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RESUMO

Em meio ao periodo de pandemia oriunda da disseminacdo mundial do Covid-19 cada
vez mais foi utilizado como recurso de diminuicdo da contaminacéo a realizacdo de compras
nos canais online, em vista de diminuir o contato social, de modo a aumentar a relacdo dos
consumidores com o e-commerce. Por isso, 0 objetivo central dessa pesquisa é analisar o
comportamento dos consumidores no setor varejista a partir dos novos habitos digitais durante
a pandemia do Covid-19. O estudo foi embasado em cinco grandes pilares tedricos, foram eles:
a pandemia do Covid-19 no Brasil e no mundo, o setor varejista brasileiro, o marketing
tradicional e o digital e o0 comportamento do consumidor, analisando especificamente quais 0s
impactos e consequéncias essa crise econdémica advinda da pandemia esté afetando diretamente
0 comportamento e os habitos dos clientes e consumidores do varejo. Como procedimentos de
pesquisas foram aplicados questionarios com o intuito de colher informac@es relacionadas a
jornada do cliente digital e suas percepcfes com os canais fisicos versus digital. A pesquisa
contou com uma correlacdo entre o mix de marketing, o qual estd totalmente relacionado as
estratégias utilizadas pelas organizacGes para ofertar e atrair de forma assertiva os clientes e
potenciais consumidores, com o intuito de evidenciar esses elementos na visdo do consumidor,
que faz parte de todo o processo de venda, desde a criagdo até o pds-venda, uma vez que as
necessidades a serem atendidas sdo todas dos clientes. Com base nos resultados, foi possivel
identificar que as mudancas que ocorreram devido a pandemia, indiretamente ou diretamente,
atingiram o comportamento dos consumidores, visto que se tornaram cada vez mais restritivas
as vendas fisicas, devido as normas de contingéncias adotadas pela OMS (Organizag¢do Mundial
da Saude).

Palavras-chaves: Pandemia, comportamento consumidor, varejo online.



ABSTRACT

Amid the pandemic period resulting from the worldwide spread of Covid-19, purchases
on online channels were increasingly used as a means of reducing contamination, in order to
reduce social contact, in order to increase the relationship of consumers with e-commerce. The
main objective of this research is to analyze the behavior of consumers in the retail sector based
on new digital habits during the Covid-19 pandemic. The study was based on five major
theoretical pillars, which were: the Covid-19 pandemic in Brazil and worldwide , the Brazilian
retail sector, traditional and digital marketing and consumer behavior, specifically analyzing
the impacts and consequences of this economic crisis arising from the pandemic is directly
affecting the behavior and habits of retail customers and consumers. As research procedures,
questionnaires were applied in order to collect information related to the journey of the digital
customer and their perceptions with the physical versus digital channels). The research had a
correlation between the marketing mix, which is totally related to the strategies used by
organizations to offer and assertively attract customers and potential consumers, in order to
highlight these elements in the consumer's view, which is part of the entire sales process, from
creation to post-sale, since the needs to be met are all of the customers. Based on the results, it
was possible to identify that the changes that occurred due to the pandemic, indirectly or
directly, affected the behavior of consumers, since physical sales became increasingly
restrictive, due to the contingency rules adopted by WHO (World Organization of health).

Keywords: Pandemic, consumer behavior, online retail.
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1 INTRODUCAO

Com a chegada do Sars-CoV-2, mais conhecido como coronavirus, muitas mudancas
ocorreram, isso porque pouco se conhecia sobre o virus. Ndo foi possivel até o presente
momento identificar a data exata em que 0 novo coronavirus se instalou na sociedade,
especificamente no Brasil o primeiro paciente diagnosticado com a doenga foi registrado no dia
26 de fevereiro de 2020. Logo em seguida, mais precisamente no dia 11 de marco de 2020 a
OMS (Organizacao Mundial da Saude) decretou a pandemia do Covid-19, visto que grande
parte da populagdo mundial ja havia sido infectada e os casos de 6bitos, bem como os paises
atingidos apresentavam um numero crescente de novos casos (SANAR SAUDE, 2020).

Dentre as mudancas que ocorreram na pandemia, com o decreto da quarentena e o
distanciamento social, observou-se o0 aumento da utilizacdo do e-commerce e sua maior
visibilidade atualmente. As empresas brasileiras se viram obrigadas a migrarem para essa nova
plataforma de vendas ou estruturarem mais adequadamente seu portfolio online para atender as
novas demandas do mercado.

Diante desse contexto, as pequenas, médias e grandes empresas comegaram a sentir 0s
impactos negativos da crise do novo coronavirus. Desta forma, foi necessario que cada uma
delas comecassem a se adequar ao novo modelo de vendas, uma vez que com a declaracéo da
pandemia, medidas como distanciamento social e a quarentena foram implantados, afetando
diretamente as vendas de todas as empresas do pais e do mundo (OLIVEIRA, 2020).

O varejo precisou rapidamente se adequar as novas mudangas e com isso buscar
melhorias para continuar mantendo a qualidade e atendendo as expectativas dos clientes.

Portanto, com um cliente que esté cada vez mais informado e certo de que a qualidade,
entrega e produto devem estar alinhados com as suas expectativas, bem como suas
necessidades, o mercado precisa entender como se adequar a essas mudangas e

consequentemente tomar decisdes inteligentes para o negdcio.

1.1 DELIMITACAO DO ESTUDO

Durante o periodo de outubro a novembro de 2020, foi aplicado um questionario com
100 (cem) pessoas da regido do Grande ABC e Sdo Paulo, que sera melhor detalhado em
metodologia da pesquisa, para um estudo aprofundado e detalhado sobre o comportamento do

consumidor em tempos de crise.
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Complementando todo o estudo, foram utilizadas bibliografias nas areas de crise do
coronavirus, o marketing tradicional, marketing digital, varejo digital e comportamento do

consumidor.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Com constantes mudancas tecnologicas e processo de mudanca acelerado, o setor de
varejo vem sofrendo grandes transformacdes. Com isso, criando novos obstaculos para serem
enfrentados, agora com o conceito de varejo moderno, atrair os clientes e manter a qualidade é
algo essencial, ainda mais quando o pais estd enfrentando uma crise econdmica de grande
proporcdo (FELISONI; AUGUSTO, 2012).

Contudo, muitas empresas do setor varejista vém se destacando no mercado, muitas
acOes foram implantadas para que houvesse éxito em seus negécios, como por exemplo, o e-
commerce, que foi um dos que se mais destacou.

Observa-se que o varejo é muito vasto, ou seja, ele pode ir desde uma pequena mercearia
a grandes lojas em cadeia, como a grande maioria que se conhece, por exemplo: Carrefour,
Magazine Luiza, Lojas Americanas, Via Varejo, Walmart, entre outras. Sao essas empresas que
em sua grande maioria fornece produtos essenciais no dia-a-dia, por isso, com a crise econémica
brasileira afetada pela queda desses mercados, a busca por uma segunda alternativa é a forma
mais inteligente de garantir a sobrevivéncia da organizacdo e se manter vivo em um varejo
totalmente competitivo (SOUZA, 2020).

Tendo em vista essa transformacao digital, o consumidor passa a mudar sua maneira de
comprar e perceber a qualidade nos servicos digitais oferecidos.

Com base nesses apontamentos, levanta-se a investigacao da analise do comportamento
dos consumidores no setor varejista a partir dos novos habitos digitais durante a pandemia do
Covid-109.

1.3 OBJETIVO

O objetivo do presente trabalho é analisar o comportamento dos consumidores no setor
varejista a partir dos novos habitos digitais durante a pandemia do Covid-19.
Por meio da pesquisa de campo foram agrupadas as afirmacdes sobre as experiéncias e

opiniBes dos consumidores e clientes com base no mix de marketing. O intuito dessa correlagédo
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entre visdo cliente e marketing foi compreender como que esses fatores que desencadeiam todo

um processo estratégico das organizacdes para atrair o cliente de forma assertiva ao seu produto.

1.4 JUSTIFICATIVA

O Brasil se encontra economicamente afetado pela pandemia do coronavirus desde o
inicio de 2020. Em marco, quando oficialmente foi decretada a quarentena, a situacéo se
agravou. As perdas diretas impostas ao comércio pela crise provocada pelo novo coronavirus
chegaram a um volume de R$ 124,7 bilhdes (cento e vinte e quatro bilhdes , e setenta reais ). O
referido valor representa um corte de 56% no faturamento do varejo em periodo anterior a
pandemia, no ano (VASCONCELOQS, 2020).

Diante disso, as empresas precisaram se reestruturar. A nova tendéncia é o modelo
digital, e foi assim que muitas empresas se salvaram durante este periodo de quarentena.
Segundo especialistas de marketing digital, Luciana Duarte e Fernando Cartier, esse modelo
digital (e-commerce), levaria em média 10 (dez) anos para ser incorporado e se tornar realidade
para muitas empresas, porém em apenas 60 (sessenta) dias essa foi a realidade de muitos
varejistas. Essa foi apenas uma das oportunidades que veio com a crise (OLIVEIRA, 2020).

O relacionamento com o cliente foi outra porta que se abriu as organizagdes, é neste
momento de dificuldade que o cliente quer se deparar com uma empresa que saiba apoia-lo em
todos 0s momentos, que oferte produtos e servigos que sejam vantajoso, e por isso é muito
importante abrir canais de comunicacao direta com eles, e criar uma experiéncia que vai além
das compras (LEMOQOS, 2020).

Diante do exposto, o presente trabalho se justifica pela necesssidade de anélise do
comportamento do consumidor no setor varejista durante a pandemia do Covid-19, devido as
grandes transformacdes digitais que o pais estd enfrentando, bem como as consequéncias

futuras que irdo acarretar.
1.5 CONTRIBUICAO
Tendo em vista a atualidade do tema, espera-se que o presente estudo contribua com as

ideias de compreensdo dos consumidores no varejo para o cenario de pandemia, sabendo-se das

novas praticas de cosumo.
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2 REVISAO DE LITERATURA

O primeiro passo do estudo se baseia na busca pelo conhecimento tedrico extraido de
livros relacionados, artigos relevantes e autoridades no assunto.

Atualmente, vive-se em uma pandemia mundial. Assim, surgem diversas novas
maneiras de se fazer negdcio, comprar e enxergar 0 mundo. Diante disso, tem se discutido o
comportamento dos consumidores a partir dos habitos digitais. Para entender um pouco mais
sobre essa conduta, foram estudados assuntos como momento atual do Covid-19, varejo,

marketing e comportamento do consumidor.

2.1 MOMENTO ATUAL - COVID - 19

Em dezembro de 2019, o mundo tomou conhecimento de que a China estava
vivenciando e atravessando um momento dificil causado por um virus que pouco se sabia sobre
ele. Era um novo momento que vinha acompanhado de incertezas, medos, desafios, mortes,
entre outros fatores. O que ndo se imaginava, é que esse virus chegaria tdo breve ao Brasil, e ao
restante do mundo. Foi quando em 11 de margo de 2020, foi declarado pandemia de Covid-19
pela OMS — Organizagdo Mundial de Saude, doenga causada pelo novo coronavirus (Sars-Cov-
2). (ORGANIZACAO PAN-AMERICANA DA SAUDE, 2020)

Diante desse cenario de emergéncia em ambito internacional devido a pandemia do
Coronavirus, se comegaram os esforcos por parte dos Orgdos Governamentais em tomar
medidas de precaucdo com toda a populagéo, principalmente para aquelas que se enquadram
no grupo de mais vulneravel. E iniciou a preocupaco do Sistema Unico de Saude entrar em
colapso, por ndo ter estrutura suficiente para atender a todos os necessitados.

A pandemia que foi causada penalizou varios setores por diversos motivos. Um deles
foi devido a paralizagdo das empresas tanto em &mbito nacional como mundial, com isso tendo
uma reducdo drastica das atividades tanto nos portos como nos aeroportos que afeta a
distribuicio global dos insumos para tentar preservar a satde das pessoas. (ORGANIZACAO
PAN-AMERICANA DA SAUDE, 2020)

A pandemia causou impacto ndo apenas no setor de biomédica e epidemioldgica, como
também na area social, econdmica, cultural, politica e historia. Diversas pessoas perderam o
emprego, 0s governos tiveram que aumentar os gastos com a saide e ajudar financeiramente as
empresas e as pessoas (BUSS; TOBAR, 2020).
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A Agéncia Nacional de Transportes Aquaviarios — ANTAQ (2020) registrou um
movimento do setor portuério de 247,1% milhdes de toneladas no primeiro trimestre de 2020.
Esse dado mostra que teve uma queda de 1,1% em relacdo ao ano anterior.

Devido a paralizacdo ou a diminuicéo das atividades dos portos do mundo, as industrias
brasileiras foram afetadas. De acordo com CNI — Confederacdo Nacional da Industria (2020)
em 2018 os dados dos insumos das industrias importadas que mede a participagdo dos insumos
importados que foram usados na inddstria de transformacao, foi de 24,3%.

A vida de milhdes de brasileiros, assim como de todo o0 mundo, fora afetada fortemente.
Novos habitos foram adotados e as pessoas tiveram de realizar diversas adaptacées. O trabalho
presencial logo foi substituido pelo home office, as aulas das instituicGes de ensino passaram a
ser ministradas de forma online, as pessoas foram diretamente distanciadas do convivio de
familiares, amigos e colegas de trabalho. Logo, a méascara e o alcool em gel se tornaram itens
essenciais para a protecdo das pessoas. As ferramentas digitais passaram ainda mais a fazer
parte da vida das pessoas, pois essas tecnologias facilitam na realizacdo de tarefas do dia a dia
de distanciamento social. Como por exemplo: compras, telemedicina, e contato com as pessoas
de nosso convivio.

Alguns setores de servigcos, como o de viagens e restaurantes foram gravemente
afetados, vendo-se obrigados a tomar medidas alternativas de sobrevivéncia para enfrentar
esse periodo de escassez. Estimava-se que haveria uma desaceleracao no crescimento do pais,
0 qual afetaria a economia do pais. A projecdo é de alta de 2,1% no Produto Interno Bruto
(PIB) este ano. Antes, a estimativa era de avanco de 2,4%. Contudo, diante de tantas
mudangas, dentre elas, algumas negativas, pdde-se enxergar um salto positivo no setor de
vendas digitais/online que vem ganhando destaque nesse periodo de pandemia, o qual a
procura pelas vendas obteve um nimero consideravel dentro do mercado de varejo.
(VILARDAGA, 2020).

De acordo com uma pesquisa realizada pelo SEBRAE em abril de 2020,-0s maiores
afetados pela pandemia foram as pequenas empresas que registraram uma queda de
faturamento de 88%. A Tabela 1 mostra os impactos da pandemia nas pequenas empresas.
(AMIN, 2020).
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Tabela 1 — Impactos do COVID 19 nas pequenas empresas

Segmento

Impacto observado no Brasil, levando em consideragao uma semana normal

Comeércio vargjista

Apresentou queda de 27%. Quando se trata do pequeno negocio registra queda de
69%. Contudo, o comércio eletrénico cresceu 3,6%

Moda Queda de 77%. Ja o comeércio eletronico aumentou 15%
Alimentos e bebidas Queda de 66%.
Construcao civil Queda de 62%.

Beleza Queda de 76%. As vendas online de perfumaria e cosméticos cresceram 3,7% nos
ultimos dias.
Logistica e transporte Queda de 70%.

Oficinas e pecas

Queda de 69%. numero bem maior quando se compara com grandes empresas do

automotivas segmento que registraram queda de 28%.
Satde Queda de 64%. Contudo, o segmento de farmacias registrou queda menor de 15%.
Educacao Queda de 87%.
Turismo Queda de 87%.
Artesanato Queda de 70%.

Industria de base Queda de 62%.

tecnologica
Pet shops e servicos Queda de 51%.
veterinarios
Economia criativa Queda de 30%.

Fonte: AMIN, 2020, p.s.

Um levantamento realizado pelo SEBRAE (2020) em abril de 2020 que utilizou como
base as caracteristicas da crise e 0s impactos nos outros paises, levando em consideracao
alguns segmentos de mercado que foram afetados pela pandemia, afirma que o varejo teve
uma queda em seu faturamento de 29,5% e o setor de bens duraveis teve uma queda de 43,5%.
Como ja citado acima, os maiores afetados com toda essa situa¢do séo as pequenas empresas.
Segundo a pesquisa existem um total de 17.725.432 micro negécios, o qual 13.161.098 estdo
sofrendo devido a nova crise econdmica. No Grafico 1, mostra-se a quantidade de pequenas
empresas por segmentos com construgdo civil e moda dentre os mais afetados. No Grafico 2
mostra as cidades que foram mais afetadas pela pandemia, com a cidade de S&o Paulo em
destaque. (SEBRAE, 2020).



Gréfico 1 - Pequenos Neg6cios entre 0s segmentos mais vulneraveis
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Graéfico 2 — Distribuigdo de pequenos neg6cios
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Os gréficos acima mostram que essa doencga teve uma grande repercussao na economia
das pequenas empresas, e que inevitavelmente vao ser afetadas pela crise econdmica causada
pela pandemia. Segundo uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2020) cerca de 10,1 milhdes
de empresas pararam de funcionar. Destas 2, 1 pararam por decisdo da empresa e 8 milhdes,
por causa de uma determinacdo do governo.

Valenti apud Fulcherberguer (2020, p.s.), Presidente da companhia Via Varejo e dono

das bandeiras Casas Bahia, Ponto Frio e Extra.com ele relata o seguinte:

“O entendimento ¢ que nas lojas vem ocorrendo um ganho de fatia de mercado, como
no digital. Ele afirma que, de acordo com dados da consultoria GfK, a Via Varejo
conquistou 12 pontos percentuais de participagdo para pouco mais de 30%, no canal
online.”

Valenti apud Fulcherberguer (2020) relata também que:

“O Custo atual da operacdo online estd muito proximo ao da loja fisica. Antigamente,
as margens das lojas eram tradicionalmente muito superiores ao e-commerce. Junto
com seus proprios canais digitais, a proxima fronteira na qual a companhia pretende
corrigir o atraso frente suas concorrentes € a plataforma de marketplace, a atragdo de
outros varejos para sua estrutura digital e, sempre que possivel, com sua logistica. Dos
7,26 bilhdes de reais movimentados pela Via Varejo no segundo trimestre, 70% foram
pelos canais digitais — nos quais as vendas proprias subiram 311% e a de terceiros,
180%. Ninguém que ndo é digital faz 70% das vendas online” (VALENTI apud
FULCHERBERGUER, 2020).

Pode-se citar também que muitos clientes optardo por adquirir produtos por meio digital
mesmo apos a Pandemia, segundo informacdes fornecidas no site Ecommerce Brasil:

“Sete em cada dez brasileiros afirmam que pretendem continuar comprando online

mesmo com o fim da quarentena. E 0 que revela um levantamento da Sociedade

Brasileira de Varejo e Consumo, que ouviu mil consumidores em todo o pais. A

pesquisa constatou que 52% estdo comprando mais em lojas virtuais e aplicativos

durante o isolamento social e que 80% estdo satisfeitos com a experiéncia
“(MARTUCCI, 2020).

De acordo com as informacGes de Valenti apud Fulcherberguer (2020), nota-se que as
vendas digitais tém conquistado um espaco consideravel dentro do mercado e que muitos
clientes optardo por continuar realizando compras online depois que acabar a Pandemia, pois a
maioria esta satisfeita com o servico ofertado.

Porém, com o decorrer dos meses, em junho, 0s 6rgaos governamentais, aos poucos, foi
liberando a economia, com a reabertura gradual dos comércios de rua e shoppings. Ainda assim,

a expectativa esperada dos lojistas era uma surpresa, pois nao sabiam qual seria a reacdo do


https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/covid-19-o-impacto-da-pandemia-no-comportamento-de-compra-online/
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consumidor, se haveria publico ou ndo. Entretanto, alguns consumidores por seguranga, ainda
optaram e optam pelas compras de forma online.

A economia mundial fora afetada de forma significativa em virtude da pandemia, com
possibilidades de ficar estagnada com previsdo da taxa de crescimento mais baixa desde 2009,
segundo a Organizacdo para a Cooperacgéo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE), conhecida
como "clube dos paises ricos", tendo apenas como previsdo de crescimento de 2,4%. (JONES;
BROWM, 2020).

Pode-se citar como exemplo, o caso dos Estados Unidos, um dos paises a ter um dos
maiores parques do mundo, em Orlando, Flérida, a Disney, e precisou fechar por tempo
indeterminado, o qual recebia inimeras visitas de estrangeiros e de pessoas residentes do
préprio pais.

A industria brasileira depende muito de insumos importados para a producdo de
produtos. Devido a essa dependéncia, principalmente de produtos que séo da China, isso se
tornou um grande risco para a producdo do primeiro trimestre de 2020. Muitas empresas
brasileiras tiveram que pausar ou interromper a sua producao por causa da falta de insumos que
eram produzidos apenas no pais asiatico, mostrando assim uma grande vulnerabilidade das
fabricas do Brasil que dependem dos produtos chineses (HOFSTATTER, 2020).

Devido a todas essas dificuldades que as empresas tiveram que enfrentar, muitas
empresas tiveram que repensar a forma em que estavam conduzindo os negdcios e entender as
grandes mudancas que estavam acontecendo na economia e no mercado. Diante de tudo isso, 0
mercado varejista fora obrigado a fechar as portas das suas lojas fisicas por causa do
coronavirus, e tiveram que aumentar a sua participacao no mercado eletrénico, ja que os clientes
nédo podiam sair de casa, devido ao decreto de isolamento. 1sso fez com que a venda pela internet
tivesse um aumento de 30% no més de abril em comparacdo ao més de marco. Foi estimado
gue na pandemia o mercado eletrénico teve pelo menos 4 milhdes de novos clientes, isso mostra
que o mercado eletronico esta se fortalecendo e reforca também a crise do mercado de varejo,
das lojas fisicas (ROSA; SETTI, 2020).

Os autores ainda afirmam que devido a pandemia muitos lojistas que nunca tinham
pensado em vender pela internet e consideravam essa venda inviavel, tiveram que construir
plataformas de vendas digitais em pouco tempo, e uma das solucdes para essas vendas foram
as plataformas de marketplace de venda que permitiam terceiros a vender as suas mercadorias
em sitios eletrdnicos (ROSA; SETTI, 2020).

Para Brito (2020) essa crise que foi provocada pelo Covid-19 fez com as previsdes de

demanda ficassem praticamente inutilizados. E que usar os modelos antigos de projecao de
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demanda nas empresas vai acabar gerando mais problemas do que solucionar os problemas de
demanda no momento atual.

Diante de tudo isso, a capacidade de armazenamento e de gestdo dos armazéns é um dos
pontos mais criticos no meio dessa pandemia. A alta demanda de algumas mercadorias faz com
que as empresas tenham que armazenar o produto e acelerar as operagdes de logisticas do fluxo
das mercadorias, diminuindo os custos e com isso dispensa o armazenamento (BRITO, 2020).

As mudancas afetaram de forma significativa os centros de distribuicdo, pois muitas
pessoas ndo estavam saindo de casa por prevencdo ou por fazer parte do grupo de risco ou para
ndo afetar as outras pessoas, contudo os centros de distribuicdo tem os seus funcionarios que
continuam exercendo as suas funcdes diérias para poder atender a demanda das encomendas e
das compras realizadas pela internet. Por isso os centros de distribuicdo tiveram que repensar
as condicdes de trabalho para dar seguranca extra para os funcionarios para que eles nao ter
riscos de contaminacédo do virus (BRITO, 2020).

No centro de distribuicdo do Mercado Livre, o diretor de operagdes Luiz Vergueiro
afirmou que foi implantado uma gestdo de rastreio completo da jornada de trabalho dos
funcionarios para poder garantir o atendimento e as recomendacdes da OMS. Os procedimentos
foram medir a temperatura, demarcar os assentos dos funcionarios em cada transporte, um
controle do trabalho para que quando um funcionério fosse indicado como contaminado
verificar as pessoas que tiveram contato com o contaminado para assim afastar elas e ndo parar
o centro de distribuicdo inteiro (BRITO, 2020).

Os centros de distribuicdo, além de terem adotados essas novas rotinas, tiveram também
que abastecer 0s seus armazéns com o0s produtos que estavam sendo mais consumidos pelos
clientes, vale destacar os produtos de limpeza, higiene e alimentagcdo. Entre as mudancas
encontradas no cenario atual, uma alternativa para poder atender melhor os clientes foi o
Omnichannel, integrando as lojas fisicas, virtuais e clientes. Com isso caracterizando uma nova
fase em que a tecnologia vai desfocar as distingdes do varejo fisico e do online, e usar varios
canais como sendo parte do seu processo de compra (FRANCO; MAIS, 2019).

Gontijo (2020) ressalva que mais de 93% das comprar comegaram a partir de uma
pesquisa na internet, e mais de 60% dos consumidores mudam onde compram ao longo do
tempo devido a sua experiéncia de compra. Por exemplo, muitas empresas tém um aplicativo
de vendas, podendo ser um site ou uma loja fisica, onde cada uma delas tem sua estratégia de
venda. Se caso uma empresa tem uma integragdo dos seus canais, isto €, 0 consumidor pode

comprar online e retirar na loja ou receber o produto em casa, ou comprar na loja e conseguir
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devolver online, isso mostra ao cliente que pode ser bem atendido em qualquer canal da
empresa, sem que tenha algum prejuizo.

Segundo Bernardes e Guissoni (2020) as compras online foram intensificadas e muitos
consumidores pretendem manter esse habito mesmo depois do fim da crise. Uma pesquisa que
foi realizada pela SBVC — Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo mostrou que 78% dos
entrevistados estdo satisfeitos com as comprar realizadas no periodo da quarentena, e 70% deles
pretendem continuar comprando mais por sites e aplicativos depois a pandemia.

Isso mostra que quando a crise acabar vai ter mudancas definitivas no comportamento
de consumo e que o varejo ndo vai voltar a ser como antes. Essa transformagcéo digital, que foi
considerada como um diferencial antes de acontecer a pandemia, ja era essencial. Com o
surgimento das startups de varejo com modelos inovadores, as empresas que eram mais
tradicionais tiveram que transformar e comecar a montar estratégias que englobassem os canais
virtuais e os fisicos. As empresas que fizeram isso antes da crise sdo as empresas que estdo se
destacando no mercado atual (BERNARDES; GUISSONI, 2020).

Uma referéncia disso é a Magazine Luiza que em quatro anos, o preco das acGes da
empresa era de R$ 1,03 em 2016 e passou a ser R$ 69,35 em 2020. O valor de mercado da
empresa no comeco de julho de 2020 foi 20% maior do que o registrado antes do Covid. Quando
o Frederico Trajano assumiu o cargo de CEO em 2016, teve o desafio de transformar uma rede
de varejo tradicional em uma rede digital com loja fisica. No comego foram varias iniciativas
criando um laboratério de tecnologia e inovacgdo e a assistente virtual Lu, um aplicativo para
otimizar os processos de vendas, uma integracdo de estoque, entre outros. Sé foi possivel essas
acOes devidas ao apoio dos funcionarios, empreendedores e da sociedade, durante a quarentena
foi mais uma mudanca de cultura organizacional do que tecnolégica (BERNARDES;
GUISSONI, 2020).

2.2 VAREJO

2.2.1 O varejo brasileiro

Para se entender como que o Brasil deu seus primeiros passos até a chegada do varejo

convencional, acompanhou-se na linha do tempo do varejo brasileiro.
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Figura 1 — Linha do tempo do varejo no Brasil
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Fonte: Autoria Propria (adaptado de MYRP)

De 1500 a 1530 foi o periodo em que se iniciou a comercializa¢do no Brasil. Os indios
comecaram a ser escravizados pelos portugueses para extracdo das riquezas que haviam nas
terras brasileiras, com isso eles pegavam 0s recursos extraidos e vendiam como matéria prima
e produtos. Com o passar dos anos, surgiu a Fundacdo da Companhia Geral do comércio do
Brasil, criando uma autonomia para a época, visto que anteriormente a Fundacdo, sé
encontravam locais que faziam venda de produtos importados (MYRP, 2020).

N&o demorou muito até a familia real se instalar no territorio brasileiro, e juntamente
com ela, comecou o surgimento das primeiras lojas de luxo no pais em 1808. Sendo assim, para
colaboracéo das vendas, 5 (cinco) milhdes de imigrantes foram trazidos para o Brasil para
ajudar nas vendas dos produtos, isso por meio de feiras livres, armazéns e até mesmo
vendedores ambulantes (MYRP, 2020).

Jaem 1900 com a industrializacéo do Brasil, o cenario comecgou a mudar drasticamente.
No periodo de 1900 a 1930, grandes avancos levaram ao inicio do que seria o varejo atualmente.
Foi em 1908 que houve a inauguragdo da primeira magazine brasileira, que seria as lojas
pernambucanas. Alguns anos depois, mais precisamente em S&o Paulo, as feiras livres
comecaram a ganhar espaco para comercializacdo de produtos. Mas somente em 1922 que a
primeira loja virtual foi apresentada a sociedade, e era lancada oficialmente pela Magazine
Luiza (MYRP, 2020).

Os avancos continuaram cada vez mais promissores. Sao Paulo ja tinha as feiras livres
em seu catalogo de vendas, mas agora a ideia era as famosas lojas de departamento, foi em 1940
que os clientes comegaram a ter acesso ao modelo de autosservico, no qual o proprio cliente
escolhia sua mercadoria, se tornando a pioneira no pais. Assim, como foi pioneira em lojas de
departamento, foi também em S&o Paulo que os primeiros supermercados no modelo e

autosservigo comecgaram a ser utilizados, isso em 1953 (MYRP, 2020).
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Sdo Paulo j& estava se tornando um polo de comercializagdo, e para ganhar mais
destaque ainda em seus produtos e servicos, foi em 1966 que o primeiro Shopping Center foi
inaugurado, o famoso Shopping Iguatemi (MYRP, 2020).

Desde a época do escambo até 1966, muitas transformacdes comegcaram a ocorrer, mas
talvez apenas em 1990 todo o conceito de tecnologia comecgava a dar seus primeiros sinais de
fortificagdo no mercado varejista.

Em 1990, os dados comecaram a ser notados pelos varejistas para agregar valor e manter
um melhor relacionamento com seus fornecedores e clientes, ja que era necessario filtrar e
identificar o que os clientes necessitavam de fato. A principio a evolugdo comegou em pequenos
detalhes, como por exemplo, com a utilizagdo do EDI (Troca eletronica de dados) e o ECR
(Resposta eficiente ao consumidor), além do codigo de barras nos produtos (PARENTE, 2000).

N&o demorou muito para que o e-commerce comecasse a fazer parte do dia a dia dos
varejistas, isso por que em 1995, o Ministério das Comunicacdes liberou a utilizagdo da conexdo
de internet para o comercio. Mas alguns anos, precisamente em 2000, com a vinda da banda
larga, 0 e-commerce comecou a se fortalecer cada dia mais.

A partir de 2000, as tecnologias online e off-line comecaram a trabalhar em conjunto
para evoluir gradativamente até chegar ao patamar que conhecemos hoje. Em 2013, o famoso,
omnichannel chegou para fortificar a idealizagdo de conectar inimeras redes para as vendas,
sendo online ou off-line (MYRP, 2020).

Essa estratégia de utilizar omnichannel, trouxe consigo a visao de CRM (Customer
relationship management) indiretamente, uma vez que seu grande objetivo é proporcionar a
melhor experiéncia ao cliente, ou seja, manter um bom relacionamento independentemente da

plataforma que ele use para efetuar suas compras.

2.2.2 Varejo online

Sabe-se que atualmente o varejo vem passando por grandes transformacdes, a crise do
coronavirus foi s6 mais um obstaculo que este setor precisou se adaptar. Sdo abordados trés
aspectos relevantes para o entendimento da atual situacdo do setor varejista. Com isso sé&o
evidenciados: o consumidor, a crise e tecnologia (ANGELO, 2003).

O que se sabe € que nao existe mais 0 mesmo perfil de consumidor que existia ha 5, 10,
15 anos atras. Antes ndo existiam tantas informacGes e dados sobre uma empresa abertamente

como se tem acesso hoje, alguns pontos como sustentabilidade, logistica reversa, marketplace,
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e-commerce e marketing moderno ndo eram abordados com tanta frequéncia ou levados com
tanto rigor (BUTRAGUENO, 2019).

Com o acesso as informacdes sobre a empresa, sobre os colaboradores, noticias sobre
escandalos ambientais e até mesmo lavagem de dinheiro, fizeram com que o consumidor
optasse por outras empresas que seguem no mesmo segmento varejista, do que permanecer
utilizando os produtos ou servigos de uma determinada instituicdo, que por sua vez néo estdo
atentas a boa visibilidade da marca (LUCENA, 2014).

O consumidor hoje, busca ser o centro das atencfes, 1SS0 por que 0 mesmo deseja que
suas necessidades sejam atendidas, e com isso todas as empresas precisam estar de olho no que
atrai os clientes. Antes 0 que se via era grandes empresas colocando no mercado inimeros
produtos, mas serad que fazia sentido encher as prateleiras de novas mercadorias ou fazer uma
pesquisa de mercado que buscasse compreender as necessidades dos clientes?
(BUTRAGUENDO, 2019).

E comum que um novo cliente busque além de uma empresa consciente, um servigo
exclusivo e diferenciado. Por estar cada vez mais exigente com sua experiéncia ndo somente
com a loja, mas também com o servico, o setor varejista precisa rapidamente ser criativo para
atender essa demanda que o cliente impde (BUTRAGUENO, 2019).

Além de toda exigéncia de qualidade, entrega e preco, outro ponto relevante para dar
mais aten¢do ao consumidor é que agora ele é porta voz ativa de disseminar pontos positivos e
negativos do seu produto para o mercado. Com a tecnologia, as midias sociais possibilitaram
maior interacdo dos mesmos com diversas pessoas, do pais e do mundo, criando ainda mais
obstaculos para as empresas se atentarem ao bom relacionamento com o cliente, se elas ndo
quiserem ficar marcadas negativamente (LUCENA, 2014).

Com a chegada do coronavirus tudo ficou mais dificil de ser gerenciado. Sejam as
despesas, 0s colaboradores, o financeiro e até mesmo as estratégias e metas da empresa.

Por este motivo, muitas organizacOes passaram a adotar medidas de contingéncia para
ndo deixar de ser destaque no mercado ou de pararem com as vendas, sendo elas online ou néo.
Muitas empresas utilizaram como método estratégico as vendas online, mas ndo foi somente
isso, o0 uso do loT, midias sociais, entregas rapidas, entre outras, foram a porta de entrada para
alavancar as vendas (DANTAS, 2020).

Tanto que no més de agosto de 2020 foi registrada uma alta no setor com 28,2%, ou
seja, segundo o Iindice do Departamento Econdmico do Santander, o varejo ja esta operando no
mercado com niveis pré-crise. Com isso, conclui-se que boas estratégias estdo sendo tomadas
pelas empresas brasileiras (DANTAS, 2020).
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E os crescimentos continuam ndo somente no setor, mas também nos segmentos que o
acompanham, por exemplo, os segmentos de vestuario, moveis e eletrodomésticos, foram os
que mais tiveram um indice de alta, respectivamente 51,2% e 65,3%, isso retorna a ideia de que
as estratégias adotadas, sejam elas preco, praca, promocao ou produto, estdo chegando de forma
atraente aos consumidores e clientes (DANTAS, 2020).

A tecnologia foi primordial para manter a sobrevivéncia de muitas empresas atualmente.
Com isso, a medida adotada com maior frequéncia foi a utilizacdo de uma tecnologia bem
conhecida por muitas pessoas, 0 e-commerce.

As vendas online foram impulsionadas pelas organizacfes para manter as vendas e ndo
irem a faléncia. Seguem, algumas tecnologias/meios adotados para continuar trabalhando com
seus produtos e servicos de forma inteligente e criativa na pandemia (AVELLAR, 2019):

1. Lojas Online: Utilizar outra opcdo de vendas para continuar trabalhando com seus
produtos, deixar de ser fiel a uma Unica plataforma de vendas.

2. Gestéo eficiente: Usar ferramentas de gestdo de dados para utilizar de forma assertiva
os dados dos clientes e, também, tornar mais agil a logistica e entrega dos produtos. O uso do
big data trouxe o aspecto de muitas informacoes, é por este motivo que se deve gerenciar muito
bem as informagdes.

3. Melhoria da experiéncia do consumidor: Buscar personalizacdo no atendimento, na
entrega e na fidelizagdo, isso por intermédio de possibilidades diferentes de ofertar, como por
exemplo: retirada de produtos comprados via online nas lojas fisicas.

4. Diminuir fila de pagamento: Utilizar o QR CODE como opc¢do de pagamento nas
lojas fisicas.

5. Inteligéncia Artificial: Desempenhar novos meios de atendimento, desde a fabricagéo
dos produtos até a entrega.

6. Andlise de Dados: Usar o machine learning para resolver problemas e questdes do
dia a dia.

7. Concorréncia: Com o benchmarketing, é possivel identificar o desempenho dos
concorrentes através de indicadores internos e buscar estratégias efetivas.

Existem diversas possibilidades de alavancar as vendas utilizando as tecnologias

abordadas, e assim continuar com seus lucros ou aumentando o seu percentual de ganho.

2.3 MARKETING



26

2.3.1 O Marketing e a pandemia

O marketing é basicamente uma estratégia utilizada pelas organizacdes para otimizacao
de lucros, para obter esse éxito sdo necessarias algumas adaptacdes na producdo e na oferta de
seus produtos, isso pode ser retratado por meio de pesquisas de mercado, campanhas, suporte
po6s-venda, divulgacdo da marca/produto, entre outros fatores que o auxilie na otimizacdo dos
lucros (KOTLER, 2017).

Esta ferramenta pode ser utilizada de diversas maneiras produtivas, ou seja, que facam
surtir efeito nos lucros da empresa, sdo algumas delas: contedo de divulgacdo em blogs, rede
social, e-mail marketing, relacionamento com o cliente e parcerias.

O ano de 2020 esta sendo de grandes mudancas para as pequenas, médias e grandes
empresas, todas elas estdo enfrentando a crise do novo coronavirus. Por este motivo, muitas
delas se adaptaram as vendas online, e de fato isso requer um forte engajamento na area de
marketing, uma vez que, é necessario um equilibrio entre investir na imagem e divulgacdo da
marca/produto e também os lucros e prejuizos que virdo.

Cruvinel (2020), destaca que com o avan¢o da doenca era necessario principalmente
que o governo tomasse medidas de prevencdo e contencdo do virus, contudo medidas como
distanciamento social e a quarentena foram adquiridas pela sociedade. Logo, as empresas,
comércios, lojas, bancos, até mesmo supermercados, farmacias e hospitais, tiveram que se
readequarem a este novo cenario. Consequentemente, todos tiveram um impacto negativo nos
negocios, mas foram as empresas e 0s pequenos comércios que tiveram mais dificuldades para
contornar este momento de pandemia (CRUVINEL, 2020).

Para manter as vendas, as empresas tiveram que arcar Com novos custos, agora ndo mais
somente com as matérias primas e estruturas da empresa, mas também com a cria¢éo de sites
proprios e redes sociais, as quais comecgaram a se tornar seu meio de venda. O que antes era
presencial, agora estava se tornando 100% digital (CRUVINEL, 2020).

Um fato curioso foi que mesmo vivenciando a pandemia, os pedidos online cresceram
consideravelmente, segundo dados publicados pelo Instituto Locomotiva (2020), 0 e-commerce
teve um aumento de 32,6% durante 0 més de marco de 2020, o marketplace de nicho também
sofreu grandes impactos de crescimento, 0 que nos reforca que as organizacfes precisam se
atentar as mudancas de vendas, bem como criar estratégias que facam com que as empresas
acompanhem seus clientes, principalmente se agora existe novos habitos de compras, e
possivelmente um novo perfil de consumidor. Outro fato curioso é que quando foi registrado

no pais o primeiro caso de Covid-19, a média de consumidores que utilizaram o e-commerce
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para efetuar alguma compra pela primeira vez, apresentou crescimento, ou seja, mesmo em
crise os clientes ainda demonstraram interesse em comprar, mesmo mudando o habito de
compra em lojas fisicas (CRUVINEL, 2020).

E possivel enxergar por meio de pesquisas de mercado que os clientes que compram
online, precisam ter um bom relacionamento com a marca, bem como ter seguranga de que tudo
que sera feito virtualmente é veridico e transparente. Foi assim que a pesquisa global Deliver
the CX They Expect: Customer Experiece Trends, da Acquia (2020), verificou que os clientes
gue sentem que as empresas estdo mais proximas delas e que de fato conhecem elas, a lealdade
a estas marcas € mais visivel que outras. Na Demand Gen Report (2020), aproximadamente
91% dos consumidores preferem um conte(ldo mais interativo e visual, isso porque chama mais
atencdo do cliente, mostra também cuidado da organizacdo com o seu produto e todo o contetido
que esta sendo passado (CRUVINEL, 2020).

Estar conectado as mudancas e por dentro das atualizacdes que o mercado e os clientes
apresentam, ajuda a propagacdo de bons resultados economicamente. Entdo, buscar novas
ferramentas, softwares, sites préprios, rede social e parcerias sdo muito importantes, porque faz
com gue mantenha o negdcio funcionando, estagnar no mercado é quase a mesma coisa que
decretar faléncia a sua empresa. Vive-se em constantes mudancas, e saber a hora de comecar a
mudar é primordial para alavancar os seus lucros. Nada acontece de imediato, mas a mudanca
ajuda a enfrentar uma crise como essa vivida mundialmente.

Mudar de cenario ndo quer dizer que havera rendimento, um estudo apontou que 85%
das 500 (quinhentas) companhias brasileiras participantes da pesquisa, hdo obtiveram aumento
na receita ap6s a pandemia, mesmo assim, algumas empresas que adotaram as ferramentas do
marketing digital tiveram menos impacto da crise, algumas relataram resultados estaveis e
outras até um aumento nas vendas (CRUVINEL, 2020).

2.3.3 Mix de Marketing

Os quatro P’s, sdo a base do mix de marketing, que por sua vez garante um bom
desempenho na hora de criar um produto ou servigo novo, ou até mesmo se reorganizar com
um produto ou servico que ja estd presente no mercado.

De acordo com Kotler (2017), ndo basta apenas cumprir com o mix de marketing,
também € preciso ser dindmico, j& que com o0s avancos tecnoldgicos, os ciclos de vida dos
produtos sdo mais curtos e as tendéncias tendem a ser mudadas quase que diariamente.
(KOTLER, 2017)
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Devido a essas mudancgas frequentes, buscar uma proximidade com os clientes e
entender como mudar o conceito de vender como um bom marqueteiro é o diferencial. Kotler
(2017) ensina a usar ndo mais somente os quatro P’s, mas também os quatro C’s, sdo eles:
cocriacdo, moeda (currency), ativacdo comunitaria (comunal activation) e conversa.
(KOTLER, 2017)

Observe o0 que seria esses quatro C’s, afinal eles estdo bem mais proximos do perfil dos
clientes atuais do que os de 10 anos atras.

Cocriacdo: estagio em que o produto foi desenvolvido, s6 que com a participacdo dos
clientes, que também tem autonomia para permitir que eles customizem ou personalizem 0s
produtos.

Moeda: Personalizar através de base de dados precos flexiveis e até mesmo Unicos para
cada tipo de cliente.

Ativacdo Comunitaria: A distribuicdo rapida de produtos e servigcos. Um exemplo disso
é servicos como Uber e AIRBNB, no qual esses servi¢os e produtos ndo sdo de sua propriedade
e sim de outros clientes.

Conversa: Avaliages instantaneas, ou seja, troca de mensagens sobre experiéncias com
aquela marca ou produto. Distanciando um pouco 0 que antigamente era apenas mensagens
prontas enviadas para sua caixa de e-mail.

Com esse novo modelo de mix de marketing é possivel ter uma proximidade com o
cliente muito mais relevante e interessante do que antes. Esse modelo faz com que as empresas
tenham seus clientes mais proximos e que puxem 0s potenciais clientes para a marca e que 0s
detratores tenham liberdade para auxiliar mudangas no produto que gerem um novo ponto de
vista para essas pessoas, e que consequentemente 0s tragam para as compras.

Além de disso, um ganho extraordinario € 0s comentarios e as trocas de experiéncias
instantaneas, isso por meio dos sites, redes sociais e até mesmo contatos diretos com a empresa.
Isso traz beneficios para manter a transparéncia, confianga, responsabilidade e escuta direta do
cliente sobre o produto, quais as melhorias podem ser feitas e como agradar esse novo perfil de

consumidor.
2.3.3.1 O preco e seus impactos
Quando se coloca um produto em circulagdo, precisa-se antes entender se existe uma

necessidade latente do produto, identificar qual o publico alvo, qual o local que existe maior

demanda e principalmente qual o preco justo que sera repassado aos clientes.
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Com a vinda da pandemia a pesquisa de mercado e primordialmente a analise sobre a
precificacdo dos produtos e servigos ofertados aos clientes, comecaram a se tornar cada dia
mais um obstaculo para o varejo que almejava grandes lucros e que agora precisava se readequar
a realidade financeira de cada comprador.

Um estudo realizado pela Nielsen em 2019, registrou que com base nas declaragdes dos
consumidores, aqueles produtos que apresentaram um prego baixo, fez com que as pessoas
utilizassem esse fator preco, como um fator decisivo para efetuar uma compra. De fato, a renda
familiar da familia brasileira sofreu grandes impactos na pandemia, isso fez com que uma
grande parcela optasse por produtos mais em conta, isso ndo quer dizer que deva ter uma
qualidade inferior do produto. Por este motivo, € muito importante que as empresas em geral,
tenham em mente que serd necessario reavaliar o cenario atual e comecar a buscar estratégias
efetivas para atrair os clientes com as flexibilidades de preco e mantendo a qualidade, o famoso
custo beneficio é que mais veremos como critério avaliativo dos novos consumidores para
efetuar uma compra e estabelecer fidelidade a marca. (ARAUJO,2020)

Mesmo com os grandes impactos que a pandemia revelou no meio de compra do
consumidor e nos precos em especial, 0 comércio apresentou no més de maio de 2020 um
aumento acima da média esperada pelos especialistas, o gerente de pesquisa Cristiano Santos,
afirma que ndo se deve apenas analisar o indicador mensal, que apontou o crescimento, existe
outras analises necessarias para comprovar o que os dados refletem. (ALVARENDA, D.
SILVEIRA, D. 2020)

Comparando ao mesmo més do ano anterior (2019), a queda é existente, foram 7,2% de
queda no varejo brasileiro, isso reflete ainda uma baixa representatividade de aumento no setor.
O varejo ainda precisa regularizar seu déficit de desempenho, 0 més de maio ainda mesmo com
crescimento expressivo de 13,9%, ndo teve forcas para cobrir os Ultimos dois meses de

negatividade no setor, que correspondem a 19,10%.



Graéfico 3; Vendas do comércio més a més
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Os precos sdo reflexos direto na compra dos consumidores. Quando 0s pregos e a
situacdo financeira do pais se encontram em equilibrio, é facil registrar niUmeros elevados de
desempenho e performance, mas quando existe uma crise mundial como a do novo coronavirus,
a renda familiar afeta diretamente as compras, e se ndo houver estratégias de flexibilidade de

preco e de divulgacdo do produto e da marca, as quedas sdo mais frequentes, ndo somente em
uma empresa, mas no setor inteiro.

2.3.4 Marketing digital

Em meio a uma adversidade como a nova pandemia advinda do covid-19 os negécios
devem estar atentos a novas maneiras de comunicacao de vendas com seus clientes, pois essa é
uma das principais maneiras de continuar com a atuagao do negdcio, uma boa maneira de fazer
isso é por meio do Marketing digital (OLIVEIRA, LUCENA, 2012).

30
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A utilizagdo do Marketing digital se torna fonte de estudo para a inovagdo no
planejamento das empresas neste cendrio, por conta de sua facilidade em proporcionar a
interacdo dos consumidores aos seus desejos e necessidades, isso pode ser entendido na
utilizacdo cada vez maior das redes sociais para que as pessoas estejam conectadas mesmo a
distancia conseguindo sempre dar continuidade em relacionamentos e interagdes pessoais
(TELES, 2010).

Utilizar das midias digitais como redes sociais esta além de apenas estabelecer um
catalogo do seu produto ou servigco em mais um canal, mas sim conseguir dar visibilidade sobre
o direcionamento da empresa sobre questdes politico legais, proporcionar um direcionamento
especifico a cada tipo de consumidor, desempenhar métodos de divulgacdo da marca,
propaganda e publicidade.

“O marketing digital ¢ uma forma de utilizar a internet como meio de divulgacao das
acoes de publicidade e propaganda de certo produto ou servigo, utilizando todas as vantagens e
recursos oferecidos em inimeras plataformas digitais oferecidas no mercado. Muitas empresas
utilizam essas plataformas para desenvolver produtos, divulgar promogdes, vendas em canais
on-line, melhoria de atendimento ao cliente, dentre outros” (KLOTER, 2002, p. 25).

Outra percepc¢do de Marketing Digital é de que 0 mesmo é composto por sete pontos
estratégicos: Marketing de contetudo, marketing nas midias sociais, marketing viral, e-mail
marketing, publicidade online, pesquisa online e monitoramento. O marketing de contetido esta
baseado na criacdo de contetdo préprio da empresa de modo a cativar e criar relacionamento
com o consumidor sem necessariamente estabelecer a primeiro momento um relacionamento
comercial, mas sim despertar o interesse no contato por meio do contetdo (TORRES, 2010).

Seguindo a ordem o autor também caracteriza o marketing das midias sociais por serem
um canal livre de modo a que todos que acessam consigam contribuir com a transmissédo de
contetdo e informacdes. Ainda assim enfatiza sobre o marketing viral como o resultado das
acOes do marketing digital, visto que é disseminacdo do conte(do por meio das pessoas em seus
circulos de amigos e trabalho formando repercussao positiva do negocio. Dando fim aos pontos
deve-se dar a explicagdo sobre o e-mail marketing que nada mais é que a promocao de servi¢os
e produtos por disparo de e-mails aos clientes, este Ultimo ponto se faz pouco eficiente uma vez
que € possivel visualizar outras formas comunica¢Ges mais assertivas por segmentacdo de
publico-alvo (TORRES, 2010).

Segundo Rocha e Alves (2010, p. 227), “as opgdes de uso para publicidade na internet

aumentaram significativamente e hoje em dia ha um leque de opg¢des, como por exemplo:
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widgets, podcast, games marketing, videocast, midias sociais, redes sociais e mobile
marketing”.

Silva (2020), descreve as ferramentas que auxiliam as 7 grandes categorias do marketing
digital online:

- Otimizagao dos mecanismos de buscas (SEO): Google Keyword Planner, Uber Sugest,
Google Search Console, MOZ, Search Engine Land e SEM Rush.

- Marketing dos mecanismos de busca (SEM): Google Ads e Bing Ads.

- Marketing de contetido: metodologia inbound.

- Marketing de midia social: Facebook Ad Library, Hootsuite, Socialbakers e Stilingue.

- Anuncio pague-por-clique (PPC): Facebook Ads, Google Ads e Linkedin Ads.

- Marketing de afiliados: Hotmart e Afilio.

- E-mail marketing: RD Station e Mailchimp.

A internet foi uma descoberta que modificou a forma das pessoas se relacionarem, isso
porque além de se ter diversas informacdes disponiveis a qualquer momento e de carater
mundial, as pessoas com apenas uns cliques passaram a se relacionarem virtualmente.

Com isso devido ao isolamento social a grande estratégia estd baseada na venda de
produtos ou servigos por meio de canais online, livres da possivel contaminacdo a qual os
modelos tradicionais de vendas fisicas em lojas ou pessoalmente correm o risco da proliferacéo
do virus.

Foi no século XXI que esta ideia de empreender e de divulgar seu servi¢o/produto se
tornaram mais consumidas pelos usuarios conectados a essa rede chamada Internet.
Anteriormente, 0 que se via com abundancia era canais de divulgacdo de noticias, alguns para
relacionamento, outros jogos e poucas redes sociais, como: Orkut e MSN.

Acredita-se que foram com base em tantas mudancas que estudiosos na area do
marketing, comegaram a buscar aprofundar seus conhecimentos na mudanga continua que
ocorria dentro dessa nova descoberta. Afinal, com o passar dos anos, a internet foi se adaptando
ao que 0S USUArios necessitavam, até que ndo bastava apenas criar mais opg¢des na rede, mas
sim, trazer conceitos e ideias novas para atender a todos os usuarios (KOTLER, 2017).

Se precisa ser inovador para criar e desenvolver contetdo que agregue valor a quem esta
usando. A Coreia do Sul por exemplo, chegou a um patamar alto de investimento a inovacao,
foram gastos aproximadamente mais de 4% do PIB do pais em pesquisa e desenvolvimento, de
fato eles estavam querendo inovar a qualquer custo (KOTLER, 2017).

Ainda pensando que a inovagdo € uma porta de entrada promissora para estabelecer um

marketing organizacional, além de outros exemplos além do investimento em pesquisa e
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desenvolvimento, vale ressaltar que muitas empresas ndo foram tdo bem colocadas como
inovadoras, pensando somente em P&D interno, buscar informagdes externas € tdo importante
quanto, ja que trabalhando apenas internamente, vocé ndo consegue acompanhar os avancos
tecnoldgicos, € necessario sair do seu conhecimento sobre o0 seu produto ou servigo e estudar
fontes que véao além do seu conhecimento prévio (KOTLER, 2017).

Foi assim que a Mac 400 da GE (General Eletric) fez, ela elaborou uma méquina de
eletrocardiograma portatil, ou seja, diferente das convencionais, mas isso porque ela se adaptou
aos seus clientes, quem necessitava desse tipo de aparelho era a populacdo rural da india, logo
buscar novos meios de transporte para o produto atender as necessidades dos pacientes era
essencial. Assim quando era vendida, o seu diferencial que antes era apenas para uma parcela
pequena de clientes, era agora o que atraia 0os compradores, por este motivo se observa que além
de ter uma boa propaganda do seu produto, ele precisa ser mais que inovador para entdo gerar
ganhos (KOTLER, 2017).

H& também exemplos de pessoas empreendedoras que ndo esperaram 0S Servigos
chegarem até eles, mas fizeram o proprio servigo. Na obra “ Marketing 4.0: Do tradicional ao
Digital”, Kotler (2017) diz que muitos clientes adotaram servigos semelhantes ao que existia
fora do pais, pois ndo tinham acesso a eles, exemplo disso foi a Alipay na China, que foi uma
ideia baseada no PayPal e também a Grab na Malasia, inspirada na Uber. I1sso demonstra que a
criatividade esta presente em todos os lugares, e que esse fator é muito importante para o
marketing, é preciso inovar, ser diferente, criar possibilidades, tudo para impressionar seu
publico-alvo (KOTLER, 2017).

“No mundo online, as midias sociais redefiniram 0 modo como as pessoas interagem
entre si, permitindo que desenvolvam relacionamentos sem barreiras geograficas e
demogréficas”, foram essas as palavras que Kotler (2017, p.22) utilizou para descrever como a
Internet veio revolucionar a todos e também a forma como se trabalha, se estuda, pratica
exercicios fisicos, come, e até se consultar com o0s hospitais.

Antes de profundar nos impactos da pandemia, do marketing, indiretamente do e-
commerce e entender como eles fazem uma boa comunicagdo entre si, e em muitos casos
salvaram algumas empresas de irem a faléncia, precisa-se entender o que algumas instituicdes
estdo fazendo para ser diferentes e manter seus clientes.

A empresa The Body Shop, sempre foi muito bem transparente quanto a toda a cadeia
de producéo do seu produto, ela é uma empresa de cosméticos, toda a sua matéria prima é
natural, além de que sdo colhidas por uma comunidade que a propria marca criou, ou seja, gerou

uma fonte de renda para mulheres especificamente que ndo tinham quaisquer renda ou trabalho,
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iss0 € apenas uma parte social que a The Body Shop esta associada, ela também desenvolve um
forte engajamento com a inclusdo social, como “apoiar o comercio comunitario” e atender
programas como “acabar com a violéncia doméstica”, além de campanhas esporadicas de
cunho ambiental (KOTLER, 2017).

Esse € um exemplo de como atrair seu publico-alvo, com base no marketing. Nao se
deve confundir o que a empresa faz, com o que ela carrega em seu DNA. A empresa The Body
Shop nédo faz campanhas, projetos, ou qualquer trabalho social que ndo estejam diretamente
ligado aos valores da empresa, precisa-se entender que estar engajado com as suas causas é 0
que garante o sucesso, ndo apenas fazer so por fazer.

“Hoje a inovagdo ¢ horizontal. O mercado fornece as ideias e as empresas comercializam
essas ideias”, ¢ exatamente o que Kotler (2017, p.24) disse, que deve ser empregado nas
empresas. Até mesmo por que ndo somente pesquisas informam isso, mas socialmente sabe-se
que hoje o fator social é muito mais relevante que um anuncio publicitario de uma marca
(KOTLER, 2017).

O fator social que envolve as decisdes de compra de um individuo esta inteiramente
ligado ao fato de que as pessoas confiam mais na palavra de um conhecido do que da propria
empresa que esta ofertando o produto, ou seja, os feedbacks sobre a empresa, agora contam
como decisdo. O cliente é muito mais informado e cheio de curiosidade, hoje ndo se pode mais
ganhar o cliente com as mesmas estratégias de e-commerce e marketing de antigamente, afinal
essas ideias ja se tornaram ultrapassadas para esse novo consumidor.

O consumidor atual quer criatividade. Quando entrar no site para efetuar uma compra é
importante que o layout da pagina, os produtos, as propagandas, 0s descontos, as formas de
pagamento e tudo que engloba a marca, seja diferente, uma vez que mais do mesmo nédo agrada
mais.

O e-commerce cresceu, 0 marketing se modificou com o tempo, as lojas agora séo
virtuais, os atendentes séo inteligéncias artificias e 2020 continua sendo alvo mundial do novo
coronavirus. Segundo dados do site G1 - GLOBO (2020), no dia 26 de agosto de 2020 j& foram
registrados 3.722.004 casos confirmados da doenga e 117.756 mortes, mesmo o mundo inteiro
vivendo constantes incertezas quanto a esse novo virus, as pessoas ainda encontram maneiras
criativas e inovadoras para empreender, visto que todos os trabalhadores sofreram de alguma
forma ou alguma mudanca devido a pandemia.

N&o sdo dias faceis, mas sdo em momentos de grandes conflitos que é identificado as
fraquezas e as forcas, e € assim que as empresas estdo buscando se relacionar com seus

stakeholders e claramente com seus clientes.
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2.3.5 Venda digital

Devido a pandemia, muitas empresas se depararam com uma realidade nunca vista, de
modo, que foram necessarios esfor¢os para conseguir continuar com seus negécios em virtude
da nova dindmica de demanda que deixa de ter o fator presencial de cliente e ambiente fisico
das lojas e eleva-se a procura por atendimentos online, com a garantia, seguranca e agilidade
que sempre foram ofertados antes (REZENDE, 2020).

De acordo com a Nielsen Company (2020), em outras tensdes sanitarias ja vivenciadas
como os virus SARs e HIN1, foi realizado um estudo de quais sdo as principais caracteristicas
no comportamento dos consumidores mediante uma crise de sadde. O quadro abaixo, apresenta

as seis etapas do comportamento do consumidor.

Figura 2 — Seis Etapas Nielsen do comportamento do consumidor

Quadro - Seis Etapas Nielsen do comportamento do Consumidor

1. Compras 2. Gestioda | 3. Preparagdo |4. Preparagdo paraa 5. Vida 6. Vivendo uma

proativas para saide reativa | para despenza vida em restrita nova normalidade
saide distanciamento
zocial

Mudanca nos habitos dos consumidores

Crezce o interesse | Dar prionidade | Armazenamento Aumento das Viagens de | Pessoas retomam
por produtos de a0s de alimentos compras on-line & compras as rotinas diarias,
manutencio geral produtos & uma vasta diminuigdo das restritas, mas operam com
da sande e do BEESNCIALS gama de visitas as lojas. preocupagio | cautela renovada
bem-estar. para a produtos com o zobre saide.
contengdo do de zande. aumento do
virig sande e prego.
seguUranca
poblica.

Eventos relacionados ao Covid-19

Cazos localizados Primeira Cazos multiplos Acbes de Casos As quarentenas de
minimos de Transmissdo | de Transmissdo emergéncia massivos de Covid-19 =80
Covid-19 local local e mortes localizadas de Covid-19 cumpridas
geralmente ligados| sem ligagio a multiplas Covid-19 As e a vida comega a
a chegadas outro local = | relacionadas ac | A porcentagem de | comunidades | voltar ac normal

oriundas de primeiras Covid-19. pess0as zdo obrigadas
outros paises mortes contaminadas a  |a se fecharem.
infectados. relacionadas aumentar.
ao Covid-19.

Fonte: Adaptado de Nielsen Company (2020).
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“A empresa, além de desenvolver novos negocios, precisam enxugar, colher ou
mesmo abandonar negocios antigos, exauridos, de modo a liberar recurso e reduzir
custos. Negdcios fracos exigem demasiada atengdo gerencial. Os gerentes devem
manter o foco novas oportunidades de crescimento sem gastar energia e recursos na
tentativa de salvar negdcios agonizantes. ” (KOTLER, 2000, p.97)

Identifica-se a mudanga no comportamento dos consumidores, desta forma, para que as
empresas possam continuar com suas atividades é necessario tracar estratégias de vendas
condizentes com este novo mercado fruto da pandemia. Ter o discernimento do que é favoravel
e inoportuno séo pecas chave na continuidade de um negécio.

Uma vez identificado quais sd@o os pontos fortes e fracos para as oportunidades no
cenario de isolamento social, € possivel analisar quais estratégias devem ser utilizadas.
Consequentemente, tais estratégias passam pelo processo de criacdo de novas configuracoes
entre as organizagdes e seus ambientes e comporta o paradoxo de uma visdo revolucionaria ou
evolucionéria de mudanca (PEREIRA, 2017).

A comercializacdo de servigos e produtos que antes na maioria dos negdcios partiam
da conjectura de necessitar do ambiente fisico como uma loja por exemplo, deixa de ser uma
tatica eficiente, de modo que os empreendedores passam a direcionar-se para 0 meio online,
principalmente para os canais de Marketplace, utilizacao das redes sociais como canal de venda

(Facebook e Instagram comerciais) e aplicativos de comunicacdo como Whatsapp.

2.3.6 Relacionamento com o cliente

Mediante as adversidades no mercado mundial, devido as restricdes de satde publica
para que cada vez mais exista um controle da proliferacdo do virus, 0s negdcios que conseguem
estabelecer suas vendas em plataformas online ja estdo um passo a frente dos demais
concorrentes que baseiam suas atividades em negdcios ainda tradicionais. Contudo, ndo basta
ter apenas um canal como estratégia de vendas com foco em seu produto ou servico.

Empresas que realizam suas opera¢des de maneiras simplistas apenas com a utilizacéo
das plataformas para a venda de seus bens de producéo acabam cometendo o erro de apenas
focar na venda como a geracdo de lucro, deixando assim um grande potencial de estabelecer
um relacionamento com o cliente, de modo que por uma questdo de viés inconsciente tratam
todos clientes de uma maneira massificada com pacotes pré-estabelecidos com o intuito de
aumentar a geracdo de receita, tornando assim o relacionamento algo fragil e sem vinculo, de

maneira que o cliente reconhece pouco valor na experiéncia da compra. (SANTANA, 2020)
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Um exemplo de relacionamento empresa e cliente sdo exemplificados quando a marca
sabe utilizar de forma coerente todos os dados que vocé fornece a ela. Ao receber uma
mensagem de desconto ou dicas de produtos relacionados ao que vocé consome com frequéncia,
é o significado que estdo sabendo usar as suas informacdes para ofertar de forma assertiva
(SOUZA, 2020).

Estabelecer um vinculo diversificado aos clientes € uma estratégia que visa a
permanéncia e recorréncia do consumo do mesmo em seu negocio, por esta razdo o marketing
de relacionamento tem como alvo proporcionar satisfacéo aos clientes da organizacdo em longo
prazo, por meio da criacdo e manutencdo de solidos relacionamentos (KOTLER, 1998).
Partindo ainda dos conceitos para adquirir fidelizac&o e retencao de clientes, € necessario ter a
expertise de instituir um relacionamento de p6s venda com os clientes de modo a entender quais
s&0 seus desejos e possiveis pontos de melhorias. E necessario ndo somente ofertar, afinal essa
é a Gltima parte do fluxo de vender bem.

Primeiro entender as necessidades, isso pode ser feito através de contatos telefonicos,
e-mails, redes sociais e até mesmo pela base de dados de compras do cliente na loja. Depois
dessa identificacdo, vem o momento de atender o cliente, ou seja, conversar diretamente com
ele a partir das informac0es coletadas anteriormente e por fim ofertar o produto que ele precisa
(SOUZA, 2020).

A hashtag #fiqueemcasa, foi a mais usada e divulgada pelas midias sociais no ano de
2020, com isso as empresas perderam consideravelmente seu fluxo de vendas em lojas fisicas.
Ofertar um atendimento digital com o cliente, seja por inteligéncia artificial ou central de
atendimento é primordial neste momento para estar mais proximo dos clientes e entender quais
as dificuldades e como a organizacéo pode ajudar ele a concretizar o desejo de comprar em sua
loja (SOUZA, 2020).

Parcerias sdo meios de alavancar as vendas e vender bem, ndo necessariamente
vendendo o seu produto, mas buscando desenvolvimento da marca. Foi assim que a empresa
Magazine Luiza fez com os pequenos empreendedores. O Sebrae em parceria com a varejista
Magazine Luiza, ira disponibilizar a plataforma Parceiro Magalu para a digitalizacdo de suas
operacOes, com isso havera a integracdo dessas lojas com o marketplace da companhia, dando
acesso a rede de clientes da empresa e assim garantindo uma renda estavel para as empresas
que estdo sem estrutura para enfrentar a crise (INGIZZA, 2020).

Com os pontos abordados e subsequentemente justificados evidenciam que adotar o
Marketing de relacionamento como estratégia dentro da uma empresa tende a torna-la

diversificada das demais, de modo que a dindmica do negdcio ndo esta unicamente baseada nos
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critérios de desenvolvimentos de produtos e servigos cada vez mais sofisticados ou com alta
qualidade, mas em como desenvolver um bom relacionamento com seus consumidores
transparecendo sempre a autenticidade da marca sendo este sim o diferencial (KOTLER, 2005).

Mas para que isso aconteca com eficiéncia, as organizacdes necessitam estar bem
atualizadas com o que ocorre no contexto mercadoldgico, e acompanhando as mudangas de
comportamento de seus clientes (BOGDEZEVICIUS; MIRANDA, 2020).

Diante do exposto, é possivel realizar a analise de como negocios atingidos pela nova
crise do Covid-19 podem reestruturar sua gestdo de marketing com foco em reter os clientes ja
conquistados e galgar novos consumidores, Concluiu-se entdo que o marketing de
relacionamento se torna um meio eficaz para a fidelizacdo de clientes na medida em que
propicia 0 conhecimento dos desejos e necessidades do consumidor estabelecendo um
relacionamento, e dessa forma a venda ndo é um fim e sim um meio, o objetivo principal sempre
é desenvolver o relacionamento com o cliente e proporcionar-lhe uma experiéncia que supere
suas expectativas (SANTANA, 2020).

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.4.1 Comportamento

O consumidor passa por constantes mudancas e novas percepcdes do que € preferencial
e essencial para sua vida. Em grande parte de suas escolhas, existe uma forte influéncia de trés
grandes aspectos, sdo eles: culturais, sociais e psicoldgicos. Sdo esses aspectos que fazem com
que o consumidor mude constantemente suas vontades e desejos por algum produto, servico,
estilo de vida, entre outras prioridades, isso se dd em sua grande maioria ao relacionamento
com grupos distintos ao seu convivio (ROSA; CASAGRANDA,; SPINELLLI, 2017).

Atualmente, as redes sociais possuem uma influéncia gigantesca em relacdo ao
comportamento dos seus usuarios. Nessas plataformas, a comunicagéo é constante, a troca de
experiéncias, as opinides e as criticas positivas ou negativas sao compartilhadas em tempo real,
fazendo com que qualquer acdo tomada por uma pessoa, possa logo em seguida fazer ela
repensar sobre o que disse, sobre o que pensa e sobre 0 que consome, sendo apenas informacgdes
ou produtos propriamente ditos (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017).

Com base nessa realidade, a cultura é descrita como o conglomerado de toda estrutura
composta por um grupo de individuos que partilham ou convivem de um mesmo pensamento,

sentimento e atitudes. As midias digitais serviram como canal de divulgacao, compartilhamento
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e interacdo entre diversas pessoas, que antes nunca teriam contato direto umas com as outras.
Sendo assim, criamos e mudamos de comportamento quase que constantemente, uma vez que
recebemos indmeras informacGes de forma répida e constante, que faz com que 0 nosso
comportamento se altere a cada escolha na vitrine virtual (ROSA; CASAGRANDA;
SPINELLI, 2017).

O status que cada individuo possui na sociedade, seja ele por questdes econdmicas,
status profissional e bens, fazem com que as pessoas mudem de ideia e crie novos habitos de
consumo e de vivéncia, apenas para acompanhar determinado grupo de pessoas. A aquisicao
de bens, servicos e produtos, podem estar muito mais atreladas a acompanhar o que esta sendo
exposto nos canais de comunicacao do que de fato por uma escolha do consumidor.

O comportamento do consumidor esta atrelado a um processo, ndo é algo vinculado
apenas ao momento em que o cliente efetua a compra do produto, nem o momento em que ele
paga com seu cartdo de crédito ou débito. O processo é perceptivel desde o0 momento de pré-
compra, compra e pos-compra, sdo fases que percorrem essa linha que compromete o0s habitos
dos consumidores (SOLOMON, 2016).

Em alguns casos, esse novo habito ou comportamento é visto perante as decisdes que
sdo tomadas até o momento final da compra, ressaltando que pode haver influéncia de terceiros
com a escolha de quem vai consumir o produto, ou seja, nem sempre o consumidor é o
comprador (SOLOMON, 2016).

Com base no fluxograma acima, identificamos que dentro do processo de compra e
venda, existem duas visdes que devem ser levadas em consideracdo para que o cliente ou
consumidor final, chegue a sua decisdo. Existe uma forte influéncia do mix de marketing em
toda a cadeia, principalmente quando falamos dos profissionais desta area, que Sd0 0S
responsaveis por criar a melhor forma de propagar a venda de um produto ou servico, isso

englobando as quatro grandes areas desse mix de marketing, produto, promog&o, preco e praca.
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Figura 3 — Comportamento do Consumidor

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
- Como um consumidor constata Como as atitudes do consumidor
QUESTOES que precisa de um produto? ¢ > sdo formadas e/ou modificadas?
PRE-COMPRA Quais sdo as mel fontes de informacdo para Que pistas os consumidores utilizam para
saber mais sobre outras opgdes? identificar quais produtos sdo superiores aos outros?
QUESTOES A aquisigao de um produto ¢ uma experiénci De que forma os fatores situacionals, como
DE COMPRA ou agradavel? 0 que a p +—> falta de tempo ou os mostrudrios das lojas,
diz sobre o consumidor? afetam a decisdo de compra do idor?
0 que di se um d
0 produto traz satisfagdo ou -
QUESTOES desempenha a fungdo pretendida? o, sausb!to OH B pre v
A g e voltard a compra-lo?
POS-COMPRA Como o produto é finalmente +—>

descartade & quals 550 26 lacias Essa pessoa conta aos outros sobre suas

desse ato para o meio ambiente? e
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como p e
as decisbes de compra deles?

Fonte: BOOKMAN, 2016.

Questdes pré-compra, o profissional de marketing deve identificar nas atitudes do
possivel comprador e consumidor, o que leva ele a comprar algo e quais as pistas que ele
informa para dizer que existe uma preferéncia a um produto do que a outro. Nas questfes de
compra, deve ser analisado ainda pelo profissional, como os fatores situacionais afetam a
decisdo do cliente e consumidor, visto que o canal de venda, o tempo e a forma como é
divulgado o produto faz diferenca para que o comprador tome sua decisao. Por fim, questdes
de pos-compra, essa € a etapa mais importante, € quando se identifica o quanto o atendimento,
a qualidade, e a confiabilidade, junto com a satisfacdo, torna daquela compra e venda uma
experiéncia totalmente satisfatoria, tanto para o cliente quanto para a empresa, que
indiretamente conta com as estratégias do marketing como base para identificar o
comportamento do consumidor em relacédo a seus produtos (SOLOMON, 2016).

Em paralelo o consumidor ja estd buscando o que o interessa, onde ele pode encontrar
informagdes suficientes, claras e objetivas sobre o produto de sua preferéncia, como que esta
sendo sua experiéncia em comprar, isso levando em considera¢do todos os momentos até o
recebimento do produto final e por fim se o que ele adquiriu de fato trouxe satisfagcdo e cumpriu
suas fungdes. Vale ressaltar que hoje o consumidor estd muito mais informado, e na ultima
etapa, no seu pds-compra, ele também se preocupa em como que esse produto sera descartado,
ou seja, a responsabilidade empresarial agora também é um fator relevante para o comprador
(SOLOMON, 2016).
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2.4.2 A importancia de compreender o comportamento do consumidor

As empresas sdo fontes essenciais para que a sociedade possa sobreviver através de seu
consumo, essas organizacfes podem estar voltadas a inimeros segmentos no mercado, mas 0
que todas possuem em comum € que todas trabalham constantemente para atender as
necessidades dos clientes.

Assim como as empresas devem atender as necessidades impostas pelos clientes, ela
também deve apresentar uma qualidade e um diferencial exclusivo em seus produtos, visto que
existe uma concorréncia muito grande no setor varejista brasileiro. Com isso, deve-se analisar
quais 0s principais motivos que levam a importancia de compreender o comportamento do
consumidor e definir estrategicamente a melhor deciséo a ser tomada para garantir sua fatia de
Market Share cada vez maior no mercado (SILVA, 2015).

Figura 4 — Motivos de estudo do comportamento do consumidor

MOTIVOS DO ESTUDO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

1. A andlise do consumidor deve ser a base da administragio de marketing. Ela ajuda
05 gerentes a:

- Elaborar o mix de marketing.

- Segmentar o mercado.

- Posicionar e diferenciar produtos.

- Realizar uma andlise do ambiente.

- Desenvolver estudos de pesquisa de mercado.

2. 0 comportamento do consumidor deve desempenhar um papel importante no desen-

volvimento de politicas pdblicas.

3.0 estudo do comportamento do consumidor faz com gue o individuo seja um consu-

midor mais eficiente.

4. A andlise do consumidor proporciona conhecimento sobre o comportamento humano

como um todo.

5. 0 estudo de compartamento do consumidor fornece trés tipos de informacic:
- Uma orientacio ao consumidor.
- Fatos sobre o comportamento humana.

- Teorias para orientar o processo de pensamento.

Fonte: SESES, 2015.
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Estudar sobre o consumidor auxilia principalmente nas tomadas de decisdo da area de
marketing, isso por que é ela que vai definir muitos conceitos estratégicos para a venda. Além
dessa contribuicdo para fornecer uma boa gestdo de marketing, no ambito de nivel estratégico
e tatico, o estudo evidencia que analisar esse comportamento abrange mais do que as vendas,
consegue-se extrair dados que sdo relevantes para definir um publico alvo, portfélio de produtos
da empresa, atendimento personalizado e até mesmo como atrair maior visibilidade a marca,
através do comportamento dos consumidores, bem como de seus futuros compradores (SILVA,
2015).

Quando se estuda profundamente o consumidor, é possivel garantir uma maior
fidelizacdo dele com a marca, isso por que a empresa terd maiores informacfes e dados
suficientes para saber como atrair, atender as necessidades e trabalhar com a qualidade e a
entrega que o cliente espera receber, sem ter supressas desagradaveis ao final de sua aquisicé&o.

Sabe-se também que o comprador € o principal divulgador de um produto. Tanto que é
exatamente por esse motivo que compreender como ele age em determinadas situacdes é
importante. Desta forma, o cliente possui diversos papeis importantes que influenciam
diretamente na empresa.

O cliente pode ser decisor, comprador, usudrio, iniciador e influenciador. O cliente
decisor é aquele decide sobre algum componente, através de um conjunto de informacGes toma
sua decisdo. O comprador € aquele que vai pagar pelo produto final. O usuério por sua vez, é
guem consume ou usa o produto ou servico. O iniciador é a primeira pessoa gue apresenta a
sugestdo de compra do produto e por fim o influenciador, a pessoa responsavel por apresentar

0s apontamentos e sugestdes para induzir na decisdo de compra (SILVA, 2015).

2.4.3 Jornada de compra

Antes do consumidor chegar até o produto final, ele precisa percorrer algumas etapas
até que ocorra o ato de aquisicdo do produto. Esse processo ocorre com todas as pessoas que
buscam comprar algo, seja ele por canais fisicos ou digitais (BORGES, 2018).

O importante é destacar que a partir dessa analise de jornada do cliente, consegue-se
compreender 0s motivos que levam o mesmo a efetuar uma compra, isso levando em
consideracdo o seu comportamento que € visualizado ao longo dessa jornada (BORGES, 2018).

Conforme mostrado na figura 5, essa jornada é dividida em 4 etapas: aprendizado e
descoberta, reconhecimento do problema, consideragdo da solucdo e decisdo de compra
(BORGES, 2018).
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Figura5— O que é a jornada de compra e qual sua importancia no marketing

RECONHECIMENTO

DO PROBLEMA

Informagoes sobre 0
produto ou servico

Fonte: BORGES, 2018.

O objetivo central do marketing digital é solucionar os problemas que o consumidor
encontra, mesmo que a principio ele mesmo ndo saiba que ainda existe um problema ou
necessidade. Na fase de aprendizado e descoberta € 0 momento em que ele comeca a pesquisar
sobre algum produto ou servigo em diversos sites de pesquisa, mesmo que ndo tendo em mente
qual o produto especifico. A pesquisa ja da inicio a descoberta do que o consumidor esta
procurando por algo (BORGES, 2018).

Na segunda etapa, o cliente passa pelo reconhecimento do problema, etapa essa em que
ele ja sabe qual o problema ou necessidade ele precisa sanar. Agora o consumidor comeca a
aprofundar especificamente informac@es sobre o produto que ele destacou como necessario
para seu consumo. A terceira etapa da jornada do cliente € a consideracdo da solugdo, essa parte
do processo é bem ligada com a etapa anterior, uma vez que aqui o cliente busca como sanar
de forma répida o seu problema, na qual ele pode encontrar a solucdo para atender a sua
necessidade (BORGES, 2018).

A Ultima etapa e a decisiva € a decisdo de compra, ela esta inteiramente ligada a quais
estratégias diferenciadas determinada empresa possui para atrair o cliente a comprar ou usar 0
servi¢o de uma empresa especifica (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017).

Sendo assim, finaliza-se as etapas que antecedem o fluxograma de compra efetiva pelas
plataformas digitais.

As vendas por e-commerce estdo se tornando cada vez mais constantes, e para que isso
faca sentido, as empresas além de entender as 4 etapas da jornada do cliente, precisa-se
compreender as etapas diretas dos consumidores dentro de uma plataforma digital.



Figura 6 — Jornada do consumidor digital

m ESCOLHA DO PRODUTO

Internauta acessa o site e define qual o produto que
pretende adquirir.

) PLDIDO DE COMPRA

Consumidor confirma por meio do site que deseja
comprar aguele produto.

() recereio o Pepino

0 administrador do site recebe a informacao de que um
internauta solicitou a compra de um determinado produto.

|

‘ FINANCEIRO

0 setor responsével pelas cobrangas € acionado para
dar sequéncia ao pagamento na forma que foi solicitada
pelointernauta no ato de compra.

|

f//? VALIDACAO DO PEDIDO

Anpos serem verificadas as informacaes referentes ao
pedido efetuado, cadastro e dados do comprador,
analise de risco e pagamento, o vendedor da como certa
arealizacao da venda.

CLIENTE RECEBE VALIDACAO

|

E enviada uma mensagem ao comprador para
informa-lo de que o pedido foi recebido, 0 pagamento
foi validado e em breve serd realizada a entrega.

Ny ESTOQUE/COMPRA
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estoque o bem solicitado ou - se vende em
consignacao - entra em contato com o fornecedor para
suprir a compra do internauta.

‘ ) EXPEDICAO

A embalagem deve estar adequada as caracteristicas
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’ TRANSPORTADORA

0 produto ¢ entregue por um terceirizado.
Atualmente, 70% desse mercado sdo dos Correios.
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A mesma transportadora efetua a entrega para o
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A empresa que vendeu o produto entra em contato com
o comprador para que seja feita uma avaliacao da
compra, para registro de melhorias e fidelizagzo.

Fonte: SEBRAE, 2018.
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Os clientes que consomem das lojas virtuais como canal de compra, passa por diversas
etapas, mesmo que indiretamente. Nem todas as etapas dependem do consumidor, mas
indiretamente esté ligada ao produto do cliente, e as informac6es sdo todas repassadas por um
canal digital para que o mesmo esteja consciente de todo processo de logistica que leva o
produto até a sua residéncia.

Desde a escolha do produto até o pds-venda existe digitalmente varios processos
interligados que fazem com que o cliente chegue ao seu objetivo, sendo assim finalizando sua

compra.

2.4.4 Comportamento no Novo cenario

Mesmo com tantas mudancas nesse momento de quarentena, é importante analisar o
contexto geral em relacdo as transformacdes do varejo e de seus clientes. Alguns pontos devem
ser destacados para buscar novas estratégias de trabalho (CONSUMIDOR MODERNO, 2020).

Existem trés pilares que devem ser analisados para compreender quais 0s pontos que
devem ser alinhados entre 0 mercado e o cliente. Sdo eles: permanéncia, expansao e mudanca
(CONSUMIDOR MODERNO, 2020):

1. Permanéncia: Este fato esta atrelado ao quanto os habitos de hoje serdo sélidos
o suficiente para ter a mesma relevancia que tem atualmente no futuro.

2. Expansdo: Habitos que demostram crescimento continuo e em grande escala,
isso significa o quanto algo sera futuramente necessidade para o cliente.

3. Mudanga: Habitos que precisam ser lapidados e que vao garantir uma melhor

experiéncia do cliente em toda sua jornada de compras.

A partir desses pilares, identifica-se que com a mudanga de cenario, consequentemente
hd mudanca no comportamento do consumidor. Dentro dessas mudancas, existe o que
chamamos de habito, ou seja, um comportamento permanente ou frequente que as pessoas se
adequam. O intuito desse habito, é se adaptar ao que esta sendo entregue, no caso do setor
varejista, € compreender como que posso manter a qualidade de atendimento e continuar
realizando um consumo especifico sem sofrer impactos negativos (TEIXEIRA; SILVA;
SOUSA; 2020) .
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para obtencéo de resultados advindos da problematizacdo da pesquisa, foi utilizada uma
pesquisa quantitativa do tipo survey. Segundo Babie (1999, apud PINTO; LEE HO,
CARVALHO, 2006) a adogdo desse tipo de pesquisa permite a elaboracdo clara e rigorosa de
um modelo lb6gico, possibilitando ao pesquisador documentar processos causais mais
complexos. Adicionalmente, este autor destaca a possibilidade da generalizacdo, permitindo
entender a populacdo da qual a amostra foi retirada. O autor ainda destaca que nesta pesquisa
0s estudiosos possuem, a sua disposi¢do, um vasto nimero de variaveis, estando em situacao
bastante favoravel para uma anéalise criteriosa da importancia de cada uma delas, podendo
quantifica-las e processa-las em computador.

O presenten estudo foi voltado para os clientes e foram aplicados questionarios para
consumidores de varejo online da regido de S&o Paulo e Grande ABC, com o intuito de analisar
seu comportamento frente as transformacdes digitais no varejo a partir do novos habitos digitais

durante a pandemia do Covid-19.

3.1 TIPO DE PESQUISA E OBJETIVO CENTRAL

O survey realizado com 100 consumidores de varejo digital nas regides de Séo Paulo e
Grande ABC. A partir desta escolha, foi adotado o0 método de pesquisa quantitativa.

A pesquisa quantitativa foi embasada com o objetivo de analisar 0 comportamento dos
consumidores no setor varejista a partir dos novos habitos digitais durante a pandemia do
Covid-109.

Procurou-se atender ao objetivo por meio da pesquisa de campo em que foram
agrupadas as afirmac6es sobre as experiéncias e opinides dos consumidores e clientes com base
no mix de marketing. O intuito dessa correlacéo entre viséo cliente e marketing foi compreender
como que esses fatores que desencadeiam todo um processo estratégico das organizacgdes para
atrair o cliente de forma assertiva ao seu produto, interferem e se tornam fatores decisivos para

compra de um bem.

3.2 CAMPO DE PESQUISA

A pesquisa foi realizada de forma digital durante os meses de outubro a novembro de

2020. A aplicagéo do questionario foi via Google Forms para os residentes de S&o Paulo e do
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Grande ABC que fizesssem uso de plataformas de compras online. A pesquisa se limitou a
essa regido pelo tempo de pesquisa a ser aplicado e pela proximidade do campo de estudo pelos

pesquisadores.

3.3 PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

As pesquisas foram todas aplicadas de forma digital, pela ferramenta Google Forms.
Com a pandemia, se teve que tomar devidas precaucdes para dar continuidade no processo da
pesquisa e por este motivo os contatos foram todos digitais.

Foi realizada uma pesquisa quantitativa pelos consumidores do varejo, que por sua vez
tinha disponivel 11 (onze) questdes voltadas a experiéncia do cliente com o varejo online e seu
consumo via e-commerce. Depois de finalizado as 100 (cem) devolutivas dos respondentes, foi
exportado via excel uma base de dados com as respostas as perguntas aplicadas, realizando a
geracdo de graficos e indicadores para analise das respostas.

3.4 PROCEDIMENTO DE ANALISES DOS RESULTADOS

A andlise de resultados é uma etapa para identificar quais os principais pontos de
correlagéo entre o tema estudado e a percepg¢édo do que foi coletado.

Por esta razdo, € necessario realizar o planejamento dos procedimentos que serdo
adotados na hora de coletar os dados e informacdes, para que os mesmos tenham total
integridade, e que ndo sejam distorcidos, errdbneos ou que ndo estejam coerentes com o que foi
repassado pelos participantes na pesquisa. Dessa forma, buscou-se adotar medidas que
garantissem total confianca nas informacdes prestadas aos entrevistadores, bem como manter
total sigilo a organizacdo e ao entrevistado, garantindo assim credibilidade e seguranga ao
estudo aplicado.

O questionario quantitativo aplicado na regido do grande ABC, foi formulado apés a
extragdo dos dados a uma planilha CSV (Excel), um relatério (DASHBOARD) com todos 0s
dados repassados da pesquisa, com o objetivo de entender o comportamento do consumidor
frente ao novo habito de consumo dos clientes via plataforma e-commerce.

Com todos os dados consolidados e devidamente tratados, efetuou-se uma analise
detalhada sobre o assunto estudado neste trabalho, ou seja, analise do comportamento dos

consumidores no setor varejista a partir dos novos habitos digitais durante a pandemia.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

A partir da coleta de dados da analise do comportamento dos consumidores no setor
varejista a partir dos novos habitos digitais durante a pandemia do Covid-19, foram realizadas
as avaliacbes necessarias para conclusdo do estudo, baseadas no referencial tedrico e na
pesquisa de campo.

Os dados estdo fundamentados com base na pesquisa aplicada aos consumidores

brasileiros.

4.1 Pesquisa de campo: Estratégia do Survey

O survey foi embasado na visdo dos consumidores brasileiros a partir da realizacdo de
um questionario. Foram obtidas 100 (cem) respostas em que 0s participantes sao residentes das
cidades regides do Grande ABC e Sao Paulo.

O objetivo central do estudo é analisar 0 comportamento dos consumidores no setor
varejista a partir dos novos habitos digitais durante a pandemia do Covid-19. Foram agrupadas
as afirmacdes sobre as experiéncias e opinides dos consumidores e clientes com base no mix de
marketing. O intuito dessa correlagdo entre visdo cliente e marketing foi compreender como
que esses fatores que desencadeiam todo um processo estratégico das organizacGes para atrair
o cliente de forma assertiva ao seu produto, interferem e se tornam fatores decisivos para

compra de um bem.

4.2 Questionario: Consumidor

O questionario foi aplicado, contendo onze questbes de maultipla escolha, sendo uma
delas formulada através da escala Likert, contendo cinco niveis de aceitagdo, em uma das
questdes os niveis eram separados da seguinte forma: concordo totalmente, concordo, nao sei
opinar, discordo e discordo totalmente.

Todas as questdes abordadas ao longo da pesquisa, buscaram identificar como o cliente
estd se comportando mediante as interferéncias externas ao mercado, e como isso esta
impactando diretamente no seu habito de consumo.

Vale ressaltar que o estudo esta evidenciando apenas a visdo do cliente, sem qualquer

viés empresarial, ou seja, sem relagdo com estratégias ou visdo das organizacOes varejistas.
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4.3 Analise de dados

S&o apresentadas a seguir as analises da pesquisa quantitativa com os clientes, assim
como 0s principais aspectos que demonstram as transformacdes de consumo, com base no
cenario atual.

A pesquisa teve um retorno de 100 participantes, sendo eles: 50% homens e 50%

mulheres. O que resulta em um grupo proporcionalmente equivalente em comparacéo.

Gréfico 4 - Sexo

Sexo

50% = Masculino

= Feminino

Fonte: Autores, 2020
A partir dessa selecéo de participantes, obteve-se uma faixa etaria abrangente. Pode-se
observar no grafico 5 que a faixa de idade de 35 a 49 anos foi sua maior representatividade,

correspondendo a 35,4% dos respondentes da pesquisa.

Grafico 5 - Idade

Idade

m Até 24 anos
M Entre 25 e 34anos
35,40% m Entre 35 e 49anos

Acima de 50 anos

Fonte: Autores, 2020
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Como pode-se observar no grafico 6, além do Grande ABC, com 70%, regides da

cidade de S&o Paulo também foram alvos fins da aplicacdo do estudo. E ainda, nota-se no

grafico 7, que a maioria dos respondentes tém uma renda superior a R$ 4.000,00, conforme o

grafico a seguir:

Gréfico 6 — Regido

Regiao

Fonte: Autores, 2020

m S3o Paulo

= Grande ABC

Gréfico 7 — Renda familiar

Renda familiar

Acima de R$4.418,00

Entre RS 2.565,00 e RS 4.417,00
Entre RS 1.541,00 e RS 2.564,00
Entre R$1.023,00 e RS 1.540,00
Entre RS 714,00 e R$1.023,00

Até R$713,00

Fonte: Autores, 2020
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Com o avanco da tecnologia e a modernizacdo dos meios de comunicagdo, 0 e-commerce nao

demorou muito tempo para se tornar uma nova ferramenta a ser utilizada por grande parte da

sociedade.

A internet possibilitou que muitas acdes fossem tomadas rapidamente e a distancia.

Esperava-se que essa tecnologia seria pouco explorada pelas pessoas com idade acima de 32



51

anos, uma vez que a internet chegou ao Brasil em meados de 1988. Essas pessoas tecnicamente

teriam mais receio com essa modernizacao.

Gréfico 8 — Consumo de compras pela internet
Compras pela internet

6%

u Sim

= N3o

94%

Fonte: Autores, 2020

Porém, ndo foi isso o evidenciado. Como pode-se notar no gréfico 9, em 1° lugar a faixa
etaria de pessoas que participaram ativamente da pesquisa foi de 35 a 49 anos e em 2° lugar
pessoas de até 24 anos, e dentro desse grupo de estudo, 93,9% afirmam que utilizam a internet
para realizar compras. Ou seja, esses dados remetem que atualmente as pessoas que nao

nasceram com essa tecnologia em maos ja estdo comecando a trocar seus habitos de consumo.

Gréfico 9 — Frequéncia de compras

Frequéncia de compras

5% 0 10%

m Diariamente
18% H Semanalmente
m A cada 15 dias
A cada 30 dias
17% m A cada 60 dias
W A cada 90 dias

m Munca

35%

Fonte: Autores, 2020

Desde 2014, o Brasil ja atingia grandes marcas de utilizacao da Internet, 54,4% dos lares

jatinham acesso a rede. Desta forma, a populagéo brasileira esta altamente presente na Internet
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em toda América Latina, sendo assim com o0s avangos tecnoldgicos a sociedade foi
gradativamente mudando seus habitos e agora aderindo a novos meios de comunicagéo, compra
e venda (PONTIERI; ANDRADE; PALITOT; NASCIMENTO, 2017).

Analisa-se também qual o impacto que a pandemia teve em relacéo a quando foi a tltima
compra realizada pelo cliente e 0 quanto que aumentou consideravelmente essas compras online
neste periodo de 2020.

Aproximadamente sessenta e nove por cento das pessoas afirmam que compraram
algum produto em um periodo de até 30 dias. Sendo que 41,4% confirmam que realizaram

compras recentemente, as quais estdo atreladas a um periodo méximo de 15 dias.

Gréfico 10 — Ultimas compras

Ultimas compras

12,10%

B Menos de 1 semana

18,20% m 1 semana e 15 dias

m 15 a3 30 dias
30 a 60 dias

e -
v 17.20% 60 a 90 dias

e
27,30%

Fonte: Autores, 2020

Com o fechamento temporario das lojas fisicas, boa parte dos comerciantes e
organizagOes consolidadas no e-commerce, migraram suas vendas 100% para esse canal de
vendas. Mesmo com uma previsdo de vendas reduzida e com forte impacto financeiro no caixa,
a pesquisa aplicada identificou um aumento de 21 a 40% de aumento nas vendas online.

Ou seja, mesmo com o bloqueio de funcionamento das lojas fisicas, 0s consumidores
que viram em suas lojas de preferéncia a mudanca de canal, efetuaram a migracdo quase que

naturalmente.



Gréfico 11 — Aumento das compras online na pandemia

Aumento de compras online

Fonte: Autores, 2020

5%

W21 -40%
m4l-60%
H61-80%
0-20%
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25%
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Um aspecto importante que pode justificar esse aumento de compras na pandemia é de

que como grande parte dos entrevistados s&o residentes do Grande ABC e essa regido possuli

grandes varejistas que ja tem consolidado no mercado seus canais digitais, isso pode refletir

que com o fechamento das lojas fisicas a migragdo para o online foi totalmente coerente. Além

de que séo empresas totalmente reconhecidas, o0 que garante maior percepg¢éo de credibilidade

e seguranca aos compradores.

Segundo o estudo realizado, observa-se um forte crescimento no setor de moda, seguido

por eletrodomésticos e alimentagdo. A justificativa para esse aumento, pode estar atrelado a

inimeras possibilidades, uma delas foi 0 aumento consideravel das vendas online, ndo apenas

em sites de grandes marcas, mas sim o empreendedorismo das lojas virtuais em redes sociais.

Moda
Eletrodomésticos
Alimentacgdo
Acessorios
Cosméticos/Perfumaria
Livros
Telefonia/Celulares
N&o fago compras online
Brinquedos

Produtos Pet
Medicamentos

Fonte: Autores, 2020

Grafico 12 — Categorias de compras

Categoria de compras

I ——— 59

I —— 40
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Ressalta-se essa evolugao por meio da 4° edi¢cdo do NuvemCommerce Relatério Anual
de comércio eletronico de 2018, no qual informava que 21% das vendas de 2018 foram por
meio das redes sécias. Sendo assim, ja evidenciando um possivel crescimento no segmento da
moda, entre outros setores via midias socias, isso engloba Facebook e Instagram (E-
COMMERCEBRASIL, 2019).

Em 2° e 3° lugar, se tém eletrodomésticos e alimentacdo respectivamente. Em 2020,
segundo dados do G1, se teve a maior alta em 20 anos no faturamento das lojas online, ou seja,
47% de aumento somente no primeiro semestre do ano. Isso significa que grandes empresas
como Magazine Luiza, Via Varejo e Mercado Livre, tiveram em algum momento um impacto
positivo em seus rendimentos ao longo desses primeiros seis meses do ano, uma vez que essas
organizacbes estdo bem consolidadas com o e-commerce e sdo especialistas no ramo de
eletrodomésticos (G1, 2020).

J& o setor alimenticio, teve seu aumento junto ao decreto de quarentena. Uma vez que
sem poder sair de casa e com estabelecimentos fechados, segundo instrucbes da OMS
(Organizacdo Mundial da Saude), boa parte da populacdo comecou a utilizar plataformas como
o Ifood e Uber Eats para comprar suas refeicdes.

Com tantas redes credenciadas aos aplicativos, algumas tiveram crescimentos
extraordinarios, como por exemplo o caso das padarias que tiveram aproximadamente 133% de
aumento nos pedidos de café da manhd durante todos os dias da semana. Os restaurantes
credenciados também tiveram evolucdo, os pequenos estabelecimentos ja tiveram 44% de
aumento nas vendas. Além de que houve um aumento expressivo de 32% de novos
credenciados a rede, totalizando mais de 212 mil estabelecimentos pelo aplicativo (EXAME,
2020).

Sendo assim, é notorio que com o crescimento do e-commerce e das vendas online, foi
possivel facilitar a comercializa¢do de produtos e servicos online, por diversas plataformas e
canais. Com a utilizag&o da tecnologia, ndo somente os consumidores finais tiveram beneficios
com as entregas e toda cadeia logistica do processo, mas também os varejistas, que agora
possuem mais um canal de vendas ou em alguns casos em especifico, comegaram seus novos
empreendimentos pelo canal digital. O pds pandemia poderad evidenciar ainda mais esse
crescimento por uma nova plataforma de compra e venda.

De acordo com pesquisa, foi possivel identificar que dentre as opcGes de lojas digitais
disponiveis pelos clientes existem duas com maior representatividade no mercado que séo
Mercado Livre e Magazine Luiza. Ambas apresentam aclives em vendas e consequentemente

em seus valores acionarios no periodo de pandemia do Covid-19. Estratégias de entregas
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ageis e rapidas aos clientes por meio da “Entrega Full” a qual o cliente consegue receber suas
compras com prazo de um dia sdo caracteristicas similares na dindmica de neg6cios das duas

grandes plataformas.

Gréfico 13 — Lojas online

Lojas online

Mercado Livre s 50
Americanas ST 5/
Magazine Luiza e 53
Via Varejo (Casas Bahia/Ponto Frio) e 5
Netshoes TS 45
Amazon ms—— 9
Dafiti mmm 4
Kabum mm 2
Renner
Livraria saraiva
Gregory; Corello
Dafiti e Marisa
Rappi
Madame Louise, Mamis & eu
Beleza na Web
Sebo virtual

H B B B E R BN
e )

Fonte: Autores, 2020

Além disso poder fazer uma segunda analise com os resultados do gréafico 12 referente
a categoria de compra exemplifica que ter um grande leque de variedades dentro da plataforma
proporciona a alavancagem nas vendas também, pois o maiores resultados de interesse sdo das
categorias de moda, eletrodomésticos e alimentacdo. Mais uma vez as duas empresas se
mostram bem estrategicamente por conta de conseguir ofertar gamas de produtos diferentes aos

seus clientes.

4.4 Analise: Questoes Likert

Para a andlise do questionario pela escala likert, as afirmagdes foram divididas em 4

blocos descritos na tabela 2:



Tabela 2: Blocos de analise
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Afirmacoes

Blocos de analise

- Prefiro comprar pelo celular a pelo computador

- Acho dificil procurar produtos pela internet

- Me sinto seguro comprando pela internet

- Comprar pela internet € muito rapido (otimizacdo de tempo)
- As lojas online sdo confidveis

- Uma loja ja atrasou a entrega de um produto que comprei

- As lojas online me oferecem mais opcdes do que as lojas
fisicas

- Na internet encontro mais facilmente os produtos que desejo
- Tenho medo de dar meus dados pessoais em compras online

Praca

- Encontro mais promoc@es na internet do que nas lojas fisicas
- Conheco e gosto dos vendedores das lojas fisicas em que eu
compro

- Sinto falta do atendimento com vendedores das lojas fisica

- Prefiro comprar em lojas recomendadas por algum amigo

Promocéo

- Os produtos de lojas online sdo melhores que os produtos de
lojas fisicas

- Eu preciso tocar o produto antes de comprar

- A foto ndo é suficiente

- Preciso ver o produto pessoalmente para ter confianga para
comprar

- Me preocupo com as burocracias de troca e devolucao

- N&o poderei trocar ou devolver o produto se ndo gostar

- Nas lojas online ndo posso tirar davidas sobre 0s produtos

- Ja comprei um produto online que era diferente do que parecia
na foto

Produto

- As tarifas e fretes de compras online sdo muito caros
- Consigo comparar 0s precos com mais facilidade
- Encontro pregos mais baixos que os das lojas fisicas

Prego

Fonte: Autores, 2020

Com base no mix de marketing, o estudo buscou evidenciar a partir desses 4 elementos:

praca, promocao, produto e preco, de forma adaptativa a visdo do consumidor, compreendendo

as mudancas de comportamento existentes em cada usuério do e-commerce e das lojas fisicas

guando vivenciam uma crise econdémica como esta sendo o caso da Covid-19 no Brasil e no

mundo.

Desta maneira, foram agrupadas as afirmacdes sobre as experiéncias e opinides dos

consumidores e clientes com base no mix de marketing. O intuito dessa correlagcdo entre viséo
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cliente e marketing foi compreender como que esses fatores que desencadeiam todo um
processo estratégico das organizacOes para atrair o cliente de forma assertiva ao seu produto.

Com essas separacdes foi possivel identificar o comportamento que o individuo possui
e quais as mudancas que foram acarretadas consequentemente pela pandemia e o e-commerce.

Os blocos foram selecionados visando a jornada do cliente. Foi pensado desde o
primeiro contato dele com os produtos, a sua facilidade em acessar as plataformas, os precos
acessiveis, a seguranca de comprar virtualmente, o relacionamento dele com a marca escolhida
e principalmente os pontos a desenvolver pela organizacéo.

Todas essas analises tiveram resultados satisfatorios, os quais foram possiveis elencar
as consequéncias que os impactos externos do mercado, podem afetar a relagdo de compras
entre varejista e consumidor.

Ao realizar a analise dos dados do grafico 14, é possivel verificar percep¢cdes muito
favoraveis ao canal online de vendas dos produtos, pois grande maioria dos entrevistados
concordam que o e-commerce oferece seguranca e confiabilidade nas compras, rapidez e

agilidade além da facilidade em toda a jornada do cliente.

Gréfico 14: Praca (Canal)

Praga (Canal)

_ 14%
As lojas online sdo 45%
confidveis —2% 9% 30%
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Comprar pela internet & | M 147
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0,
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comprando pela internet — o
3% /%

80
o 0
0,
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0,
e

Acho dificil procurar
produtos pela internet

Preferéncia de compra

pelo celular ao 57%

computador 14%
14%
M Concordo totalmente B Concordo parcialmente  N3o concordo, nem discordo
M Discordo parcialmente M Discordo totalmente

Fonte: Autores, 2020
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Essas percepcbes sdo muito bem justificadas pelo processo de avanco tecnoldgico que
a internet trouxe para os negocios, de modo que quanto mais as empresas oferecem
possibilidades de pagamentos e transparéncia nas informacdes mais satisfardo os clientes que
cada vez mais realizaram compras, ndo tendo apenas o foco em realizar vendas de produtos ou
servigos, mas sim proporcionar facilidades e experiéncias aos clientes.

Com a tabulacdo dos dados dos fornecidos pelos entrevistados é possivel realizar a
afirmacéo de pontos ja abordados como as perspectivas de sentimento de seguranca nos canais
digitais e também a facilidade em conseguir realizar compras de produtos desejados.

Porém, um ponto ainda ndo abordado pela analise dos contetdos ofertados pelos
entrevistados se diz respeito a realizacdo das entregas dos produtos para os clientes apds a
realizacdo da compra, conforme apresentado no grafico 15, de modo que é verificado que (55%
dos entrevistados) de alguma maneira concorda que ja possuiram entregas realizadas fora do
prazo acordado. Esse comportamento pode ser explicado devido duas caracteristicas vividas
pelo momento Unico que os entrevistados viveram no periodo da pandemia Covid-19. Por conta
da grande reclusédo da populacdo de maneira a permanecerem em suas residéncias como medida
de seguranca para a diminuicdo da contaminacdo, houve uma grande mudanca nos habitos de
compras dando grande preferéncia para as compras nos canais digitais as compras em lojas
fisicas. Essa relacdo é dimensionada quando por exemplo € estudado os principais servicos de
Delivery que tiveram aumento de 30% de mercado no inicio de 2020 (SENHORAS, 2020).

Grafico 15: Praca (Variedades, Transporte)

Praga (Variedades, Transporte)

Tenho medo de dar meus
dados pessoais em compras
online

18
& 40%

19%
Na internet encontro mais 38%
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31%
31%

As lojas online me oferecem
mais op¢Ges do que as lojas
fisicas

28%

Uma loja ja atrasou a entrega
ja ) 8 27%

de um produto que comprei

Q
[S)

18%

M Concordo totalmente B Concordo parcialmente B N3o concordo, nem discordo

M Discordo parcialmente M Discordo totalmente

Fonte: Autores, 2020
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Devido a isso muitas empresas viram-se em situacGes que jamais puderam ser
planejadas quanto a gestéo de pedidos devido o cenério de pandemia, pois por conta da elevacao
dos pedidos viram-se necessitadas a realizar novas estratégias comerciais para poder continuar
com uma manutencao financeira eficiente e consequentemente eficaz nas entregas dos produtos
e servicos aos clientes (REZENDE, 2020).

Com a elaboracdo da pesquisa e consequentemente a coleta e tabulagdo dos dados foi
possivel identificar comportamentos similares entre os entrevistados.

E notdrio, como identificado no gréafico 16, o grande posicionamento quanto ao
sentimento de preferéncia de consumo em lojas recomendadas por amigos (57% dos
entrevistados), este comportamento pode ser explicado pela defini¢do de Torres (2010) quanto
ao marketing viral que visa criar uma grande repercussdo da sua mensagem, o chamado “boca
aboca”, para milhares ou milhdes de pessoas, de modo a explicar o grande alcance e relevancia
da mensagem trocada entre as pessoas de modo a dar confianca e credibilidade ao produto para

que seja comprado.

Grafico 16: Promocao

Promocdo >7%
42%
38%
31% 32%
26% 25%
19% 18% 20% 18%
14% 11%
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Encontro mais promogdes Sinto falta do atendimento  Conheco e gosto dos Prefiro comprar em lojas
na internet do que nas  com vendedores das lojas vendedores das lojas fisicas recomendadas por algum
lojas fisicas fisica em que eu compro amigo
M Discordo totalmente M Discordo parcialmente Ndo concordo, nem discordo
B Concordo parcialmente B Concordo totalmente

Fonte: Autores, 2020

Em relacéo aos dados adquiridos referentes a percepcao de melhor oferta de precos nos
canais online em que (38% dos entrevistados) informam encontrar maiores promogdes no e-
commerce, este cenario pode ser explicado devido a estes canais estarem a disposi¢do de
compras 24 horas por dia e 7 dias na semana de modo a permitir que os clientes realizem

comparac0es entre lojas, de modo a conseguir melhores precos (TORRES,2010).
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Outro ponto de grande destaque dentre os resultados dos entrevistados é a respeito do
sentimento de necessidade de realizar as compras em lojas fisicas (42% dos entrevistados)
atrelado a fato de ndo conhecerem os vendedores das mesmas lojas (32% dos entrevistados),
este comportamento se da pela grande autonomia que somente 0s canais online conseguem
oferecer aos consumidores de uma maneira livre do apelo comercial o qual os vendedores e as
lojas fisicas empregam pela atmosfera do ambiente.

Conforme mostra no grafico 17 referente a algumas percepg¢des do consumidor quanto
a realizacdo de compras no ambiente online foi possivel alcancar resultados que possuem forte

relacdo com o comportamento social vivido no periodo de pandemia da Covid-19.

Gréfico 17: Produto (Qualidade, Design)

Produto (Qualidade, Design)
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Fonte: Autores, 2020

Os entrevistados quando indagados sobre como € o processo de atendimento a duvidas
nas lojas online serem limitados ou pouco efetivos viram-se indiferentes quanto a esta questéo.
Esse comportamento se é dado devido cada vez mais todos os marktingplaces e lojas onlines
terem grande investimentos na area de CRM (Customer Relationship Management) com intuito
de estabelecer relacionamentos com os clientes de modo que aqueles que possuem campos de
conversas como chats e janelas de bate-papo entre cliente e vendedor torna-se cada vez mais
competitivo. Ainda dentro do comportamento de indiferenca dos entrevistados pode-se

observar que quando questionados a respeito dos produtos das lojas online serem melhores que
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os das lojas fisicas pouco houve posicionamento, mostrando assim que o comercio online é de
grande escalonamento devido ao seu alcance comercial, porém néo agrega diferencas visiveis
no produto a venda, deixando desta maneira claro que o comercial fisico e online em termos de
produto sem consideracfes de atmosfera de loja, relacionamento com cliente e outros fatores
externos ndo afetam apercepgéo do produto, assim como 29% dos entrevistados alegam que
anuncios de produtos online terem apenas as fotos como artigo de propaganda do produto ndo
varia a vontade e anseio pela compra do produto.

A se estabelecer uma anélise sobre 0s pontos de posicionamento dos entrevistados é
possivel destacar duas questdes, sendo elas a necessidade do contado fisico com o produto antes
da compra e dificuldade em procurar produtos na internet.

Comecando com o aspecto do contato fisico ser um ponto chave na compra de um
produto os entrevistados se mostraram em grande maioria 62% dos entrevistados discordar com
esse questionamento, pois as grandes lojas onlines possuem métodos satisfatorios de ofertar
informacdes sobre os produtos como tamanho, espessura, qualidade do material, peso e
métricas de conversdao em caso de medidas internacionais. Como se ndo bastassem grandes
conglomerados de moda estabelecem pesquisas de satisfacao para os clientes que compram seus
produtos em determinados tamanhos de modo que além da informac&o dada pela empresa exista
a informacdo também do cliente expondo a sua satisfacdo em relacdo ao uso do produto.

Em relacdo a dificuldade da procura de produtos pela internet foi obtido um total de
42% dos entrevistados que discordam totalmente deste tema, por conta de que o ambiente online
possui grande gama de empresas ofertando gamas maiores ainda de produtos e devido a
globalizacdo e acesso a informacdo tornou-se pouco provavel ndo conseguir detalhes,
localidade ou qualquer outra necessidade sobre o produto. Além disso a grande maioria das
empresas dispdem do recurso de promocao de vendas atrelado a algoritmos, de modo que além
da procura ser um ponto de pouca dificuldade, apds o primeiro estimulo em ter um produto
especifico é identificado um padrao de compras especifico em um cliente e é direcionado ofertas
e vantagens competitivas para este cliente conseguir realizar a compra que foi pesquisada.

Mostrando que o comportamento do consumidor em relagcdo aos produtos mudou um
pouco na pandemia, pois viram a necessidade de comecar a comprar online os produtos que
precisavam, devido as lojas fisicas estarem fechadas. Como mostrado acima, 35% dos
consumidores entrevistados ndo acham que é necessario ver o produto pessoalmente para poder
comprar e 5% acham que devem ver o produto pessoalmente para se sentir seguro em comprar

um determinado produto, 31% néo sente a necessidade de tocar no produto antes de comprar,
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isso mostra uma mudanca no habito e no comportamento do consumidor na hora de fazer uma
compra de um produto.

E muito importante para a venda de um produto manter um cliente interessado durante
0 periodo de compra, e isso engloba desde o primeiro contato com o cliente com o produto até
0 po6s-venda. Com base nisso, a pesquisa realizada sobre o comportamento do consumidor
mostrou que 0s processos que os clientes estdo diretamente ligados, sdo o produto, o
atendimento e a marca.

Conforme apresentado no grafico 18, uma pergunta sobre os produtos foi sobre a foto
do produto ser igual ao que foi recebido, 32% concorda totalmente de que o produto tenha sido
diferente do que estava na foto, 30% né&o tem opinido sobre isso, 18% discorda parcialmente

disso e 8% discorda disso totalmente.

Gréfico 18: Produto (Devolucdes, Garantias)
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burocracias de troca e 36%

devolugdo
B Concordo totalmente B Concordo parcialmente  N3o concordo, nem discordo
H Discordo parcialmente H Discordo totalmente

Fonte: Autores, 2020

Em relagdo a ndo conseguir tirar davidas sobre os produtos 39% € neutro, ou seja, nao
concorda e nem discorda disso, 25% discorda parcialmente, 19% concorda parcialmente de que
ndo pode tirar davidas, 6% concorda que ndo pode tirar as ddvidas sobre os produtos nas lojas
online e 8% acha que pode sim tirar as suas duvidas sobre o produto com as lojas online.
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Por fim, “n&do poderei trocar ou devolver o produto se ndo gostar”, essa sentenca informa
que os consumidores ndo tém receio em comprar online e efetuar uma possivel devolucdo, isso
porque muitas empresas possuem um processo de devolugdo transparente. Logo, 46% dos
clientes informam que discordam totalmente da afirmacéo, 22% concorda que néo vai conseguir
trocar ou devolver um produto comprado pela internet, 15% n&o concorda nem discorda disso,
9% concorda parcialmente de que ndo vai conseguir nem trocar e nem devolver o produto
comprado e 8% discorda parcialmente.

Em relacdo a preocupacdo com as burocracias de troca e devolugdo. A grande maioria
disse ndo concordar e nem discordar com esse aspecto, isso corresponde a 36% dos
respondentes. Mas uma segunda grande parcela de 28% concordam totalmente, ou seja, isso
reflete que cada pessoa tem uma visdo particular sobre as burocracias que envolve as compras
online, isso pode estar atrelado as suas experiéncias, por isso dois grandes grupos se destacam,
mesmo um sendo quase que 0 oposto do outro.

Em relacdo aos produtos, a pesquisa que foi realizada nesse trabalho mostrou que teve
uma mudanca no comportamento do consumidor, muitos deles foram forcados a comecar a
comprar os produtos online e outros apenas continuaram e compram mais pela internet, essa
mudanga de consumo dos clientes, fez com que muitas lojas on-line melhorassem os seus canais
de venda, as promogdes e a distribuicdo dos produtos para melhor atender os consumidores e
ter produtos de qualidade.

Foram feitas perguntas sobre o que os entrevistados acham dos precos dos fretes e das
tarifas dos produtos vendidos pela internet, 37% nao acham nem cara nem barato, 29% acham
que essas tarifas e fretes sdo caros, 20% acha essas tarifas um pouco caras, 9% acham que as
tarifas e taxas ndo sdo tao caras, e 5% ndo acha nem um pouco cara essas tarifas e fretes,

conforme apresentado no gréafico 19.
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Gréfico 19: Preco

Preco

43%

37% 37% .
M Discordo totalmente
0,
29% 269 28% m Discordo parcialmente
25%
209 22% N3o concordo, nem discordo
H Concordo parcialmente
9% 7%
5% ° 4%6% H Concordo totalmente
2%
] - ull

As tarifas e fretes Consigo comparar Encontro pregos
de compras online os pre¢os com mais mais baixos que os
sdo muito caros] facilidade das lojas fisicas

Fonte: Autores, 2020

Foi perguntado se eles conseguem comparar os pre¢os dos produtos com mais facilidade
na internet 43% acham muito mais facil fazer essa comparacdo de preco pela internet, 26%
acham que a internet facilita um pouco a comparacédo de preco, 22% ndo acha nem que facilita
nem que dificulta, 7% acha um pouco dificil fazer a comparacdo de preco pela internet e 2%
acha muito dificil fazer a comparacéo de preco.

Sobre encontrar precos mais baixos na internet do que nas lojas fisicas 37% néo
concorda nem discorda isso, 28% acha que alguns produtos podem ser mais baratos na loja
online, 25% acha que nas lojas onlines os pre¢os sao mais baixos, 6% acha que nem sempre 0s
produtos s&o mais baratos nas lojas online e 4% tem certeza de que 0s pregos nas lojas online
ndo sdo mais baratos do que nas lojas fisicas.

Muitos consumidores preferem comprar os produtos online pela facilidade de comparar
os valores e pela facilidade de receber em casa, sem ter que ficar se deslocando, mostrando que
devido a essa pandemia muitos consumidores tiveram e mudaram muito a sua forma de
consumo, onde as promocdes, preco e a distribui¢do ou o tempo de entrega dos produtos tiveram
que ser modificados e melhorados pelas empresas e se mostraram muito importantes para os
consumidores de hoje, pois a maioria quer receber os produtos que compra 0 mais rapido

possivel e querem pagar um valor mais baixo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

No inicio do ano 2020, o mundo se deparou com a chegada de um novo virus,
denominado coronavirus. Em fevereiro, a OMS (Organizacdo Mundial da Saude) decretou a
pandemia do Covid-19, uma vez que grande parte da populacdo mundial ja havia sido infectada
(SANAR SAUDE,2020).

Com o decreto da quarentena e o distanciamento social, observou-se o aumento da
utilizacdo do e-commerce para as vendas digitais e as empresas brasileiras se viram obrigadas
a migrarem para essa nova plataforma de vendas para atender as novas demandas do mercado.
Assim, o presente estudo analisou o comportamento dos consumidores no setor varejista a partir
dos novos habitos digitais durante a pandemia do Covid-19.

Frente a esta colocacéo, os objetivos desta pesquisa foram atingidos por meio da revisdo
de literatura e aplicacdo de um questionario para os consumidores da regido do grande ABC e
Séo Paulo.

Este trabalho iniciou-se pois o tema abordado esta altamente ligado ao que esta sendo
vivenciado pela sociedade brasileira, bem como toda escala mundial, uma vez que a pandemia
atingiu todos os pais de forma réapida e despretensiosa. O tema escolhido foi totalmente
relevante e trouxe ao longo do estudo diversos conhecimentos, que por sua vez puderam ser
elencados coerentemente com o referencial tedrico da pesquisa realizada. Foi possivel
relacionar, como que a jornada do cliente até o seu pds-venda, sdo primordiais para que 0
mesmo efetua suas compras, independentemente da plataforma, mas sim pela qualidade,
atendimento, marketing digital e relacionamento com o cliente.

Como resultado deste estudo, foi possivel identificar a descoberta de inumeras
transformacfes comportamentais. Mesmo vivenciando um forte impacto econdmico e
financeiro no pais, a pesquisa aplicada identificou um aumento nas vendas online,
especificamente uma margem de 21 a 40% de alta. Com a anélise voltada ao mix de marketing,
foi notorio identificar as mudancas entre os canais fisicos e digitais.

A partir da pesquisa foi evidenciado que o e-commerce esta oferecendo aos clientes de
forma transparente mais seguranca e confiabilidade nas compras, além de rapidez e agilidade
na jornada do cliente na plataforma digital. Mesmo com pontos positivos desencadeados pela
adaptacdo forcada com a pandemia, ainda existe 0 questionamento sobre os prazos de entregas,
com alta demanda e a migragéo das pessoas para 0s canais digitais, 55% dos entrevistados
reclamam do atraso com as mercadorias, dessa forma as empresas se viram obrigadas a

mudarem suas estrategias para se adaptarem (REZENDE,2020).
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Outro fator importante abordado na pesquisa foi 0 quanto o marketing viral é primordial
para as compras, o chamado “boca a boca”. Os pregos também foram bem questionados, 38%
dos entrevistados encontram mais promoc6es e descontos no e-commerce do que nas lojas
fisicas. O canal digital foi considerado na pesquisa uma nova alternativa e que por sua vez ndo
é insuficiente em nenhum aspecto as redes presenciais, isso em qualidade e carateristicas dos
produtos.

Precos mais acessiveis, produto com a mesma qualidade e caracteristicas apresentadas
no site, tarifas acessiveis e facilidade de comparacdo entre produtos foram abordados pelos
entrevistados como fatores atrativos e que desempenham fortes pontos positivos que despertam
cada vez mais a vontade e o desejo de migrarem e permanecerem com o novo canal de vendas,
0 e-commerce.

Com o uso constante da Internet como meio de comunicacdo, compra e venda, as
pessoas mesmo em tempos de crise, continuam adquirindo produtos e realizando
constantemente suas compras. Elas podem estar atreladas a diversos segmentos, a pandemia do
COVID 19 somente tornou mais pratico e agil o e-commerce como plataforma e venda.

Setores como moda, eletrodomésticos e alimentacdo se destacam fortemente com a
vinda dos canais digitais. I1sso esta atrelado a trés grandes segmentos que sao esséncias na rotina
e no dia a dia da populacgdo, em especial a regido estudada. O aumento do Delivery e as reformas
residenciais, destacam grande parte desse aumento, bem como as compras de vestuario, que
agora ndo necessitam do deslocamento para compra das mesmas.

. Ao final do estudo, chega-se a conclusdo que mesmo com o receio de utilizar os canais
digitais para compras, sendo elas em qualquer segmento, com base nos estudos realizados, esse
cenario ird se modificar rapidamente, a pandemia apenas foi um impulsionador de aceleracao
para que as vendas online e que as empresas buscassem se adequar a este modelo de forma
rapida. Consequentemente os consumidores estdo mudando seus habitos de consumo, que antes
eram pautados em lojas fisicas e com variedade limitada, é agora passam para um mundo
totalmente digital e com inumeras possibilidades, sendo assim mitigando a limitacdo de
produtos.

Com isso, foi possivel montar p perfil de consumidor atual: pessoas de faixa etaria de
35 a 49 anos, das quais 94% utilizam a internet, sendo homens e mulheres em sua grande
maioria residentes da regido do grande ABC e com uma renda familiar superior a 4.418,00
reais. Esse perfil de consumidor esta totalmente engajado com as compras por canais digitais,

isso reflete na frequéncia de consumo que varia de 30 dias, com suas Ultimas compras realizadas
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de 15 a 30 dias, sendo recentes em sua maioria. Além de optar por pregos mais acessiveis nas
plataformas digitais e encontrar facilidade e seguranca na hora da compra.

Percebe-se que ainda que ha novas abordagens do tema a serem realizadas futuramente
com o objetivo de entender as estratégias utilizadas pelas empresas varejistas brasileiras a partir
dessa mudanca de cenério e comportamento do cliente, bem como as medidas de contingéncia
utilizadas para alavancar as vendas, buscando compreender qual canal esteve a frente das
mudancas, se foram apenas 0 e-commerce ou também as lojas fisicas e, principalmente, como
sera 0 cenario pdés-pandemia, e se de fato esse novo habito de consumo dos usuarios serdo

mantidos, ou se haverd uma nova transformacéo de comportamento social.
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APENDICE - QUESTIONARIO

1. Qual & o seu sexo?

() Masculino

D Feminino

D Prefiro ndo opimar

2.35ual a sua idade?

D Até 24 anos
D Entre 252 34 anos
O Entre 35 e 49 anos

() Acima de 50 anos

3.Em gual regido vocé reside?

() Grande ABC

D Sdo Paulo

O Qutro:

4-Vocé costuma realizar compras pela internat 7

() sim
D L]

5. Qual & a sua renda familiar? (Renda familiar & a soma da renda de todas as
pessoas que Moram com voce)

() AeRS713,00

(C) Entre RS714,00 e R$1023,00
(C) Entre R$1023,00 & R51540,00
() Entre R$1541,00 e R$2564,00
() Entre RS2565,00 e R$4417,00

() Acima de R$4418,00
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&. Com gue frequéncia vocé faz compras pela Internet?

O Diariaments

D Semanalmente
() Acada15dias
() Acada 30 dias
() Acada &0 dias

() Acada90dias

() MNunca

7. Quando vocé efetucu suas Gltimas compras?

O Menos de 1 semana
O 1 semana a 15 dias
() 15230 dias
() 30260 dias

(") 80 a 90 dias

8. Em quanto aumentou suas compras online no pericdo de pandemia?

() o0-20%
() 21-40%
() 41-60%
() &1-80%

() 81-100%

2. Qual categoria abaixo vocé compra pela internet com mais frequéncia?

Acessorios
Alimentacdc
Cosméticos/perfumaria
Eletrodomeésticos
Livros

Moda

Telsfonia/celulares

oogdooaog

Outro:
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10. Em guais lojas enline vocé ja comprou?

D Magazine Luiza

Americanas

Metshoes

Via Vargjo (Casas Bahia/Ponto Frio)

Mercado Livre

googdog

Qutro:

11. Responda de acordo com as suas experiéncias em geral com compras online,
utilizando uma escala de 1a 5. sendo 1-discordo totalmente e 5 -concordo
tetalmente.

* Uma loja ja
atrasou a

entrega de um ] ] 0 C ]

produto gue
comprei

» Prefiro

comprar pelo

celular a pelo D I:l D D D
computador

+ Prefiro
comprar em

lr?;:aasmend adas D D D D D

por algum
amigo

- J& comprei um
produte online

que era ] I O 0O M

diferente do que
parecia na fato

* Me sinto

Seguro
comprando pela I:I D D D D

internet

+ Me preocupo

COM as

burocracias de ] ] O O 0
troca e

deveolucio
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+ Conhego e
gosto dos
vendedores das
lojas fisicas em
QuUE U COMmpro

= Eu preciso
tocar o produto
antes de
comprar

- & foto ndo €
suficiente

- As tarifas e
fretes de
compras online
530 Muito caras

+ Tenho medo de
dar meus dados
pessoais em
compras online

« Preciso ver o
produto
pessoalmens
para ter
confianga para
comprar

« As lojas online
sdo confidveis

- As lojas online
me oferscem
mais cpeoes do
gue as lojas
fizsicas

 Ma internet
encontro mais
facilmente os
produtos gue
desejo

+ Encontro mais
promocies na
imternet do que
nas lojas fisicas

- Achao dificil
procurar
produtos pela
imternet
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« Mas lojas
online ndo
posso tirar
dividas sobre
08 produtos

« Sinto falta do
atendimento
com vendedores
das lojas fisica

+ Comprar pela
internet & muito
rapido
(otimizacdo de
tempa)

* Qs produtos de
lojas online sdo
melhores que os
produtos de
lojas fisicas

+ Consigo
COMparar os
PIEGOS COM
mais facilidade

+ Mo poderei
trocar ou
devolver o
produto se ndo
gostar

 Encontro
precos mais
baixos gue oz
das |ojas fisicas.

O

O

Adaptado de ARANTES, 2016.
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