SAOLUCAS | Afyp s

SAUDE
a P oA R A NoOA

JAMILLY BATISTA DA SILVA

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOSHABITOS DE CONSUMO
FRENTE A PANDEMIA COVID - 19 NO SETOR VAREJISTA DO MUNICIPIO DE JI-
PARANA.

Ji-Paran&/RO
2021



JAMILLY BATISTA DA SILVA

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOSHABITOS DE CONSUMO
FRENTE A PANDEMIA COVID - 19 NO SETOR VAREJISTA DO MUNICIPIO DE JI-
PARANA.

Trabalho de Conclusao de Curso,
apresentado a Banca Examinadora do Centro
Universitario S&o Lucas Ji-Parana, como
requisito parcial a obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracéo.

Orientador: Prof. Esp. Leandro Carlos
Magnabosco.

Ji-Parand/RO
2021



Dados Internacionais de Catalogac¢io na Publicagao - CIP
5586c Silva, Jamilly Batista da.

Comportamento do consumidor: uma analise dos habitos de
consumo frente & pandemia Covid - 19 no setor varegjista do
municipio de Ji-Parana. / Jamilly Batista da Silva. — Ji-Parana,
2021

3 pil

Trabalho de Concluséo de Curso (Curso de Administracao)
— Centro Universitario S&o Lucas Ji-Parana, 2021.

Orientador: Prof. Esp. Leandro Carlos Magnabosco.

1. Comportamento do Consumidor. 2. Mudancas no
Comportamento. 3. COVID-19. 4. Pandemia. |. Magnabosco,
Leandro Carlos. Il. Titulo.

CDU 005.32
Ficha Catalografica Elaborada pelo Bibliotecario Giordani Nunes da Silva CRB 11/1125




JAMILLY BATISTA DA SIVA

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOS HABITOS DE
CONSUMO FRENTEA PANDEMIA COVID - 19 NO SETOR VAREJISTADO
MUNICIPIO DE JI-PARANA.

Ji-Parana, 08 de Dezembro de 2021.
Avaliagao/ Nota:

BANCA EXAMINADORA

Prof. Esp. Leandro Carlos Magnabosco
Centro Universitario Sao Lucas Ji-Parana

Prof. Ms. Marcia Cristina Teixeira
Centro Universitario Sao Lucas Ji-Parana

Prof. Esp. Braian de Souza Bulian
Centro Universitario S&o Lucas Ji-Parana

Trabalho de  Conclusdo de  Curso,
apresentado a Banca Examinadora do Centro
Universitario S&o Lucas Ji-Parand, como
requisito parcial a obtencdo do titulo de
Bacharel em Administracéo.

Orientador: Prof. Esp. Leandro Carlos
Magnabosco.



&M rn

SAOLUCAS = Afyp s

ATA DE DEFESA DE TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO \

ATAN® {7 1.7 -TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO EM ADMINISTRAGAO

Ao atava dia do més de dezembro de dais mil 2 wrte e um 3s vinte horas e vinte minuios,
reuniram-se em Banca, sob presidéncia dcia) orimeiro(a), oia) Professor{a) Leandro Carlos
Magnabesce, Orizntador{a) e os{as) Professcres{as) Marcia Crictina Teix2ira e Braian ca
Scuza Bulian, avaliadores, para comperem Banca Examinacora dz Trabalno de Cerclusio
de Cursa entitulado Comportamenta do consumidor: uma anal'se dos hat tos de corsumo
frente 3 pandemia covid - 13 no sefer varejsta do muricipic de Ji-Parana, de auiana do(a)
aluno(a) Jamilly Batista da Silva. Apds arquigdes @ apraciagac sobre o trabalne, foi aribuida
nota ___J G0 . consideramnda-se (£) APROVADO -( ) REPROVADQO, com as seguintes
NOTAS parciais

a. Avaliagao escrita: Média '[7: Cf
b. Avaliagao oral (defesa); Média JO0
c. Média final:

Consideragoes da banca: _

Ji-Parana, 8 de dezembro de 2021.

Tk PN b

Assinatyra da(a) orienladar(a)

Assinatura Onentando|;)

G saciucasiiparanaedab: [ Centro Universitario $30 Lucas Ji Parand vl -« o/ AT P LAY
'\HS‘-"MQAI!'—'&E‘ZO A g Moahe b [';l~1* Benfa ot baamvog .y =42 A Ak NG | Ee :

We Akl Rovms i ot PO TR e '\'3 RN Lt

Digitalizado com CamScanner



COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UMA ANALISE DOSHABITOS DE CONSUMO
FRENTE A PANDEMIA COVID - 19 NO SETOR VAREJISTA DO MUNICIPIO DE JI-
PARANA.

Jamilly Batista da Silva*
Leandro Carlos Magnabosco?
RESUMO:

O comportamento do consumidor refere-se a forma como os consumidores realizam
suas compras, trata-se de um processo com varias etapas que sofrem influéncia de uma
série de fatores. Neste sentido, 0 objetivo deste artigo foi analisar os habitos de consumo
frente a pandemia COVID-19, dessa forma se fez necessario analisar se 0 processo
decisorio de compra sofreu mudancas. E, para isso utilizou-se a modalidade levantamento
de campo, sendo um estudo qualitativo de carater descritivo e exploratério, foram utilizados
guestionarios com perguntas fechadas. Os resultados obtidos apontaram que mesmo antes
da pandemia o atendimento online ja estava sendo utilizado pelo consumidor. Todavia,
considerando os resultados relativos a sensagédo de segurangca ao comprar por meios online,
percebeu-se que é rara a confianca integral nos canais. Concluiu-se entdo que embora a
utilizac&o da tecnologia esteja presente no processo de compra desses consumidores, ainda
existe certo receio aos meios online de compras.

Palavras-chaves: Comportamento do Consumidor; Mudan¢cas no Comportamento; COVID-
19;

ABSTRACT:

Consumer behavior refers to how consumers make their purchases, it is a process
with several steps that are influenced by a series of factors. In this sense, the aim of this
article was to analyze consumption habits in the face of the COVID-19 pandemic, thus it was
necessary to analyze whether the purchase decision-making process has changed. And, for
that, the field survey modality was used, being a qualitative study of descriptive and
exploratory character, questionnaires with closed questions were used. The results obtained
showed that even before the pandemic, online service was already being used by
consumers. However, considering the results related to the feeling of security when buying
online, it was noticed that full trust in the channels is rare. It was then concluded that
although the use of technology is present in the purchase process of these consumers, there
is still some fear of online shopping.

Keywords: Consumer behavior; Changes in Behavior; COVID-19;

1. INTRODUCAO

Quando se fala em comportamento do consumidor busca-se entender a maneira
como 0s consumidores compram, mas ndao € um processo simples e linear, tdo pouco
padronizado (MOTHERSNAUGH; HAWKING, 2019, p. 24). Conforme afirmam os autores
citados acima “O comportamento do consumidor € um processo complexo e
multidimensional. As decisbes do consumidor em geral envolvem vérias etapas e sao
influenciadas por uma série de fatores, incluindo fatores demogréficos, estilo de vida e
valores culturais.” (p. 6). Ademais, essas influéncias podem ser de fatores externos ou

1Académica do curso de Administracio do Centro Universitario Sdo Lucas Ji-Parand, 2021. E-
mail:jamilly.batista88@gmail.com.

2Especialista em Docéncia Universitaria. Professor do curso de Administracdo do Centro Universitario Sdo
LucasJi-Paranéd 2021. E-mail: leandroc.magnabosco@gmail.com.
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internos, o que pode resultar em tendéncias de consumo ou na identificagdo de que
determinado produto ou servico ndo satisfaz mais as necessidades dos consumidores.

Contudo, ao fim de 2019, o mundo se deparou com uma nova doenga infecciosa
causada pelo coronavirus, a COVID-19. A principio isolado na China, em Wuhan, e segundo
a Johns Hopkins University, registrou mais de 119.300.000 casos globalmente, sendo
aproximadamente 11.300.000 no Brasil®, no periodo desta pesquisa. A doenca se propaga
por meio do contato fisico o que fez necessério o distanciamento social para controlar e
reduzir a propagacao do coronavirus. “Entretanto, com o distanciamento social as pessoas,
sendo seres sociais, buscaram, em decorréncia ao advento da tecnologia, se aproximar
virtualmente.> Empresas precisaram se reestruturar e se inserir no mundo digital, escolas
migraram para a metodologia Remota, o que alterou completamente a rotina de muitos®.

Segundo uma pesquisa da Associacao Brasileira de Comércio Eletrbnico (ABCOMM)
o faturamento do e-commerce brasileiro cresceu nos oitos primeiros meses de 2020 em
56,8% a mais em relacdo ao mesmo periodo em 2019.” Portanto, o consumo também foi
intensificado virtualmente. Entretanto, de acordo com dados da Receita federal, no inicio da
Pandemia COVID-19 houve um declinio acentuado nas vendas de -17,8% em abril de 2020
devido as medidas de contencao do virus no Brasil. ® Todavia, na regido Norte, onde o
ambiente de pesquisa esta localizado, apesar da queda nas vendas no comércio em abril de
2020 houve um aumento a partir de maio. °

Ademais, levando em conta que “O estado da economia, o ambiente fisico, as
regulamentaces governamentais e o desenvolvimento tecnolégico afetam as necessidades
e expectativas dos clientes, bem como as capacidades da empresa e dos concorrentes.”
(MOTHERSNAUGH; HAWKING, 2019, p. 12), o que pode resultar em necessidade de
mudancas e adaptacdes por parte da organizacdo para conseguir atender o consumidor.
Desta forma, conhecer sobre 0 comportamento do consumidor e estar atento as mudangas
em seu processo se torna uma vantagem competitiva importante, o que pode auxiliar no
processo de tomada de decisdo da organizagdo, diminuindo a probabilidade de falhas na
comercializagcdo. (Idem, 2019). Dessa forma, se fez necessario questionar: qual a influéncia
da COVID - 19 sobre os habitos de consumo no setor varejista do municipio de Ji-Parana?

Sendo assim, este trabalho teve por objetivo geral analisar os habitos de consumo
frente a pandemia COVID-19 no setor varejista do municipio de Ji-Parana, e para isso se fez
necessario analisar o comportamento do consumidor mediante este cenéario, bem como
identificar a percepc¢éo do consumidor sobre as mudancas enfrentadas pelo setor em virtude
do novo coronavirus, assim como analisar se 0 processo decisério de compra sofreu
mudangas em decorréncia ao cenario apresentado, e também analisar como o consumidor

3 Disponivel em <https://coronavirus.jhu.edu/map.html> Acesso em 20.03.1021 as17:00

4 Disponivel em < http://cadernos.ensp.fiocruz.br/csp/artigo/1183/medidas-de-distanciamento-social-para-o-
enfrentamento-da-covid-19-no-brasil-caracterizacao-e-analise-epidemiologica-por-estado> Acesso em
03.04.2021as14:00

5 Disponivel em <https://politica.estadao.com.br/blogs/fausto-macedo/o-coronavirus-e-0-bem-da-tecnologia/>
Acesso em 03.04.2021 4s14:59
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receita-federal_impactos-da-covid-19>edicdo 01. Acesso em 03.04.2021 as16:03
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utilizou a tecnologia como ferramenta no seu processo de compra. Portanto, através dos
resultados desta pesquisa, tornou-se possivel identificar propensas mudancas nos habitos
de consumo, contribuindo para a possibilidade de adequacdes nas estratégias de marketing
no varejo de Ji-Parana.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O comportamento do consumidor € um assunto muito importante dentro da
abrangente area de marketing, que por sua vez € a responsavel por gerar receita pra uma
organizagdo. Dessa forma, para aprofundamento e contextualizagdo do presente artigo
apresenta-se a seguir os temas e conceitos considerados relevantes para base desta
pesquisa.

2.1 Marketing

A mais atual definicdo pela American Marketing Association (AMA), de 2017,
considera marketing como “atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, clientes, parceiros e a
sociedade em geral.”.1°

O marketing ndo se limita a propagandas e anincios como popularmente costuma-se
relacionar. Segundo Kotler e Keller, marketing € um processo de criacdo, comunicacéo e
entrega de valor aos clientes. E responsavel por segmentar mercados alvos, comunicar,
captar e reter clientes, bem como proporcionar experiéncia de compra. Todavia, essa € uma
area com muitas vertentes, onde se estabelece a criagdo de uma marca, a busca e
percepcao de oportunidades, o plano estratégico a longo prazo. (KOTLER; KELLER, 2012).

Historicamente, marketing passou por trés importantes Eras, por volta de 1920 surge
a Era da Producao, onde o foco da comercializagdo estava no produto, ou seja, para vendé-
lo s6 bastava ele ser bom. Em meados dos anos 50, com a produ¢do massificada, surge a
necessidade de vender, ja que a oferta superou a demanda. Com o aumento do estoque, se
faz necessério vender a qualquer custo, independente da necessidade do cliente, através de
propaganda e anuncios, sendo conhecida como Era das Vendas. Segundo Las Casas, “a
origem do marketing moderno foi o departamento de vendas.” (2019, p. 8), onde com o
aumento dessa atividade, houve a necessidade de especializacdo. Por fim, com a crescente

concorréncia, surge a Era do Marketing, onde a concentragdo é no consumidor e na
satisfacdo de suas necessidades. (LAS CASAS, 2019).

Las Casas defende que o marketing se baseia em trocas, sendo uma atividade de
comercializacdo. Com o desenvolvimento da sociedade, e seu avanco surgem necessidades
de produtos ou servicos, ou seja, a demanda. A oferta traz consigo a proposta de suprir tais
necessidades, e com isso a qualidade de cada produto ofertado se diverge. Ademais,
conforme o citado acima “no inicio, a proposta de criacdo de valor por praticas
mercadologicas era a satisfagcdo de desejos e necessidades. O conceito evoluiu e
atualmente o valor é criado pela qualidade das experiéncias vividas e compartilhadas.”.
(LAS CASAS, 2019, p. 1). Cobra e Urdan afirmam que “o marketing € uma filosofia para a
empresa, em que as necessidades dos consumidores definem seus produtos e servigos,
Seus pregos, sua comunicacgao e sua distribuicdo.”. (COBRA; URDAN, 2017, p. 1).

10 Disponivel em < https:/Awww.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/> Acesso em 07.04.2021
as 23:04
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Portanto, necessidades e desejos sdo importantes pilares do marketing em uma
organizagdo. Entretanto, s6 satisfazer uma necessidade ndo basta para ser competitivo no
mercado. E necessario proporcionar experiéncia de compra, criar valor e encantar o cliente,
esse é o real objetivo do bom marketing.

2.1.1 Ambientes de Marketing

O ambiente de marketing refere-se aos fatores que influenciam, direta ou
indiretamente, uma empresa seja em relacdo aos sociais, econémicos ou pessoais. Esse
ambiente € dividido em micro e macro, onde o primeiro refere-se as forcas préximas a
empresa, e o segundo as forcas mais dificeis de controlar como a politica e economia.
Estudar ambos ambientes proporciona maiores probabilidades de acertar nas estratégias de
marketing, pois ambos podem apresentar tanto ameacas como oportunidades. (LAS
CASAS, 2019; SANDHUSEN, 2010).

Ambiente de marketing pode ser definido como o local onde ocorrem as estratégias
e as transagdes de compra e venda de umaempresaformada por stakeholders, que
compreendem os fornecedores, os intermedidrios, os concorrentes e todos aqueles
que estao relacionados aos negécios da empresa. Esse ambiente de marketing é
constituido por forcas controlaveis e incontrolaveis. (KUAZAQUI, 2016, p. 18).

Segundo Sandhusen, as “Variaveis inter e intrapessoais, junto com variaveis
ambientais econdmicas, competitivas e legais mais amplas influenciam as decisdes do
comprador de comprar ou ndo comprar.”. (SANDHUSEN, 2010, p. 215).

2.2 Comportamento do Consumidor

O ser humano é considerado um animal racional, ou seja, sua capacidade de decidir
€ baseada na razdo. Entretanto, ele sofre influéncia de fatores emocionais, 0 que pode
afetar suas decisfes. Sabe-se também que o0 ser humano, sente a necessidade social de
pertencer a um grupo, € como foi civilizado, obedece a normas e regras do grupo onde esta
estabelecido. (GIGLIO, 2010).

Solomon define como consumidor “a pessoa que identifica uma necessidade ou
desejo, realiza uma compra e depois descarta 0 produto ao longo dos trés estagios do
processo de consumo.”. (SOLOMON, 2016, p. 7). Todavia, esse processo pode envolver
mais de uma pessoa, um exemplo é o pai ou mée de uma crian¢a que no ato da compra,
toma a deciséo considerando a necessidade do seu filho.

O comportamento do consumidor € um processo, que nao se resume apenas a
escolha de um determinado produto e a negociacdo do preco a ser pago por ele. H4& uma
série de fatores que influenciam na decisdo de compra.

2.2.1 Hierarquia de Maslow

Adotada pelos profissionais de marketing, a hierarquia das necessidades criada pelo
psicologo Abraham Harold Maslow € uma piramide que estrutura as necessidades humanas,
de forma hierarquica, ou seja, a medida que uma necessidade (que estd na base da
piramide) é suprida outra surge até chegar ao topo. Essa piramide foi dividida em cinco
principais necessidades, em ordem decrescente (da base ao topo) respectivamente séao
elas: necessidades fisiologicas, de seguranca, sociais, de estima e de autorrealizacao.
Através desta € possivel estudar o que as pessoas buscam suprir com 0 consumo de
determinado produto ou servigo. “Teoricamente, um individuo avanga na hierarquia até que
sua motivagdo predominante se concentre em metas “supremas”, como justica e beleza.”
(SOLOMON, 2016, p. 21), todavia, ndo deve ser levada como regra.



Na visdo de Solomon, essa teoria:

[...] embora amplamente aplicada em marketing, & util principalmente porque nos
lembra de que os consumidores podem ter diferentes prioridades em suas
necessidades, em diferentes situa¢des de consumo e em diferentes estagios da vida
— ndo porque ela especifica exatamente a ascensdo do consumidor na escala de
necessidades. (SOLOMON, 2016, p.22).

Portanto, essa teoria é analisada de maneira geral ao estudar o comportamento de
consumo, ja que “qualquer comportamento de consumo dado pode satisfazer a mais de uma
necessidade. Da mesma forma, 0 mesmo comportamento de consumo pode satisfazer a
necessidades diferentes em momentos distintos.” (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019, p.
216).

Entende-se por necessidades como um estado de auséncia de alguma coisa, onde
se carece algo que aparentemente é essencial, sendo essas que nascem com o individuo
como as fisiolégicas, ou aquelas que se adquirem com o decorrer da vida culturalmente. O
marketing, por meio do estudo do comportamento do consumidor, identifica tais
necessidades e oferece ao cliente valor e experiéncia ao supri-las. (LIMEIRA, 2016).

2.2.2 Influéncias externas no comportamento de compra

Como ja mencionado no decorrer deste trabalho, 0 comportamento de consumo
sofre influéncias. A cultura do ambiente onde o consumidor esta inserido influencia como
uma pessoa se comunica, 0 seu processo de decisdo de compra, e também os produtos e
marcas que ela consome. “Os valores culturais séo fortes condicionadores do consumo dos
individuos. Isso ocorre porque agem tanto na criacdo de normas de condutas socialmente
aceitas quanto na criacdo de sansdes sociais para aqueles que nao as seguirem.”
(MATTAR, 2019, p. 115).

A sociedade € composta por grupos sociais menores, sejam em bairros, setores,
distritos, municipios em um pais. Cada pais tem caracteristicas culturais, e cada regiao de
um pais tem seus costumes e valores. A cultura de um pais é composta por subculturas,
pois 0s grupos sociais que sdo formados tém elementos culturais especificos. Cada grupo
de pessoas tem sua forma de ver o mundo e seus ideais, e quando esses principios
combinam com os de outro grupo eles se apoiam e as vezes integram-se, caso contrario
pode gerar um choque de principios. (MATTAR, 2019).

Aspectos demograficos também s&do considerados ao identificar uma populacéao,
estes descrevem através de dados quantitativos caracteristicas gerais de uma populacéo
como etnias, idade, sexo, rural ou urbana, rico ou pobre, entre outros. (MATTAR, 2019).

Solomon afirma que:

Aidentidade de género € um componente extremamente importante do autoconceito
do consumidor. As pessoas quase sempre se adaptam as expectativas de sua
cultura quanto ao modo como os individuos de determinado género devem agir,
vestir-se ou falar. Chamamos esses conjuntos de expectativas de papéis sexuais.
Naturalmente, essas orientacdes mudam com o passar do tempo e diferem
radicalmente de uma sociedade para outra. (SOLOMON, 2016, p. 406).

O status social e 0 econdmico sao basicamente a posi¢cao social e econémica que as
pessoas ocupam, eles formam estratos que sdo agrupamentos de pessoas que possuem
posicdo econdmica ou posicao sociais similares. “O ambiente social e fisico do consumidor
afeta seus motivos para usar os produtos, bem como a forma como os avalia.” (SOLOMON,



2016, p. 354). Ja o papel social diz respeito ao comportamento esperado de acordo com a
posicdo das pessoas em determinado grupo social. (MATTAR, 2019).

Os grupos sociais sdo formados a partir de perspectivas e valores que moldam o
comportamento de um individuo para que ele pertenca ao grupo. “Grupos de referéncia
fornecem padrfes e valores que podem tornar-se a perspectiva determinante de como uma
pessoa pensa e se comporta.” (MATTAR, 2019, p. 118) esses grupos podem influenciar a
decisdo de compra de um individuo. O individuo pode comprar buscando a aprovacédo do
grupo, ou buscando atender as expectativas de outra pessoa. Bem como, ele pode comprar
um produto porque esse produto ajuda-o a se identificar com o grupo, ou até mesmo quando
ele aceita a opinido do grupo a respeito do que comprar. (MATTAR, 2019).

De acordo com Sandhusen, uma classe social pode ser definida como “uma divisdo
relativamente homogénea e duradoura de uma cultura cujos componentes partilham valores,
interesses e comportamentos semelhantes.”. (2010, p. 208). A posi¢cdo de um individuo em
uma classe social baseia-se em variaveis como, por exemplo, a renda, a ocupacao, sua
moradia, area onde reside. Contudo, as pessoas que se encaixam em uma determinada
classe social tendem a se comportar de forma semelhantes aos outros inseridos na mesma
classe, e por outro lado, diferente dos individuos de outras classes. (SANDHUSEN, 2010).

A familia também influencia no processo de decisdo de compra. Dentro de uma
familia, no processo de decisdo, existem alguns papeis: o Iniciador, o influenciador, o
decisor, o comprador e o usuario. O iniciador € a pessoa que identifica o problema ou
necessidade, o influenciador € quem sugere o que comprar € como comprar, 0 decisor é
guem toma a decisdo efetiva de compra (geralmente quem ira desembolsar o recurso
financeiro), o comprador € quem efetua o ato de comprar indo até a loja, e o usuario € quem
mais utilizard o produto. Esses papéis podem ser desenvolvidos isolados ou
simultaneamente por um mesmo individuo. (MATTAR, 2019).

Solomon j& traz uma visdo relacionada ao microambiente, como os fatores
situacionais, 0 contexto de uso de um produto, a pressao de tempo para tomada de decisao,
o humor, a orientac&o obtida para a compra, sendo estes todos fatores que antecedem a
compra e que podem afetar o comportamento do consumidor. E ndo se restringem apenas
aos antecedentes, o ambiente de compra também pode exercer influéncias, desde a
experiéncia de compra, como também os estimulos no ponto de venda e as interacfes de
venda. Portanto, o vendedor também esta incluido nesse processo, bem como o ambiente
fisico e como este faz uma pessoa se sentir, pode influenciar uma situagdo de consumo.
(SOLOMON, 2016).

2.2.3 Influéncias internas no comportamento de compra

Cada ser humano é subjetivo, Unico em sua forma de pensar e ver o mundo. Os
conjuntos de caracteristicas que compde sua personalidade e suas perspectivas os diferem.
Portanto, as decisdes de cada consumidor sofrem influéncias internas que variam de pessoa
para pessoa.

Para Mattar,

As influénciasinternas no comportamento de compra do consumidor dizemrespeito
a um grande nimero de varidveis que caracterizam cada individuo, fazendo com
que, em Ultima instancia, cada consumidor constitua um ser Unico no conjunto de
necessidades e desejos aserem atendidos. (MATTAR, 2019, p. 121).

A partir dos cincos sentidos do ser humano € possivel captar o que acontece ao seu
redor e 0 que compde esses acontecimentos, e a essa captacdo é dado o nome de
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percepcdo. Os consumidores sdo seletivos ao perceberem algo, eles sdo expostos
diariamente a inUmeros estimulos, e por esse motivo filtram e fornecem atencdo apenas
aquilo que Ihes interessam. A forma como os consumidores entenderédo esses estimulos é
subjetiva. (MATTAR, 2019).

Solomon define a percepgdo como “o processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam as sensagées.” (p. 174, 2016), essas que sdo as respostas dos
receptores sensoriais aos estimulos externos, como a luz, cor, odor, sons e texturas.
(SOLOMON, 20186).

No decorrer da vida o ser humano adquire experiéncias e aprendizados, o que inclui
mudancas, sejam de atitudes, sentimentos e comportamentos. O aprendizado é uma
consequéncia da existéncia, que diz respeito as mudancas ocorridas no comportamento de
um individuo com o passar do tempo, pode ocorrer diretamente ou através da observacao.
O aprendizado ocorre também no processo de decisdo de compra, quando h& busca por
informacodes. (SOLOMON, 2016).

A memoéria também é um fator de influéncia interna para o consumidor, pois € nela
que o consumidor buscara produtos ou informac¢fes que possam ajuda-lo a resolver o
problema identificado. Todavia a memoria pode ser mais interna do que a mera lembranca
de um produto, ela pode ser sensorial que esta relacionada aos cinco sentidos (viséo, tato,
paladar, audicdo e olfato). (MATTAR, 2019). Sdo os estimulos externos recebidos através
de vérios canais no ambiente externo, como outdoors, jingles, provar um sabor novo, quem
dar&o inicio ao processo perceptivo e que podem gerar experiéncias sensoriais internas
servindo como gatilhos para a memoéria. (SOLOMON, 2016).

A emocgao é grande responsavel na influéncia dos instintos humanos. O estado
afetivo em que uma pessoa se encontra pode influenciar sua percep¢éo e sua deciséo. Ja
nos sentimentos ha racionalidade. A motivacao é definida por Mattar como “o estado de
mogao ou excitagdo individual que impele o comportamento na direcdo de um objetivo ou
objeto-alvo.” (MATTAR, 2019, p. 122), no comportamento de compra ela ocorrer a partir da
identificac&o de uma necessidade ou desejo. (MATTAR, 2019).

2.2.5 Processo de decisdo de compra

Mediante a tantos problemas a serem resolvidos na vida, algumas decisdes sdo mais
importantes que as outras. Portanto, o nivel de esforco que se empenha pode variar de
acordo com o nivel de importancia da tomada de decisédo, o que alguns pesquisadores
definem como processamento construtivo. Ou seja, um processo de pensamentos que
avaliam qual esforco necesséario para fazer escolhas e o esforco cognitivo para tomar a
decisdo. (SOLOMON, 2016).

Quando a decisao exige uma abordagem racional bem pensada, utilizamos nossa
capacidade mental paratoma-la. Do contrario, procuramos atalhos,como “simples-
mente fazer o que costumo fazer”, ou talvez tomemos decisdes “intuitivas”, com
base em nossas reagdes emocionais. (SOLOMON, 2016, p. 38).

O processo de decisdo de compras pode ser dividido em etapas, elas podem ocorrer
sequencial ou simultaneamente. Giglio entende esse processo ‘como uma série de passos
gue se inicia com as experiéncias e a consequente consciéncia das expectativas e termina
com a avaliagdo pds-compra.”. (GIGLIO, 2010, p.111). Solomon afirma que “Toda decisao
de consumo gque tomamos € uma resposta a um problema.”. (SOLOMON, 2016, p. 37). Em

geral, o passo inicial no processo de compra € o reconhecimento do problema ou
necessidade, no decorrer dos proximos topicos sera explicado cada etapa detalhadamente.
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2.2.5.1 Modelo Processo de decisédo de compra

Ao falar sobre comportamento do consumidor, a maioria dos autores concordam com
um padrao no processo de decisdo de compra. Na figura abaixo é possivel visualizar de
forma geral como o0 processo de decisdo é visto e entendido pelos grandes autores de
marketing.

Figura 1: Modelo Processo de decisdo de compra.

Identificagcéo Busca por Avaliacdo das Decisédo de Comportamen
do problema informacao alternativas compra to péds-compra

Fonte: SANDHUSEN, 2010, p.215.

Em suma, o processo inicia-se com a identificagao do problema, seguindo da busca
por informagdes, em conseguinte a avaliagdo das alternativas e entdo a decisao final,
fechando o ciclo com o pds-compra. Nos préximos topicos sera explicado como cada uma
dessas etapas do processo de decisdo de compra funcionam.

2.2.5.1.1 Etapa 1 — Reconhecimento da necessidade

Reconhecer que existe um problema a ser resolvido pode ser um processo rotineiro
como ‘o que fazer no jantar?”, ou que demanda maior tempo para se perceber como
‘comprar um carro pode ser melhor para ftransportar a familia que cresceu”.
Desconsiderando o tempo de percepc¢éo sobre uma necessidade, 0 consumo muitas vezes
se inicia com a identificagcdo da necessidade de resolver um problema.

Hoyer e Macinnis afirmam que “Reconhecimento do problema é a diferenca
percebida entre um estado real e um estado ideal. Esse & um estagio fundamental do
processo de decisdo, pois motiva a acdo do consumidor.”. (2011, p. 174). O estado ideal é
definido pelas autoras como o estado de desejo, ou seja, como o0 consumidor gostaria de
estar. J4 o estado atual € visto como o estado onde ele se encontra, ou seja, a realidade
vivida naquele momento por aquela pessoa. Em suma, quando se percebe a discrepancia
entre esses dois estados é reconhecido o problema e iniciado o processo de decisdo de
compra. (HOYER; MACINNIS, 2011).

Entretanto, para Giglio a primeira etapa do processo de consumo € mais profunda,
inicia-se com as experiéncias da vida. Essa experiéncia é definida pelo autor como uma
selecdo da consciéncia dos acontecimentos da vida do consumidor, “[...] um modo de ver e
entender 0 mundo que nos cerca, incluindo a noés proprios.”. (2010, p. 115). Ele explica que
a atencdo do individuo esté relacionada ao seu momento atual de vida e a perspectiva que
este tem a respeito desse momento, “A atengdo as experiéncias depende, portanto, da forgca
da propria experiéncia e do nosso momento de vida.” (GIGLIO, 2010, p. 116) e 0 processo
de consumo inicia-se a partir dessa consciéncia. Essas experiéncias podem ser relativas ao
corpo, ao psiquico, aos objetos e natureza, as pessoas e regras sociais. Os seres humanos
recebem estimulos em todos esses eixos, e selecionam a qual dar atencgé&o.

Portanto, na busca por ordem, superacdo e prazer o ser humano através de suas
experiéncias vividas e o grau de importancia de cada uma, cria um “plano de fundo”, como o
autor descreve, e assim nasce as expectativas que serdo supridas por meio do consumo de
um produto ou servigo. (GIGLIO, 2010).

Em suma, pode-se perceber que em ambas visdes, 0 ser humano estd em um
constante processo de insatisfagdo e busca por suprir um “vazio’, seja em forma de
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necessidade, um desejo, um problema a ser resolvido, ou um estado de mudanca,
relacionado ao meio em que esta e estimulado pelo psiquico ou corpo. E ao identificar
mesmo que inconscientemente esse “vazio”, ele busca preencher com um produto ou
servico e inicia-se entdo o processo de decisdo de compra.

2.2.5.1.2 Etapa 2 — Busca de informagodes

Ao identificar a existéncia de um problema, o consumidor busca descobrir uma forma
de resolvé-lo. Entdo, ele vai atras de informacGes que considera uteis, ou seja, que irdo
servir para solucionar o que esta incomodando o seu estado atual. Solomon descreve essa
etapa como “o processo pelo qual o consumidor pesquisa 0 ambiente a procura de dados
adequados para tomar uma deciséo sensata.”. (SOLOMON, 2016, p. 48).

Durante o decorrer da vida, o ser humano é exposto a diversos produtos com 0s
guais desenvolve uma experiéncia (positiva ou negativa), seja por meio do consumo em si,
através de terceiros, ou por meio de algum canal de marketing. No processo de busca de
informacdo, a principio busca-se na memdria, identificar algo que consiga resolver o
problema identificado na etapa anterior.

A amplitude e complexidade da pesquisa dependerdo da importancia da tomada de
decisdo, e variam de consumidor para consumidor. Nas decisfes rotineiras, como a compra
de creme dental, a busca por informac8es pode ndo ocorrer, ou se limita apenas a memaria.
Por outro lado, investimentos que demandam maiores esfor¢gos, como a compra de um
automovel, por se tratar de uma decisédo mais complexa, exige mais atencdo e tempo para
decidir. Dessa forma, a investigacdo € mais detalhada e externa, ou seja, 0 consumidor
recorrera a outras fontes alem da memoria. (LAS CASAS, 2019).

2.2.5.1.3 Etapa 3 — Comparacgéo das alternativas

O consumidor ndo se limita apenas as informagdes recebidas por uma loja, um
vendedor, um produto, uma propaganda. Ele busca alternativas, comparando os resultados
da etapa anterior, dentro do que cada consumidor determina como o limite, ou seja, a
guantia necesséaria de op¢des que serdo analisadas e comparadas para posteriormente
decidir. E de acordo com Solomon, “quando os consumidores processam informagdes
sobre um produto, ndo o fazem no vazio. Eles avaliam seus atributos com base no que ja
conhecem sobre ele ou sobre outros produtos semelhantes.”. (SOLOMON, 2016, p. 52).

Na perspectiva de Giglio, essa etapa depende do processo de razdo, ou seja, 0S
critérios de eliminagdo que o consumidor criou para fazer a escolha. Um critério muito
utilizado é o preco do produto, o valor oferecido, custo-beneficio. A partir das informacdes
coletadas, o consumidor irA comparar as vantagens oferecidas por cada fornecedor
mediante aos critérios de sele¢do de cada consumidor. (GIGLIO, 2010).

Solomon conceitua critérios de avaliacdo como as dimensdes utilizadas pelo
consumidor para determinar as vantagens das opcdes apresentadas nas informacdes
coletadas. (SOLOMON, 2016). Embora, segundo Giglio:

o processo de levantamento de alternativas e de escolha apoia-se em alguns pontos
basicos: a experiéncia de eventos passados (o fato real); a reconstru¢cdo dessas
histérias (a recuperagédo pela memaoaria); os relatos de outras pessoas sobre suas
historias; os atuais processos racionais de comparacao e o relacionamento com 0s
vendedores enquanto se realiza o atendimento. (GIGLIO, 2010, p. 127).

2.2.5.1.4 Etapa 4 — Decisdo de compra
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Apos avaliar as alternativas, o consumidor faz uma escolha, toma a deciséo final
sobre qual produto, dentro das suas limitacGes e melhor avaliado nos critérios levantados,
resolvera melhor o problema ou necessidade. Todavia, Banov afirma em sua obra que essa
escolha ndo é garantia de que ocorrera a compra efetiva do produto escolhido. Podem
ocorrer mudancas de ultima hora que afetam a escolha final e podem alterar a decisdo
anteriormente tomada. Ela também afirma que se a experiéncia for positiva com o
atendimento recebido podera reforcar a deciséo previamente tomada. (BANOV, 2017).

2.2.5.1.5 Etapa 5 — Pés-compra

Por fim, a avaliagdo pés-compra é o que determina se a tomada de decisao foi eficaz
ou ndo. Essa é a ultima etapa no processo de decisdo de compra, onde se encerra o ciclo.
Através dessa etapa € possivel perceber se o problema em questdo foi resolvido, se a
necessidade foi suprida ou até mesmo superada. O que determinara, no inicio de um novo
ciclo de decisdo de compra, se aquele mesmo produto escolhido estara ou ndo na sua
busca interna.

2.3 Habitos de consumo

Obviamente, ndo é em todos os momentos do consumo que o0 processo de compra
ocorre nessa sequéncia racional e conscientemente. Segundo Solomon, “A tomada de
decisdo habitual se refere a escolhas feitas com pouco ou nenhum esfor¢go consciente.”.
(SOLOMON, 2016, p.58). Portanto, muitas das vezes, os habitos estdo presentes no
processo decisorio de compras.

Muitas compras séo feitas por impulso e sem planejamento algum, o que acaba
contradizendo o modelo apresentado anteriormente, pois compras movidas por impulso séo
aceleradas e sequenciais, ou seja, a probabilidade de comprar algo por impulso apos ter
comprado outro produto por impulso é alta. E como se o impulso de comprar o produto
anterior ndo suprisse a necessidade inconsciente e buscar-se através de outro produto
supri-la. (SOLOMON, 2016).

2.4 Varejo

A palavra Varejo, do inglés “retail” que significa retalhos, no Brasil € o nome dado ao
comércio em menor quantidade direto ao consumidor final. Para Mola o varejo “representa
0 ponto de venda, ou 0 espago no qual o consumidor tem contato direto com o produto. E
atende ao comprador individual portanto, precisa manter estoques adequados a demanda
do seu mercado de atuagéo.” (MOLA, 2018, p. 26).

O varejista € um intermediador, pois através dele os fornecedores distribuem seus
produtos e os consumidores satisfazem suas necessidades. Através deste, os fornecedores
conseguem identificar o que os consumidores estdo buscando. Pois, € o0 varejista quem esta
em contato com o cliente final na cadeia de producgédo, e por meio dessa relagdo através de
pesquisas de mercado e tendéncias de consumo, que ele levara ao fabricante informacdes
essenciais para satisfazer as necessidades dos consumidores. (COBRA; URDAN, 2017).

O varejo possui um ciclo de vida que é dividido em quatro estagios: o crescimento
inicial, o desenvolvimento acelerado, a maturidade e o declinio. O crescimento inicial € uma
etapa dificil para o varejista, pois este precisara ganhar espaco no mercado e suas vendas
ndo sdo altas, entdo € necessario prospectar clientes, e por isso 0 investimento em
marketing nesse estagio € alto. O segundo estagio € muito importante no ciclo de vida do
varejo, pois dependendo do desenvolvimento dele e das estratégias aplicadas nessa etapa
€ gue determinara se o terceiro estagio sera alcancado ou se pulara para o declinio. A
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maturidade € alcangada quando ocorre a estabilidade da marca, nessa etapa o0 varejo conta
com uma cartela de clientes ativos, geralmente o retorno financeiro nessa etapa € bem
satisfatério, mas se ndo buscar inovagéo a ultima etapa por fim chega. (COBRA; URDAN,
2017).

2.4.1 Classificagdo do Varejo

Os tipos de varejos podem ser classificados em diversas caracteristicas que 0s
distinguem. A classificacdo de cada varejo pode ser determinada de acordo com seu tipo de
atuacdo. Mola resume o0s principais tipos de varejo em modelos comerciais: Lojas de
departamento, lojas de especialidades, lojas de conveniéncia, lojas de descontos,
superlojas, supermercados, varejistas off-price, varejo de servigos. (MOLA, 2018).

2.4.1.1 Varejo online

Atualmente o mundo esta conectado constantemente a internet, e por esse motivo
hoje ela é utilizada como um dos principais canais de marketing. No Brasil o varejo online
vem crescendo, na América Latina o pais corresponde a 60% do consumo online. As redes
sociais conectam o0s consumidores, e através dela eles compartiiham experiéncia de
compra. (COBRA; URDAN, 2017).

O Marketplace € um dos modelos de varejo online que vem se destacando
atualmente. Esse modelo de negdécio é similar a um Shopping Center, mas no formato
virtual, onde varios varejistas expdem seus produtos em um sO lugar e varios publicos
navegam pela plataforma em busca de um produto, pode-se citar Americanas.com e a
Amazon como exemplos desse modelo de varejo virtual. (GUISSONI, FERRARO,

SCHUNCK, 2020).

Os E-commerce podem ser classificados em quatro modelos. S&o eles B2B, B2C,
C2C, C2B e se baseiam nos envolvidos e seu papel na transacdo. O modelo B2C € o mais
comum, onde empresas vendem para consumidores em quantidades pequenas, O
Marketplace € um exemplo desse modelo. Ja no B2B a transagdo acontece de empresa
para empresa, e geralmente a venda é no atacado. Por outro lado, o modelo C2C é o e-
commerce onde o consumidor vende para outro consumidor, sendo o Mercado Livre um
classico exemplo desse modelo, e por ultimo o C2B, mais raro, porém existente, onde o
consumidor vende para empresas. (GABRIEL, KISO, 2021).

Gabriel e Kiso definem as redes sociais como uma “estrutura social formada por
individuos (ou empresas), chamados de nés, que séo ligados (conectados) por um ou mais
tipos especificos de interdependéncia, como amizade, parentesco, proximidade/afinidade
[...] etc.” (GABRIEL, KISO, 2021, p. 236) as maiores sendo Facebook, Instagram, Whatsapp,
Youtube e Twitter, e de acordo com o0s autores mencionados acima, 66% da populac&o
brasileira sdo usuarios ativos nas midias sociais. (Idem, 2021). Portanto, com tamanho
numero de pessoas ativas e conectadas nas midias sociais, e as crescentes ferramentas e
modelos de negdcios virtuais, é importante segmentar o olhar para o consumidor online.

3.METODOLOGIA

A metodologia é uma etapa importante em uma pesquisa, pois através dela é
descrito o caminho e mecanismos utilizados para chegar aos resultados encontrados.
Lakatos define Métodos como:

[...] o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca e
economia, permite alcancar o objetivo de produzir conhecimentos validos e
verdadeiros, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisdes do cientista. (LAKATOS, 2021, p. 93).
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Portanto, sera descrito abaixo os métodos que foram necessarios e utilizados no
desenvolvimento desta pesquisa para a coleta de dados e estudo do problema levantado.

3.1 Plano ou delineamento da pesquisa

O propésito da pesquisa limitou-se a analisar possiveis mudang¢as no comportamento
de consumo, ou seja, foi necessario identificar se houve mudancas e se estéo relacionadas
ao atual cenario pandémico. Conforme Roesch, “Se o proposito do projeto implica medir
relacbes entre variaveis (associacdo ou causa-efeito), ou avaliar o resultado de algum
sistema ou projeto, recomenda-se utilizar preferentemente o enfoque da pesquisa
quantitativa [...]". (ROESCH, 2013, p.130).

Portanto, a modalidade escolhida para esta pesquisa tratou-se do levantamento de
campo que “Consiste basicamente na solicitagdo de informag¢des a um grupo significativo de
pessoas acerca do problema estudado para em seguida, mediante andlise quantitativa,
obter as conclusées correspondentes dos dados coletados.”. (GIL, 2019, p.61). E de acordo
com os Creswell “Um projeto de levantamento apresenta uma descricao quantitativa de
tendéncias, atitudes e opinides de uma populagcdo ou testes para associagbes entre as
variaveis de uma populagdo, a partir do estudo de uma amostra dessa populacao.”.
(CRESWELL; CRESWELL, 2021).

A metodologia quantitativa busca identificar através de dados que expressam a
guantidade, ou seja, por meio de nimeros que serdo analisados através dos conceitos
estatisticos como a probabilidade. (FERNANDEZ, 2012). Ademais, “As pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fendbmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis.”. (GIL,
2002, p. 42).

A principio, se fez necessario identificar o perfil do publico-alvo do estudo, ou seja,
entender quem é o consumidor varejista, € como ele comprava. Portanto, como o estudo
objetivou levantar informagdes sobre uma determinada populagdo, e segundo a mesma
autora, nesse caso, o estudo de carater descritivo € a melhor op¢cédo. (ROESCH, 2013). Para
isso, foi utilizado o método quantitativo exploratério, também foi pesquisado como estava
sendo o processo de compras naquele momento mediante as mudancgas provocadas pela
Covid-19, e como o consumidor preferia comprar. Contudo, foi necessario mensurar de
forma descritiva, sendo assim, a pesquisa foi qualitativa e de carater descritivo e
exploratério.

3.2 Definicdo da Area ou populacéo alvo do estudo

A populacéo alvo desse estudo consistiu nos consumidores varejistas do municipio
de Ji-Parana, do sexo feminino ou masculino, a partir dos 14 anos que possuiam uma fonte
de renda sendo economicamente ativos.

Em Ji-Parana, segundo o IBGE (2010), havia 116.610 habitantes, e tinha por
estimativa 130.009 habitantes em 2020, do total 25,3% da populacdo possuiam ocupagéo,
ou seja, pessoas que exercem atividade profissional (IBGE, 2018), e 101.506
considerados economicamente ativos, sendo 50.230 homens e 51.276 mulheres. (IBGE,
2010).12

1 Disponivel em < https://cidades.ibge.gov.br/brasil/ro/ji-parana/panorama> Acesso em 15.05.2021.
12 Disponivel em < http://www.odr.ro.gov.br/Uploads/PerfilMunicipios/2018/Ji-Paran%C3%A1.pdf> Acesso em 15.05.2021.
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3.3 Plano de amostragem

Lakatos define amostra como “uma parcela convenientemente selecionada do
universo (populagao); € um subconjunto do universo.” (p. 190). De acordo com a autora
citada, a amostragem probabilista tem como base “a escolha de forma aleatéria dos
pesquisados”, portanto “a sele¢éo se faz de forma que cada membro da populagéo tenha a
mesma probabilidade de ser escolhido” (LAKATOS, 2021, p. 256).

Por se tratar de um estudo exploratério, foi utilizado o tipo de amostragem
probabilistica aleatéria simples, que de acordo com Gil “Consiste basicamente em atribuir a
cada elemento do universo um numero Unico para, depois, selecionar alguns desses
elementos de maneira casual.” (GIL, 2002, p. 121). Ademais, a populacéo utilizada para
determinar a amostra desta pesquisa foram as 101.506 pessoas economicamente ativas na
cidade de Ji-Parana.

Aplicando o calculo sugerido por Gil (2008), onde segundo 0 mesmo, um universo de
pesquisa infinito € determinado a partir de um numero superior a 100.000 elementos, onde
se encaixa a populacédo desta pesquisa. Também serd considerado para essa amostra o
nivel de confianca em dois desvios-padrédo, ou seja, 95,5% do seu total e uma margem de
erro de 5%. (GIL, 2008).

Formula 1: Formula para definicdo de amostras infinitas
2
og°p.q

82
Fonte: GIL, 2008, p. 96.

n=

Aplicando a férmula, tem-se:
N =2250.50 \ 52
=4.50.50 \ 25
=400

Portanto, para essa pesquisa foi considerado da popula¢éo alvo do estudo o total de
400 pessoas como amostra na coleta dos dados.

3.4 Planos de instrumento de coleta

Segundo Roesch, o questionario € “o instrumento mais utilizado em pesquisa
guantitativa, principalmente em pesquisas de grande escala, como as que se propdem
levantar a opinido politica da populacéo ou a preferéncia do consumidor.” (ROESCH, 2013,
p. 142). O guestionario pode ser com perguntas de tipo aberta ou fechada. (SAMPIERI,
2013). Fachin define como questdes fechadas “[...] aquelas em que o pesquisado escolhe
sua resposta em um conjunto de categorias elaboradas com a questdo.” (FACHIN, 2017, p.
154). Portanto, para coleta de dados desta pesquisa foram utilizados questionarios, com
perguntas fechadas, de forma presencial e online por meio da plataforma Google Forms que
foram encaminhados através das midias digitais, sendo anénimo e consensual.

3.5 Plano de Anélise de Dados
“Na pesquisa de carater quantitativo, normalmente os dados coletados sao

submetidos a andlise estatistica, com a ajuda de computadores.” (ROESCH, 2013, p. 149).
Para analise, os dados coletados foram organizados e transformados em graficos e tabelas
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para melhor visualizacdo dos resultados obtidos, por meio de softwares e ferramentas de
andlises estatisticas e probabilisticas.

4. RESULTADOSE DISCUSSAO

Nesta etapa foram analisados os dados coletados, e para isso foram obtidos o total
de 360 respostas dos quatrocentos questionarios definidos na amostra. Houve certa
dificuldade em alcangar pessoas em decorréncia do receio das mesmas em ter contato com
desconhecidos mediante ao cenario pandémico vivido no periodo desta pesquisa.

4.1 Perfil dos respondentes

Desse modo, o perfil dos respondentes corresponde a 65% do sexo feminino e 35%
do masculino. Bem como 65,3% tendo de 14 a 25 anos, 19,7% na faixa de 26 a 35 anos,
8,1% entre 36 a 45 anos, além de 4,7% com idade de 46 a 60 anos, e 2,2% tendo acima de
60 anos. J4 relacionado ao nivel de escolaridade, 19,2% possuem ensino superior completo,
7,2% sao pos-graduados ou possuem alguma especializagdo, 0,8% possuem mestrado,
doutorado, pés-doutorado completo, bem como 60,8% concluiram o ensino médio, e 11,9%
ainda nao concluiram o ensino médio.

Grafico 1 — Sexo e Faixa etaria dos respondentes

® 14 a25anos
@ 26 a 35anos
36 a 45 anos

® 46 260 anos
e @ Acima de 60 anos

@ Feminino
® Masculino

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a classificacdo por faixa de renda bruta familiar da FGV*3, dos
entrevistados 46% séao classificados entre Classe B e C, 37% Classe D e 5% representam a
Classe A, entre os respondentes 12% nao possuem renda bruta familiar. Além disso, 51,1%
possuem como principal fonte de renda o trabalho formal por meio do registro sob regime
CLT, por outro lado 15,3% trabalham sem qualquer registro, sendo também 10,3% donos do
proprio negoécio e 17,2% séo autdbnomos, além de 5,8% efetuarem atividades do lar, 5,6%
estdo desempregados no momento e 7,8% ndao trabalham atualmente.

13 Disponivel em < https://cps.fgv.br/qual-faixa-de-renda-familiar-das-classes> Acesso em 07.11.2021 as12:35.
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Graéfico 2 - Principal fonte de renda dos respondentes

Trabalho Formal (com carteira... 184 (51,1%)
Trabalho Informal (sem carteira... 55 (15,3%)
Tenho meu préprio negocio 37 (10,3%)
Auténomo 62 (17,2%)
Em casa 21 (5,8%)
Desempregado 20 (5,6%)
Nao trabalho 28 (7,8%)
0 50 100 150 200

Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Etapas do processo decisério de compra: Reconhecimento da necessidade e

Busca de informacéo

Portanto, com base nos levantamentos realizados € possivel notar que o consumidor
ji-paranaense ao identificar uma necessidade 44,4% tende a pesquisar na internet, ja 25,6%
pergunta para alguém proximo, e 20% vao diretamente a uma loja especializada em
produtos\servi¢cos que supram a necessidade identificada, conforme consta no grafico 3.

Graéfico 3 - Identificac&o da necessidade de um produto\servico (etapas 1 e 2 do processo
decisoério de compra)

@ Compra sem fazer pesquisa ou cotagao

@ Pergunta a recomendag&o de amigos
ou pessoas proximas
Vai até lojas especializadas para
compra-lo

@ Pesquisa através de influencer digitais

@ Pesquisa na internet (em sites de
cotagao e de vendas)

Fonte: Dados da pesquisa

Em contrapartida, nota-se que durante a pandemia 26% das pessoas que antes
optavam por se dirigir até a uma loja especializada, apos identificar uma necessidade deram
preferéncia a pesquisas na internet para identificar a melhor forma de satisfazer sua
necessidade, além de 39% daqueles que pesquisavam por meio da opinido de terceiros
migraram para sites de cotagao/vendas, 0 que consequentemente resulta em um aumento
consideravel de consumidores online, levando em conta o percentual que ja tinham o
costume de pesquisar na internet antes de realizar uma compra, como é possivel observar

no grafico e na tabela abaixo.
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Grafico 4 - Identificacdo da necessidade em cenario pandémico (etapas 1 e 2 do processo
decisorio de compra durante pandemia)

@ Comprou sem fazer pesquisa ou

52,8% cotacao

@ Perguntou a recomendagéo de amigos
e pessoas proximas
Foi até lojas especializadas para
compra-lo

@ Pesquisou através de influencer digital

@ Pesquisou na internet (em sites de
cotacao e de vendas)

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 1 - Mudancas no processo de decisdo de compras do consumidor (Antes e durante
pandemia COVID-19)

MUDANCAS NAS DECISOES DO CONSUMIDOR DURANTE PANDEMIA Entrevistados %

Comprava sem fazer pesquisa ou cotacéo 29 7%
Pesquisou na internet (em sites de cotacéo/vendas) 2

Perguntava arecomendacdo de amigos/pessoas proximas 92 39%
Pesquisou na internet (em sites de cotagdo/vendas) 36

Pesquisa através de influencer digitais 7 43%
Pesquisou na internet (em sites de cotagdo/vendas) 3

Pesquisa na internet (em sites de cotagcdo/vendas) 160 81%
Pesquisou na internet (em sites de cotagao/vendas) 130

Vai até lojas especializadas para compra-lo 72 26%
Pesquisou na internet (em sites de cotagdo/vendas) 19

Total 190 53%

Fonte: Dados da pesquisa

4.3 Etapas no processo decisorio de compra: Comparacado das alternativas e Decisao

de compra

Entretanto, é possivel notar que estes mesmos consumidores ao realizarem suas
compras 68,1% se dispdem a buscar preferencialmente por qualidade no produto e no
atendimento, em detrimento de 13,1% preferirem o atendimento online e 11,4% a
localizac&o da loja por exemplo. Neste sentido, de acordo com Sandhusen, a qualidade do
atendimento em conjunto com a qualidade do produto tem crescido em importancia como
estratégia competitiva e reforca a importancia do atendimento para alcance das metas de
marketing. (SANDHUSEN, 2010). Contudo, de modo geral também é possivel observar que
0 preco do produto, bem como descontos e promogdes sdo considerados no momento de
escolher a loja para realizar compras, conforme pode-se observar no grafico abaixo, 43,3%
buscam por preco e 41,9% por descontos e promocdes.
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Grafico 5 - Percepgéo do consumidor considerada no momento da compra (etapas 3 e 4 do
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Fonte: Dados da pesquisa

Ainda relacionado a preferéncia do consumidor, percebe-se que mulheres entre 14 a
25 anos buscam qualidade no atendimento e prego ao realizar suas compras, bem como
priorizam o atendimento fisico, todavia preferem meios de pagamento online. Em
contrapartida, as mulheres entre 36 a 45 anos buscam qualidade no produto, descontos e
promog¢des. Ja as mulheres entre 46 a 60 anos consideram a localizagdo da loja. Por outro
lado, € interessante mencionar que homens entre 14 a 25 anos preferem atendimento online
ao atendimento fisico, buscam qualidade no produto e atendimento e levam em
consideracdo o prego, entretanto homens de 46 a 60 anos consideram como primordial a

gualidade dos produtos.

Grafico 6 - Preferéncia de mulheres no momento da compra

2
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26a 35 anos

m Atendimento Fisico - Feminino
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m Meios de Pagamentos Online (pix,
transferéncia, PicPay) - Feminino

Preco - Feminino

m Qualidade dos Produtos - Feminino

m Qualidade no Atendimento -
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Fonte: Dados da pesquisa

21



Grafico 7 - Preferéncia de homens no momento da compra
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Fonte: Dados da pesquisa

4.4 Canais de compra utilizados durante a pandemia

Antes da pandemia, dos respondentes foi identificado que 56,4% realizavam suas
compras indo até uma loja fisica e 40,3% compravam em lojas fisicas e online. Ademais,
nota-se que 35% das mulheres entre 14 a 25 anos ja compravam online antes mesmo da
pandemia, sem descartar a compra indo a loja fisica. J& as mulheres acima de 35 anos 80%
realizavam suas compras apenas indo até uma loja. Por outro lado, nota-se também que na
populagdo masculina pesquisada entre 14 a 35 anos 59% comprava tanto online como indo
até a loja fisica, e 37% compravam somente indo a loja. Portanto, é perceptivel que mesmo
antes da pandemia o meio online ja estava sendo utilizado pelo consumidor, mesmo que em
uma intensidade menor.

Gréfico 8 - Canal de compra utilizado antes da pandemia

@ Indo até a loja
@ Comprava online

Comprava online e indo a loja
\ @ Quem comprava era outra pessoa

Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 9 - Canal de compras antes da pandemia (Feminino)
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Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 10 - Canal de compras antes da pandemia (Masculino)
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Fonte: Dados da pesquisa

Durante a pandemia, dos entrevistados 15,6% nunca compraram por meio do
atendimento online, ja 41,9% realizaram suas compras as vezes pelo atendimento online, e
19,4% quase sempre efetuaram por meio do atendimento virtual, conforme gréafico 11.
Contudo, comparado aos 56,4% que sO efetuavam suas compras indo até a loja fisica
(Gréfico 8) houve uma migracdo consideravel de pessoas para 0s meios de atendimento
online no processo de decisdo de compra durante a pandemia. Pelo menos 38% dos
respondentes que s6 compravam indo até uma loja fisica, efetuaram as vezes suas compras
por meio do atendimento virtual, bem como 14% quase sempre comprou online nesse
periodo, confome é possivel visualizar na Tabela 2.
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Grafico 11 - Compras atraves do atendimento online na pandemia

@® Nunca

@ Quase nunca
As vezes

@® Quase sempre

@ Sempre

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 2 - Canais de compra Antes x Durante pandemia COVID -19

MUDANCA NO CANAL DE COMPRA DURANTE PANDEMIA ENTREVISTADOS %
Comprou as vezes através do atendimento online 77 38%
Comprava indo até a loja 77
Nunca comprou através do atendimento online 52 26%
Comprava indo até a loja 52
Quase nunca comprou através do atendimento online 36 18%
Comprava indo até a loja 36
Quase sempre comprou através do atendimento online 29 14%
Comprava indo até a loja 29
Sempre comprou através do atendimento online 9 4%
Comprava indo até a loja 9
Total Geral 203 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Todavia, considerando os resultados relativos a sensacéo de seguranga ao comprar
por meios online, percebe-se que é rara a confianca integral nos canais. Foi identificado a
partir dos dados obtidos que, de modo geral, pessoas acima de 35 anos e com escolaridade
acima do ensino médio incompleto se sentem parcialmente seguros. De acordo com Kovaes
e Farias, pessoas que jA compraram pela internet percebem menos riscos do que as que
nunca compram online, todavia mesmo as que ja compram via internet ainda possuem
receio e percebem riscos no seu processo de compra. Portanto, a sensa¢céo de seguranga
na compra reflete na decisdo de efetuar compras através da internet. (KOVAES, FARIAS,
2004).

Grafico 12 - Confianga nos canais de compras online

® Totalmente seguro
@ Parcialmente seguro
Mais ou menos

@ Parciaimente inseguro
@ Totalmente inseguro

Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 13 - Grau de confianca em lojas virtuais x escolaridade
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Fonte: Dados da pesquisa
Gréfico 14 - Grau de confianca em lojas virtuais x Idade
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Fonte: Dados da pesquisa

Com relac&o a variacdo do consumo durante a pandemia, 31,4% responderam que
foi indiferente, ou seja, o seu nivel de consumo ndo aumentou e nem reduziu durante a
pandemia de acordo com a percepcdo individual dos entrevistados. Ja 40,5% responderam
gue consumiram mais produtos durante a pandemia. Em contrapartida, 44,1% né&o
consumiram mais produtos durante a pandemia.
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Graéfico 15 - Aumento do consumo durante pandemia
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Fonte: Dados da pesquisa

Ademais, antes da pandemia, 22,5% dos respondentes ndo utilizaram sites de
Marketplace e 18,9% quase nunca utilizam, embora 37,8% utilizaram algumas vezes, além
disso pode-se perceber que o numero de mulheres que nunca utilizavam sites de
Marketplace é relevantemente superior ao nUmero de homens. Porém, de modo geral,
pessoas com até 35 anos consumiam produtos através do Marketplace em maior frequéncia
do que as pessoas acima dessa idade. Contudo, 46,2% das pessoas realizaram suas
compras ocasionalmente por meio dessa plataforma, e 16,5% mais de uma vez no més, e
outras 15,1% umavez a cada trés meses conforme grafico abaixo.

Grafico 16 - Periodicidade na compra via Marketplace

@ Uma vez por més

@ Mais de uma vez no més
Uma vez a cada trés meses

® Uma vez a cada seis meses

@ Ocasionalmente

Fonte: Dados da pesquisa

E interessante salientar que produtos no segmento de alimentacdo, confeccdo e
calcados tém se destacado nas compras por meios digitais. Durante a pandemia, foram
consumidos por meio de canais online de compra em maior frequéncia produtos do
segmento de alimentacdo, confeccdo e calgado, eletrdnicos e informatica. Alias, as
mulheres se destacaram no consumo virtualmente de alimentacéo, além de confeccao e
calcados, ja os homens se destacaram no consumo de eletrénicos e informatica.
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Graéfico 17 - Segmentos mais consumidos online durante pandemia

Alimentagao 157 (43,6%)
Confecgéo e calgados 105 (29,2%)
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Fonte: Dados da pesquisa

Ademais, dos consumidores entrevistados 46,9% inclinaram-se a escolher o
WhatsApp como canais de compras online durante a pandemia, bem como 33,9% utilizaram
o Instagram, e 36,9% sites de lojas virtuais, 0 que pode pender em um aumento tendencioso
a crescente aptiddo a compra online, porém sem descartar a ida a lojas fisicas em um
cenario de estabilizacdo da saide mundial.

Grafico 18 - Canais mais usados para compras durante a pandemia
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Fonte: Dados da pesquisa

De modo geral, da amostra entrevistada, ndo existe tanto receio na realizagcdo de
compras indo até uma loja fisica durante a pandemia. Foi identificado também que 33,6%
dos respondentes se sentem parcialmente seguros em se deslocar até uma loja fisica para
efetuar suas compras ainda com a ameaca viral da covid-19, ja 21,7% se sentem mais ou
menos seguros, e 37,8% se sentem totalmente seguros, conforme grafico abaixo.
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Grafico 19 - Sensacéao de seguranca ao comprar presencialmente durante pandemia
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Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, 51,9% das pessoas que compdem a amostra desta pesquisa responderam
gue apos a estabilizacdo da saude mundial, sem a ameaca viral da COVID-19 pretendem
fazer suas compras indo até a loja fisica e online, em contrapartida 38,3% preferem realizar
suas compras apenas em loja fisica, como se pode observar no grafico abaixo.

Grafico 20 — Canal de compra prevista pos-pandemia

@ Indo a loja fisica

@ Através do atendimento online
Indo a loja fisica e online

@ Compra por aplicativo

Fonte: Dados da pesquisa

6. CONSIDERACOES FINAIS

Mediante os dados coletados e apresentados no corpo deste artigo, conclui-se que o
comportamento do consumidor sofreu pequenas alteragdes que podem ser consideradas o
inicio de uma tendéncia importante a ser explorada futuramente. Foi perceptivel que o
atendimento online ja era utilizado em conjunto com o fisico, principalmente por pessoas do
sexo masculino. Entretanto, os consumidores também possuem certa inseguranca ao
comprar 100% online, 0o que sugere a segmentos que atendem esses clientes a
oportunidade de oferecer um atendimento e canal online de compras com maior qualidade e
seguranca.

Desse modo, os consumidores durante a pandemia também deram preferéncia a
cotar produtos\servicos pela internet em sites de cotacdo e de vendas apoés identificarem
uma necessidade, portanto os varejistas devem estar atentos aos canais digitais de
marketing ao promover seus produtos a fim de alcancar esse publico e ganhar
competitividade, além disso, plataformas de Marketplace s&o conhecidas e utilizadas por
estes consumidores, mesmo que ocasionalmente. Por conseguinte, com as lojas fechadas
durante o Lockdown, grande parte dos consumidores adequou-se as compras virtuais,
sendo os segmentos de alimentacéo, confeccdo e calgcados o0s quais se destacaram nessas
compras, e de formageral, 0 consumo também cresceu durante a pandemia.
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Logo, entre os meios online de compras utilizados durante a pandemia as populares
redes sociais (Whatsapp, Instagram, Facebook) se destacaram como ferramenta de compra
dos consumidores. Assim, inserir lojas nessas redes socias € fundamental para oferecer um
diferencial de conveniéncia para o cliente. Mas ndo somente, deve-se criar estratégias e
planos de marketing estudando cada segmento e publico alvo para dessa forma melhorar as
chances de promover a marca e aumentar os lucros com eficacia.

Em suma, houve uma propenséo aos canais online de compra durante a pandemia,
mas muitos consumidores ja faziam suas compras por meio de canais hibridos (online e loja
fisica). De acordo com Wood, os consumidores tém variado o padrdo de compras,
comprando em lojas online, pelo celular ou em lojas fisicas também. (WOOD, 2015).
Portanto, lojas virtuais podem ter boas chances de obterem sucesso se tornando lojas
fisicas também, obviamente realizando antes uma pesquisa de marketing com seu mercado
alvo. Bem como, lojas fisicas podem alcancar maiores publicos e aumentar suas vendas
acrescentando meios de atendimento online em seus canais de distribuicdo. Todavia, ndo
significa que a longo prazo isso permanecera constante e que a empresa deve apostar
todas as suas fichas em apenas um canal de distribuicdo. Segundo a autora citada acima,
“O marketing multicanal da énfase em fornecer uma gama de escolhas para consumidores
gque compram por meio de canais diferentes, em momentos diferentes e por motivos
diferentes.” (Idem, 2015, pag. 178), dessa forma cabe ao varejista conhecer seu mercado e
estar atento aquilo que seus clientes estdo buscando, bem como estar prontos para fazer
mudancas caso sejam necessarias.
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APENDICE
1 -Sexo

e Feminino
e Masculino

2 —ldade

e 14325anos
e 26a35anos
e 36a45anos
e 46a60anos
e Acimade60 anos

3 — Renda Familiar Bruta

e Nao possuo
e Até 2.200,00
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e De 2.200,01 até 4.400,00

e De 4.400,01 até 11.000,00
De 11.000,00 até 22.000,00

e Acima de 22.000,00

4 — Principal fonte de renda

e Trabalho Formal (com carteira assinada)
e Trabalho Informal(sem carteira assinada)
e Tenhomeu préprio negdcio

e Auténomo

e Emcasa

e Desempregado

e Nao Trabalho

5 - Escolaridade

Ensino fundamental completo ouinferior
e Ensino médio completo
e Ensino superior completo
e Pdsgraduacdo ou MBA completo
e Mestrado, doutorado, pdés-doutorado completo

6- O que vocé considera mais importante ao escolher a loja onde realiza suas compras:

e Atendimento fisico
Atendimento online
e (Qualidade no atendimento
e Qualidade no produto
e Formasde pagamento (avista ou parcelado)
e Meiosde pagamentos online (pix, transferéncia, PicPay)
e Descontos e promogdes
e Preco
e Entregadelivery
e Prontoaentrega
e localizacdo daloja
e Qutros

7 - Ao identificar a necessidade de um produto, vocé:

Comprasem fazer pesquisa ou cotagao
e Perguntaarecomendacdo de amigos ou pessoas proximas
e Vaiaté lojas especializadas para compra-lo
e Pesquisaatravésde influencer digitais
e Pesquisanainternet(emsitesde cotacdo e de vendas)

8 — E durante a pandemia COVID-19, ao identificar a necessidade de um produto vocé:

e Comprousem fazerpesquisaou cotagdo
e Perguntouarecomendagdo de amigos e pessoas proximas



e Foiaté lojas especializadas para compra-lo
e Pesquisou atravésde influencer digital
e Pesquisounainternet(emsites de cotagao e de vendas)

9 — Antes da Pandemia como vocé fazia suas compras:

e Indoaté aloja

e Compravaonline

e Compravaonline eindo aloja

e Quemcompravaera outra pessoa

10 - Antes da pandemia vocé utlizava sites de compras como, por exemplo:
Americanas.com, Amazon, Magazine Luiza, entre outros?

e Nunca

e (Quasenunca
e Asvezes

e Quasesempre
e Sempre

11 - Com qual periodicidade?

e Umavez pormés

e Mais de umavezno més

e Umavezacadatrés meses
e Umavez acada seis meses
e QOcasionalmente

12 — Com as lojas fechadas durante a pandemia, vocé efetuou suas compras através do
atendimento online?

e Nunca

e Quasenunca

e Asvezes

e Quasesempre
Sempre

13 — Quais os produtos que vocé mais comprou online, durante a pandemia?

e Alimentacdo
e Confecgdo e calgados
e Medicamentos
e Cosméticos e perfumaria
e Eletronicos e Informatica
e Eletrodomésticos
e Livros e games
Méveis, artigos e materiais de escritdrio
e Materiais escolares e artigos de papelaria
e Materiais de construcao
e Utensilios domésticos
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e Ornamentoseitensde decoragdo
e Esportee lazer

Produtos Pets
e Nao compreionline

14 — Durante a pandemia vocé consumiu mais produtos do que antes da COVID-19?

e Concordototalmente
e Concordo

e Indiferente

e Discordo

e Discordo totalmente

15 — Cite os 3 canais de compras mais utilizado para efetuar suas compras durante a
pandemia:

e |nstagram

e  WhatsApp

Através de anuncios no Facebook
Via sites de compras (Marketplace)
Sites de lojas virtuais

Sites de lojas fisicas

Aplicativos de compras

Loja fisica

Condicional

Outros

16 —Vocé se sente seguro em comprar atraves de lojas virtuais?

Totalmente seguro
e Parcialmente seguro
e Mais ou menos
e Parcialmente inseguro
e Totalmente inseguro

17 - Vocé se sente seguro atualmente em se deslocar até a loja fisica para comprar um
produto?

e Totalmente seguro
e Parcialmente seguro
e Mais ou menos

e Parcialmente inseguro
e Totalmenteinseguro

17 — ApOs a estabilizagdo da saude mundial, sem a ameaga viral da COVID, como vocé
pretende fazer suas compras:

e Indoa lojafisica
e Atravésdoatendimentoonline
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Indo a lojae online
Compra por aplicativos
Outro
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