se iniciou a pandemia
do COVID-19. Agora, o consumidor estd mais inclinado a priorizar aquilo que o proporciona

momentos de conexao, bem-estar e seguranca.

Em vista disso, pode-se observar o processo adaptativo da startup Pinguim, que manteve seu
propoésito de conectar as pessoas, porém fez ajustes para se adequar a forma como elas estavam
utilizando o aplicativo. Uma vez que, antes do Coronavirus 0s Usuarios acessavam o app em busca
de companhias para viagens, e durante a pandemia as pessoas entravam no aplicativo simplesmente
para conversar com as outras, pois o isolamento e o distanciamento fizeram com que a necessidade
de contato humano fosse maior. Contudo, ao perceber a mudanca das necessidades dos usuarios, a
empresa optou por ajustar suas estratégias privilegiar outros aspectos, como o fortalecimento da

comunidade, cria¢do de contetido e pesquisas com o consumidor. Inclusive, a companhia ndo obteve
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lucro até o momento; no entanto, tiveram um grande avango no que se diz respeito aos valores

intangiveis da companhia que provavelmente ndo teriam tido se ndo fosse a pandemia.

Dado isso, nota-se a importancia de se adaptar a todo momento. Constatou-se que as empresas
gue ndo se adequam as mudancas ao seu redor tendem a ndo se manterem competitivas no mercado.
Por isso, € de extrema relevancia buscar aprender com diferentes setores, assimilar experiéncias
passadas e conectar com a situacdo do momento para melhorar a tomada de deciséo e aplicar novas

estratégias do negdcio para obter sucesso organizacional.

Finalmente, se percebeu que no caso da empresa estudada os aplicativos moveis estao sujeitos
as varidveis ndo controlaveis do mercado, assim como o comportamento do consumidor também.
Assim manter-se alinhado as mudangas comportamentais dos consumidores é fundamental, e no caso
atual de um mercado em constante mudanca em decorréncia da pandemia do novo corona virus, nao

foi e ndo é diferente.
6.1 LIMITACAO DO ESTUDO

Por conta da dificuldade de acesso as empresas que possuem aplicativos ativos e que oferecam
algum tipo de servi¢o ou compra dentro deles, a procura de possiveis candidatos para participarem
da entrevista foi por si s6 bastante complicada. Além disso, a pandemia do COVID-19 foi um outro
problema encontrado na hora da procura, ja que varias empresas ainda se encontram em quarentena
ou no modelo Home Office. Consequentemente, ndo foi possivel realizar uma pesquisa com uma
amostra maior do que foi efetuada. Visto que a realizacdo da entrevista ocorreu em condigOes de
isolamento social, uma outra dificuldade encontrada foi a realizacdo da entrevista a distancia. Isto
porque, para a analise da entrevista necessitou-se da gravagdo. Entretanto, em alguns momentos do

dialogo, ocorreram algumas falhas técnicas que comprometeram a qualidade do audio.

Considerando que a pandemia é uma realidade recente, existem poucos artigos sobre o tema.
A grande maioria das informagdes disponiveis trata-se de pesquisas relacionadas de cunho
econémico. Como consequéncia, a interpretacao e o ato de relacionar dados obtidos com a pesquisa

é algo complexo para se trabalhar.
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RECOMENDACOES

Com o decorrer deste artigo, foi identificado que existem poucas pesquisas relacionadas a esse
tema proposto, logo essa caréncia por dados e informagfes novas e mais recentes, permitem o
desenvolvimento de novos estudos para se ampliar 0 conhecimento escasso que se tem sobre o tema.
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