’ »
INTELIGENCIA

SALAO DO  unuui2020 >4, ARTIFICIAL:

A NOVA FRONTEIRA DA

CONHECIMENTO —

20 A 23 DE OUTUBRO EEEEEEEE 1JUi | SANTA ROSA | PANAMBI | TRES PASSOS N

Evento: XXV Jornada de Pesquisa
ODS: 12 - Consumo e produgao responsaveis

INDICE DE CONFIANCA DE CONSUMIDORES E GESTORES DO
COMERCIO VAREJISTA DE 1JUI: UM ESTUDO EXPLORATORIO NO
PERIODO DA PANDEMIA DE COVID-19'

CONSUMERS AND MANAGERS TRUST INDEX IN IJUi RETAIL TRADE: AN
EXPLORATORY STUDY IN THE COVID-19 PANDEMIC PERIOD

Luciano Zamberlan®, Fernanda Pasqualini’, Ariosto Sparemberger’, Marivane de Moraes
Pereira Freitas’

! Projeto de Pesquisa: Marketing e 0 Comportamento Disfuncional do Cliente: o caso do setor varejis-ta da Regido Fronteira
Noroeste do Rio Grande do Sul - Grupo de pesquisa: Nucleo de Estudo em Marketing ? NEM

? Professor do DACEC

* Professora do DACEC

* Professor do DACEC

* Académica de Administragdo

Resumo

Este estudo tem como objetivo apresentar os resultados de um levantamento realizado com
consumidores e gestores de empresas do comércio varejista de Ijui, no periodo da pandemia de
COVID-19, para identificar os indices de confianca no atual contexto. A pesquisa ¢ de natureza
aplicada e de abordagem quantitativa, cujos dados foram obtidos ao longo do més de abril por
meio de um survey aplicado a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, composta por 56
empresarios e gestores e 136 consumidores do municipio. Foram utilizadas escalas de Likert para
avaliar as atitudes dos respondentes com relagdo as varidveis apresentadas e a analise de dados deu-se
por meio de distribui¢ao de frequéncia, média aritmética simples e média ponderada. Os resultados
evidenciam um baixo nivel de confiangas em ambos os grupos pesquisados. Os menores indicadores
para os consumidores dizem respeito a expectativa de inflacdo e aumento no desemprego. Ja com
relacdo aos gestores, as expectativas com relagdo a economia brasileira como um todo e também
com o0 segmento ao qual a empresa atua obtiveram os indices mais baixos. Os indicadores gerais
de confianca ficaram abaixo de 50 pontos, o que demonstra pessimismo por parte dos dois publicos
entrevistados.

Abstract:

This study presents the results of a survey carried out with consumers and managers of retail
companies in Ijui, during the pandemic period of COVID-19, to identify the trust indexes in the
current context. The research is of an applied nature and of a quantitative approach, whose data were
obtained throughout the month of April through a survey applied to a non-probabilistic sample for
convenience, composed of 56 businessmen and managers and 136 consumers in the municipality.
Likert scales were used to assess the respondents' attitudes towards the variables presented and
the data analysis was done through frequency distribution, simple arithmetic mean and weighted
mean. The results show a low level of trust in both groups surveyed. The lowest indicators for
consumers relate to the expectation of inflation and an increase in unemployment. Regarding
managers, expectations regarding the Brazilian economy as a whole and also with the segment in
which the company operates obtained the lowest rates. The general trust indicators were below 50
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points, which shows pessimism on the part of the two samples interviewed.
Palavras-chave: ndice de confiancga, varejo, consumidores, gestores, COVID-19
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo tem como consequéncia, diversas mudancas na estrutura das diferentes cidades,
independentemente de seu porte, com isso novos estudos € novas perspectivas de crescimento.
Cidades com grandes e pequenas extensoes estdo sentindo alteragdes em sua forma de funcionamento
que até entdo nao eram esperadas. Para Chiavenato (2014), uma das maneiras de se enfrentar o atual
cenario que a globalizacao impde e posicionar-se dentro de um mercado de alta competitividade nos
negocios, passa por transformar o simples ato de vender em uma a¢ao mais ampla e abrangente.

Porém, ha fatores que s@o inerentes a0 macroambiente que se constituem em variaveis incontrolaveis
por parte das organizacdes. Um desses fatores que tem causado grandes impactos de carater social
e econdmico ¢ a pandemia de COVID-19 que esta assolando o mundo inteiro. As medidas adotadas
produzem um efeito direto na confianga de todas as pessoas, 0 que impacta nas relacdes de consumo
e na gestdo das empresas.

Destarte, o presente estudo apresenta os resultados de um levantamento exploratério realizado por
meio de um survey no municipio de Ijui, que objetivou identificar a partir de uma amostra de
consumidores e de gestores varejistas como estavam os seus niveis de confianga diante do atual
contexto. [jui esta localizada na regido noroeste gaticha, que apresenta um pujante comércio varejista,
fazendo com que o municipio tenha se tornado um polo regional de compras e também atraido varios
investimentos, fazendo com que novas empresas tenham se instalado ao longo dos ultimos anos.
Neste sentido, monitorar a confianga ¢ importante a medida em que ela influencia tanto na
perspectiva de investimento por parte de empresarios e gestores quanto na intengcdo de compra por
parte dos consumidores no comércio local. A partir da mensuragdo de um conjunto de variaveis
especificas para ambos os grupos entrevistados, sistematiza-se um indicador geral, levando em conta
a média das questdes individuais. O indicador geral evidencia o grau de pessimismo/otimismo dos
entrevistados.

Este texto apresenta incialmente alguns fundamentos conceituais a respeito do setor varejista € dos
indicadores de confianga e os procedimentos metodoldgicos adotados para a execucao da pesquisa.
Em seguida sdo expostos os resultados obtidos com o levantamento e os principais indicadores de
confianca obtidos para os empresarios varejistas € para os consumidores. Ao fina, apresentam-se as
consideragdes finais do estudo.

2 VAREJO

O varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de vendas para atender a
necessidade pessoal do consumidor final. O varejista € qualquer organizacao que tem como principal
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atividade o varejo, ou seja, venda de produtos ou servigos para o consumidor final (PARENTE,
2000). Para Levy e Weitz (2000), varejo ¢ um conjunto de atividades de negdcios que adicionam
valor a produtos e servigos vendidos aos consumidores para uso pessoal e familiar. Las Casas
(1992) complementa que o varejo ¢ a atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias
e servicos desejados pelo consumidor.

O mercado varejista ¢ todo o empreendedor que faca parte do processo de troca, seja ele, de pequeno
porte até¢ grandes multinacionais. De acordo com Keller e Kotler (2006) o varejo incluindo todas
as atividades relacionadas a vendas de produtos ou servigos diretamente para o consumidor final,
sendo que o mesmo deve ter uso pessoal e ndo comercial. Ainda afirma que as lojas de varejo, sdo
qualquer empreendimento comercial no qual o faturamento tenha como principal origem a venda de
pequenos lotes de produtos. Neste contexto ¢ necessario observar que quando os varejistas vendem
seus produtos, eles complementam suas atividades com a adicdo de servigcos, oferecendo certa
tranquilidade e um pods-vendas para os clientes ou consumidores finais, enquanto aos vendedores de
servicos acabam incorporando produtos para obter melhores resultados em seus negdcios.

Churchill e Peter (2000) definem que o varejo, pode ser entendido como o intermediario final entre
produtores e consumidores, tornando mais eficiente a troca entre estes, além de ter a possibilidade
de adicionar valores a essas trocas. Para Cobra (2009) o varejo representa as vendas de uma ou mais
organizacdes por meio da exposicao e venda de produtos de marcas diversificados quase sempre se
mantendo em uma linha de comércio: alimentos, roupas, eletronicos, automoéveis, sapatos, perfumes
e cosméticos entre outros. E responsavel por sua propria promogdo assim como politicas de preco,
prazo e garantias, podendo prestar informacdes para fabricantes entre outras atividades adicionais.
Qualquer Organizacao que venda para os consumidores finais, seja ela fabricante, atacadista ou um
varejista esta pratica um varejo, a forma como os produtos ou servigos sao vendidos pessoalmente,
pelo correio, pelo telefone por maquinas de vendas ou pela internet) ou onde eles sdo vendidos (em
uma loja, na rua, na casa do consumidor e etc. (KOTLER, 2000). Las Casas e Garcia (2007, p.23)
asseveram que o varejo tem como condig¢do basica de sua pratica a comercializagdo de produtos ou
servicos a consumidores finais, ndo importando a natureza da organizagdo que o exerce € tampouco
o local em que esta sendo praticado.

Um varejista € um negociante que vende produtos e servicos, de uso pessoal ou familiar, aos
consumidores, sendo ele o ultimo negociante de um canal de consumidores. (GIULIANI, 2003).

De acordo com Levy e Weitz (2000), o varejo ¢ de grande importancia para os consumidores,
pois os varejistas trazem produtos e servicos para os compradores. Também ¢ uma instituigdao
economicamente ativa e significativa, gera renda, emprego e € um 6timo negocio para a sociedade.
Ele também ¢ de grande importancia para o comércio em geral, pois ele liga o nivel e consumo
ao nivel de produgdo, identificando o que o cliente realmente espera de um produto ou servigo
(PARENTE, 2000).

Pode-se relatar que as empresas ficardo disponiveis aos consumidores para ofertarem os produtos
especificos de cada uma, atendendo o que o cliente precisa e procura, proporcionando rendimento
e crédito direto entre empresa e consumidor (LAS CASAS, 2006). As empresas de varejo, na sua
maioria, sao de pequeno e médio porte, isso faz com que seja mais facil a comunica¢do com o cliente,
por exemplo, avisando que chegaram novos produtos na loja. Cabe destacar que os consumidores
estdo mais exigentes com produtos e servigos, isso acontece através da inovacao tecnologica, que
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traz muitas informacdes e novidades para as pessoas, assim € preciso que os varejistas de comércio
estejam focados em inovar para nao perderem seus clientes. (LEVY; WEITZ, 2000).

3 INDICES DE CONFIANCA

As sondagens de tendéncia sdo levantamentos estatisticos que geram informacdes usadas no
monitoramento da situacdo corrente e na antecipacdo de eventos futuros da economia. Por
produzirem sinaliza¢des de tendéncia econdmica sdao amplamente utilizadas mundialmente como
indicadores antecedentes de atividade econdmica, ferramentas indispensdveis a empresarios,
governos e entidades de classe na anélise de conjuntura e tomada de decisdes (FGV IBRE, 2019).

A incertezas sdo muitas quando relacionadas a novos investimentos isso se deve a diversas incertezas
sobre as mudancas no futuro. Tais mudangas podem estar baseadas em evidéncias das condigdes
dos negdbcios, até mesmo modelos de demanda do consumidor e producao, do cenario econdmico,
de alteragdes tecnologicas e de pregos, ou podem decorrer simplesmente de ondas de otimismo
ou pessimismo que varrem a economia sem nenhum motivo aparente (GOLDSZMIDT; BRITO;
VASCONCELOS, 2007).

Com tantas incertezas foram criados indicadores que possam realizar o acompanhamento dos indices
de confianca. Esses indicadores sdo construidos através de instrumentos que utilizam questdes
objetivas sobre o desempenho presente e futuro da economia como tentativa de avaliar o julgamento
dos agentes sobre o impacto dos choques econdmicos sobre a economia (ROSSI JR. et al., 2009).

3.1 Indicativo de confianca dos consumidores

O Indice de Confianca do consumidor ¢ um indicador que expressa como o individuo esta se sentindo
em relacdo a economia pessoal e do ambiente em que esta inserido no curto e médio prazo.

A relevancia dos indicadores de expectativa do consumidor reside no fato de que sua evolucao ajuda
a antecipar variagdes no ritmo da atividade econdmica. Isto se da porque a avaliagdo do consumidor
quanto a conjuntura antecede e, em alguma medida, determina variagdes no consumo e poupanca das
familias. Uma avalia¢do otimista promove a confianca do consumidor e a inclinagdo em aumentar
0 consumo, enquanto a incerteza quanto ao futuro semeia pessimismo e o desejo de cortar gastos e
recompor as reservas financeiras (BENTES, 2006).

O Indice de Confianga do Consumidor (ICC) divulgado pelo IBRE/FGV e calculado de acordo com
as avaliacoes e previsoes dos consumidores, a respeito da situagdo econdmica local e da propria
familia no momento da pesquisa e nos seis meses seguintes, além do seu sentimento em relagdo ao
mercado de trabalho e sobre intencdo de poupanca e compras nos meses seguintes. A partir destas

perguntas, sdo gerados o Indice de Situagdo Atual, o de Expectativas ¢ o indice de Confianga do
Consumidor (FGV IBRE, 2020).

E fundamental o empreendedor conhecer estes indices pois é através dele ira saber a sensacio
do consumidor, pois quando esta satisfeito em relagdo ao futuro ele ira gastar mais e se estiver
insatisfeito tende a gastar menos. (FECOMERCIO CE, 2019).

As expectativas dos consumidores tendem a ser um indicador que prevé os desejos dos consumidores
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para o futuro, possibilita a leitura do contexto atual do mercado e o que espera do futuro com base
no comportamento do tempo passado. Os indices de confianca sao de grande valia, pois através deles
€ que sdo expostas as expectativas dos consumidores e, a partir disso os gestores poderdo visualizar
as mudangas necessarios € assim gestar de forma estratégica. Nesse sentido, a expectativa dos
consumidores pode ser definida como sendo um conjunto de informagdes econdmicas construidas a
partir de respostas sobre as condigdes correntes e futuras esperadas pelos consumidores em niveis
micro € macroecondmicos (BENTES, 2006, p. 2).

A importancia consiste na investigacao de dois aspectos: se o indice de confianca tem algum poder
explicativo em si proprio para o comportamento futuro do nivel de consumo e, adicionalmente,
verificar se o indicador de confianga contém informagdes sobre as variagoes dos gastos de consumo
futuro além daquelas contida em outras variaveis econdmicas, tais como renda.

Segundo Bentes (2006) o indicador de expectativa do consumidor pode projetar o comportamento
dos agentes econdmicos antes mesmo da realizagdo dos gastos. Isso se da através do levantamento
das expectativas dos consumidores, informagado essa que ¢ de total relevancia no processo de tomada
de decisoes.

3.2 Indicativo de confianca dos empresarios

Com a dinamica e evolugdo significativa do mercado, mensurar o indice de confianca se torna
importante para os empresarios. A confianca pode ser caracterizada como uma pré-disposi¢cao
antecipada e voluntaria de tomar algum risco, abrindo mao de contratos e instrumentos legais que
possam garantir através da abdicacdo de mecanismos contratuais explicitos de seguranca e contra
eventuais comportamentos que possam vir a ser considerados oportunistas, na expectativa de que a
outra parte, apesar ndo haver garantias contratualizadas, ndo agird de maneira oportunista. Diante
disso, entende-se que a confianga eleva as possibilidades do gestor assumir riscos e busque inovar.
Hé diversos elementos que influenciam as condi¢des atuais e futuras € que podem impactar no
processo decisoério dos empresarios que podem ir desde as condi¢des econdmicas a disponibilidade
crédito e recursos, dentre outros que podem interferir na maneira e na intensidade dos investimentos
no negocio, ou até mesmo na continuidade do mesmo.

O indice de confianca do empresario ¢ indicador antecedente, pesquisado diretamente com os
empresarios, os objetivos sdo revelar as tendéncias do setor e o ponto de vista dos gestores.
(FECOMERCIO CE, 2019). Neste indice ¢ preciso estar atento as questdes de vulnerabilidade/riscos,
reciprocidade e dindmica de expectativa nas organizagdes.

O indice de confianca do empresario ¢ um indicador antecedente utilizado para identificar mudangas
na tendéncia da economia. Empresarios confiantes tendem a aumentar o investimento e a producgao
para atender o esperado crescimento na demanda. O indice de confianga engloba as questdes de
vulnerabilidade/riscos, reciprocidade e a dindmica de expectativa nas organizagoes.

Todos os acontecimentos do mercado envolvem os gestores, a confianga as perspectivas, sendo assim
0 empresario precisa estar preparado para agir estrategicamente no intuito de evitar o pessimismo.
De acordo com a CNI (2010) o indicador de confianga € um indice que varia de uma escala de 0 a
100. Valores abaixo de 50 indicam que os empresarios nao estdo confiantes com relagdo as condig¢des
econdmica, enquanto indicadores acima de 50 significam que os empresarios estdo confiantes.
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A expectativas pode ser medida por meio do indice de confianca do empresarial, para conhecer este
indice levasse em conta variaveis passadas, atuais e expectativas futuras pesquisadas.

Em relagdo aos negdcios futuros e as condi¢des atuais do mercado, podem definidas a partir dos
resultados obtidos relacionados as expectativas dos empresarios.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa pode ser classificada quanto a natureza, como aplicada, pois visa o desenvolvimento
de conhecimento acerca de indicadores de confianca e expectativas de empresarios e consumidores
da cidade de Ijui, juntamente com a visdo dos consumidores e gestores ao contexto provocado
pela pandemia de COVID-19. Quanto a abordagem pode ser classificada como quantitativa, pois os
dados foram obtidos a partir de um levantamento realizado no qual utilizou-se um instrumento de
coleta de dados com questdes objetivas com escalas nominais e de Likert. O estudo tem o objetivo
exploratorio, pois a aplicagdo se deu a uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia de pequenas
proporgoes.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, a pesquisa se deu pelo levantamento (suvey), utilizando-
se de dois questionarios especificos para a busca de informagdes, um questionario destinado a duas
amostras distintas. Os sujeitos da pesquisa sao gestores e consumidores que receberam formulario
por meio digital (via e-mail, redes sociais entre outros), via Google Forms a fim de obter os dados
necessarios. A coleta de dados se deu ao longo do més de abril de 2020. O método de coleta adotado
se deu principalmente em fun¢do da necessidade de evitar o contato direto entre pesquisadores e
respondentes, em virtude da pandemia.

Uma das amostras foi composta 56 pessoas que atuam no cargo de gestor ou proprietario nas lojas
do comércio. A outra amostra foi com 136 consumidores que costumam efetuar suas compras no
comércio do municipio de [jui.

Os dados foram posteriormente tabulados e os procedimentos de andlise utilizados foram a
distribuicao de frequéncia, média aritmética e média ponderada. Os resultados serdo apresentados
sob a forma de tabelas.

5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados de consumidores e gestores serdo apresentados separadamente, pois, embora ambos se
destinam a coleta de dados relacionados aos indices de confiancga, os instrumentos foram construidos
com variaveis diferentes entre os dois grupos, em funcao da posicao assumida por cada categoria de
publico.

5.1 Indice de confianca dos consumidores de Ijui

Para a identificagdo do indice de confianca do consumidor (ICC) foi utilizada uma escala baseada
no Indice Nacional de Expectativa do Consumidor (INEC), criado pela Confederagdo Nacional da
Industria que sintetiza a opinido dos brasileiros, capturada em pesquisa de opinido publica, sobre
alguns aspectos capazes de afetar as suas decisdes de consumo (CNI, 2019).
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O ICC ¢ um indicador que sintetiza a opinido dos clientes quanto a decisdes de consumo, este
indice ajuda a identificar e antecipar variacdes no ritmo da atividade econdmica. Isto € possivel
pois a avaliagdo antecede acdes ou pensamentos futuros e assim determinar variagdes no consumo e
poupanca das familias.

Quando identificado uma avaliagdo otimista no ICC, a propensdo ¢ aumentar o consumo, enquanto
a incerteza do futuro propaga pessimismo € o desejo de cortar gastos e recompor as reservas
financeiras. Dessa forma as expectativas ou sentimento do consumidor tendem a ser um indicador
antecedente das variagdes no consumo das familias e consequentemente o nivel de atividade da
economia.

Os questionamentos utilizados para a constru¢do do ICC constituem se de cinco alternativas de
resposta, procurando analisar com maior clareza o sentimento do consumidor. Os resultados da
escala de Likert de cinco pontos utilizada foram convertidos em uma pontuagdo que varia de 0 a
100, o que caracteriza o uso de indicadores de difusdo. Os indicadores de difusdo sdo indicadores
de base movel, de modo que o proprio indicador ja aponta o nivel de confianca da populacao, a
evolucdo da situacdo da variavel, ou a expectativa futura quanto a variavel. A partir dessa escala,
indicadores acima de 50 pontos demonstram uma avaliacdo otimista por parte dos consumidores,
enquanto indices abaixo deste valor evidenciam pessimismo.

O proposito inicial € sintetizar a opinido dos consumidores tal como a conjuntura que afeta suas
decisdes futuras de consumo, deste modo atua como um indicador antecedente das variagdes na
demanda agregada da economia e, por conseguinte, do nivel geral de atividade.

No instrumento de coleta sdo pesquisados dois tipos de variaveis: tendéncia futura e situacao atual
conforme a figura 1.

Varidvel Tipo Periodo de referéncia
Expectativa
Inflacdo Tendéndia futura Proximos seis meses com relacdo aos seis meses anteriores
Desemprego
Renda pessoal
Compras de bens de maior valor

Condigbes financeiras
Situacdo financeira Situacdo atual Momento da resposta com relagao aos trés mesas anteriores
Endividamento

Fonte: CNI (2019).

Os indicadores de difusdo de cada variavel sdo calculados com base nas frequéncias relativas das
opgoes de resposta atribuidas a cada variavel. Para cada alternativa de resposta € associada os pesos
0; 25; 50; 75 e 100, variando de acordo com o item em questao.

Em resumo o indicador de difusao por varidvel nada mais ¢ que a média ponderada das frequéncias
relativas das opgdes de resposta pelos pesos atribuidos a cada opgao de resposta, ou seja:
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Onde:

ID, . iavel: Indicador de difusdo da variavel.

WVariavel: inflacio, desemprego, propria renda, situagdo financeira, endividamento e compras
de bens de maior valor.

FR!

varisvel: fTequéncia relativa da opgio de resposta da vanavel.
w': peso associado a opgio de resposta da vanavel.

O indice de confianca do consumidor ¢ uma media antmética simples dos indicadores de
difusfo construidos para as seis variaveis:

» Expectativa de inflacio™

« Expectativa de desemprego™
» Expectativa de renda pessoal
* Situagdo financeira

* Endividamento™

* Compras de bens de maior valor

Para calcular o ICC ¢ necessario utilizar os pesos invertidos de algumas variaveis, sendo elas a
expectativa de inflagdo, expectativa de desemprego e o endividamento.

Para calcular o indice geral de confianga temos:

I1CC = Iﬂfnﬂf“ = IDdﬁ's&'mpm” L Iﬂandiiri““ + I'Dpﬂ:-'pr'enda + Iﬂsirﬂnanc + Iﬂmmpras
= 6
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ICC: indice de confianca do consumidor.
ID;, sinv: indice de expectativa de inflacdo (com pesos nvertidos).

IDg.sempinv: indice de expectatrva de desemprego (com pesos invertidos).

ID,, 4ininv: indice de endividamento (com pesos invertidos).

IDy iprenda Indice de expectativas da propria renda.
. ID,i¢finane: indice de situacdo financeira;

. ID, pmpras: indice de expectativa de compras de bens de maior valor.

Por meio destes calculos, ¢ possivel analisar o nivel de confianga dos consumidores. A amostra
considerada para a sondagem foi de 136 entrevistados da cidade de Ijui. Os indicados obtidos estdo
na Tabela 1

Tabela 1 - indice de Confianca do Consumidor

ICC MAIO/2020
Expectativas
Inflagdo 36
Desemprego 38,6
Renda pessoal 48
Compras de bens de maior valor 49,3

Condicoes financeiras

Situagdo financeira atual 47,4
Endividamento 48,7
INDICE GERAL 44,7

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Quando analisada a inflagdo o indice ficou em 36 pontos, o que demonstra que, levando em conta
a situacao do pais nos ultimos seis meses, os consumidores acreditam que haverd um aumento da
inflagdo nos seis meses subsequentes.

O indice de desemprego ficou com 38,6, demonstrando que, assim como o indicador de inflagdo, os
consumidores acreditam que haverd um aumento no desemprego no proximo semestre no municipio.

As compras de bens de maior valor ficaram mais préximo do valor central com 49,3 pontos, com
base neste indice percebe-se que os consumidores ndo estdo otimistas para a realiza¢do de compras
futuras desta categoria de produtos. Eles também ndo estdo confiantes com relagdo a sua propria
renda, pois o indicador foi de 48 pontos, o que indica que eles acreditam que havera uma reducao de
seus rendimentos.

No que diz respeito as condi¢des financeiras dos consumidores, percebe-se que eles acreditam que
terdo um aumento no endividamento, pois o indice apresentou 48,7 pontos. A situag¢do financeira
atual esta considerada pior quando comparada ha alguns meses atrds, pois o indice foi de 47,4
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pontos, ja evidenciando que a pandemia provocou perdas em termos de poder de compra dentre os
entrevistados.

A partir dos indices individuais foi realizado o célculo do indice geral de confian¢a do consumidor de
[jui. O indicador obtido foi de 44,7 pontos, ou seja, este indicativo demonstra que ha um sentimento
de pessimismo entre os consumidores, evidenciando que eles acreditam que a situacao devera piorar
nos proximos meses.

5.2 indice de Confianca dos Empresarios do Comércio de Ijui

O indice de confianga do empresario foi calculado com base no indice de Confianca do Empresario
Varejista (ICEV), que foi adaptado do indice de confianca do empresario industrial da CNI
(ZAMBERLAN et al., 2007). O ICEV ¢ um indicador de antecedéncia utilizado para previsao do
nivel de atividade de uma economia, neste caso, no setor de varejo. Empresarios confiantes tendem
a aumentar o investimento em aquisi¢do de mercadoria, melhorias no ambiente de loja e aumento na
contratagdo de pessoal para atender o esperado crescimento na demanda. Para a composicao deste
indice considera-se o sentimento do empresario através de questdes que avaliam as condigdes atuais
e as expectativas futuras de sua propria empresa, do setor de atividade ao qual esta inserida e da
economia brasileira de uma forma geral. Obtidas tais informagdes, os indices sao ponderados e cria-
se um indicador geral de confianca que varia de zero a 100 pontos. Valores acima de 50 pontos
indicam empresarios confiantes.

No instrumento de coleta sdo pesquisados dois tipos de variaveis, tendéncia passada e tendéncia
futura. O indice de confianga ¢ construido com base em seis perguntas (Figura 1):

Figura 1 - Variaveis investigadas para a confianca do empresario do comércio

Piora " - Melhara
acentuada Flora Estabilidade Melhora acentuada
1 2 3 4 5
Considerando as condigdes atuais em comparagdo Considerando as suas expectativas para os proximos
com os Ultimos seis meses, como voce avaliaria; +5eis meses, os indicadores terdo uma:
INDICADORES Piora o o Melhara INDICADORES Piora o o Melhora
| Acentuada atentuada | Acentuada acentuada

a. Economia Brasileira 20 )30 ) a ) s d. Economia Brasileira )20 30 ) 40 ) 500
b. Setor de Atividade Wy 20) 3 ) 4 ) 5 ) e, Setor de Atividade ) 200) 3 ) 4l )y 5 )
b, Sua empresa Wy 20)30) a4 )5 f. Sua empresa U ) 20) 3 ) 4 )y 5 )

Inicialmente sdo calculados os indicadores de difusdo para cada pergunta, para calcular estes
indicadores utiliza-se a frequéncia relativa das respostas. A questdo permite cinco alternativas
excludentes onde cada uma ¢ associada, da mais negativa para a mais positiva, aos pesos 0; 25; 50;
75; ¢ 100. O indicador relativo a cada pergunta ¢ a média desses escores, ponderada pelas frequéncias
relativas das respostas.

Com base nos indicadores de cada pergunta, sao calculados dois indicadores. O Indicador de
condigdes atuais ¢ obtido pela média ponderada dos indicadores das perguntas a, b e ¢, com pesos 1,
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2 e 3, respectivamente. O Indicador de expectativa ¢ obtido pela média ponderada dos indicadores
das perguntas d, e e f, com pesos 1, 2 e 3, respectivamente. Para o indice geral de confianga do
empresario, faz-se também uma média ponderada do indice das condigdes atuais, com peso 1 e de
expectativas, com peso 2.

Dessa forma ¢ possivel calcular o indice de confianca dos empresarios possibilitando analisar o
sentimento dos empresarios em relagdo as condigdes atuais e as expectativas em relacdo a economia
brasileira, o setor de atividade e em relacdo a empresa.

Conforme os dados apresentados na tabela 2 observa-se que os empresarios ndo estao muito otimistas
em relacdo as condig¢des atuais da economia, principalmente em relacdo a economia brasileira e o
setor de atividade, no entanto as condigdes atuais das empresas obtiveram uma pontuacao de 53,6
pontos. Com base neste resultado € possivel identificar que existe um ligeiro otimismo quanto ao
proprio negocio. Entretanto, o indice das condigdes atuais ficou em 49,9 pontos, destacando a baixa
confianca do empresario no momento da entrevista.

Tabela 2 - Indice de confianga do empresario

ICE MAIO/2020
CONDICOES ATUAIS 49,9
Economia Brasileira 42.9
Setor de Atividade 47,8
Empresa 53,6
EXPECTATIVAS 43,0
Economia Brasileira 36,2
Setor de Atividade 42,0
Empresa 46,0
INDICE GERAL 45,3

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Quando questionados referente as expectativas futuras para os proximos seis meses 0s empresarios
demonstram um sentimento de pessimismo ainda maior. A expectativa com relagdo a economia
brasileira foi de 36,2 pontos e foi o menor indicador dentre todos os pesquisados. Os indices com
relagdo ao setor de atividade e com a propria empresa também apresentaram valores abaixo de 50
pontos, evidenciando que as expetativas para os proximos seis meses apos a realizacdo da pesquisa
sdo pessimistas. A avaliacdo geral da Expectativa ficou com 43 pontos, pois todos os indicadores
individuais desta dimensao ficaram abaixo do minimo necessario de otimismo.

Cabe salientar que o indicador geral de Expectativa neste estudo ficou abaixo do indicador geral de
Condigdes Atuais, quando normalmente o que ocorre ¢ ao contrario. Ou seja, ao invés de esperar que
o futuro seja melhor do que o presente, os empresarios de [jui acreditam que a situacdo ira se agravar
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ainda mais. Diante disso, o Indice Geral dos Empresarios do Comércio de Ijui ficou em 45,3 pontos.
6 CONSIDERACOES FINAIS

Os baixos indicadores apresentados evidenciam o impacto social e econdmico que a pandemia
causou. As consequéncias estdo sendo sentidas pelos consumidores de uma maneira geral e também
pelos empresarios dos mais diferentes setores.

O indice geral de confianga do consumidor de [jui foi de 44,4 pontos, evidenciando um sentimento
de pessimismo entre os consumidores. Esse indicador demonstra que as pessoas acreditam que possa
haver um aumento da inflagdo e temem com relagdo aos seus empregos. Além disso, eles esperam
ter uma redug¢do nas suas rendas, poderao incorrer em dividas e maior dificuldade de quita-las, o que
tende a fazer com que reduzam a quantidade de produtos adquiridos nos proximos meses.

Com relagdo ao indice geral de confianga dos empresarios do comércio ficou em 45,3 pontos,
0 que caracteriza uma perspectiva pessimista dos entrevistados. Indicadores abaixo de 50 pontos
demonstram que hd uma tendéncia dos gestores ndo contratarem ou até mesmo reduzirem seu quadro
de pessoal, ndo diversificar seus estoques e a reduzir os investimentos nos seus negdcios.

O cenario apresentado em ambos os grupos demonstra que os entrevistados nao estdo confiantes com
relagcdo aos proximos meses, pois ambos indices gerais estao abaixo dos 50 pontos. Nestas situacdes
¢ importante que sejam realizadas agdes no sentido de desenvolver alternativas do ponto de vista
de uma gestao mais eficiente e inovadora por parte das empresas e de perspectivas de esperanca e
de retomada a normalidade para os consumidores de uma maneira geral. Estas a¢des e atividades
podem ser capitaneadas pelo poder publico, entidades de classe, instituigdes de ensino, organizagdes
sociais e de iniciativas individuais que estejam em busca de solugdes que visem amenizar a crise que
a pandemia de COVID-19 vem causado.

Convém destacar que cendrios de crise e incerteza podem levar tanto os consumidores quanto
gestores a incorrerem em comportamentos disfuncionais para que possam fazer frente as situagdes
vivenciadas. Um dos exemplos que pode ser citado estd relacionado com os diversos casos de fraude
relacionados com o auxilio emergencial que ocorreram e que foram amplamente divulgados pela
imprensa. Situacdes onde ha baixo otimismo com relacdo ao futuro podem conduzir a atitudes e
acoes tidas como inadequadas, por isso que o monitoramento de indicadores de antecedéncia como
os de confianga torna-se importante.

Este estudo tem como limitacdo o baixo numero de participantes nesta primeira rodada de pesquisa,
mas mesmo assim os indicadores ajudam a compreender melhor o sentimento dos dois publicos
investigados. Recomenda-se que esta pesquisa seja replicada posteriormente para que se possa
comparar os resultados e verificar a evolugdo ou involucao dos indicadores.
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