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Resumo

Um novo cenario mundial, uma pandemia, trouxeram transformagdes profundas a sociedade e,
especialmente, ao mercado empresarial. As pessoas, suas relacdes, modos de viver, trabalhar e
consumir sdo impactados exigindo novos modelos de negocios. Para compreender o contexto, o
estudo teve como objetivo indicar comportamentos de consumo que se apresentaram no periodo
de isolamento social, a fim de auxiliar as empresas nesse momento de incerteza. Trata-se de uma
pesquisa aplicada, descritiva e exploratéria de abordagem qualiquantitativa, que utilizou para a coleta
de dados o método survey, com aplicacdo de questiondrios a uma amostra de 392 pessoas. Os
resultados apresentam um .consumidor ainda aprendendo a consumir nos novos tempos e bastante
propenso a fazer esse processo de aprendizado em conjunto com seu fornecedor. Aponta aspectos
passiveis de melhorias e também indica uma esperanga em tempos de maior compartilhamento entre
as partes, em busca de um mundo melhor e mais equanime. Além disso, entendem que as relagdes
digitais vieram para ficar e se consolidar.

Abstract

A new world scenario, a pandemic, brought profound changes to society and, especially, to the
business market. People, their relationships, ways of living, working, and consuming are impacted by
requiring new business models. To understand the context, the study aimed to indicate consumption
behaviors that appeared during the period of social isolation, to help companies in this moment of
uncertainty. The method is descriptive and exploratory research with a qualitative and quantitative
approach, which used the survey method for data collection, with the application of questionnaires to
a sample of 392 people. The results show that consumer is still learning how to consume in the new
times and quite willing to do this learning process together with his supplier. It points out aspects
that can be improved and also indicates hope in times of greater sharing between the parts, in search
of a better and more equitable world. Also, they understand that digital relations are here to stay and
consolidate.

Palavras-chave*: Experiéncias digitais. Comportamento de consumo. Covid-19.

Keywords*: Digital experiences. Consumption behavior. Covid-19.

1 INTRODUCAO
Dinamismo ¢ a marca atual no mundo dos negdcios, tanto quanto a incerteza sempre embutida em
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um mercado cambiante. Na realidade, as empresas carecem de planos para enfrentar contingéncias.
O advento de uma pandemia, na dimensdao de uma COVID-19 (doenga causada pelo coronavirus
SARS-Cov-2), certamente tem sido um fator desestabilizante nos aspectos da satde, do convivio
social e no cenario empresarial.
O mundo parou (isolamento social), mas ele esta voltando a funcionar e o gestores devem estar
preparados, afinal nada serd como antes e € preciso sim, se reinventar. Para comecar a reestruturar
0 seu negocio, o primeiro passo ¢ analisar o que acontece fora da empresa, ou seja, como as
pessoas estao mudando, adquirindo novos valores, habitos e costumes. Nessa perspectiva, conhecer
e entender o comportamento do consumidor deixou de ser uma op¢ao e se tornou uma necessidade
emergencial de sobrevivéncia no mercado.
Entender o comportamento de consumo ¢ essencial no reconhecimento de porqué e como o0s
individuos tomam suas decisdes de compra, a fim de que as empresas possam elaborar melhores
estratégias de marketing assertivas para conquistar e satisfazer consumidores (PARENTE, 2000;
SOLOMON, 2002). O comportamento do consumidor envolve as motivagdes que visam identificar
por que as pessoas compram, quando compram, onde compram, com que frequéncia compram e com
que frequéncia usam o que compram (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
As motivacdes sofrem influéncias sociais, pessoais ¢ ambientais. No caso da COVID-19, o
consumidor sofreu nesse periodo forte influéncia do ambiente, o qual envolve toda a complexidade
vivida em meio a pandemia (KOTLER, KELLER, 2006; PARENTE, 2000). O estudo entdo, objetiva
indicar comportamentos de consumo que se apresentaram no periodo de isolamento social, a fim de
auxiliar as empresas nesse momento de incerteza, trazendo informagdes que possam integrar e tornar
as estratégias empresariais mais assertivas.

2 METODOLOGIA

Trata-se de uma pesquisa aplicada, de carater qualiquantitivo, descritiva e exploratoria, de acordo
com os pressupostos descritos por Gil (2002). Exploratéria, pois como o proprio nome indica, o
objetivo da pesquisa € investigar uma situagdo para propiciar aproximagao e familiaridade com o
assunto, fato ou fendmeno e, com isto, gerar maior compreensao a respeito do mesmo. Nesse caso em
especifico, explorar o fendmeno atual da pandemia da COVID-19 no comportamento de consumo. E
uma pesquisa de campo, descritiva, pois visa identificar, expor e descrever os fatos ou fendmenos de
determinada realidade em estudo, caracteristicas de um grupo, comunidade, populacao ou contexto
social (VERGARA, 2010).

Utilizou-se para a coleta de dados o método Survey com aplica¢do de questiondrio (MALHOTRA,
2001). Foi construido formuléario no Google Forms, com perguntas fechadas e uma pergunta aberta,
aplicado no periodo de 13 a 17 de Abril de 2020. As perguntas fechadas procuraram identificar os
comportamentos, as preferéncias e o perfil da amostra; a pergunta aberta buscou prospectar ainda, o
pensamento proprio e espontaneo de cada entrevistado.

A amostra por adesdo, foi constituida por um total de 392 pessoas residentes em Ijui, Santa Rosa,
Santo Augusto, Trés Passos, Panambi e municipios proximos. Os dados foram verificados através da
analise de frequéncia, expostos em graficos e a pergunta aberta foi descrita nos locais previstos no
documento de pesquisa.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

O dinamismo do mercado nao se pode mudar, se hd algo que se pode afirmar ¢ que a velocidade
das transformagdes s6 tem aumentado, aturdindo os consumidores nos ultimos tempos. O que
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era certeza transforma-se rapidamente em davida, com novos habitos de consumo e tecnologias
(WAENGERTNER, 2018). A pandemia da COVID-19 veio para colocar isso a prova: ou as
empresas inovam para atender ao consumidor que apresenta novas necessidades, valores e habitos,
ou irdo sucumbir a crise.
Como forma de antecipar informacdes aos gestores e auxilid-los na tomada de decisdo, realizou-
se uma coleta de dados no periodo de 13 a 17/04/2020 atingindo-se uma amostra de 392 pessoas,
residentes em [jui, Santo Augusto, Santa Rosa, Trés Passos, Panambi ¢ municipios proximos. A
maioria dos respondentes foram mulheres (72,7%), e a faixa etaria total da amostra variou entre
15 a 64 anos, composta por pessoas de diversas ocupagdes profissionais (empresarios, professores,
bancarios, industridrios, donas de casa e outros). Importante destacar que as mulheres sdo
responsaveis pelas compras em 96% dos lares, segundo estudo acerca do comportamento das
consumidoras brasileiras, realizado pela Nielsen (2019), empresa global de mensuragdo e analise de
dados. Outra percepgao geral, ¢ que as mulheres sdo mais propensas a responder pesquisas como
esta.
Os dados indicam que menos da metade dessas pessoas vivem em isolamento parcial (42,9%), apenas
15% em isolamento total, 25% trabalhando em Home Office e 11% estdo realizando suas atividades
normalmente. Grande parte dos respondentes teve a experiéncia de isolamento, mesmo que parcial,
sendo assim, essa vivéncia contribuira para as comparagdes entre ambientes de trabalho e consumo.
O advento do Coronavirus e o consequente fechamento das lojas ndo influenciaram as compras
online de 67,6%, de acordo com os pesquisados. Com referéncia a utilizagdo da internet nesse
periodo, mais da metade, quase 60%, afirmaram que ndo ampliaram suas buscas. Das alternativas
com aderéncia as respostas, pode-se inferir que, ou o consumo de alguns bens foi suspenso, ou as
possibilidades de venda sem a presenga fisica ja vinham sendo praticadas pelas empresas provedoras.
Entao, provedoras e compradores também, estavam iniciando o processo de isolamento, ainda
aprendendo a conviver com o0 novo momento de suas demandas.
Sao 73,9% dos respondentes que ja costumavam comprar pela internet, destaque para as compras
realizadas eventualmente e mensalmente, conferindo aos respondentes o status de compradores no
ambiente online. A pesquisa legitima a importancia para as empresas € marcas dominarem as técnicas
de venda pela internet. Turchi (2017, p. 6) menciona que:
As empresas de menor porte, que ainda ndo estdo atentando para isso, precisam comegar a marcar
sua presenca na internet de alguma forma, seja por meio de um site institucional ou blog, pela
participagdo em redes sociais, ou por antincios como banners em grandes portais, links patrocinados
nos sites de busca, entre outras opgdes ou ainda iniciar uma operagdao e-commerce para realizar
transagdes comerciais pela web. E a razdo para isso ¢ muito simples: porque os clientes
convencionais e, principalmente os potenciais estdo 1a, bem como as empresas concorrentes.

No periodo em que as ferramentas digitais de venda estavam sendo vitais, a pesquisa apontou que os
consumidores constataram a falta de preparo das empresas para o momento da COVID-19, sendo que
63,6% dos respondentes sentiram que nao havia preparo prévio das organizagdes para o atendimento
na nova configura¢do de compras/vendas. Como a pandemia chegou de forma veloz, muitos gestores
que ainda ndo trabalhavam com o marketing digital, tiveram que, as pressas, incorporar novas
plataformas de venda, sem um planejamento prévio, o que acabou por prejudicar o resultado final do
atendimento ao cliente, demonstrando a falta de qualificacao prévia.

Com o advento da internet, da tecnologia da informacao e a transformacgao digital muitos autores
(TURCHI, 2017; MENDES e BUENO, 2018; VAZ, 2011) vém frisando a relevancia de se incorporar
estratégias de atendimento e venda online, entretanto, empreendedores ainda relutam em reinventar
seus negocios nessa dimensao. Utilizar estratégias de omnichannel, nessa perspectiva pode ser uma
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alternativa. Carvalho e Campomar (2014) propdem essa abordagem relacionada a ideia de que os
clientes podem acessar as informagdes online mesmo estando dentro de uma loja fisica, tendo contato
com promogdes, prego ¢ vantagens. O omnichannel visa integrar os canais disponiveis — fisicos e
virtuais -, a fim de conquistar e se adaptar ao consumidor que exige respostas rapidas e mais opgdes
no varejo.
Quando questionados sobre em qual quesitos as lojas virtuais devem se qualificar, a gratuidade
da entrega de mercadoria foi destaque para a maioria (21,2%), seguida da rapidez dessa entrega
(19,1%), estratégias de divulgacao (15,2%) e melhores ofertas de produtos (11,5%) (Grafico 1).

= Gratuidade na entrega * Rapid ez na entrega

=E stratégias de divulgacdo » Ofertasde produtos

Grafico 1: Quesitos que as lojas virtuais devem se qualificar
Fonte: Pesquisa de campo

Ariely (2008) corrobora a mengao dos respondentes em querer gratuidade de frete nas entregas de
suas compras, isso porque, o pagar Zero ¢ um botdo emocional, uma fonte de empolgagao irracional.
Para o autor “a maioria das transagdes tem um aspecto positivo € um negativo, mas quando algo ¢é
gratis, esquecemos o negativo. O gratis nos oferece uma carga emocional tdo grande que percebemos
o que ¢ oferecido como algo de valor imensamente maior do que o real” (ARIELY, 2008, p. 45).

Os clientes possuem um medo intrinseco da perda, e o chamariz do gratis estd vinculado a esse
medo. Quando se escolhe algo gratis a possibilidade de perda ndo existe. Assim, seria pertinente
aos gestores avaliarem a cobranca da entrega separada do preco final, integrando-a o valor total;
entregando-se claro, dentro dos prazos de tempo acordados.

Quanto a necessidade apresentada pelos respondentes de qualificar as estratégias de divulgacdo e
a oferta dos produtos, pode-se inferir que a rapidez com que os gestores tiveram que aderir ao
mundo online, impossibilitou o planejamento adequado de contetidos, o que fez com que muitos
apresentassem certo “amadorismo” em suas divulgagdes. E preciso compreender que o consumidor
ndo quer ver apenas venda explicita de produtos, ¢ preciso se comunicar, gerando conteudo que
agregue valor em sua vida, que contribua com algo.
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“Seu conteudo precisa agregar valor. A ideia de ter um contetido especialista € entregar informacgdes
uteis para quem precisa delas” (REZ, 2016). Todavia, se a pessoa segue as redes sociais, sites, € nada
vé além de uma “lista chata” do que a empresa vende, nao esta se gerando valor e, rapidamente a
reputagdo da empresa pode ser negativa. Cabe a partir desse momento de pandemia, planejar e/ou
replanejar as estratégias de comunicagdo, principalmente porque muito mais do que vender, agora
¢ momento da empresa ter empatia e mostrar um proposito social para com a sociedade. E preciso
consciéncia de que a venda, serd uma consequéncia futura de uma imagem positiva construida nesse
cenario caotico.
A pesquisa deixa transparecer que 71,6% consideraram que ndo investiram um valor mais alto
nas compras online comparado ao periodo pré-Covid-19. Os resultados podem ter relacio com
a diminui¢do no valor aquisitivo da populacdo, onde 4 em cada 10 brasileiros perderam renda
(BARBOSA, 2020). Ou ainda, relacionados as expectativas quanto as experiéncias digitais, nao
terem sido supridas.
Uma experiéncia leva em consideragdo a expectativa dos consumidores - ao entender as expectativas
dos clientes - sendo o ideal superar o esperado. A avaliagdo da experiéncia das compras online
foi considerada favoravel, a maioria (74,8 %) considera satisfatoria a experi€ncia, inclusive com
referéncias a superacao de expectativas (6,3%). Apenas 3% manifestaram insatisfagdo (Grafico 2).
A experiéncia favoravel, representa um fator importante e positivo para as empresas da regido, mas
por outro aspecto, confirma que € preciso mais trabalho e investimento para superar as expectativas
dos consumidores no ambiente digital. Interessante ressaltar, que embora tenham considerado que
as empresas nao estavam preparadas, demonstraram satisfagdo indicando um possivel vinculo de
parceria no aprendizado que o novo tempo requer.
Carut e Cova (2003) definem a experiéncia como um episddio subjetivo na construgdo e
transformag¢ao do individuo, porém, com énfase nas emocgoes e sentidos vividos durante a imersao.
Durante o ato da compra, a experiéncia estd inundada de sensagdes intrinsecas ao processo € podem
levar ao maior ou menor grau de envolvimento do cliente com uma loja, dependendo da satisfagao
das expectativas geradas pelo consumidor. Da mesma forma, uma loja pode desenvolver acdes
para estabelecer ou aprofundar relacionamentos com seus stakeholders ou publicos prioritarios. o
momento pos-COVID-19 aponta para uma valorizagdo ainda maior dos consumidores para empresas
que oferegam
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» Satisfatoria = Indiferente = Superou a expectativa Ruim

Grafico: Avaliagdo sobre a experiéncia de compra
Fonte: Pesquisa de campo

A transformag@o que se vivencia em meio a pandemia ¢ muito ampla e complexa, ndo abrange
somente as pessoas enquanto consumidoras, mas também como cidadas de uma sociedade em crise.
O isolamento social fez as pessoas viverem a incerteza do futuro, as quais esperam mudangas pds-
covid-19. Questionados, os respondentes em maioria (31,9%) consideram que apds esse periodo de
crise irdo buscar mais experiéncias digitais, vivenciar novas formas de entretenimento, servigos e
consumo. Como descreve Kotler (2010, p. 4) ¢é:

O surgimento do Marketing 3.0, ou a era voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como seres humanos
plenos: com mente, coracdo e espirito. Cada vez mais, os consumidores estao em busca de solugdes
para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econdmica ¢ ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfagdo funcional e
emocional, mas também satisfagdo espiritual, nos produtos e servi¢os que escolhem.

A pesquisa também aponta para cidaddaos em busca de uma sociedade mais justa que valoriza as
relagdes interpessoais (30,1%) e a preocupagdo com o bem-estar coletivo por meio de doagdes ¢
acoes colaborativas. A tendéncia ¢ que as empresas que se demonstrarem mais colaborativas nesse
momento de pandemia e crise terdo um lugar especial na mente e no coracdo dos consumidores,
sendo lembradas positivamente quando forem consumir. Dessa forma, os consumidores devem ser
entendidos além desse rétulo pelos profissionais de marketing, que devem ampliar a visdo de mundo
e valores enquanto cidadaos.

Essa transformacao que o consumidor deseja, faz parte do conceito de responsabilidade social, que
sdo estratégias pensadas em orientar as acdes das empresas em consonancia com as necessidades
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sociais, de modo que a empresa garanta, além do lucro e da satisfacdo do cliente, o bem-estar da
sociedade. A empresa esta inserida nela e seus negocios dependerdo de seu desenvolvimento e,
portanto, esse envolvimento devera ser duradouro. E um comprometimento (DIAS, 2011, p. 174).

Outra mudanga ocorrida em meio a pandemia, foi na modalidade do trabalho. Muitas empresas
devido ao isolamento social tiveram que implantar o trabalho home office para garantir a
continuidade de suas operagdes. A vivéncia em home offices pode transformar as relacdes e as
formas de trabalho ap6s o processo da pandemia, aumentando e tornando-se uma alternativa viavel e
de continuidade para 19,5% dos respondentes. Aqui abre-se espaco para que alguns tipos de negdcios
regionais, possam também se reinventar e implantar essa forma de trabalho ja adotada em grandes
centros por grandes organizagdes.

Constata-se que o home office tem se mostrado viavel at¢ o momento, apesar de todo o improviso
advindo da urgéncia causada pela pandemia (FUNDACAO OSWALDO CRUZ, 2020). Entretanto,
cabe destacar, que sua generalizagdo e rotinizacao exigirdo mudancas muito profundas no ambiente
em que ¢ executado, além de investimentos em plataformas digitais pelas empresas € novas solucdes
relativas as jornadas de trabalho.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa traz informagdes que devem ser administradas com cuidado, empatia € um “olhar” atento
sobre os consumidores e seu atual e futuro comportamento de consumo. O consumidor nunca ficou
tanto tempo em casa, em frente ao computador/celular, entdo, € 0o momento propicio para as empresas
se comunicarem com ele. A divulgagdo neste momento ¢ de vital importancia e deve se adequar
ao acesso privilegiado por seus clientes potenciais, todavia, divulgar ndo significa apenas expor
produtos e, sim, produzir conteudo, demonstrar o proposito da empresa e gerar admiragao.

A COVI-19 se tornou na verdade, um coeficiente de aceleracao, do que muito ja se vinha alertando
aos gestores, principalmente no que se refere ao conhecimento do comportamento das pessoas ao
consumir produtos e servigos. Muitos resistentes até entdo, perceberam que precisam reinventar seus
modelos de negocio atentando as novas demandas, em especial ao que se refere ao mundo digital.
Mostra-se uma tendéncia ao consumo hibrido, ou seja, compras ndo somente nas lojas fisicas, como
também, por meio de aplicativos, sites e redes sociais, ¢ o mundo online (lojas/vendas fisicas) se
integrando ao mundo offline (lojas/vendas virtuais). Nao significa ter que se transformar em uma
empresa digital, mas sim, ter uma presenca online maior.

Poderd surgir futuramente, um movimento bindmio de medo versus desejo. O medo dos
consumidores acerca da contaminagdo, a inseguranga financeira, a ansiedade gerada pela situagao
e, o desejo latente de sair de casa, aproveitar mais a vida, viajar, curtir amigos e familiares. Sao
transformagdes que comprovam a necessidade do gestor fazer uma nova leitura, “escanear” seu
cliente e replanejar suas agdes estratégicas.

A diferenciacdo hoje acontece nas relagdes, nas experiéncias, no contato com o cliente, € mesmo
a distancia, ¢ preciso dizer: estamos juntos nessa! Tudo se resume a um unico propoésito: entender
e adaptar-se a motivagdo e comportamento do consumidor ndo ¢ uma op¢do — ¢ uma necessidade
absoluta de sobrevivéncia competitiva (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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