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RESUMO

A covid-19 gerou um grande impacto para o0 mundo devido ao seu alto nivel de
periculosidade e restricbes. Diante da pandemia e do isolamento necessario, varios
setores econdbmicos foram afetados, levando as empresas a necessidade de
adaptacdo de acordo com o comportamento do consumidor. Considerando a alta
das vendas no setor de varejo de vestuario entre os anos de 2022 e 2023, o
presente trabalho buscou analisar o processo de decisdo de compra do consumidor
no setor de vestuario no periodo pos pandemia. Dessa forma, a pesquisa se
caracteriza como estudo de multiplos casos, descritiva, exploratoria e de abordagem
qualitativa. Na coleta de dados, participaram da entrevista trés empresas do ramo de
varejo de vestudrio atraves da entrevista individual semiestruturada. Com relacdo a
analise, esta se deu por meio da técnica de andlise de conteudo. De acordo com 0s
dados obtidos e com a literatura de decisdo de compra, sendo: a busca de
informacdes; avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra, percebeu-se que
houve uma mudanca quanto a ida as lojas fisicas para a utilizacdo de canais de
venda online. O fator atendimento € mantido como essencial por parte dos clientes,
€ mesmo com o aumento no uso dos canais de venda online ainda ha pessoas que
preferem ir as lojas analisar as pecas de roupas e/ou verificar a qualidade. As
empresas se modificaram e ainda estdo se modificando em busca do melhor para o
seu cliente, buscando adaptar ainda mais suas empresas de acordo com a nova
forma de consumo.

Palavras Chave: Decisdo de compra. Vestuario. Pés pandemia.



ABSTRACT

Covid-19 had a major impact on the world due to its high level of danger and
restrictions. Faced with the pandemic and the necessary isolation, several economic
sectors were affected, leading companies to the need to adapt according to
consumer behavior. Considering the increase in sales in the clothing retail sector
between 2022 and 2023, this work sought to analyze the consumer's purchasing
decision process in the clothing sector in the post-pandemic period. In this way, the
research is characterized as a multiple case study, descriptive, exploratory and with a
qualitative approach. In data collection, three companies in the clothing retail sector
participated in the interview through individual semi-structured interviews. Regarding
the analysis, this was done using the content analysis technique. According to the
data obtained and the purchasing decision literature, being: the search for
information; evaluation of alternatives and the purchase decision, it was noticed that
there was a change in terms of going to physical stores to using online sales
channels. The service factor is kept as essential by customers, and even with the
increase in the use of online sales channels, there are still people who prefer to go to
stores to analyze clothing items and/or check the quality. Companies have changed
and are still changing in search of the best for their customers, seeking to further
adapt their companies according to the new way of consumption.

Keywords: Buying decision. Clothing. Post pandemic.
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1 INTRODUCAO

De acordo com a FIOCRUZ (2020), a chegada da covid-19, originada em
2019 em Wuhan, na China, trouxe consigo um conjunto de problemas. Advinda do
coronavirus SARS-CoV-2, essa doenca apresenta um alto nivel de transmisséo e
gravidade (BRASIL, 2021). A pandemia deixou o0 mundo em estado de alerta para a
contencdo da doenca e pela falta de informacfes mais especificas sobre o assunto
na época, levando a adocao de uma seérie de restricdes para a populacdo em geral
com o intuito de evitar o aumento da contaminacao.

Silva et al. (2021) destacam que, devido ao seu nivel de periculosidade,
houve a necessidade de manter o isolamento da populagdo, ocasionando uma
transformacao na forma de consumo. A forma de consumo teve que ser adaptada de
maneira forcada, a maneira tradicional foi trocada pela online, deixando de ser uma
opcao e se tornando uma necessidade, levando as empresas a encontrarem uma
solugéo para continuarem oferecendo seus produtos e servicos.

JA era esperado que, apds esse periodo, alguns costumes fossem
modificados para sempre devido ao fato de os consumidores se habituarem as
novas formas de compras oferecidas (SHETH, 2020). De acordo com a CNN (2021),
em pesquisa realizada no ano de 2021, 71% dos entrevistados deram preferéncia as
compras online, levando em conta outros meios de compra e considerando ainda
fatores que influenciaram no atendimento para a escolha deste canal de compra,
sendo eles: eficiéncia, agilidade e empatia. O portal do Servico Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) (2021) listou também alguns requisitos
gue justificam a escolha do canal em questdo, sendo eles: comodidade, opinido de
outros usuarios, funcionamento em tempo integral, entre outros.

O Sebrae (2022) classifica ainda tipos de consumidores pds pandemia e
apresenta estratégias para adaptacdo por parte das empresas que se voltam
basicamente a otimizacdo do tempo, a simplificacdo dos processos e ao
atendimento com viés sustentavel e social. Outro ponto citado pelo Sebrae (2022),
que possui uma alta relevancia, é a unificacdo comercial, utilizando do meio fisico e
online de forma conjunta, se tornando mais interessante do ponto de vista do cliente.

Kotler e Keller (2018) adicionam que, com isso, 0Ss consumidores, ao
escolherem os produtos desejados, levaram em consideragdo aspectos que de

forma conjunta podem ser chamados de processo de decisdo de compra.
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Ainda de acordo com Kotler e Keller (2018), o processo de decisédo de compra
subdivide-se em cinco etapas, sendo elas: reconhecimento do problema; busca de
informacdes; avaliacdo de alternativas; decisdo de compra e comportamento pos-
compra.

No presente trabalho, serdo utilizadas apenas trés etapas, sendo estas: busca
de informacdes, que se divide em dois tipos — atencao elevada, tipo caracterizado
pela abertura do consumidor ao recebimento de informacdes sobre determinado
produto e busca ativa de informacdes, onde o consumidor procura informacgdes
sobre o produto —; avaliacdo de alternativas — na qual Kotler e Keller (2018)
consideram que os métodos utilizados para avaliar uma alternativa esperam atender
um desejo do consumidor, procuram vantagens relacionadas ao produto e, por fim, o
produto € identificado pelo consumidor pelas préprias caracteristicas atreladas as
suas devidas vantagens levando os consumidores a se sentem atraidos por cada
produto — e, por ultimo, a decisdo de compra, que para Kotler e Keller (2018), deve
ser analisada com base em cinco aspectos: marca, revendedor, quantidade, ocasido
e forma de pagamento.

A escolha de apenas trés das etapas se da pelo objetivo de buscar um
aprofundamento de forma mais direta, ndo aprofundando o momento anterior e
posterior a compra, mas buscando diretamente as fontes e meios de busca de
informacgdes, a forma de avaliagdo, e a decisdo de compra em si, para, assim, ter
uma resposta mais objetiva de acordo com as etapas considerando o momento
antes e apos a pandemia.

Como citado anteriormente, os consumidores mudaram seus habitos e
comecaram a se adaptar as novas mudancas durante a pandemia, o que fez com
gue as compras voltassem a crescer e as mudancas realizadas pelos varejistas
fossem aceitas de forma significativa (GHIZZO et al., 2022).

De acordo com a Forbes (2023), baseada em dados de pesquisa realizada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2023), o varejo brasileiro
comegou o0 ano de 2023 alcancando recorde de vendas, mesmo diante de
dificuldades financeiras enfrentadas pelo pais. A pesquisa aponta que o setor
varejista obteve uma alta de 3,8% com relacdo ao més de dezembro de 2022, sendo
considerada a maior variacado entre dezembro e janeiro desde 2000. Em destaque
esta o setor de tecidos, vestuario e calcados, com um aumento de 27,9% (IBGE,
2023).
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Para melhor entendimento, o conceito de varejo define que este esta
relacionado a comercializacdo de produtos e servicos para uso pessoal, adquiridos
por seu consumidor final (KOTLER; KELLER, 2018). Conforme a Valor (2009), o
setor de varejo de vestuario pode ser subdividido com base no consumidor, e assim
ser classificado de acordo com localizacdo, estilo de formatacdo, marca, e
especificidade de cada produto. No Brasil, sdo consideradas pela Valor (2009, p. 40)
‘Lojas de departamento especializada em moda, lojas monomarcas, lojas
multimarcas, butiques e lojas voltadas para a classe C e D”.

Andreosi (2021) considera ainda lojas de departamento, lojas de
especialidades, lojas de roupas independentes, lojas de roupa off-price, vendas por
catalogo, butiques de moda e grifes de moda.

Para Grewal et al. (2021), diversos sdo os modelos de varejo existentes no
mercado, contando com a evolucdo de pequenas lojas familiares a lojas de grande
porte, conveniéncias e grandes lojas de varejo. Os canais online destacam-se como
a evolugcéo mais diversificada e impactante no processo de compra, tendo em vista
que, devido a covid-19, a grande maioria das empresas fisicas teve que mudar para
o online, buscando garantir, assim, seu lugar no mercado.

E notério diante dessas informacdes e de todas as mudancas ocorridas nesse
periodo que um novo consumidor nasceu durante o periodo da pandemia e que ha a
adaptacdo dos comerciantes para que este ajuste ocorra da melhor forma para
ambas as partes.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Gollo et al. (2019) citam que, para se adequar ao consumidor, o mercado
varejista de moda utiliza como base aquilo que esta em destaque na atualidade,
identificando os costumes e preferéncias do cliente. Com o propésito de efetivar
essa mudanca, o mercado buscou realizar também uma reestruturacdo em todo o
processo, desde a industria até a producéo, criando assim produtos que satisfacam
os desejos dos consumidores (GOLLO et al., 2019).

Conforme Grewal, Roggeveen e Nordfalt (2017), a tecnologia poderia ampliar
este processo de forma significativa ao oferecer aos consumidores, de maneira mais
rapida, mais informacdes e alcance ao que é desejado, sendo vantajoso ndo so para

o consumidor, mas também para o préprio varejista. Dessa forma, o varejo ja vinha



12

analisando a aplicacdo de alteracbes com relacdo a sua forma de entrega ao
consumidor.

Conforme Rezende, Marcelino e Miyaji (2020), no periodo de inicio da
pandemia, os consumidores modificaram sua forma de agir diante daquilo que
estava ao seu alcance — considerando as lojas fechadas, os produtos oferecidos de
forma limitada e 0 aumento da precaucao devido a doenca — refletindo na diminuicao
da ida a lugares fisicos e na troca do acesso aos produtos de maneira presencial
pela forma online, sendo notdrio o crescimento das vendas por meio da internet.

Fontes (2023) destaca que, apesar do forte impacto do online, o varejo
brasileiro e o consumidor demonstram uma forte ligacdo com as lojas fisicas, pela
possibilidade de ver o produto de perto, poder provar e assim tornar mais
interessante o processo de compra.

Ainda, segundo Fontes (2023), a forma de agir do consumidor mudou
rapidamente o0 seu ritmo nos ultimos tempos, 0 que antes ele levava tempo para
decidir, hoje ocorre de uma hora para outra, com mais agilidade e pressa, sendo
necessario reformular tanto a sua forma de comprar quanto o que se vai comprar.

Para Silva e Zonatto (2023), essa mudanca, devido ao periodo da pandemia,
aumentou o contato do cliente com a internet, tanto para compra como também pelo
namero de vezes que isso foi realizado. Esse contato se moldou pelo fato de as
pessoas nao poderem sair de casa, mas a alteragdo no comportamento se deu
devido a praticidade.

De acordo com Franca (2023), em 2022 foi considerada a solidificacdo da
digitalizacao no setor de varejo no Brasil, sendo o meio digital visto como essencial a
esse novo habito da populagdo, sendo de alta relevancia para o sucesso de uma
empresa.

Com isso, modificacdes ocorreram e as pessoas se adaptaram a esses novos
habitos. O Sebrae (2023) destaca que a pandemia levou os consumidores a se
aproximarem das marcas digitalmente e, com isso, verificaram uma relacdo no
aumento nas compras do setor de vestuario de forma online entre 2020 e 2022,
onde nos dias de hoje ainda é considerado uma tendéncia, demonstrando assim
como essa mudancga se tornou um habito dos compradores. Além disso, o Sebrae
(2023) enumera também as principais tendéncias para o0 varejo que aumentaram ou
foram criadas nesse periodo e que ja sdo esperadas de acordo com a nova forma de

agir dos consumidores.
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De inicio, o Sebrae (2023) cita 0 aumento do uso do e-commerce, baseando-
se no aumento das vendas e faturamento por este meio. Como exemplos, ha o
fashion delivery, que se trata de produtos escolhidos e personalizados com base em
cada tipo de cliente; o atendimento multiplataforma, que engloba Instagram,
WhatsApp, e-mail e site; a insercdo de provadores virtuais pelos e-commerces, a
partir das medidas dos clientes, proporcionando comodidade e reduzindo as
chances de desisténcia com relagdo a uma compra e os conteidos em video,
proporcionando aos consumidores ver detalhes de um produto, gerando um
interesse maior para realizacado da compra.

Ressalta-se também a relacéo entre o conforto e o estilo dos produtos através
da adocdo do phygital, que se trata da unido entre as lojas fisicas e digitais para
aumento da comodidade do consumidor e reducdo dos custos logisticos, além do
atendimento por chatbots, que sdo basicamente as respostas automaticas, e da
social commerce, sendo as vendas realizadas por meio das redes sociais,
ocasionando a devida atencéo a sustentabilidade (SEBRAE, 2023).

Destaca-se ainda a noticia divulgada pelas Nacfes Unidas (2023), onde a
Organizacdo Mundial da Saude (OMS) declarou que a Covid-19 néo se trata mais de
uma emergéncia para a saude publica, sendo agora tratada juntamente com outras
doencas infecciosas.

Considerando todas as mudangas ocorridas no varejo, o funcionamento
durante o periodo de pandemia, as mudancas nos habitos dos consumidores, e a
implantacdo ou aperfeicoamento no uso dos canais fisicos e digitais, surgiu entédo a
seguinte problematica: como tem sido o processo de decisdo de compra do

consumidor no setor de vestuario no periodo de pds pandemia?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Esta pesquisa tem como objetivo geral analisar o processo de decisao de

compra do consumidor no setor de vestuario no periodo pds pandemia.
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1.2.2 Objetivos especificos

Para auxiliar e alcancar o entendimento do que foi proposto, tém-se 0s
seguintes objetivos especificos:

e Identificar como se dava a busca de informacdes pelo consumidor no
setor de vestuario antes da pandemia;

e Identificar como se dava a avaliacdo das alternativas pelo consumidor
no setor de vestuario antes da pandemia;

e Analisar a decisdo de compra pelo consumidor no setor de vestuario
antes da pandemia;

e Identificar como se d4 a busca de informac¢des pelo consumidor no
setor de vestuario apds a pandemia;

e Identificar como se da a avaliacdo das alternativas pelo consumidor no
setor de vestuario apos a pandemia;

e Analisar a decisdo de compra pelo consumidor no setor de vestuario

apos a pandemia.

1.3 JUSTIFICATIVA

Ortigoza (2021) evidencia que as mudancas com relacdo a forma de consumo
conseguiram se estabelecer no Brasil de forma satisfatoria. Essa reacdo foi
desencadeada e adiantada pelo fator pandemia, mas ja era algo que estava
ocorrendo aos poucos (ORTIGOZA, 2021).

Agregado ao trecho anterior, Souza et al. (2021) salientam que até quem nao
era acostumado a realizar compras online teve que se adequar a necessidade
exigida nesse periodo, da mesma forma os varejistas que ndo atuavam nesse meio
se adaptaram. Sendo assim, a mudanca do consumo fisico para o virtual ndo era
algo tratado como preferéncia antes da pandemia, considerando o despreparo pela
mudanca repentina (SOUZA et al., 2021).

Nota-se ainda que o ambiente fisico tem o seu devido papel relevante no

processo de compra, independente do online participar do processo de alguma
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forma, seja para pesquisar sobre o produto ou para a fechar a compra e retirar na
loja fisica (SOUZA et al., 2021).

Para Fontes (2023), o ambiente fisico tem por necessidade se tornar
chamativo para o consumidor, relacionando a experiéncia fisica com novas
tecnologias que possam agradar e melhorar a experiéncia do cliente com a loja,
como também manter disponivel os produtos e atendimento desejavel, com valores
nivelados ao que é oferecido online.

De acordo com Sebrae (2021) e Fontes (2023), muitos s&o os pontos que irao
fazer com que o consumidor processe 0 ato da compra e decida o que quer e como
quer, a partir daquilo que ele achar mais agradavel ou confortdvel para a sua
escolha.

Diante de toda a transformacdo que o pais sofreu devido a pandemia e
levando em conta, ainda, a noticia das Na¢des Unidas (2023) dada pela OMS sobre
a covid-19 ndo ser mais uma emergéncia de saude publica, este estudo se justifica
pelo interesse em contribuir para o entendimento de como o varejo de vestuario esta
agindo depois de todas essas mudancas no processo de decisdo de compra do
consumidor, agregando informacfes e podendo, além disso, contribuir ao explorar
teorias jA existentes e adicionar novas informacdes, verificando como isso ocorre
diante de trés setores especificos do varejo de vestuario e utilizando o modelo de
processo de decisao de compra proposto por Kotler e Keller (2018).

Com os fatos expostos e sendo este um assunto de interesse, pode ser
importante, interessante e relevante para empresas de varejo de vestuario de todos
0s tamanhos e portes, desde as ja atuantes no comércio eletrénico, até aquelas que
ainda ndo estdo atuando no comércio eletrbnico, ou até para outras empresas de
outros segmentos que possam ver neste estudo informac¢des importantes sobre o
processo de decisdo de compra. Além de ser relevante também para a academia,
contribuindo para novos estudos no processo de decisdo de compra, na area de
varejo de vestuario.

A ideia entéo € analisar como tem sido o processo de decisdo de compra do
consumidor no setor de vestuario no periodo de pds pandemia, entendendo de
forma detalhada como o consumidor, hoje, busca as informacdes, avalia as

alternativas e decide o que comprar.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo sera dividido em trés partes, onde a primeira ird contextualizar
como ocorre o0 processo de compra, seguida pelo seu passo a passo e, por ultimo,
pelas suas especificacdes. A segunda parte, por sua vez, apresentara a definicdo do
varejo e suas devidas classificacdes, incluindo o varejo de moda. Por fim, a terceira
parte evidenciara o ambiente fisico e online de venda, com suas devidas relagfes e

mudancas entre o periodo anterior a pandemia e apés essa.

2.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O comportamento do consumidor esta atrelado aos sentimentos e ideias que
o cliente tem e que estao envolvidos no ato da compra, levando em consideracéo as
influéncias ambientais externas que o guiam em suas escolhas (PETER; OLSON,
2010). Para Solomon (2016, p. 6), “é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,

ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”.

Muitas das teorias iniciais sobre o comportamento do consumidor foram
baseadas na teoria econémica, ou seja, na no¢do de que os individuos
agem racionalmente para maximizar seus beneficios (satisfacdes) na
compra de bens e servicos. Pesquisas posteriores revelaram que os
consumidores também sao propensos a compras por impulso e a serem
influenciados ndo apenas por familiares e amigos, anunciantes e modelos,
mas também por seu humor, situacao e emocdes. Todos esses fatores sdo
combinados para construir um modelo abrangente de comportamento do
consumidor, que reflete os aspectos cognitivos e emocionais da tomada de
deciséo do consumidor (SCHIFFMAN; KANUK, 2010, p.18).

Considerando a abrangéncia desta area de estudo, o processo de decisao de
compra é um dos topicos dentro da area do comportamento do consumidor que
segundo Kotler e Keller (2018) trata diretamente de todo o processo de compra,
desde o momento em que o consumidor reconhece que ha um problema, ou seja,
gue é necessaria a compra de um determinado produto, até 0 momento do seu pos-
compra, onde o consumidor faz sua propria andlise sobre este.

Marques et al. (2022) ressaltam sobre a necessidade de as empresas
analisarem os consumidores e estarem de acordo com aquilo que eles desejam
para, assim, concluirem de forma satisfatéria o processo de decisao de compra.

Complementar a isso, Peter e Olson (2009) consideram que a tomada de

decisdo de compra se refere basicamente a uma escolha do que o consumidor
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deseja, ndo necessariamente relacionado ao objeto em si, mas na verdade em toda
a acdo e comportamento proprio que ira resultar na escolha realizada (PETER;
OLSON, 2009).

Conforme Peter e Olson (2009), diversas variaveis sdo analisadas em um
processo de compra e, por muitas vezes, a escolha ocorre de forma automatica,
tomando como base conhecimentos ja adquiridos anteriormente que estdo na
memoria do consumidor e foram utilizados em um processo de compra anterior,
fazendo com que o consumidor analise de forma mais superficial ou mais profunda
sobre decidir ou ndo sobre a compra. Como também pode ser influenciado por
fatores externos, e/ou novos conhecimentos adquiridos.

Do mesmo modo que para Solomon (2016), o processo de tomada de decisao
citado anteriormente por Kotler e Keller (2018), quando realizado de forma mais
rapida, pode ser motivado por sentimentos e emocdes, 0s quais hdo medem as
circunstancias ao realizar uma escolha, baseando-se no minimo de conhecimento
sobre. O processo pode ainda ser analisado racionalmente, levando em conta as
vantagens e desvantagens de tais escolhas, levando mais tempo e se tornando mais
custosa a escolha, dependendo sempre do problema em questéo.

Schiffman e Kanuk (2010) classificam como fase inicial do processo de
tomada de decisdo a identificacdo da necessidade de um produto, e essa fase
dispde de dois fundamentos importantes: o proprio marketing feito pela empresa (o
produto em si, seu valor, seu canal de venda) e influéncias pessoais externas
(familiares, amigos e grupos relacionados a fatores culturais).

Kotler e Keller (2018) falam sobre o modelo de cinco etapas, tendo como
objetivo entender de maneira detalhada como ocorre o processo de compra e 0 que
o consumidor analisa até chegar a sua decisao final. Os autores ressaltam ainda que
nao necessariamente o consumidor vai passar por todas as etapas, podendo pular
alguma ou inverté-las (KOTLER; KELLER, 2018).

A Figura 1 exibe a subdivisdo do modelo proposto, seguindo cada etapa do
funcionamento do processo de decisdo de compra de acordo com a ordem de

acontecimento de cada uma.
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Figura 1 — Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento
do problema

Busca de
informages

Avaliagdo de

Deciséo de
compra

Comportamento

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 185)

Sendo assim, o tdpico seguinte inicia as etapas do processo de decisédo de

compra.

2.1.1 Reconhecimento do problema

Schiffman e Kanuk (2010) ressaltam que a identificacdo de uma
necessidade por parte de um consumidor acontece a partir do momento em que ele
consegue visualizar um problema. Solomon (2016), por sua vez, destaca que esse
tal problema é reconhecido assim que se nota uma diferenciacdo entre o que uma
pessoa tem e 0 que ela quer, e esse problema se trata de algo que esteja realmente
necessitando no momento ou algo que ja possua, mas que nao atinja mais os seus
niveis de expectativa.

A Figura 2 demonstra de que forma ocorre essa relacdo entre o que é
realmente necessidade, e o que € considerado ideal para o consumidor através do

reconhecimento da oportunidade.
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Figura 2 — Mudancas entre o estado real e o ideal

Ideal
Estada ideal Ideal
Estado real Real
Real
AUSENCIA RECONHECIMENTO RECONHECIMENTD
DE PROBLEMA DA OPORTUMIDADE DA NECESSIDADE

Fonte: Solomon (2016, p. 49)

Para Kotler e Keller (2018), o inicio do processo de compra se da quando o
consumidor identifica um problema ou demanda que parte de uma influéncia interna
ou externa ao seu meio. Enquanto a demanda interna se trata de uma necessidade
pessoal, a externa esta relacionada ao fato de a ideia partir de estimulos de pessoas
préximas ou propagandas que geram o desejo da compra (KOTLER; KELLER,
2018).

2.1.2 Busca de informacdes

Segundo Schiffman e Kanuk (2010), a busca por informacdes se inicia a
partir do momento em que se nota que uma necessidade, apds ser reconhecida, &
suprida ao obter determinado produto. As experiéncias de compra que o consumidor
ja possui podem auxilid-lo em sua escolha, porém, quando ndo se possui esse tipo
de memodria sobre tal produto, deve-se realizar uma busca externamente. Considera-
se a experiéncia uma fonte interna de informagdes, sendo inversamente proporcional
no sentido de que, quanto mais fonte interna se possui, menos fontes externas sao
buscadas (SCHIFFMAN; KANUK, 2010).

Na Figura 3, é retratada a ligagéo entre o conhecimento que um consumidor
tem sobre um produto e a extensdo da pesquisa que ele ira realizar ao longo do

tempo, com base nesta ligacao.
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Figura 3 — Busca de informacdes e conhecimento sobre o produto

Fonte: Solomon (2016, pag. 51)

Os consumidores, quando pretendem obter um determinado produto,
realizam uma busca por informacdes de forma pouco aprofundada e os seus niveis
de interesse se dividem em dois: a atencdo elevada, considerada o estado mais
moderado de busca, onde a pessoa esta mais aberta para receber informacdes
sobre um determinado produto; e a busca ativa de informac¢fes, onde o consumidor
entra em contato com pessoas proximas a respeito do produto, verifica dados na
internet e pode até ir a loja para obter informac¢des (KOTLER; KELLER, 2018).

Ja Solomon (2016), como ja demonstrado na Figura 3, analisa essa busca
de acordo com cada cliente; para o autor, os iniciantes na busca, que ndo possuem
nenhum conhecimento prévio sobre o produto, demonstram um interesse maior na
pesquisa. No entanto, um consumidor que ja tem uma certa referéncia de
conhecimento sobre o produto, consegue absorver qualquer informacdo que seja
dada de forma mais rapida (SOLOMON, 2016).

De acordo com Schiffman e Kanuk (2010), essa busca pode ainda ser
subdividida de acordo com o alto ou baixo risco relacionado a compra ou ao produto;
guando o risco € alto, a busca se da de forma mais extensa e minuciosa, ja quando
€ considerada de baixo risco, € utilizado um tipo de busca mais restrito.

Kotler e Keller (2018) citam que o0s consumidores, em sua busca de
informacdes, examinam fontes que podem auxilid-los no processo para alcancar as
informacdes desejadas, sendo elas: pessoais, considerando pessoas mais proximas;

comerciais, sendo as propagandas, os meios de divulgacdo online e vendedores;
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publicas, sendo divulgadas por meios de comunicacdo em massa e midias; e, por
fim, experimentais, sendo o préprio teste do produto.

Kotler e Keller (2018) consideram ainda que as fontes comerciais mantém a
atribuicdo de serem informativas, enquanto as pessoais séo utilizadas como forma
de confirmacado, sendo, portanto, as que influenciam de fato, considerando mais

validas as opinides advindas de pessoas conhecidas.

2.1.3 Avaliagéo de alternativas

De acordo com Peter e Olson (2010), ao decidir sobre uma compra, o cliente
considera varios aspectos ao analisar as possiveis alternativas, levando em conta as
diferencas de marca, tipo e modelo de um produto, podendo se referir também a
escolha de uma loja, a0 meio de pagamento e ao dia adequado para realizar a
compra. Peter e Olson (2010) consideram que diversos outros fatores afetam
também fisicamente um consumidor ao avaliar essas opg¢des, como 0 tempo para
realizar a compra, disposicdo e capacidade de decisdo. Por esse motivo, acabam
ndo analisando todas as possibilidades disponiveis, classificando entdo apenas
algumas para analisarem e a chamam de grupo de consideracao.

Schiffman e Kanuk (2010) acreditam que o chamado grupo de consideracéo
ou grupo evocado é utilizado para descomplicar o processo de analise de
alternativas; nesse grupo, o consumidor divide o processo em duas partes,
utilizando-se das informacfes disponiveis. Em primeiro lugar, separa-se uma
listagem de marcas que o agradam e, em segundo lugar, selecionam-se os critérios
que serao utilizados para analisar e definir qual marca prefere. E, ainda, “é essencial
que um produto faca parte do conjunto evocado de um consumidor a ser
considerado como opc¢ao de compra” (SCHIFFMAN; KANUK, 2010, p. 470).

Os consumidores tentam, de maneira geral, julgar suas opc¢des de compra
de forma légica, com base no método mais atual, elencando ainda o passo a passo
dessa escolha, formado por: atingir, primeiramente, uma necessidade propria, para,
em um segundo momento, identificar os beneficios que podem ser oferecidos, para
somente entdo visualizar as caracteristicas do produto e sua capacidade de oferecer
0s beneficios que desejam (KOTLER; KELLER, 2018).

Os clientes, entdo, ddo mais valor aos produtos que a partir de suas

caracteristicas consigam atingir os seus beneficios, enquanto o mercado, por sua
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vez, normalmente € subdividido por grupos de clientes, tomando como base essas
caracteristicas (KOTLER; KELLER, 2018).

Solomon (2016) acrescenta ainda sobre os métodos utilizados para decidir
sobre uma alternativa com relacdo a outra, “os critérios de avaliacdo sdo as
dimensdes utilizadas para julgar os méritos de opcdes concorrentes” (SOLOMON,
2018, p. 55).

Solomon (2016) também ressalta que, quando um consumidor escolhe entre
um produto com caracteristicas diferentes de outro e um produto com similaridade,
0s que sao diferentes pesam mais quando se utiliza do critério para decidir. Assim,
os produtos séo classificados de acordo com suas caracteristicas mais relevantes e
diferentes, pelo fato de que caso sejam iguais em varios produtos diferentes a
escolha acaba sendo mais dificil, e sdo os chamados de atributos determinantes
(SOLOMON, 2016).

2.1.4 Deciséo de compra

Para que ocorra uma decisdo, € necessario que se tenham duas ou mais
alternativas a disposicdo (SCHIFFMAN; KANUK, 2010). De acordo com Kotler e
Keller (2018), o consumidor, ao decidir sobre determinada compra, reduz suas
opcOes ao definir suas preferéncias de acordo com: marca, vendedor, quantidade,
momento e forma de pagamento.

Sendo assim, Solomon (2016) considera o modelo ndo compensatoério de
escolha, que, basicamente, refere-se a descartar, de forma mais rapida, uma opcéao,
selecionando-a a partir de suas caracteristicas, de forma que, ao nao atingir uma
necessidade do consumidor, a opcdo é descartada e outra é levada em
consideracéo, independentemente de quais niveis esse determinado produto pode
satisfazer os desejos do consumidor, diferentemente do modelo compensatorio,
onde 0s pontos positivos de um produto sdo usados para superar 0s negativos
(KOTLER; KELLER, 2018).

O consumidor entéo, utiliza-se de um caminho mais pratico no modelo néao
compensatoério, que € chamado de heuristica, resumindo, entéo, todo esse método
de compra (KOTLER; KELLER, 2018). S&o apresentadas trés tipos de heuristicas,

sendo estas:



23

e Heuristica conjuntiva: € definido, por meio do consumidor, 0 menor
valor que pode ser considerado para cada caracteristica do produto e a
partir disso é escolhida a alternativa que atingir o minimo aceitavel em
todos os pontos (KOTLER; KELLER, 2018). Solomon (2016, p. 57)
adiciona também que, “ele escolhera uma marca se ela satisfizer todos
0s pontos de corte, mas rejeitara aquela que nao conseguir satisfazer
nenhum deles”.

e Heuristica lexicografica: leva em consideragdo a caracteristica mais
importante e a escolha do produto é feita segundo a marca que a
atingir primeiro (KOTLER; KELLER, 2018). Solomon (2016) adiciona
ainda que, quando um consumidor considera duas marcas de forma
igual com relacdo as suas caracteristicas principais, deve-se entéo
considerar a segunda caracteristica mais importante, para assim definir
a marca escolhida.

e Heuristica de eliminacdo de aspectos: nesse quesito, 0 consumidor
define uma caracteristica de alta relevancia e descarta todas as opcoes
gue nao atingem um minimo de aceitacdo pré-determinado. (KOTLER;
KELLER, 2018).

O tipo de heuristica escolhida pelo consumidor podera variar de acordo com
a marca, quantidade do produto e circunstancia social inserida; além disso, néo
necessita utilizar apenas um modelo, pode-se usar um para realizar uma reducao
em suas alternativas e, posteriormente, analisar o restante (KOTLER; KELLER,
2018).

A Figura 4, a seguir, destaca que, por mais que exista toda uma selecéo de
acordo com as marcas e caracteristicas de cada produto, duas condi¢cdes podem vir
a intervir no caminho entre a intencdo e decisdo de compra, sendo estas: a atitude

dos outros e os fatores situacionais imprevistos (KOTLER; KELLER, 2018).
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Figura 4 — Etapas entre a avaliacdo de alternativas e a decisdo de compra

Decisdo de
COmpra

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 190)

De acordo com Kotler e Keller (2018, p. 190), “‘quanto mais intenso o

negativismo de outra pessoa e quanto mais préxima essa pessoa for do consumidor,

mais este ajustara sua intencdo de compra. O contrario também é verdadeiro”.

Quanto aos fatores situacionais imprevistos, Kotler e Keller (2018) os

classificam em:

Risco funcional: quando o produto ndo atende as demandas
idealizadas pelos clientes;

Risco fisico: o produto por si s6 pode ser um risco ao consumidor;
Risco financeiro: o preco do produto ndo corresponde aquilo que
realmente é;

Risco social: “o produto resulta em um constrangimento diante de
outros” (KOTLER; KELLER, 2018, p. 191);

Risco psicologico: € atribuido ao produto um risco mental ao
consumidor;

Risco de tempo: a insuficiéncia do produto em questdo leva a um
transtorno e perda de tempo ao tentar encontrar um substituto

aceitavel.



25

Para Kotler e Keller (2018), o nivel de risco envolvido nesse processo de
compra ird depender de varios fatores, como: a quantia de dinheiro em questdo; a
incerteza dos consumidores com relacdo as caracteristicas atreladas aos produtos e
a autoafirmacdo. Para que seja possivel tomar a decisdo de compra minimizando os
riscos e incertezas, os consumidores buscam informacdes em fontes confiaveis

préoximas e da preferéncia as marcas ja conhecidas (KOTLER; KELLER, 2018).

2.1.5 Comportamento p6s compra

De acordo com Solomon (2016), a verdadeira definicdo de satisfagcdo com a
decisdo de compra de um produto ao passar por todos os estagios é quando, ao
final do processo, o consumidor se sente realizado com a escolha. Por fim, h4 a
avaliacdo pdés-compra que, ao testar o produto, o consumidor tem a sua demanda
atendida ou superada (SOLOMON, 2016).

Mas, para chegar até esse ponto, o consumidor pode ter outras reacdes de
acordo com a sua expectativa com relacdo ao produto, como citado por Schiffman e
Kanuk (2010):

A medida que os consumidores usam um produto, principalmente durante
uma compra experimental, eles avaliam seu desempenho em relagédo as
suas proprias expectativas. Existem trés resultados possiveis dessas
avaliagbes: 1. o desempenho real atende as suas expectativas, levando a
um sentimento neutro; 2. o desempenho supera as expectativas, causando
0 que é conhecido como uma ndo confirmacado positiva das expectativas; e
3. o desempenho estd abaixo das expectativas, causando ndo confirmacéo
negativa das expectativas e insatisfacdo. Para cada um desses trés
resultados, as expectativas e a satisfacdo do consumidor estdo intimamente
relacionadas; ou seja, consumidores eles tendem a julgar sua experiéncia
com base em suas expectativas ao realizar uma avaliacdo pds-compra
(SCHIFFMAN e KANUK, 2010, p. 480).

Conforme Schiffman e Kanuk (2010), apds a compra, o consumidor tenta se
certificar de que a deciséo realizada foi a mais correta, diminuindo assim a chamada
dissonancia cognitiva. E para que isso aconteca, ele segue alguns passos, que
podem reafirmar a relevancia da sua compra, sendo eles: tenta compreender que a
sua escolha foi inteligente, busca propagandas que coincidam com suas escolhas,
influencia amigos e conhecidos a comprar produtos da mesma empresa e, por fim,
busca opinido de quem realizou a compra anteriormente.

De acordo com Kotler e Keller (2018). o acompanhamento no pds-compra e

o descarte do produto € importante para se entender e medir 0 tempo necessario
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para que o consumidor repita determinada compra, € sugerido como meio para
controlar essa repeticdo de compra relacionar a compra de um produto a uma data
ou periodo especifico, ou deixar claro para o consumidor através do produto quando

ele deve ser renovado e o quanto ele ainda serve.

2.2 SETOR DE VAREJO DE VESTUARIO

O presente topico é subdividido em dois pontos, o primeiro é sobre o varejo
e suas devidas classificacdes, e 0 segundo é sobre moda e vestuario, onde se

explica sobre e também se classifica suas areas.

2.2.1 Varejo

Para Las Casas (2009, pag. 251), “os varejistas sdo os intermediarios que
vendem diretamente aos consumidores”. Las Casas (2009) classifica ainda os
varejistas em dois tipos, sendo eles: independentes e em cadeia. Os independentes
sdo categorizados como aqueles que normalmente possuem apenas uma instalacéo
da empresa, sendo considerada pequena, enquanto os classificados como em
cadeia, sao representados por dispor de mais lojas (LAS CASAS, 2009).

Miotto e Parente (2015) apontam sobre o varejo ser direcionado de acordo
com a circunstancia em que esta inserido, considerando questdes econdmicas,
sociais e a localidade em que se encontra.

De acordo com Kotler e Keller (2018), o varejo trata diretamente da venda de
bens ou servicos aos clientes apenas para uso pessoal e, ao vender para o
consumidor final, a empresa pode ser fabricante, atacadista ou o proprio varejista,
gue mesmo assim € considerado entédo do varejo, independentemente do seu canal
de venda.

Silva e Cavenaghi (2019) consideram que o ramo do varejo possivelmente &
0 maior em termos de numeros de classificacOes, tendo esse fato uma ligagdo com o
gue o varejo oferece e faz para atingir os desejos dos consumidores.

No Quadro 1, Kotler e Keller (2018) citam as classificagdes dos principais

tipos de varejo existentes:
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Quadro 1 — Principais tipos de varejista

Loja de especialidade: quantidade limitada de produtos

Loja de departamentos: diversidade de produtos

Supermercado: possuem custo mais baixo, grande quantidade de produtos, atendem as
demandas por alimentacéo e limpeza da populacao

Loja de conveniéncia: lojas pequenas, funcionam em horarios prolongados em todos os dias e
possuem uma quantidade reduzida de produtos

Farmacia: oferece medicamentos e artigos diversos de cuidados pessoais.

Lojas de desconto: alta quantidade de produtos vendidos a precos menores, produtos padrédo ou
especificos

Lojas de ultra desconto ou valor minimo: variedade de produtos reduzida com relacéo as lojas de
desconto e com precos mais baixos

Varejista off-price: produtos defeituosos, mercadorias restantes e oferecidas por precos ainda
mais baixos que o padrao

Superloja: oferece produtos e servicos em um sO local, extensa area de vendas e oferece
produtos de alimentacdo e limpeza doméstica

Showroom de vendas por catalogo: produtos comprados em catalogo séo retirados em lojas
fisicas, alta variedade, alta rotatividade e alto desconto em marcas.

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2018, pag. 583)

Las Casas (2009) adiciona ainda mais dois tipos de varejistas: os shopping
centers, onde existe uma diversidade de lojas planejadas, possuindo sempre uma ou
mais lojas grandes — as chamadas lojas-ancora — com 0 objetivo de garantir a
circulacdo de pessoas nesse ambiente e a venda porta em porta, pelos varejistas
nao lojistas, que tém o intuito de levar o produto até o cliente gerando a venda, e
nao apenas esperar pela atitude do comprador pela compra.

Pode-se contar ainda com um outro tipo de varejo, sendo ele sem loja. De
acordo com Kotler e Keller (2018), esse tipo vem evoluindo mais depressa que o
préprio modelo tradicional, e isso se deve por conta do uso do e-commerce e m-
commerce. E subdividido em quatro tipos principais: marketing direto; venda direta;

maquinas de venda automatica e servigco de compra.

2.2.2 Moda e vestuario

Para Pereira (2015), a forma de se vestir evoluiu durante os anos e isso foi
decorrente de fatores ambientais externos, como economia e entendimento da
populacdo com relacdo ao momento, levando em conta também sua localizagcdo. Os
tipos e caracteristicas do vestuario variam também de acordo com o que a

sociedade a que pertence deseja e aceita de forma coletiva (PEREIRA, 2015).
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Pereira (2015, p. 211-212) evidencia que, “guando a moda é associada ao
vestuario, ela evoca ndo so a questao coletiva, como também simultaneamente dois
aspectos relacionados: generalidade e especificidade”.

Além disso, Nogueira, Ferreira e Arruda Filho (2018) consideram
imprescindivel que se busque entender as caracteristicas de seus clientes com
relacdo a moda para, a partir disso, se desenvolver uma empresa de acordo,
fabricando produtos que agradem seu publico e guiando assim as vendas.

Dulci (2019) revela ainda que a moda no vestuério tem mais a dizer sobre as
crencas e atitudes de uma pessoa do que apenas a uma imitacdo na forma de se
vestir. A semelhanca de crencas e valores faz com que se criem grupos de
identificacdo na sociedade, definindo como estes enxergam o mundo e que classe
social ocupam (DULCI, 2019).

Sendo assim, a Valor (2009) classifica que o varejo de moda é subdividido
com base naquilo que o mercado deseja, influenciando em seus atributos, tipo de

produto, marcas desejadas e local onde as lojas estardo posicionadas:

e Lojas de departamentos especializadas em moda: grandes lojas de varejo
que atendem ao publico D, C e B, buscando influenciar o comprador
através da aparéncia visual das lojas e produtos, oferecendo precos
razoaveis e grande variedade de produtos. Além disso, conta também com
marcas préprias que tem o objetivo de aumentar a diversificacdo e lucro
das lojas e também com o autosservico;

e Lojas monomarcas: trabalham com produtos para classes A e B, possuem
marcas proprias e a sua concorréncia com outras lojas ocorre de acordo
com o diferencial em design e a capacidade de inovar em seus produtos;

e Lojas multimarcas: trabalham com uma grande diversidade de marcas,
apresenta ainda grande reconhecimento diante do crescimento de outros
formatos;

e Butiques: tem como publico a classe A, possuem atendimento diferenciado
e se localizam em lugares que atinjam seu publico. Possuem também alto
preco e quantidade restrita de produtos, classifica a marca em si como

atributo de grande relevancia;
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e Lojas voltadas para as classes C e D: loja com alta rotatividade de
produtos e clientes, de autosservigco, tem o preco como fator de alta
relevancia, considerando o ultimo periodo de venda da roupa com relagéo
a moda. Valorizacdo da apresentacdo do produto e da loja, pelo fato de

agradar aos clientes e chamar sua atencéo.

2.3 AMBIENTE FiSICO E ONLINE

Para Kotler e Keller (2018), as mudancas ocorridas apds o aumento do uso
das tecnologias de forma tdo intensa fizeram com que os métodos utilizados pelo
canal fisico de venda fossem transformados ou alterados para se adequarem ao
desejo dos clientes, fazendo com o que o cliente tenha um maior poder e acesso
sobre seu processo de compra.

Com base em Fernandes e Rodrigues (2021), os meios digitais ja eram
utilizados antes da pandemia e a intensificagcdo no uso se deu devido ao fato da
impossibilidade de contato fisico neste periodo, gerando entdo para os canais online
de venda um aumento significativo, levando ao canal de venda tradicional a
necessidade de adaptacédo ao uso das tecnologias. Os autores ressaltam ainda que
aquelas empresas que ja operavam com 0s meios digitais foram as que se
destacaram durante o periodo pandémico (FERNANDES; RODRIGUES, 2021).

Em sua pesquisa, Gasparetto et al. (2021) ressaltam que o aumento das
lojas online se d& de acordo com o fato de os consumidores buscarem flexibilidade
com relacdo ao seu acesso a compra; as empresas entdo estdo se adequando e
buscando aumentar também a sua participacdo nesse meio.

Para Fidalgo, Mota e Pag¢b (2022), ao considerar momentos de incertezas,
como o da pandemia, ocorre aos gestores o dever de reconhecer quaisquer que
sejam as fragilidades relacionadas a organizacdo e criar planos que consigam
garantir a sua sobrevivéncia e o devido progresso diante disso e ap0s isso.

Um fator importante destacado por Bighetti, Melo e Moraes (2021) é que,
com relacédo ao canal fisico, o ponto-chave néo esta focado somente nos produtos
em si, mas também na relacdo entre o consumidor e quem esta vendendo ou
comprando. Ja com relagdo ao online, pontos devem ser resolvidos para melhorar a
experiéncia, sendo eles: prazo; valor cobrado no frete; meios de pagamento e

aumento da fidelizacdo de clientes.
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Outro ponto destacado por Kotler e Keller (2018) € sobre as pessoas terem
um pouco de receio com relacdo a compra de artigo de vestuario por canal online,
mas os beneficios e facilidades relacionados a forma de devolugéo, a analise feita
pelos clientes e 0os meios de experimentacdo superaram o fato de ndo ser possivel
provar a roupa.

César (2021) destaca que um canal online de venda de uma loja fisica faz
com que fortaleca as vendas e possa melhorar a experiéncia que aquele cliente
possa vir a ter, considerando uma facilidade maior iniciar uma venda online a partir
de quem ja tenha uma loja fisica, valorizando, ainda, a integracdo das lojas, por
conseguir atender ao cliente da maneira mais viavel para ele no momento.

Levando em consideracdo a forma como isso pode ser vantajoso, César

(2021) cita alguns motivos para que ocorra a venda online:

e Utilizacdo da loja na internet para busca de produtos e, apos isso, ir a
loja fisica realizar a compra,;

e Aloja online consegue uma maior visibilidade em relagéo a loja fisica;

e Aumento no numero de meios de atendimento ao cliente e melhorias
guanto a forma de atender,

e Ao contrario de uma loja fisica, a loja online esta disponivel 24h por dia;

e A confiabilidade € maior quando a empresa estd presente tanto
fisicamente quanto de forma online;

e Os custos para manter uma loja online sdo menores.

De acordo com Flach e Ternus (2023), anteriormente o0s consumidores
tinham certo receio em relagdo as compras online, associando-a aos riscos
existentes; hoje em dia, a relagcdo de confianga com essas empresas aumentou,
considerando insignificantes os pontos negativos e focando nos pontos positivos,
levando em conta a praticidade e comodidade que é comprar online.

Em pesquisa realizada pela Dito e Opinion Box (2023), como mostra o
Quadro 2, buscou-se entender de que forma o varejo esta funcionando e assim
foram entrevistadas pessoas de todo o Brasil com o intuito de entender os motivos

BN

que levam a compra de um produto de forma online e o motivo que leva um
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consumidor a desistir de uma compra online, verificando-se através de porcentagens

quais deles mais influenciam em cada ponto.

Quadro 2 — Varejo online

Online
Motivos para % Motivos para %
compra desisténcia
Precos melhores 67% Valor do frete 73%
Conveniéncia de 62% Precos altos 68%
comprar e receber
em casa
Mais promocgdes 60% Prazo de entrega 54%
longo
Poder comparar os 56% Experiéncia ruim de 47%
precos de Vvérias navegacao no
lojas site/aplicativo
Ter acesso a 52% Atendimento ruim 44%
produtos que néo nos canais digitais
encontro em minha
cidade (bairro ou
regiao)
Poder comprar sem 45% Pouca variedade de 34%
filas produtos
Melhores formas de 37% Pouca variedade de 30%
pagamento meios de pagamento
Facilidade em enviar 18% Recomendacdo de 18%
presentes para amigos ou familiares
outras pessoas
Recomendacdo de 9%
influenciadores
digitais

Fonte: adaptado de Dito e Opinion Box (2023, p. 08 e 09)

No Quadro 3, considerando as mesmas entrevistas realizadas pela Dito e
Opinion Box (2023), buscou-se também dados com relagdo a motivagéo e ao fator

de desisténcia relacionados ao varejo em lojas fisicas.

Quadro 3 — Varejo fisico

Lojas fisicas
Motivos para % Motivos para %
compra desisténcia

Poder ver, tocar e 71% Precos altos 7%
experimentar o]
produto
Sair com o produto 71% Experiéncia ruim 64%
na hora, em méos com o atendimento
Ter acesso a 25% Pouca variedade de 46%
produtos que ndo produtos
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encontro na internet

Ser atendido por 24% Experiéncia ruim no 46%

uma pessoa real espaco fisico da loja

Mais promoc¢des 22% Pouca variedade de 28%
meios de pagamento

Precos melhores 22% Recomendacdo de 9%
amigos ou familiares

Poder comparar o0s 16% Recomendacdo de 5%

precos de varias influenciadores

lojas digitais

Melhores formas de 11%

pagamento

Fonte: adaptado de Dito e Opinion Box (2023, p. 10 e 11)

A pesquisa feita pela Dito e Opinion Box (2023) identifica ainda que 84% dos
consumidores veem como algo positivo a integracao das lojas fisicas e online. Para
Flach e Ternus (2023), independentemente do canal utilizado, sendo fisico ou online,
as empresas tém que manter a devida atencdo para com seus clientes, buscando
oferecer confianca, e criar produtos que atendam as necessidades dos
consumidores.

Somando ao trecho anterior, Mendes, Valadares e Carvalho (2023)
ressaltam que, para atender a demanda que o novo estilo de consumidor procura,
relacionada ao uso de novas tecnologias, oferecer variados canais de venda pode
colocar em prética a compreensao com relacdo as preferéncias do consumidor, e,
além disso, pode também possibilitar um novo tipo de experiéncia relacionada ao
momento atual.

O SEBRAE (2023) considera alguns pontos como macrotendéncias da moda
para os anos de 2023 e 2024, entre eles esta o fator ligado a compra que é o novo
mindset de consumo, que inclui o fato de o cliente no periodo p6s pandemia
procurar por conectividade online e pessoal; assim, deve-se focar em dar maior
importancia aquilo que o consumidor sente e, por fim, “foque no toque fisico, na
atencao plena e na conexao em tempo real” (SEBRAE, 2023, p. 15).

Outro ponto citado pelo SEBRAE (2023) é aquele relacionado ao uso de
tecnologias e inovacao dentro do mercado da moda, como a juncdo dessas
tecnologias com a moda, modificando a relacdo com os clientes e procedimentos.
Deve-se ainda levar em consideracdo que “é preciso se reestruturar com base em
acOes ligadas a tecnologia, entregas mais ageis, experiéncia e capacidade de
adaptacao” (SEBRAE, 2023, p. 16).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Com base na literatura especifica de metodologia cientifica, este capitulo
tem como objetivo descrever os procedimentos metodoldgicos utilizados neste
trabalho, apresentando como foram desenvolvidos e analisados os dados do estudo,
a partir das técnicas e métodos adequados para tal. Para Gil (2008, p. 2) “a ciéncia
pode ser caracterizada como uma forma de conhecimento objetivo, racional,
sistematico, geral, verificavel e falivel’. Gil (2008) propde também que para
considerar um conhecimento como cientifico h4 a necessidade de apresentar os
meétodos e técnicas utilizados para sua investigacao.

“Pode-se definir método como caminho para se chegar a um determinado
fim e método cientifico como o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos
adotados para se atingir o conhecimento” (GIL, 2008, p. 8). Michel (2015, p. 61)
define que “a técnica é o instrumento de aplicacdo do plano, dos passos a seguir, a
forma especial de aplicar o método”.

O presente trabalho caracteriza-se como método indutivo, pois, segundo Gil
(2008), esse método se inicia a partir da observacdo de fenbmenos com o intuito de
entender como eles ocorrem. Apos isso, ha a comparacdo entre os fenbmenos para
verificar sua relacdo e assim generalizar os casos a partir da relacdo estabelecida
(GIL, 2008).

3.1 QUESTOES DE PESQUISA

Com base nos objetivos especificos deste estudo, sdo propostas as

seguintes questdes de pesquisa:

1- Como se dava a busca de informacdes pelo consumidor no setor de
vestuario antes da pandemia?

2- Como se dava a avaliagdo das alternativas pelo consumidor no
setor de vestuario antes da pandemia?

3- Como se dava a decisdo de compra pelo consumidor no setor de
vestuario antes da pandemia?

4- Como se da a busca de informacgdes pelo consumidor no setor de

vestuario apés a pandemia?
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5- Como se da a avaliacao das alternativas pelo consumidor no setor
de vestuario apés a pandemia?
6- Como se d4 a decisdo de compra pelo consumidor no setor de

vestuario apés a pandemia?

3.2 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

A presente pesquisa é de natureza basica e a sua abordagem é a qualitativa.
Segundo Goncalves (2001), esse tipo de pesquisa tem como foco a compreenséao e
a interpretacdo de um caso, buscando entender de que forma suas praticas séo
entendidas pelos individuos. Essa escolha foi realizada por esse tipo de abordagem
proporcionar um entendimento mais profundo sobre o objeto de estudo, que, nesse
caso, sao empresas do setor de vestuario e o processo de decisdo de compra do
consumidor no periodo po6s pandemia, e a partir disso reunir dados que possam
agregar conhecimento a estudos futuros, ou em uma possivel aplicacdo pratica.

Trata-se de uma pesquisa descritiva, pois busca descrever de forma
minuciosa a relacdo existente entre o processo de decisdo de compra e o periodo
pos pandemia. Para Gil (2002, p. 42), “as pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno
ou, entdo, o estabelecimento de relacdes entre varidveis”. Também sera utilizado o
tipo de pesquisa exploratéria. De acordo com Marconi e Lakatos (2003, p. 188), “sé@o
investigaces de pesquisa empirica cujo objetivo é a formulacdo de questdes ou de
um problema (...)". E o seu uso neste trabalho se da através da importancia do
entendimento sobre como tem sido o processo de decisdo de compra do consumidor

no setor de vestuario no periodo de pds pandemia.

3.3 METODO

De acordo com o objetivo do estudo, o método de pesquisa escolhido foi o
estudo de caso que, para Yin (2001, p. 22), “é uma investigacdo empirica que
investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estédo
claramente definidos.” Esses limites citados por Yin (2001) podem ser considerados

como a relacdo entre o processo de decisdo de compra e o setor de vestuario,
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buscando analisar como o periodo pds pandemia influenciou esse processo. Para
Michel (2015, p. 65), “a vantagem do estudo de caso reside na possibilidade de
penetracdo na realidade social, o que ndo € conseguido no estudo puramente
quantitativo”, e de acordo com isso € possivel entender a importancia dessa escolha.

Com base nisso, foi adotado o estudo de casos multiplos, de forma que esse
tipo apresente uma melhor robustez e uma capacidade maior de convencimento, por
analisar mais de um caso (MAFFEZZOLLI; BOEHS, 2008).

Visto que o objetivo busca analisar o processo de decisdo de compra do
consumidor no setor de vestuario no periodo pés pandemia, € de suma importancia
gue se analise uma quantidade maior de empresas para obter dados suficientes e
relevantes para medir a relagédo existente, comparando e observando de que forma
sao influenciados. Para Yin (2015, p. 60), “‘cada caso deve ser selecionado
cuidadosamente para que (a) possa predizer resultados similares (uma replicacéo
literal) ou (b) possa produzir resultados contrastantes, mas para razdes previsiveis
(uma replicacéo tedrica)”.

Ainda segundo Yin (2015), quando um estudo utiliza mais de um caso, este é
chamado de casos multiplos. O objetivo do estudo amparado em casos multiplos,
segundo Yin (2001), é antever possiveis resultados considerando a similaridade dos
dados ou ainda alcancar de forma previamente calculada resultados divergentes.

A importancia da utilizacdo de casos multiplos além de ter uma quantidade
maior de sujeitos e fatores a serem analisados e comparados se da também a partir
da ideia de Yin (2015, p. 60) em que “a selecdo de casos multiplos também propicia
um novo conjunto de questdes”. Sendo possivel, a partir disso, analisar aquilo que
foi obtido e obter a partir disso também resultados ndo esperados, complementando
0 estudo.

3.4 FONTES DE EVIDENCIAS

‘Uma das mais importantes fontes de informacdes para um estudo de caso
sdo as entrevistas” (YIN, 2001, p. 92). Sendo assim, o0 instrumento de pesquisa
escolhido foi a entrevista. Gil (2008) define como sendo uma técnica que, a partir da
elaboracdo de perguntas pelo entrevistador, é possivel obter dados relativos aquilo
gue se deseja compreender. E também que, “a entrevista €, portanto, uma forma de

interacdo social. Mais especificamente, € uma forma de didlogo assimétrico, em que
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uma das partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte de
informacéao” (GIL, 2008, p. 109).

“Entrevista individual € a que se estabelece entre um entrevistador e um
entrevistado” (VERGARA, 2009, p. 6). Sendo escolhido esse tipo para esse estudo,
com relacdo ao numero de entrevistados por vez. Com relacdo a sua estrutura, é
utilizada a estrutura semiaberta ou semiestruturada, que permite que o entrevistador
possa realizar mudancas na estrutura das perguntas, a depender do andamento e
das respostas do entrevistado (VERGARA, 2009). E destacada por Yin (2015) a

importancia desse tipo de instrumento para o estudo de caso.

As entrevistas sdo uma fonte essencial de evidéncia do estudo de caso
porque a maioria delas €& sobre assuntos humanos ou acgles
comportamentais. Os entrevistados bem-informados podem proporcionar
insights importantes sobre esses assuntos ou ac¢des. Eles também podem
fornecer atalhos para a historia prévia dessas situa¢des, ajudando-o a
identificar outras fontes relevantes de evidéncia (YIN, 2015, p. 117).

Com base no tipo de estudo e instrumento de pesquisa utilizado, a técnica de
analise escolhida é a analise de conteudo. Gil (2008), ressalta que a andlise de
conteudo é relevante para analise de uma comunicacdo com um grande volume de
informacdes, de forma que é possivel confrontar com informacdes ja possuidas, com
a possibilidade de generalizar determinado assunto. Dessa forma, caracteriza-se

como relevante para andlise de dados de uma entrevista.

3.5 CRITERIO PARA A ESCOLHA DO(S) CASO(S)

Para Yin, na ocorréncia de um projeto de multiplos casos, o nimero de casos
escolhidos ir4 se basear em, “(...) vocé deve pensar no numero de replicacdes do
caso - tanto literais quanto tedricas - que precisa ou gostaria de ter em seu estudo”
(YIN, 2015, p. 63).

De acordo com as informacgdes dadas, a quantidade de empresas escolhidas
baseou-se na teoria descrita, e os tipos de empresas sdo de acordo com o que 0
problema de pesquisa deseja. Sendo assim, tomando como base a acessibilidade
por parte das empresas, buscaram-se empresas que atendessem aos seguintes
requisitos:

e Fossem do ramo do varejo de vestuario;
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o Diferentes classificacdes, seguindo a definicdo dada pela Valor (2009);
e Empresas existentes desde antes do periodo pandémico;

e Situadas no municipio de Aracaju/SE;

Houve a tentativa para a realizacdo da entrevista com oito empresas, de
forma que a primeira foi utilizada como caso piloto, a segunda e a terceira ndo houve
a possibilidade de prosseguir com a entrevista devido a ndo permisséo por parte da
geréncia responsavel, a quarta ndo se encaixou com todos 0s critérios necessarios,
e na quinta houve a recusa do termo de consentimento da pesquisa. Apenas a

sexta, a sétima e a oitava aceitaram participar da pesquisa.

3.6 UNIDADE(S) DE ANALISE(S)

Para Yin (2015), a unidade de analise refere-se a definicdo do caso a ser
estudado, podendo ser uma Unica pessoa como caso de estudo e um individuo
sendo a unidade primaria de analise, sendo possivel também incluir mais casos,
considerando um estudo de multiplos casos. “Naturalmente, o ‘caso’ também pode
ser algum evento ou entidade, além de um unico individuo” (YIN, 2015, p. 33). Isso
estende-se também a localizacdo geografica em que esta inserido o caso do estudo,
delimitando a area (YIN, 2015).

Seguindo os critérios acima descritos no topico anterior, e como ja
mencionado, foram selecionados trés casos para a realizacdo das entrevistas, de
acordo com trés das classificacdes citadas pela Valor (2009), considerando que
todas sdo varejo de vestuario. O caso A, é classificado como loja de departamento,
localizada em um shopping center da cidade de Aracaju-SE. A pessoa entrevistada
ocupa o cargo de visual merchandising. O caso B, é classificado como loja voltada
para as classes C e D, localizada no centro da cidade de Aracaju-SE. A pessoa
entrevistada ocupa o cargo de gerente. Por fim, o caso C é classificado como
Butique, localizada também no centro da cidade de Aracaju-SE, sendo a pessoa

entrevistada a proprietaria.

3.7 DEFINICAO DAS CATEGORIAS DE ANALISE (OU DIMENSOES) E
ELEMENTOS DE ANALISE
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Este topico descreve as categorias e elementos com base na fundamentacao
tedrica deste estudo, resumindo-se em quatro unidades expostas no Quadro 4. A

base de analise utilizada foram os objetivos especificos.

Quadro 4 — Categorias dos elementos das pesquisas

Objetivos especificos | Categorias de analise | Elementos de analise Questdes do
instrumento de
pesquisa
Identificar como se Caracteristicas da | Nivel de conhecimento | 1a5
dava a busca de busca de informacdes; | sobre o produto;
informagdes pelo Caracteristicas do | Canais de busca de
consumidor no setor | setor de varejo do | informagdes.
de vestuério antes da | vestuério;
pandemia Influéncia do ambiente
fisico e online.
Identificar como se Caracteristicas da | Avaliacdo das opcbes | 6a8
dava a avaliacdo das | avaliacdo das | de compra de um
alternativas pelo alternativas; produto;
consumidor no setor Caracteristicas do | Caracteristicas levadas
de vestuario antes da | setor de varejo do | em consideracao;
pandemia vestuario; Escolha baseada em
Influéncia do ambiente | desejo ou
fisico e online. necessidade;
Canais utilizados para
a avaliacéo das
alternativas.
Analisar a decisdo de | Caracteristicas do | Caracteristicas que | 9al2
compra pelo processo de decisdo | levam a decisdo de
consumidor no setor de compra; compra,;
de vestuario antes da | Caracteristicas do | Fatores de
pandemia setor de varejo do | interferéncia na
vestuario; deciséo de compra,
Influéncia do ambiente | Interferéncia dos
fisico e online. canais para a decisao
de compra.
Identificar como se dé& | Caracteristicas da | Nivel de conhecimento | 1a5
a busca de | busca de informagdes; | sobre o produto; 13a18
informacdes pelo | Caracteristicas do | Canais de busca de
consumidor no setor | setor de varejo do | informacBes
de vestuario apOs a | vestuario;
pandemia Influéncia do ambiente
fisico e online.
Identificar como se déa | Caracteristicas da | Avaliacdo das opcbes | 6a8
a avaliacdo das | avaliacédo de | de compra de um | 13al8
alternativas pelo | alternativas; produto;
consumidor no setor | Caracteristicas do | Caracteristicas levadas
de vestuario apds a | setor de varejo do | em consideracao;
pandemia vestuario; Escolha baseada em
Influéncia do ambiente | desejo ou
fisico e online. necessidade;
Canais utilizados para
a avaliacdo das
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alternativas.
Analisar a decisdo de | Caracteristicas do | Caracteristicas que | 9a18
compra pelo | processo de decisdo | levam a decisdo de
consumidor no setor | de compra; compra;
de vestuario apds a | Caracteristicas do | Fatores de
pandemia setor de varejo do | interferéncia na
vestuario; decisdo de compra;
Influéncia do ambiente | Interferéncia dos
fisico e online. canais para a decisao
de compra.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

3.8 PROTOCOLO DE ESTUDO

Para Gil (2002), o protocolo tem a sua devida importancia ao ser um fator que
pode aumentar o nivel de confianca relacionado a um estudo de caso, sendo mais
relevante quando se trata de um estudo de multiplos casos. Yin (2001), considera o
protocolo algo maior que apenas um instrumento, pelo fato de nele também estar
contido todos os métodos e normas a serem cumpridos ao usar o instrumento.

Complementar a isso, Yin (2015) cita ainda que o nivel de importancia de um
protocolo se d& ainda por manter como ponto-chave a teméatica utilizada no estudo,
como também prevé problemas que poderiam ser notados no futuro, trazendo-os
para o presente, sendo um deles a forma de preenchimento deste.

De acordo com Yin (2015, p. 88), um protocolo deve conter 4 tdpicos, sendo
eles: “uma visdo geral do estudo de caso, procedimentos de coleta de dados,
questdes de coleta de dados e um guia para o relatério do estudo de caso”. O

Quadro 5 descreve as caracteristicas de cada um.

Quadro 5 — Protocolo de estudo de caso

PROTOCOLO DO ESTUDO DE CASO

Elemento Caracterizacao

Visao geral do estudo de caso 1. Objetivo geral: analisar o processo de decisao de
compra do consumidor no setor de vestuario no periodo
pés pandemia.

2. Objetivos especificos: (1) Identificar como se dava a
busca de informacbes pelo consumidor no setor de
vestuario antes da pandemia; (2) Identificar como se
dava a avaliacdo das alternativas pelo consumidor no
setor de vestuario antes da pandemia; (3) Analisar a
decisdo de compra pelo consumidor no setor de
vestuario antes da pandemia; (4) Identificar como se da
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a busca de informac6es pelo consumidor no setor de
vestuario apoés a pandemia; (5) Identificar como se da a
avaliagéo das alternativas pelo consumidor no setor de
vestuario ap6s a pandemia; (6) Analisar a deciséo de
compra pelo consumidor no setor de vestuario apés a
pandemia.

O presente protocolo tem como intuito servir de guia
para que o pesquisador conclua todos os passos para
execucao da pesquisa, mantendo o foco no assunto da
pesquisa em questao.

Procedimentos de coleta de dados

Elaboracgéo do roteiro de entrevista;

Selecdo de empresas a serem estudadas;

Contato com as empresas escolhidas;

Agendamento de visita;

Realizar a explicacdo de como ocorrera a

entrevista e apresentagdo do termo de

participacéo;

6. Realizacdo da entrevista no dia e horario
marcado;

7. Transcricdo da entrevista;

8. Andlise comparativa dos dados e criacdo do

relatorio final.

agrwNE

Questdes da coleta de dados

1. Como se dava a busca de informagbes pelo
consumidor no setor de vestuario antes da
pandemia?

2. Como se dava a avaliacdo das alternativas pelo
consumidor no setor de vestuario antes da
pandemia?

3. Como se dava a decisdo de compra pelo
consumidor no setor de vestuario antes da
pandemia?

4. Como se da& a busca de informacdes pelo
consumidor no setor de vestuario apés a
pandemia?

5. Como se da a avaliagdo das alternativas pelo
consumidor no setor de vestuario apés a
pandemia?

6. Como se da a decisdo de compra pelo
consumidor no setor de vestuario apés a
pandemia?

Guia para relatério do estudo

Reunido de dados com base no objetivo da pesquisa.

Fonte: adaptado de Yin (2015, p. 89)

3.9 CRITERIOS DE VALIDADE/CONFIABILIDADE

De acordo com Creswell (2010), os resultados ja séo validados ao longo de

toda a pesquisa e mesmo assim esse topico tem o objetivo de garantir a validagao

dos dados do estudo e verificacdo da sua credibilidade.

Yin (2015) considera quatro tipos de critérios para testar o nivel de qualidade

da pesquisa, considerados relevantes para os estudos de caso, sendo eles:

“validade do constructo, validade interna, validade externa e confiabilidade (YIN,

2015, p. 48)”. Ainda de acordo com Yin (2015), na validade do constructo s&o
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consideradas trés técnicas, a saber: fontes mdultiplas de evidéncias; cadeia de
evidéncias e rascunho do relatorio do estudo de caso.

Ainda, para Yin (2015), a confiabilidade tem como intuito que o pesquisador
consiga aplicar o mesmo método dentro de um mesmo estudo de caso de modo a
obter, no final, os mesmos resultados, diminuindo os erros dentro do estudo. Nesse
caso, duas sdo as técnicas existentes: utilizacdo do protocolo de estudo e
desenvolvimento de uma base de dados de um estudo de caso.

O Quadro 6 descreve as caracteristicas de cada critério.

Quadro 6 — Critérios de validade/confiabilidade

Elementos de verificacdo Estratégias de verificacédo

Validade e Elaboracdo e assinatura do termo de
participacéo;

o Realizacdo de averiguacdo por parte dos
entrevistados e valida¢do das transcrigdes.

Confiabilidade e Construgdo do protocolo de estudo de
caso;

e Transcricdo e revisdo da entrevista,;

e Guarda dos dados obtidos.

Fonte: elaborado pela autora baseado em Maffezzolli e Boehs (2008) e Yin (2015).

3.10 LIMITACOES DO ESTUDO

Algumas limita¢des foram encontradas neste estudo, sendo a primeira delas
a dificuldade na aceitacdo por parte das empresas em realizar a entrevista,
considerando ainda os pré-requisitos necessarios. Outro ponto foi em um dos casos
0 entrevistado ndo aceitar a gravacdo das respostas, dificultando dessa forma a
anotacdo. Devido ao que foi citado anteriormente sobre as empresas que né&o
participaram da pesquisa, nao foi possivel, portanto, realizar o estudo com todas as
classificagbes definidas pela Valor (2009), ndo havendo, dessa forma, a

possibilidade de uma abrangéncia maior.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS CASOS

Este capitulo busca apresentar as descricdes e respectivas andlises das
informacgdes obtidas por meio das entrevistas realizadas.

4.1 APRESENTACAO DOS CASOS

4.1.1 Caso A

A empresa A esta localizada em um shopping center, classificada de acordo
com a Valor (2009) como loja de departamento especializada em moda feminina,
masculina, infantil e também acessoérios. O entrevistado que representou a empresa
atua nela ha trés anos e meio, sendo dois anos como colaborador e um ano e meio
como visual merchandising, sua funcao atual.

Segundo o entrevistado, a empresa utiliza, além da loja fisica, diversos
canais online, incluindo site, Instagram, aplicativo da loja, e, durante o periodo da
pandemia, utilizou fortemente o whatsapp como canal informativo, o qual hoje ja ndo
€ mais utilizado.

O entrevistado destacou ainda que a empresa busca sempre inovar,
geralmente a cada ano é lancado algum tipo de inovacao para facilitar o acesso e a
compra realizada pelo cliente. Desde o aplicativo, onde se podem buscar produtos
tirando fotos deles na prépria loja, até caixa rapido e caixa de autoatendimento.
Devido a pandemia, uma mudanca na forma de consumo com relacdo ao que
consumir foi caracterizada por ele:

[...] Eu acho que os clientes deixaram de ser muito mais consumistas pos
pandemia. Eles mudaram um pouco a forma de se vestir e a moda também
mudou um pouco. Entdo, 0 que antes era excesso, sempre muito e mais,
hoje em dia tA uma coisa bem mais basica. As pessoas estédo se vestindo de

forma mais simples e buscando pecas mais basicas. Coisa que antes da
pandemia era completamente diferente (Entrevistado A, 2023).

Além disso, ele também destacou que, por causa da pandemia, as pessoas
passaram a buscar roupas optando pelo conforto e a forma com que a peca permite
a adequacao ao corpo e antes nao mantinham isso como prioridade.

Foi comentado também que as pessoas passaram a utilizar as redes sociais

como lazer no periodo pandémico, pela monotonia do periodo, e por esse motivo
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passaram a acompanhar mais a vida de influencers, conhecendo mais a vida deles e
se interessando pelo que usavam, passando a buscar pecas no mesmo estilo ou
igual.

Foi destacado ainda que, a partir do momento de reabertura das lojas apds a
pandemia, houve um grande fluxo de clientes, mas logo apds houve uma reducao na
ida as lojas fisicas, tendo como fator o tempo que as pessoas passaram sem sair de
casa. Levou-se em consideracéo ainda o fato de as pessoas terem se acostumado a
comprar online, resolver coisas online, além do comodismo.

O entrevistado ressaltou também que, devido a pandemia, houve dificuldade
em buscar novas formas para manter o cliente com o fechamento da loja e reducéo
no fluxo de pessoas, mas que a empresa agiu rapido e de maneira criativa,

conseguindo levar os clientes para os canais online e aumentando as vendas.

4.1.2 Caso B

A empresa B esta localizada no centro da cidade de Aracaju e sua
classificacédo, de acordo com a Valor (2009), € de loja voltada para as classes C e D.
Atualmente, a loja possui quatro funcionarias. A pessoa entrevistada € a gerente e
estd na empresa desde o ano de 2013, que também foi 0 ano de abertura da loja. A
empresa vende pecas do vestuario masculino e feminino e os canais utilizados pela
empresa sao, além da loja fisica, 0 Whatsapp e o Instagram.

ApoOs o periodo da pandemia, houve uma diminui¢do na ida as lojas fisicas e
passou a haver uma maior utilizacdo e divulgacdo de produtos pelo Instagram da
loja, funcionando como um catalogo para os clientes.

Além disso, a entrevistada evidenciou que, apesar do uso de canais online, ha
uma certa inseguranca que faz com que os clientes, mesmo vendo os produtos

online, passem em loja para analisar e provar o produto.

[...] Antes era mais presencial, hoje estd mais um pouco o Whatsapp, mas
mesmo pelo Whatsapp eles pedem fotos, valores, mas vem presencial, para
muitas vezes assim... ver a qualidade, né? Ver o tecido, ver se realmente a
peca é boa como mostra na foto, coisa assim (Entrevistado B, 2023).
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A entrevistada destaca a importancia na forma de atendimento, a qual faz
com que o cliente, as vezes, realize uma compra que nao iria fazer por se sentir
influenciado pelo atendimento ao ponto de despertar a vontade de comprar.

O periodo p6s pandemia deixou sequelas no funcionamento da empresa.
Como as vendas cairam, trés funcionarios foram demitidos e, 0os que continuaram na
funcdo, ainda durante a pandemia, foi devido a ajuda fornecida pelo governo.
Ademais, houve a intensificagdo do uso das redes sociais para divulgacdo e
atendimento, além da instalagdo do servico de entregas, que no periodo anterior a
pandemia ndo era instituido.

A loja ficou fechada todo o periodo da pandemia, sem nenhum tipo de renda,
e ainda precisou continuar pagando o aluguel do imével e também nao houve o
funcionamento online, acreditava-se até que nao voltaria ao funcionamento, devido

ao tempo que passou fechada.

41.3CasoC

A empresa C esta localizada no centro de Aracaju e é classificada de acordo
com a Valor (2009) como Butique. A pessoa entrevistada € a proprietaria e esta na
loja desde a sua abertura, em 2012. Atualmente possui quatro funcionarias e o
motoboy que presta servicos tanto para essa quanto para outras lojas. A proprietaria
possui uma outra loja do mesmo segmento localizada também no centro na cidade,
gue existe ha 20 anos, sendo menor, com menos variedades e menos vendas.

Utilizam-se como canais de venda, além do fisico, o Whatsapp e o Instagram,
sendo que cada funcionaria possui um telefone celular com um numero para
responder mensagens sobre a loja pelo Whatsapp, e apenas a proprietaria e a
gerente tém acesso ao Instagram da loja.

Houve uma diminuicdo na ida as lojas fisicas ap0s a pandemia, destacando
também que a empresa possui clientes fixas que ndo conhecem pessoalmente, por
sempre comprarem online, mas mesmo com isso foi destacado pela entrevistada
gue algumas pessoas preferem ir a loja, ver as roupas com calma, tomar um café,
priorizando a experiéncia de compra. Além disso, a empresa possui clientes em
outros estados e ja chegou também a enviar produtos para outros paises.

A entrevistada falou também que a loja ndo sofreu de fato com a pandemia e

que, para melhorias, houve um investimento muito grande em um estudio na propria



45

loja para realizacéo de fotos de divulgacédo. Outro processo realizado foi a promocao
da colecao vigente no periodo que se iniciou a pandemia, para a saida de produtos,
e 0 cancelamento de alguns pedidos na época para os produtos ndo ficarem
parados em loja. Houve também o aperfeicoamento para as vendas online, por elas

terem se intensificado.

4.2 ANALISE DOS CASOS

Esta secdo ira analisar os casos de forma comparativa, buscando identificar
suas semelhancas e diferencas a partir da divisdo em subsecdes, de acordo com as

guestdes da pesquisa.

4.2.1 Busca de informagdes

Respondendo as questdes do roteiro de entrevistas sobre de que forma os
consumidores buscavam informagcfes antes da pandemia e quais eram essas
informacgdes, considerando o trabalho de Kotler e Keller (2018), as empresas dos
casos A, B e C concordam no sentido de que a maioria das pessoas iam mais as
lojas, mas utilizavam também os canais online.

No caso A, além de duvidas sobre a disponibilidade de produtos em loja e
tamanho, buscava-se também informacg8es sobre crediario, cartbes e vencimento em
loja fisica. No caso B, as pessoas iam mais a loja e o Whatsapp era pouco utilizado,
entdo eles proprios analisavam os produtos fisicamente e perguntavam sobre
tamanhos. E no caso C, os clientes buscavam por marcas e/ou por tamanhos
especificos. Concordando, assim, com Schiffman e Kanuk (2010) no que diz respeito
a busca externa de informagfes, quando ndo se possui uma memoria de experiéncia
de compra, e com Kotler e Keller (2018) no tocante a busca ativa de informacdes.

Conforme as questfes citadas e levando em conta o periodo pds pandemia, o
caso A cita que o tipo de procura mudou, como mencionado anteriormente,
passando-se a buscar pecas mais basicas, diferentemente do que era buscado
anteriormente. Ainda no caso A, o entrevistado destacou que os clientes ja chegam
a loja com informagdes anteriormente encontradas nos canais online, comparecendo
apenas para resgatar os produtos e perguntar sobre tamanhos que desejam, caso

nao encontrem.
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Ja no caso B, buscam-se informac¢6es detalhadas do produto no canal online,
modelo, tipo de tecido e frete, porém, muitos clientes vao até a loja fisica fazer a
andlise do produto e realizar a compra.

No caso C, a maioria das pessoas que vai a loja ja visitou o perfil desta no
Instagram e, consequentemente, ja buscou algumas informacdes sobre o produto,
tendo em vista a peca e tamanho desejado, concordando com Kotler e Keller (2018),
em relagdo as fontes de informag¢des como meios de divulgagéo online.

Com relacao a pergunta sobre os canais online utilizados pela empresa antes
da pandemia, verificou-se que, no caso A, ja se utilizava do aplicativo da loja e do
site; no caso B ja se utilizava o Whatsapp, mas os clientes iam mais a loja fisica,
bem como o Instagram, que era pouco utilizado; no caso C, também ja se utilizava
Instagram e Whatsapp, mas com uma frequéncia menor.

Considerando os canais online ap0s a pandemia, o caso A citou que durante
a pandemia surgiram as lives no Youtube com o intuito de divulgar produtos, e estas
permanecem até hoje, mantendo ainda o uso do Instagram, site e aplicativo. O
Whatsapp passou a ser utilizado durante a pandemia e se estendeu apds este
periodo, mas hoje ndo € mais utilizado.

Nos casos B e C, houve uma intensificacdo no uso do Instagram por parte da
loja, tanto em atendimento quanto em divulgacao, servindo também como catalogo
para os clientes, e Whatsapp para busca de informagdes e venda de produtos.

Quando perguntados sobre um aumento ou diminui¢cdo na utilizacdo desses
canais apds a pandemia, os entrevistados dos casos A, B e C relataram sobre uma
diminuicdo na ida as lojas fisicas e um aumento do uso dos canais online, como
apontado por Gasparetto et al. (2021) como uma busca por flexibilidade. Tanto o
caso B quanto o C, afirmam sobre uma intensificacdo no uso do Instagram para
divulgacéo dos produtos, sendo satisfatorio para o alcance de pessoas. O caso C
acrescenta ainda um investimento maior em um estudio na prépria loja para tirar
fotos dos produtos e melhorar ainda mais a qualidade da divulgagéo.

No caso A, por sua vez, foi informado que a empresa sempre inova em
tecnologias, tanto em sua loja fisica quanto online, pelo aplicativo préprio da
empresa e por lives para divulgacéo de produtos, tecnologias estas que passaram a
ser utilizadas no periodo da pandemia e permanecem até hoje, seguindo a ideia de
Fidalgo, Mota e Pac6 (2022), os quais ressaltam sobre a criacdo de planos para

sobrevivéncia e progresso durante e apos esse periodo.
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4.2.2 Avaliacao de alternativas

Respondendo as perguntas sobre de que forma os consumidores avaliavam
suas alternativas de compra antes da pandemia e sobre aceitarem opinides sobre os
produtos também antes da pandemia, nos casos A, B e C, predominava-se a ida a
loja fisica para verificar a qualidade, provar o produto e ver o tecido, utilizando-se ja
de canais online, mas com uma frequéncia menor quando comparada a dos dias
atuais. Isso ocorre em concordancia com o que Kotler e Keller (2018) apresentam
sobre a identificacdo de uma necessidade e visualizacdo das -caracteristicas
desejaveis. Ainda, Fernandes e Rodrigues (2021) explicitam que os meios digitais ja
eram utilizados antes da pandemia, sendo o seu uso intensificado a partir desta.

Com relacdo ao auxilio para avaliacdo de alternativas, tanto no caso B quanto
no C os entrevistados ressaltam que os clientes solicitavam a opinido dos
funcionarios da empresa em relacdo as pecas experimentadas, mas que iSsO
dependia muito do atendimento de cada vendedor. No caso A, os clientes pediam
muita opinido, principalmente para o funcionario que estava no provador, em sintonia
com o que foi citado por Bighetti, Melo e Moraes (2021), quando apresentam que 0
foco ndo esta sé no produto, mas sim na relacdo entre consumidor e vendedor.

Na avaliacdo de alternativas, ha fatores divergentes nos trés casos
apresentados, levando em conta a pergunta sobre como se da a avaliacdo das
alternativas apds a pandemia. No caso A, o entrevistado revelou que, hormalmente,
as pessoas vao até a loja provar as roupas, avaliar os produtos e as alternativas de
compra e apos isso o cliente compra no online, onde ha a possibilidade de se utilizar
cupons de desconto e aproveitar promogdes diferenciadas. No caso B acontece o
contrario, as pessoas pedem informagfes sobre as pegas por canais online e vao
até a loja para ver o tecido, provar e ai sim finalizar a compra.

Nesse Ultimo caso, a entrevistada falou ainda que isso ocorre por ter clientes
gque, mesmo apos toda a mudanca ocorrida, ainda possuem medo de compras
online, e sé a realizam desta forma quando jA conhecem o produto e/ou a marca,
informacgéo que diverge do apresentado por Flach e Ternus (2023) sobre o aumento
da confianga do cliente, mas que de certa forma ainda nao é algo geral. Ainda com

relacdo aos casos A e B, no que diz respeito a prova das roupas, € fator divergente
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ao afirmado por Kotler e Keller (2018), quando eles falam sobre as facilidades de os
canais online superarem a prova da roupa na loja fisica.

Ja no caso C, as pessoas vao a loja fisica, mas compram mais pelo online.
Foi destacado ainda que as vendedoras tém seus clientes fixos, j& conhecendo as
pecas que agradam mais cada um destes e enviando fotos no estilo desejado, em
um atendimento personalizado. Sendo confirmado por César (2021), ao falar sobre a
integracao da loja fisica e online.

Considerando a pergunta sobre aceitar opinibes sobre os produtos na
avaliacdo de alternativas apds a pandemia, nos trés casos ndo houve alteracéo
entre antes e depois da pandemia.

Quando perguntado se existia algo que influenciava na avaliacdo de
alternativas antes da pandemia, no caso A se considerou que quem buscava 0s
produtos em loja fisica preferia um atendimento presencial, ndo automatizado e
onde se pudesse ver outras pessoas. Ja quem prefere as plataformas online, preza
pela facilidade e comodismo de receber esse produto em casa, mais uma vez
reforcando a ideia dada por Gasparetto et al. (2021).

No caso B, foram citados os periodos de promocéo, onde os consumidores,
ao buscarem os produtos que desejavam, acabavam levando produtos que antes
nao tinham escolhido comprar, mas acabaram virando uma opc¢ao devido ao preco.
No caso C, a entrevistada falou sobre ter clientes que preferem ir a loja pela
experiéncia de compra, e outros avaliam as alternativas pelos canais online pela
falta de tempo de ir até a loja ou por comodismo, em conformidade com Peter e
Olson (2010) ao citarem sobre fatores que afetam o consumidor ao avaliar op¢oes.

Quando considerada a influéncia na avaliacdo de alternativas apos a
pandemia, no caso A ocorre a mesma coisa que anteriormente; no caso B, foi citado
gue no periodo p6s pandémico, o que modificou do que ja foi citado foi o fato de
atualmente fazerem no canal online 0 mesmo processo que antes era s6 em loja
fisica. No caso C ocorre a mesma situacdo de antes da pandemia, citando-se

também que as postagens nas redes sociais também influenciam nessa avaliacao.

4.2.3 Decisao de compra

Com base em Cobra (2009, p.164), “diferenciar significa agregar valor para o

cliente que adquire um produto ou servigo, distinguindo-o da concorréncia”, e além
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disso ele considera também varios subgrupos de fatores dentro da diferenciacéo,
gue variam de acordo com o negocio, como o fator atendimento.

Levando em consideracdo a pergunta sobre de que forma os canais de
venda influenciavam no processo de decisdo de compra antes da pandemia, de
acordo com os casos A, B e C, hd uma unanimidade com relacdo ao que
influenciava o cliente em decidir sobre uma compra, considerando o atendimento um
fator primordial para garantia disso.

Tendo em vista a influéncia na decisdo de compra apés a pandemia, o fator
atendimento continua sendo essencial da mesma forma para 0s trés casos.
Adicionado a isso, no caso A, foi dito que nesse periodo as pessoas passaram a
buscar as redes sociais como lazer por terem passado mais tempo em casa, e a
partir disso comecaram a acompanhar pessoas que serviam de influéncia na forma
de se vestir, e buscavam pecas baseadas nessas pessoas.

O caso C acrescenta ainda a disponibilidade dos canais online. O Instagram
é respondido com frequéncia e dessa forma é bem avaliado pelos clientes. Outro
fato é o atendimento personalizado, de forma que cada vendedora tem seus clientes
especificos e atende-os de maneira personalizada, visto que cada funcionaria possui
um celular para uso do atendimento pelo Whatsapp.

Com relacdo a pergunta sobre o tipo de facilitagdo oferecido antes da
pandemia, no caso A ja havia formas de pagamento facilitadas na loja fisica e outras
facilidades no site que sempre existiram em ambos 0s canais. Nos casos B e C,
foram citados os prazos e formas de pagamento.

Com relacéo a facilitacado oferecida no periodo apds a pandemia, no caso A
apareceram novas facilidades, uma delas sendo a possibilidade de o cliente poder
comprar o0 seu produto sem necessariamente precisar ir ao caixa e autoatendimento.
Nos canais online, oferece-se cupons de desconto e promocgdes exclusivas,
incentivando a compra por este meio.

Tanto nas lojas fisicas quanto nos canais online ja existiam facilidades, so
que de formas diferentes; no periodo apés a pandemia, a facilitacdo s6 aumentou
através de todas essas novas modernidades e tecnologias, informacfes estas em
concordancia com Mendes, Valadares e Carvalho (2023), quando falam sobre o uso
dessas tecnologias como novo tipo de experiéncia relacionado ao momento atual.

Nos casos B e C, os prazos e formas de pagamento continuaram iguais, no

entanto, no caso B, entregas s6 passaram a ser realizadas no periodo pos
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pandemia, devido ao fato de a loja ter ficado fechada durante o evento pandémico,
enquanto no caso C a empresa ja realizava entregas antes, mas com uma
frequéncia menor.

De acordo com a pergunta sobre os motivos que levavam o consumidor a
decidir realizar a compra na loja entrevistada, os casos A e B citam novamente o
fator atendimento. O caso A fala, ainda, sobre a similaridade dos produtos, e que
nao se trata apenas de uma venda, mas sim da experiéncia de compra como
diferencial nesse processo de deciséo. O caso C cita, por sua vez, a qualidade do
seu produto como fator essencial para que o cliente escolhesse a empresa, como
apontado por Kotler e Keller (2018), ao citar sobre o julgamento das opcbes com
base no atendimento a necessidade do consumidor e seus beneficios.

Outro ponto citado pelo caso C € o que falam Schiffman e Kanuk (2010)
sobre o grupo de consideracdo ou evocado, e iSSO Se encaixa com esse caso, Visto
gue os clientes buscavam essa empresa por ela comercializar produtos com as
marcas selecionadas e desejadas por eles.

Respondendo a pergunta sobre os motivos que levavam o consumidor a
realizar a compra na loja, considerando o fator pdés pandemia, 0s requisitos que 0s
clientes avaliam continuam os mesmos para 0s trés casos.

Ao perguntar acerca de algum tipo de influéncia externa sobre a deciséo de
compra, os casos A e C mencionam a influéncia externa de blogueiras, onde muitas
pessoas buscavam por produtos por terem visto nas redes sociais em publicacdes.
Além disso, o caso C aponta ainda que os proprios fornecedores das marcas que
eles vendem publicam fotos dos produtos e falam onde tem disponivel, por serem
marcas especificas que ndo vendem em todas as lojas; assim, quando as pessoas
guerem produtos dessas marcas, acabam buscando a loja. Outro fator € que eles
contratavam modelos para tirar fotos e divulgar nos perfis da loja, entdo isso
acabava chamando atencédo dos clientes. O caso B ndo cita nenhum tipo de
influéncia.

Considerando a pergunta sobre algum tipo de influéncia externa sobre a
decisdo de compra no p6és pandemia, 0 caso A cita 0 aumento dessa influéncia, o
caso B cita o aumento do uso do Instagram como influéncia e o caso C cita que hoje
nota que a divulgacéo feita pelos perfis proprios influencia mais do que as blogueiras

gue eles contratam para divulgacéao.
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4.2.4 Pos pandemia
O quadro 7 ird descrever de forma sucinta algumas respostas de acordo
com as respectivas perguntas que foram feitas sobre as dificuldades, principais

mudancas e medidas tomadas no periodo pés pandemia nos casos A, B e C.

Quadro 7 — Resumo pdés pandemia

Caso A Caso B Caso C
Dificuldades diante dos | Busca de novas | Diminui¢do nas vendas | Nao houve
desafios impostos formas para manter o | e demisséo de | desafio de fato,
cliente mesmo com o | funcionarios mas foram
fechamento das lojas realizadas
promocbes para
girar o estoque da
colecéo que
estava parada
Ameaca da | A empresa agiu rapido | A empresa teve sua | Ndo houve
sobrevivéncia da | para se manter e, ao | sobrevivéncia
empresa contrario, conseguiu | ameacada, passando
aumentar as vendas e | seis meses sem

obter novos clientes
nos canais online

funcionamento.

O que mudou com
relacdo as vendas

Houve um aumento
nas vendas online, e

Reducéo nas vendas,
mesmo com a

Intensificacdo no
uso dos canais

apos o periodo de pico | intensificagdo no uso | online,

da pandemia houve | dos canais online observando-se
também um grande aumento nas
fluxo de clientes na loja vendas

fisica que depois se
normalizou e voltou a
ser como era antes da

pandemia.
O que mudou com | Atendimento Atendimento Atendimento
relagcdo ao | intensificado e | intensificado e | intensificado e

atendimento personalizado pelos | personalizado pelos | personalizado
canais online canais online pelos canais
online
Maior impacto sofrido Mudanca do| O fechamento | Aumento de
comportamento do | provis6rio da loja, | utilizagédo dos

cliente em busca de
produtos, optando hoje

zerando as receitas e
mantendo-se 0s custos

canais online

pelo béasico e | fixos

existencial
Principais medidas | Intensificacéo da | A loja ndo estava em | Investimento
tomadas no periodo | venda por meio da de | funcionamento maior para fotos e
em que a loja ndo | todas as plataformas divulgacdo  dos
pbéde exercer suas | online produtos pelos
atividades em loja canais online
fisica

Fonte: Elaborado pela autora com base no estudo de mdltiplos casos (2023)
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De acordo com o quadro, € possivel notar alguns pontos importantes de
impacto nesse periodo pdés pandemia, considerando as dificuldades diante dos
desafios impostos e ameaca da sobrevivéncia. O primeiro ponto seria a diferenca
entre os casos B e C, que séo localizados em uma mesma regido, mas possuem
classificacdo diferente entre eles. O caso B foi o que sofreu mais dificuldades e o
anico a sofrer ameacga a sua sobrevivéncia, e ainda ndo conseguiu voltar ao ritmo
normal de vendas, mesmo adotando o mesmo método que o caso C ao intensificar o
uso de canais online.

Com relacdo as vendas, o caso A apresentou aumento no periodo apos a
pandemia, o caso B teve diminuicdo nas vendas e, ainda, houve demissdo de
pessoal. No caso C, as vendas aumentaram e ndo houve demissdes, mas nas datas
sazonais ndo houve o mesmo namero de contratacdes temporarias que havia antes.
E possivel notar a intensificacdo do uso e atendimento através dos canais online
pelos trés casos, sendo considerado fator de grande relevancia entre as empresas.

Ressalta-se o0 quanto os canais online influenciam nas vendas hoje bem
mais do que antes, com o0s trés casos concordando que muitas vendas vém por esse
meio. No caso A foi citado que muitas pessoas preferem comprar por esses canais
também para ter um atendimento independente. Nos casos B e C, predomina 0 uso
do Instagram como um catalogo para a empresa, sendo utilizado diariamente para
postagens e resposta as duvidas.

Quando citado sobre o maior impacto sofrido, no caso A destaca-se a
mudanca no comportamento do consumidor com relacdo ao tipo de produto
buscado, resultando assim em um tipo de adaptacao por parte da empresa para se
adequar e conseguir satisfazer seus clientes. No caso B, 0 maior impacto se resumiu
ao fechamento da loja por um longo periodo e, no caso C, canais online ja utilizados
passaram por uma adaptacdo ao aumentar o uso desses canais, o que refletiu na
mudanca da forma de atendimento, o que se modificou com a pratica.

Por fim, tanto o caso A quanto o caso C se utilizaram dos canais online
como meio para continuar funcionando no periodo em que as lojas ndo puderam
estar abertas, tanto intensificando o meio de venda, adaptando a forma de
atendimento por esses canais, quanto aumentando o investimento em divulgacéo,

de forma que a loja conseguisse chamar a atencéo do cliente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo analisar o processo de decisao de
compra do consumidor no setor de vestuario no periodo pds pandemia, buscando
averiguar os detalhes desse processo sob a perspectiva da empresa.

Levando em consideracdo as questfes de pesquisa: como se dava a busca
de informagbes pelo consumidor, a avaliagdo de alternativas e decisao de compra
antes da pandemia, hd uma unanimidade com relacdo ao fato de que antes
buscava-se informacGes e avaliava-se as alternativas mais em loja fisica do que
pelos canais online. Buscava-se, de forma geral, nos trés casos, informacdes sobre
tamanhos de roupas; no caso A, acrescentavam-se também informacdes sobre
crediario e cartdes, e no caso C, marcas especificas. No quesito avaliacdo, nos trés
casos os clientes preferiam ir a loja fisica.

Com relacao a decisdo de compra, ha também uma unanimidade ao ter como
ponto principal o atendimento como influéncia na deciséo de compra do cliente.

Ja levando em conta o periodo pés pandemia e as questdes de pesquisa:
como se dava a busca de informacdes pelo consumidor, a avaliacdo de alternativas
e a decisdo de compra, no caso A como ja citado pelo entrevistado anteriormente, foi
notado uma mudanca no comportamento de compra do consumidor, optando por
pecas mais basicas. Além disso, e ainda no caso A, foi citado que os clientes
buscam em meios online as informagBes que necessitam, indo até a loja apenas
guando ndo se encontra nos canais online o que deseja saber. Nos casos B e C, os
clientes vao até a loja, mas a grande maioria ja obteve todas as informacfes que
necessitavam por canais online, e a ida a loja normalmente é para realizar a compra.

Considerando a avaliacédo de alternativas pos pandemia, ha uma divergéncia
nos trés casos; no caso A, o entrevistado citou que muitos clientes vao até a loja
provar e analisar os produtos, e depois realizam a compra pelos canais online. No
caso B, as pessoas pedem informacbes online e vao realizar a compra
pessoalmente. No caso C, os clientes utilizam os dois meios, mas houve um
aumento nas vendas online, pelo comodismo e falta de tempo.

Na decisdo de compra, o fator atendimento continua sendo essencial nos trés
casos. O caso A fala ainda sobre experiéncia de compra, e o C sobre a qualidade

das pecas.
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Pode-se notar uma divergéncia principal com relacdo ao funcionamento de
cada caso. Enquanto uma empresa (caso B) ficou completamente fechada por seis
meses durante a pandemia e as vendas ainda n&o voltaram ao normal, uma outra
(caso C) conseguiu se manter de forma estavel, mudando seu funcionamento para o
online na pandemia e por fim aumentando as vendas, enquanto uma terceira (caso
A) conseguiu manter seu funcionamento através de canais online, aumentado suas
vendas por este canal e se mantendo, e no pos pandemia houve o aumento das
facilitacbes de compra por meio de uso de novas tecnologias tanto na loja fisica
Ccomo nos canais online.

Um ponto principal foi citado como essencial durante todo esse processo: o
atendimento. Este ponto foi fundamental tanto no canal fisico quanto no online, tanto
no periodo anterior quanto no posterior a pandemia, fazendo com que através deste
muitas pessoas optem pela loja devido a esse quesito.

Foi notério o aumento do uso dos canais online para contato do cliente com
a empresa e também como canal de venda. Isso, de certa forma, se solidificou apos
a pandemia, pois mesmo quando estes canais ndo eram utilizados por necessidade,
foram utilizados em alguns casos como prioridade. Muitas pessoas passaram a
preferir o online por comodidade ou falta de tempo, tendo todas as informacdes que
desejam sendo atendidas sem precisar, de fato, ir as lojas presencialmente.

Uma das principais dificuldades durante esse periodo foi a transicdo do
presencial para o online no inicio da pandemia e a readaptacao no periodo posterior.
Esta transicdo foi tratada com insercdo de préaticas de novas modalidades de
atendimento e investimentos de tempo e dinheiro.

Dessa forma, considera-se que a pandemia ocasionou diversos desafios
para as empresas, e a partir do uso da internet estes conseguiram ser minimizados,
além disso, € demonstrada a necessidade de constante adaptacdo por parte das
empresas para atender aos interesses dos clientes. E isso exige tanto o uso de
novas tecnologias como também mudancas internas na forma de agir das empresas,
tornando-se essencial para atender as expectativas dos clientes.

Este trabalho atingiu o seu objetivo ao identificar os principais pontos em que
as empresas estudadas se modificaram ou sofreram durante todo esse processo, e
verificou ainda o que mudou de forma geral, auxiliando assim futuras pesquisas
sobre o assunto ou até empresas do ramo para visualizar o ponto de vista de outras

sobre, através do conhecimento obtido.
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Sugere-se que pesquisas futuras busquem explorar outros tipos de
classificacéo, obtendo uma abrangéncia maior a analise comparativa, como também
busquem outros setores de varejo, com o0 objetivo de ver o impacto que houve

também em outras areas.
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APENDICES

APENDICE A - TERMO DE CONSENTIMENTO DA PESQUISA

Tendo sido convidado a participar do projeto de pesquisa descrito neste formulario
de consentimento, favor ler atentamente o texto que se segue. Nao hesite em
esclarecer junto ao pesquisador qualquer davida ou questéo antes de tomar a decisédo
final de participar da pesquisa. Se o (a) senhor (a) aceitar participar do projeto de
pesquisa, 0 pesquisador conservara o formulario com sua assinatura e lhe entregara
uma copia.

Titulo do projeto de pesquisa: O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR NO PERIODO POS PANDEMIA

Identificacdo do pesquisador: Geisse Daianne Batista dos Santos

Identificacdo da empresa entrevistada:
Empresa:

Telefone: ()

Responsavel:

Sua participagao:

Para a realizacao do presente estudo, solicitamos por meio deste a autoriza¢do para
a coleta de dados desta empresa. Tal procedimento devera ser realizado em
aproximadamente 01h30min.

Esteja seguro(a) que todas as informacfes recolhidas serdo tratadas de maneira
confidencial. O registro da gravagdo da entrevista e a transcricdo desta seréo
conservadas em lugar seguro e ademais nenhuma informacéo que permita tracar a
identidade de um(a) participante sera divulgada com os resultados da pesquisa, sem
0 consentimento deste.

A sua organizacdo ndo deve, em caso algum, sentir-se obrigado(a) a participar. Sua
participacdo deve ser totalmente voluntéaria.

Consentimento a assinar:

Tendo lido e compreendido o texto no verso e tendo a oportunidade de esclarecer os
detalhes complementares sobre o estudo, eu consinto participar da pesquisa
aplicada por Geisse Daianne Batista dos Santos sob a coordenacédo do Instrutor
Adriano Santos Rocha Silva.

Autorizo divulgar o nome da organizacdo e meu nome:

( ) Sim
( ) Néo

I
(Nome do responsavel pelo consentimento da autorizagéo) (Data)
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APENDICE B - ROTEIRO DE ENTREVISTA

GRADUANDO:
ORIENTADOR:

DATA DA ENTREVISTA:
ENTREVISTADO:

BLOCO | (PERFIL DO ENTREVISTADO)

EMPRESA:
CARGO:
TEMPO NO CARGO:

BLOCO Il (BUSCA DE INFORMAGCOES)

Como normalmente os consumidores buscavam informacdes sobre os produtos
antes da pandemia? E apdés a pandemia é possivel notar uma diferenca nessa
busca de informacdes? Caso sim, como?

Que tipos de informacdes eram mais buscados por parte dos consumidores antes da
pandemia? E ap6s?

A empresa possui canal(is) online? Caso sim, qual(is) seria(m)? Ja existi(am) antes
da pandemia ou surgiu(ram) posteriormente?

Considerando que sim, houve um aumento ou diminuicdo na utilizacdo desses
canais online para a busca de informacdes apds a pandemia?

BLOCO Il (AVALIACAO DE ALTERNATIVAS)

De que forma os consumidores avaliavam suas alternativas de compra antes da
pandemia? Isso mudou no periodo pés pandemia?

Os consumidores aceitavam opiniées quando buscavam por produtos ou eles ja
possuiam uma escolha pré-determinada? Caso sim, de que forma? A pandemia de
alguma forma alterou isso?

Existia na empresa algo que influenciasse o cliente na avaliagdo de alternativas,
levando em conta a loja fisica e/ou online? Caso sim, qual seria? E no periodo pos
pandemia?

BLOCO IV (DECISAO DE COMPRA)

De que forma os canais de venda influenciavam no processo de decisdo de compra
antes da pandemia? E ap6s?

A loja oferecia algum tipo de facilitacdo de compra que influenciasse no processo de
decisédo de compra do cliente antes da pandemia? Caso sim, quais seriam? E apds a
pandemia?

E possivel saber quais 0s motivos que levavam o consumidor a decidir sobre realizar
ou ndo uma compra nesta loja? Caso sim, qual seria 0 ponto principal? E ap0s a
pandemia?

E possivel notar algum tipo de influéncia externa sobre a decisdo de compra? Caso
sim, qual seria? E ap6s a pandemia?

BLOCO V (GERAL E POS PANDEMIA)
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Considerando as adversidades que a pandemia trouxe em diversas areas, a
empresa sofreu dificuldades diante dos desafios impostos? Caso sim, quais seriam?
Algumas dessas adversidades ameacaram a sobrevivéncia da empresa? Caso sim,
quais as principais medidas tomadas nesse periodo?

O que mudou com relacdo as vendas nesse periodo?

O que mudou com relacéo ao atendimento nesse periodo?

Pode-se notar qual o maior impacto sofrido nesse periodo? Qual seria?

Quais as principais medidas tomadas no periodo em que a empresa ndo p6de
exercer suas atividades nas lojas fisicas?



