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Resumo

O crescente uso da Internet para compartilhar experiéncias e informacgdes relacionadas
a produtos e servicos, gerou a necessidade da insercdo das empresas neste ambiente para dar
suporte aos consumidores e manter um relacionamento mais proximo com estes. Por este
motivo é de extrema importancia conhecer o perfil destes consumidores virtuais e criar
estratégias de marketing para atingir este pudblico. As midias sociais tornaram-se aliadas dos
consumidores, jA que o compartilhamento de informacBGes sobre produtos e servigos permite
gue outras pessoas facam uma avaliacdo prévia destes, baseadas em opinides de outros
usuarios. Neste sentido, o presente trabalho tem objetivo de analisar o perfil de compra digital
do consumidor de refeicdes da cidade de Corumba-MS- Foi utilizado o método survey, cujo a
ferramenta de coleta de dados foram dois questionarios estruturados, aplicado com
consumidores e empreendedores locais, sendo que estes abordavam variaveis que se tratavam
do consumo e buscavam conhecer o perfil destes consumidores e verificar a percep¢do dos
empreendedores em relagdo a este perfil. Os resultados mostram que as redes sociais ainda
sdo as midias mais utilizadas para a interacdo entre consumidores e empresas corumbaenses, e
que estas possibilitam maior comodidade e facilidade para a realizagdo de compra/venda por

meio do ambiente virtual.

Palavras-chave: Perfil do consumidor; influéncias de compra; relacionamento com o

consumidor; setor alimenticio.
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1. INTRODUCAO
1.1 Tema

Com a popularizacdo do uso da Internet a partir da década de 90, houve um aumento
significativo na troca de dados e informagcfes entre usudrios principalmente por meio das
midias sociais. Estas sdo ferramentas utilizadas para a comunicacdo e troca de informacdes
por meio da internet, compostas por diferentes grupos sociais que possuem interesses em
comum (TURCHI, 2018). Neste ambiente participam as empresas que adotaram 0 COmMeércio
eletrbnico (e-commerce) e o comércio social (s-commerce), como também empresas que
apenas utilizam as midias sociais para realizar agdes de marketing digital e a fim de atingir
estes grupos e seu publico alvo.

Conforme Telles (2010) as redes sociais virtuais sdo 0s ambientes que reunem as
pessoas e propiciam a interacdo entre elas, por meio do uso de perfis virtuais que permitem o
compartilhamento de opinides, videos, fotos, etc. Enquanto as midias sociais sdo as
plataformas que envolvem as redes sociais, e que também permitem a interacdo entre oS
usuarios, criacdo e compartilhamento de diversos contetudos de diferentes formatos, como por
exemplo: You Tube e SlideShare, blogs, dominios na internet, etc.

O marketing nas midias sociais visa conhecer 0s desejos e anseios dos consumidores
que se encontram no ambiente virtual, baseando suas estratégias conforme as diversas
informacdes disponibilizadas pelos consumidores em foruns, blogs e outras plataformas da
internet (ROCHA NETO; BARRETO; SOUZA, 2015). O grande volume de informacdes
disponibilizadas neste ambiente permite que as empresas acompanhem o perfil e os habitos de
consumo destes usuarios, possibilitando a criacdo de estratégias de marketing mais assertivas.

Assad (2016, p. 7) define que o marketing digital é: “um conjunto de agles de
comunicacao realizadas por meio da web, como celulares, tablets e notebooks, para divulgar e
comercializar produtos e servicos de forma rapida e assertiva”. Deste modo, muitas empresas
utilizam este recurso para divulgar e compartilhar informacfes sobre seus produtos e servicos,
promovendo o consumo e divulgacdo de sua marca.

O comeércio eletrbnico afeta todas as organizacGes, reduzindo custos gerais de
operacdo, amplia o alcance de mercado, diminui as barreiras de entrada de novas empresas e
aumenta a concorréncia (OECD, 2013). A facilidade de entrada no comércio eletrdnico
permite 0 surgimento de novos negocios virtuais e a insercdo de empresas ja existentes que
operam apenas no mercado off-line.

O crescente uso das midias sociais e 0 aumento de concorrentes inseridos neste meio

fizeram com que outras empresas ingressassem no ambiente digital para se adequar ao novo



mercado e possibilitar um melhor relacionamento com o cliente, como também monitorar
informacdes trocadas por usuarios no ambiente virtual sobre a organizacdo (SANTANA, et al,
2011). A insercdo das empresas nessas redes facilita 0 acesso as informagdes pelos usuarios,
além de auxilia- los durante o processo de decisdo de compra e resolugdo de problemas.

Diante de tantas informacBes no ambiente digital, tornou-se necessario filtrar estas e
compreendé-las, a fim de adotar novas formas de atingir e atender o cliente. Conforme Souza
e Schoeffel (2013) as informacdes disponiveis nas redes sociais proporcionam as empresas a
conhecer melhor os usudrios da rede e auxiliam estas no desenvolvimento de estratégias de
comunicagdo para atingir seu publico alvo.

Dados divulgados pelas empresas We Are Social e Hootsuite (2020) mostram que
cerca de 66% dos brasileiros, aproximadamente 140 milhdes de pessoas, sdo usuarios ativos
nas redes sociais e que esta porcentagem aumentou em 8,2% quando comparado com o
periodo de abril de 2019 a janeiro de 2020. Esses dados apresentam o crescente ndmero de
consumidores virtuais de diferentes classes sociais, que sdo influenciados pelas acbes de
marketing digital.

Outro motivo que influenciou o comportamento de compra do consumidor foi a
pandemia causada pelo novo coronavirus (COVID-19), o qual alterou significativamente a
rotina de todos. O novo coronavirus atingiu a economia de todos os paises e causou um
eminente risco de uma recessao mundial (MATOS;MIRANDA,2020).

Em funcdo da crise causada pela pandemia, segundo a pesquisa realizada pela
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo — SBVC (2020), houve a mudanca no
comportamento de compra do consumidor no e-commerce, no qual 8% dos entrevistados
realizaram a primeira compra pelo e-commerce e 61% dos consumidores que realizavam
compras pelo ambiente digital aumentaram a frequéncia de compras on-line. Esta pesquisa
também apontou que 79% de consumidores que ja realizavam compras on-line, compraram
produtos da categoria de comida/bebida para consumir imediatamente, utilizando o servico de
entrega, além disso, essa categoria € consumida com mais frequéncia no ambiente virtual por
cerca de 64% dos respondentes, seguida das categorias Farmacia(48%),Outras lojas on-
line(45%) e Supermercados(45%).

O aumento das compras no ambiente virtual e 0 aumento na procura de servicos de
entrega sdo comprovados pela 422 edicdo do relatorio Webshoppers, realizado pela EBit |
Nielsen (2020), o qual apresenta que o nimero de consumidores no e-commerce aumentou em
40% quando comparado com o primeiro semestre do ano de 2019 e que 72% dos

consumidores comecaram a utilizar aplicativos de servico de delivery (entrega) ou comecaram



a utilizar estes com mais frequéncia durante o periodo da pandemia. Como visto, a
necessidade de isolamento social fez com que os consumidores adotassem novas estratégias
para realizar suas compras, encontrando no ambiente virtual um meio de consumo rapido e
seguro.

Um estudo apresentado pela Kantar Ibope Media(2020), apresenta o aumento do
servico de delivery e mostra que os trés tipos de produtos/servicos mais consumidos S&o:
fastfood, pizzas e pratos/refeicdes. Estas informacfes mostram que as pessoas estdo
consumindo mais alimentos ‘rdpidos” e que estdo utilizando servios que proporcionam
maior facilidade na hora de compra e consumo.

Em relachio ao faturamento do e-commerce a 42* edicdo do relatorio
Webshoppers(2020), apresenta que o faturamento dos bricks and clicks ( modelo de negocio
que gerencia uma loja on-line e a loja fisica) aumentou em 61% quando comparado ao 12
semestre de 2019, contabilizando um aumento de R$23,3 BilhGes. Outro dado desse relatorio
é que os pure players(modelos de negdcios exclusivamente on-line) tiveram um faturamento
de R$9 BilhGes no primeiro semestre de 2020, havendo um aumento de 26% quando
comparado ao mesmo periodo do ano anterior. O aumento destes nimeros mostra que 0S
consumidores gastaram mais no ambiente virtual neste periodo, aumentando o fluxo de venda
e o faturamento das empresas que atuam de maneira on-line.

Estes dados apresentam a importancia do comércio eletrbnico no contexto atual,
principalmente durante a pandemia, tais dados mostram que o numero de clientes e o
consumo aumentaram por meio do uso do ambiente virtual, oportunizando as empresas a
aumentarem seu escopo de mercado e atender novas demandas.

E neste ambiente que os consumidores interagem com as empresas, compartiham e
trocam informacGes e opinides sobre produtos e servicos presentes no mercado, fornecendo
informacOes  preciosas para decisGes organizacionais e de marketing. Diante do
relacionamento com o cliente e sob influéncias destes, cabe as organizacGes alinharem seus
objetivos com as necessidades do consumidor para agregar valor ao negdcio (SANTANA et
al. 2011).

Na cidade de Corumba, no més de marco do ano de 2020, segundo a Junta Comercial
do Estado de Mato Grosso do Sul (2020), possuia 6796 empresas ativas, ndo incluindo filiais
e microempreendedores individuais (MEI).Dentre este total, at¢ o més de abril do mesmo ano,
cerca de 141 empresas de diversos setores do comércio local estavam associadas na

Associagdo Comercial de Corumba (ACIC, 2020).0 quantitativo de microempreendedores



individuais na cidade, no més de Abril, de acordo com o Portal do Empreendedor (2020), era
de 4011.

A cidade esta situada no Estado de Mato Grosso do Sul, e de acordo com informacGes
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010) o municipio possuia no ano de
2010, ano do ultimo censo, cerca de 103.703 habitantes. Em questdes econdmicas a cidade
apresentou no ano de 2017, de acordo com o IBGE, um PIB de 2.869.213,19 e PIB per capta
de R$26.107,73.

Por este motivo, compreendendo a importancia da atividade comercial na cidade, e as
perspectivas e tendéncias de aproveitamento das midias sociais para 0 desenvolvimento destas
organizacbes comerciais e a realizacdo do comércio on-line, busca-se investigar aqui: Qual o
perfil de compra digital de refeicbes do consumidor corumbaense, considerando seus habitos e

preferéncias de uso de ferramentas on-line?

1.2 Objetivo Geral
Analisar o perfil de compra digital de refeicdes do consumidor corumbaense.

1.3  Objetivos especificos
e Conhecer o perfil do consumidor digital de refeicbes de Corumba-MS.
o Identificar qual(is) variavel(is) influenciam na decisdo de compra do consumidor
digital de refeicdes de refeicdes de Corumba-MS.
e Analisar a percepcdo das empresas em relacdo as ferramentas e plataformas

utilizadas pelos consumidores digitais de refeicdes.

1.4 Justificativas

Compreender o consumidor e seu novo perfil de consumo na era digital é essencial
para manter as organizacbes em funcionamento no mercado e atender as novas necessidades.

Com o crescimento do uso da internet e das midias sociais, houve a facilidade de
acesso as opinides e informacdes sobre produtos, servigos, marcas e empresas, fornecidos na
rede por usudrios. Estas informacBes disponiveis na rede sdo fatores influenciadores na
tomada de decisdo de compra dos consumidores, pois estes poderdo analisar experiéncias de
compra de outros usuarios sobre servicos e produtos fornecidos por empresas.

E importante entender de que maneira os dados disponiveis nas midias sociais, podem

influenciar na decisdo de compra e quais devem ser as acOes necessarias realizadas pelas



empresas para monitorar e gerenciar essas informacdes ao seu favor a partir do
relacionamento com o cliente.

Os resultados fornecidos por este trabalho podem auxiliar as empresas no
relacionamento com o consumidor e no gerenciamento das informacfes disponiveis nos
canais digitais, a fim de compreender quais fatores influenciam nas decisdes de compra de
produtos e servicos da organizacdo e verificar novas tendéncias de mercado. As empresas
podem aproveitar as informacdes e dados obtidos de seus clientes e potenciais clientes,
usuérios de redes sociais e mecanismos digitais de marketing, para a implantacdo de
melhorias organizacionais.

A relevancia do trabalho serda principalmente para empresas que utilizam o marketing
digital nas midias sociais que ndo possuem ferramentas de analise e controle de informacdes,
como também auxiliar empresas que pretendem adentrar no ambiente virtual para realizar a
promocdo de seus produtos, visto que neste canal estdo inseridos milhares de clientes que

podem se tornar novos clientes da organizagéo.

2. MATERIAIS E METODOS

A abordagem da pesquisa € de carater quantitativo, que de acordo com Prodanov e
Freitas (2013), esta abordagem considera todos os dados coletados como guantificaveis, para
que seja realizada a classificacdo e analise destes.

Quanto ao tipo, a presente pesquisa se caracteriza por ser descritiva, a fim de descrever
caracteristicas e perfil dos consumidores corumbaenses em relacdo ao seu consumo on-line de
produtos e servicos de refeicfes da cidade, como também explanar de que maneira acontece 0
relacionamento das empresas deste setor com os clientes no ambiente virtual e quais as
ferramentas utilizadas pelas mesmas.

Segundo Gil (2002) a pesquisa descritiva tem objetivo de descrever caracteristicas de
um grupo, fendmenos, relacdo entre varidveis, opinides, crengas, etc, sendo utilizada em
pesquisas que realizam técnicas padronizadas de coleta de dados. Além disso, a pesquisa
descritiva procura classificar os fatos, explica-los e interpretd-los (PRODANOV; FREITAS,
2013).

O método utilizado para coleta de dados na pesquisa foi 0 survey. Neste método o
pesquisador coleta dados diretamente dos entrevistados pertencentes a algum grupo ou

populacdo, geralmente por meio de questionarios desenvolvidos para a pesquisa (LAKATOS;



MARCONI, 2017). Esta modalidade de pesquisa é aplicada quando se deseja conhecer o
comportamento dos individuos (GIL, 2019)

O instrumento de coleta de dados esta baseado no trabalho de Silva, Trigueiro e
Thiago. (2020) denominado: “Marketing digital e comportamento do consumidor: evidéncias
no mercado de varejo de vestuario de Cuiaba-MT”, que estabelece algumas variaveis a serem
consultadas junto aos consumidores, tais como: perfil socioecondmico, redes sociais gque 0s
usuarios possuem conta, desejo de compra, ato impulsivo de compra, entre outras, com
objetivo de auxiliar na compreensdo do perfil destes e nos perfis de consumo. Este
instrumento encontra-se no Anexo 1.

A coleta de dados foi feita com a aplicacdo de questionarios estruturados que foram
disponibilizados on-line via Google Forms, possuindo questdes abertas, questdes de resposta
multipla e questes de multipla escolha, sendo estes aplicados com moradores da cidade de
Corumba-MS.

Gil (2019) trata o questiondrio como uma técnica de investigagdo por meio da
aplicacdo de um conjunto de questdes a individuos com objetivo de adquirir informacdes dos
mesmos. Este método possibilita conhecer os respondentes de determinado local e identificar
comportamentos, crengas, valores, conhecimentos, etc.

Os questionarios aplicados possuiam objetivo de verificar quais sdo os fatores que
influenciam diretamente na decisdo de compra no ambiente virtual e quais as midias e redes
sociais mais utilizadas para compra e interagdo com as empresas e empreendedores locais que
comercializam refeicbes, que se encontram presentes no ambiente virtual.

O instrumento de coleta foi também foi readaptado para ser aplicado com
empreendedores e empresas locais que atuam no setor alimenticio, a fim de verificar a
percepcdo destes em relacdo ao perfil de consumo dos consumidores corumbaenses e analisar
se 0s comerciantes se encontram nas plataformas que os consumidores utilizam para realizar
compras de produtos alimenticios. Este instrumento se encontra no Anexo 2.

Os entrevistados foram selecionados por acessibilidade e conveniéncia. Prodanov e
Freitas (2013) afirmam que este tipo de amostragem ndo possui qualquer rigor estatistico e
gue o pesquisador seleciona os elementos acessiveis e considera que 0S mMesSMOS possam
representar um universo. A vantagem desta modalidade é a possibilidade da participacdo de
uma grande quantidade de individuos a baixo custo (GIL, 2019).

A aplicacdo desta pesquisa e coleta dos dados foi realizada por meio do uso da

plataforma Google Forms, de maneira totalmente on-line. Os questionérios foram divulgados
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e disponibilizados para o publico-alvo por meio das redes sociais, a fim de facilitar o acesso e
alcancar diferentes perfis de consumidores e empresas.

Foram feitas duas questdes para filtrar quais 0s respondentes aptos para compor a
pesquisa e possibilitar uma andlise mais proxima da realidade. A primeira questdo tratava da
localidade em que o consumidor se encontrava: “Vocé reside na cidade de Corumba-MS?”, ja
a outra questdo buscava verificar quais respondentes ja havia realizado alguma compra por
meio das redes sociais/internet, sendo: “Vocé ja adquiriu algum produto alimenticio por
meio das redes sociais ou outras plataformas da internet?”. Estas questdes

A aplicacdo do questionario com os consumidores da cidade de Corumba resultou em
141 respondentes, no entanto, apds o fitro da pesquisa, 0 qual selecionava apenas 0s
respondentes aptos as especificidades do trabalho, a amostra de respondentes considerada foi
de 104 pessoas.

O questionario com empreendedores/empresarios contou com 37 respondentes, mas
somente 31 respondentes atendiam os critérios propostos pela pesquisa e foram contabilizados
para a amostra, sendo tais critérios: a atuacdo na regido de Corumba-MS, ser comerciante de
refeicGes e vender ou ja ter vendido algum destes produtos pela internet.

Os dados retornados pela aplicacdo dos questionarios foram tabulados eletronicamente
e inseridos no software Microsoft Excel, para posteriormente serem analisados e classificados.
Estes dados foram organizados conforme as respostas obtidas pelos questionarios e a partir

destes dados foram desenvolvidos graficos e tabelas.

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1 Marketing Digital

Difundida massivamente e principalmente apds os anos 2000, a internet € utilizada
mundialmente para troca e compartihamento de dados e informaces entre usuarios e
organizagdes, sendo um ambiente favordvel para utilizagdo de estratégias de marketing para
atingir consumidores. E com o uso da internet para a realizacdo da publicidade, surgiu um

novo conceito, o marketing digital ou marketing eletronico.

Para Las Casas (2019, p.575) o marketing digital “¢ um conjunto de transacdes
eletrbnicas que visam a transferéncia de produtos e servicos do produtor ao consumidor”.
Ainda segundo o autor, o marketing eletrénico é composto pelas atividades realizadas on-line

que buscam agregar valor na producéo e na venda dos produtos e servicos.
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Reedy e Schullo (2013 p.4) afirmam que “o marketing eletronico responde por todas
as atividades on-line ou eletrdnicas que facilitam a manufatura de bens e servicos pelo
produtor para satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor”. Estas atividades no
ambiente on-line incluem as acOes tradicionais de marketing realizadas no ambiente off-line,
que auxiliam as organizacdes nas decisdes estratégicas e proporcionam maior conhecimento

do mercado.

Neste cenario, Turchi (2018) pontua que é necessdria a presenca das empresas no
ambiente digital e estas devem construir uma boa imagem, mas para isso é preciso ter
conhecimento dos conceitos de marketing ja estabelecidos e inovar criando novas estratégias
digitais. As organizagdes devem manter uma boa imagem tanto no ambito on-line quanto off-
line, alkm de estarem em constante aprendizado, com objetivo de obter vantagens

competitivas e satisfazer o cliente da melhor maneira possivel.

Para as empresas possuirem uma boa reputacdo digital, elas devem criar uma
estratégia para alcancar este objetivo e as estratégias organizacionais realizadas por meio da
internet devem estar alinhadas com sua estratégia principal (TURCHI, 2018). O conjunto de
estratégias deve servir como base para o0 alcance dos objetivos organizacionais, por este

motivo é importante haver este alinhamento.

O mundo digital mudou as formas de relacionamento e de comunicacdo, logo as
comunicagOes organizacionais tiveram que se adaptar ao meio digital para acompanhar o
mercado (ASSAD, 2016; SANTOS, 2017). A insercdo das empresas neste meio foi necessaria
para entender a mudanca de comportamento de consumo e suprir as novas necessidades do
consumidor.

Com o crescimento do uso das midias sociais e a relevancia das informacGes
disponiveis nestas, 0s consumidores encontraram neste ambiente virtual a possibilidade de
debater, trocar informacOes e experiéncias sobre produtos, servicos e marcas, influenciando
no comportamento de consumo de outros usudrios (KOTLER; KARTAJAIA; SETIAWAN,
2010). A disponibilidade dessas informagdes na internet, fornecem dados e comportamentos
de consumo dos usuarios, proporcionando um ambiente que auxilia as organizacdes a
conhecerem 0s consumidores.

Assad (2016), infere que uma das tendéncias para o marketing digital € o investimento
em operagGes do comércio eletrbnico (e-commerce) e o crescimento do comércio social (s-

commerce) e do comércio mdvel (m-commerce). O crescimento destas formas de comeércio
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poderd impulsionar as acfes de marketing digital e alterar o comportamento de compra do

consumidor.

3.2 E-commerce

O comércio eletrénico ou e-commerce nos Ultimos anos vem ganhando espaco, devido
a agilidade e facilidade no processo de realizagdo de compras e vendas por meio do ambiente
virtual, alterando a forma de comércio tradicional realizado hd tempos. Nos dias atuais €
possivel realizar uma compra por meio do ambiente virtual e receber o produto sem
necessariamente ir até uma loja fisica ou ter contato direto com o vendedor
(SILVA;OLIVEIRA,2019).

As empresas que realizam o comércio eletrdnico sdo beneficiadas na esfera dos custos, no
aumento das vendas e aumento do mercado consumidor, pois uma loja on-line amplia o
alcance das vendas para diferentes localidades e opera com custos menores, devido ndo existir
a necessidade de manter um estabelecimento fisico em funcionamento (GALINARI, et al,
2015). O surgimento desta modalidade de comércio permitiu que as empresas
desenvolvessem novas estratégias para atingir o consumidor e atende-lo mais rapidamente,
permitindo que o mesmo realize de qualquer lugar e a qualquer momento.

De acordo com a Organisation For Economic Co-operation and Development(OECD)
(2013) o comércio eletrdnico esta promovendo uma mudanga nas estruturas do comércio,
reduzindo os custos das atividades dos negdcios, ampliando o mercado e reduzindo as
barreiras de entrada deste, tendo como efeito o aumento de concorrentes de mercado. Estas
mudangas criam uma nova dindmica no mercado, ja que os clientes possuem mais
informacdes disponiveis, uma grande variedade de produtos, precos e vendedores, forcando
0S comerciantes virtuais a utilizarem novas estratégias para manter e conquistar Nnovos

clientes.

Galinari, et al.(2015) descrevem que o progresso do comércio eletrdnico pode ser
divido em trés fases, sendo a primeira: no inicio de 1970, fase em que as transagdes de e-
commerce eram apenas B2B entre grande organizacdes, a segunda fase, no inicio da década
de 90, com o aumento de transacOes on-line realizadas entre organizagbes e consumidores(
B2C), e a terceira fase, presente nos dias atuais, com crescente uso de dispositivos moveis
para realizacdo de transagdes on-line, denominada mobile commerce ou m-commerce. A

evolucdo tecnoldgica foi essencial para o desenvolvimento do comércio eletrdnico, pois
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permitiu que mais individuos tivessem acesso as redes de computadores e facilitou a

realizacdo de transacdes on-line.

A OECD definiu que o comércio eletronico pode considerado como a realizacdo de
uma transacdo de compra ou venda de produtos ou servicos, utilizando a Internet, por meio de
métodos definidos para o recebimento ou realizacdo de encomendas, mesmo que a entrega ou
0 pagamento seja realizado fora do ambiente virtual. Tais métodos devem ser exclusivamente
realizados através de paginas da web, extranets (redes com acessos controlados) ou de trocas
eletronicas de dados (geralmente utilizada por parceiros comerciais por meio de
computadores), excluindo pedidos realizados por mensagens de texto, e-mails, chamadas
telefonicas ou por fax (OECD, 2011).

Laudon e Traver (2017, p.9, traducdo nossa) conceituam que o “Comércio eletronico
pode ser definido como transacbes comerciais realizadas digitalmente entre e entre
organizacdes e individuos”.! Entdo podemos considerar que o comércio eletrénico é o
comércio tradicional utilizando os meios digitais.

Os envolvidos nas transagbes de comércio eletrbnico podem ser de diferentes
modalidades, Turchi (2018) classifica estas transacbes como:

e Business to Consumer (B2C): Engloba todas as transacfes realizadas entre
empresas e consumidores finais que realizam a compra de produtos ou servicos pela
internet.

e Business to Business (B2B): TransagOes comerciais realizadas entre entidades e
empresas.

e Business to Government (B2G): Comércio realizado entre organizagdes publicas e
empresas privadas.

e Business to Institutions (B2l): TransagOes comerciais entre empresas privadas e
instituicbes (associagOes, educacionais, etc).

e Business to Employee (B2E): Atividades comerciais que a empresa realiza com
seus funcionérios, por meio da venda de produtos ou servicos para estes.

e E-Procurement: Atividade comercial realizada pela empresa para aquisicdo de
materiais, tais como: material de higiene, limpeza, material de escritorio, etc.

e Consumer to consumer (CtoC): Comércio realizado diretamente entre

consumidores, por meio de dominios da internet, onde as pessoas anunciam

1 [E-commerce can be defined as digitally enabled commercial transactions between and among

organizations and individuals]
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produtos novos ou usados para venda, por exemplo: Mercadolivre, Olx, Bom
negdcio, etc.

No Brasil, de acordo com 40% edicdo do relatério Webshoppers, desenvolvido pela
empresa de avaliagdo de lojas on-line a EBit | Nielsen (2019), apontou que 0 comercio
eletronico brasileiro continuou crescendo, chegando a registrar um faturamento de R$26,4
bilhbes somente no primeiro semestre de 2019, apresentando um aumento de 12%,
comparado com o primeiro semestre de 2018, conforme o Grafico 1.

Grafico 1 - Vendas de bens e consumo (R$BI)
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Fonte: 40% Edicdo do “Relatoério Webshoppers” EBIt | Nielsen (2019).

O relatério revelou ainda que no primeiro semestre de 2019, houve um aumento de 7%
dos consumidores, comparado ao primeiro semestre do ano anterior, totalizando cerca de 29,4
milhdes de consumidores, como também apresentou aumento de 20% no ndmero de pedidos

comparado ao mesmo periodo citado, como mostra o Grafico 2.

Grafico 2 - Volume de pedidos no 1° semestre (Em milhGes)

VOLUME DE PEDIDOS NO 1° SEMESTRE

(Em milhdes)

65,2

485 503 °44

PEDIDOS

4% B VARIACAO

-2%
1516 1817 1518 1519




15

Fonte: 40% Edigdo do “Relatorio Webshoppers™ EBit |[Nielsen (2019).

Estes dados mostram o amadurecimento dos consumidores em relagdo as compras
realizadas pela internet e as novas estratégias utilizadas pelas organizacbes para facilitar
politicas de trocas e devolugdo de produtos, além de adotar novas ferramentas digitais para

facilitar a venda de seus produtos e servicos por meio da internet de maneira confiavel.

3.3 Mobile commerce
Como ja citado anteriormente, 0 mobile commerce ou m-commerce vem ganhando
espaco no mercado, pelo fato de dispositivos mdveis conectados & internet facilitarem a

realizacdo de compras de qualquer lugar e a qualquer momento.

O mobile commerce é a modalidade de comércio on-line, realizado com o uso de
dispositivos moveis, tais como: smarthphones e tablets (CORREIA, 2015; GALINARI, et al,
2015). Nesta modalidade de comércio, as transacfes sdo feitas por equipamentos mdveis que
ndo necessitam estar conectados a equipamentos fisicos para efetuar a transacdo e que podem

realiza-las de qualquer lugar e a qualquer momento desde que conectados a internet.

O numero de pedidos realizados pela internet cresce nos Ultimos anos no Brasil e
mostra que os dispositivos moveis estdo sendo cada vez mais utilizados para realizacdo do
comércio eletrobnico. A 40? edicdo do relatério Webshoppers da EBIt | Nielsen (2019),
apresentou um comparativo do primeiro semestre de 2018 com o primeiro semestre de 2019,
mostrando que em 2019, houve um crescimento de 57% dos pedidos e aumento de 43% do
faturamento e uma queda de 9% no valor médio gasto por compra no m-commerce no Brasil,

como mostra a Figura 1.

Figura 1 — Dados do m-commerce no Brasil.

M-COMMERCE

PERIODO PEDIDCO FATURAMENTO TICKET MEDIO
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Fonte: 40° Edigdo do “Relatério Webshoppers” EBIt | Nielsen (2019).
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Verifica-se o crescente ndmero de pedidos feitos por dispositivos mowveis e
consequentemente 0 aumento do faturamento proporcionado por estas transacGes. Diante
destas informacBes é imprescindivel que as empresas ajustem suas plataformas de venda on-

line aos dispositivos que ganham espaco na realizacdo do comércio eletrdnico.

3.4 Social commerce

Comércio social ou Social commerce (s-commerce) é amplamente utilizado nos dias
atuais, ele tem como objetivo utilizar as redes sociais virtuais (Facebook, Instagram,
Whatsapp) para fins comerciais e meio de divulgacdo, visando atingir a massa de
consumidores que se encontram ativos neste ambiente virtual.

O comércio social faz parte da modalidade de comércio eletrbnico, e 0 mesmo utiliza
das redes sociais para realizar as transacbes de comércio eletrbnico, além de permitir a
interacdo entre os usudrios destas midias (LIANG; TURBAN, 2015). Nessa modalidade de
comércio 0s usuarios tém a possibilidade de obter e trocar informacBes sobre produtos e
servicos por meio das redes sociais virtuais, para auxiliar no processo de decisdo de compra.

Empresas que realizam o s-commerce podem interagir com seus clientes e sanar
eventuais duvidas sobre produtos e servicos que possam surgir, realizar acdes de marketing
com seu publico e beneficiar-se de marketing espontaneo realizado pelos usuarios
(GALINARI et al., 2015). As a¢des de marketing realizadas por meio das midias sociais pelas
empresas pode influenciar na intencdo de compra dos consumidores *7..] visto que o
conteudo gerado por meio de componentes dispostos nas midias sociais pode promover
experiéncias positivas para o consumidor on-line e influenciar a geracdo de confianca em
atividades comerciais realizadas no ambiente on-line” (RIOS; LUFT, 2019, p. 67).

As redes sociais podem trazer muitos beneficios para a empresa desde que bem
gerenciadas, pois elas aproximam as organizacfes dos clientes e permitem conhecer mais o
consumidor e suas reais necessidades. As empresas que ndo gerenciam as redes sociais ou que
ndo atuam de maneira adequada nesse ambiente, podem influenciar o cliente de maneira
negativa na hora da aquisicdo de algum produto ou servico (TURCHI,2018).

A 40% edicdo do relatério Webshoppers da EBit | Nielsen (2019), aponta que a
realidade atual € o m-commerce e que uma das tendéncias é comércio social. Com a
popularizagdo dos dispositivos moveis e 0 aumento na utilizacdo das redes sociais para troca
de informacdes, estas se tornam um canal de comunicacdo ideal para campanhas publicitarias

realizadas pelas empresas.
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3.5 O marketing digital na relagéo cliente e empresa

O relacionamento entre clientes e organizagdo deve ser priorizado tanto no ambiente
real (off-line) quanto no ambiente virtual (on-line), visto que um bom relacionamento com 0s
clientes possibilita uma boa reputacéo e clientes mais fiéis a empresa.

Telles (2010) prop6e que as empresas devem construir relacionamentos com os
clientes nas midias sociais e ndo apenas expor seus interesses, além disso, a comunicagdo
deve se adequar a linguagem utilizada pelos usuarios. A comunicagdo com o0s clientes nas
midias sociais deve ser simples e de facil entendimento, de modo que qualquer usuario da
midia possa compreendé-la.

Os consumidores atuais confiam mais nos fatores sociais (familia, amigos, seguidores)
do que nas campanhas publicitarias das organizacbes, por este motivo as empresas devem
tratar 0 consumidor como amigo ou parceiro da marca e ndo mais como alvos, como eram
considerados no passado (KOTLER; KARTAJAIA; SETIAWAN, 2017). O marketing '[...]
deverd se moldar ao usuarios para que este adquira o produto, sem deixar a sensacdo de que €
um andncio ou uma estratégia publicitaria(ROCHA NETO; BARRETO; SOUZA, 2015,
p.15).

Desta forma as organizagOes devem adequar sua maneira de atuagcdo nas redes sociais
e buscar tornar os clientes mais fiéis as marcas, por meio do uso de novas estratégias de
marketing no ambiente digital e ndo mais apenas com anuncios publicitarios, tendo em vista
gue a troca de informacdes entre os consumidores é um dos fatores responsaveis na decisdo de
compra.

O uso do marketing social ¢ uma das formas de atingir os consumidores que estdo nas
midias sociais e torna-los fiéis a marca e influenciadores dela, esta forma de marketing se
diferencia do marketing on-line tradicional. O marketing tradicional tem objetivo de criar
campanhas publicitarias e alcancar o maior nimero de pessoas possiveis sem conversar com
mesmas, j& o marketing social tem a finalidade de incentivar os clientes em potencial a
interagir com 0 negocio e torna-lo fA& do mesmo, incentivando que este compartilhe
informacdes sobre produtos e servicos com outros usudrios (LAUDON; TRAVER, 2017).

A interacdo com os clientes e a fidelizacdo do mesmo € importante para que estes
realizem a comunicagdo de produtos, servicos e marca da empresa, pois tais fatores
fortalecem a marca e consequentemente aumentam as vendas da organizacao.

Além disso, € necessario que as empresas também monitorem as suas redes sociais
para responder as reclamagdes dos consumidores, pois nem todos estardo satisfeitos com os

produtos ou servigos oferecidos, gerando uma reputagdo negativa para a organizagao.
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Turchi (2018) recomenda que as empresas ao encontrar uma reclamacdo sobre a
mesma, € ideal que a situacdo seja resolvida com o cliente fora do ambiente digital, pois as
informacdes discutidas estardo disponiveis para outros usuarios e podem gerar mais
reclamaces dos consumidores. A resposta ao consumidor deve ser feita também no ambiente
virtual, porém de maneira mais simplificada e aberta aos outros usuérios, para passar a
imagem de preocupacdo da empresa em relacdo as opinides do cliente.

A imagem da empresa deve ser preservada no ambiente digital, como visto, é neste
ambiente em que o0s consumidores possuem mais liberdade para expor suas opinides,
descrevendo suas satisfaches e descontentamentos. Estas informacOes devem ser gerenciadas
pelas empresas e utilizadas ao favor das mesmas para manter um bom relacionamento com o0s

clientes.

3.6 Caracterizacdo das empresas que utilizam redes sociais na cidade de

Corumba/MSs.

A Associacdo Comercial e Empresarial de Corumba (2020) é uma instituicdo de livre
associacdo e sem fins lucrativos que possui objetivo de mediar a comunicagdo entre 0S
empresarios e 0 governo municipal, estadual e federal. A instituicdo também busca identificar
oportunidades de negdcios e potenciais econdmicos do Estado.

De acordo com a Associacdo Comercial de Corumba (2020), no més de Abril deste
ano, 141 empresas encontram-se associadas a instituicdo, estas atuam em diversos setores do
mercado local, tais como: setor de produtos alimenticios, de calcados, de mlveis, etc. Este
quantitativo € baixo quando comparado ao numero total de empresas locais cadastradas na
Junta Comercial do Estado no mesmo periodo (6796) e ao nimero de microempreendedores
individuais na cidade de acordo com o Portal do Empreendedor (4011), no més de Abril.

As empresas associadas na Associacdo Comercial de Corumba representam apenas
1,3% do total de empresas da cidade (incluindo MEI’s). Por este motivo, esta pesquisa acha
por bem extrapolar sua investigacdo além da consulta aos membros da Associagdo Comercial,
propondo inserir outras empresas ndo associadas a esta organizacdo, inclusive informais que
atuam na cidade de Corumba, a fim de incrementar a amostra consultada.

O ndmero de empresas locais que atuam no setor alimenticio, no més de maio, era
representado por 914 empresas de diferentes portes e incluindo os MEI’s, de acordo com
informacdes do DataSEBRAE (2020). Este total ocupa uma boa parcela do mercado local,

representando 8,45% do total de empresas da cidade.
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O trabalho formal e o informal se encontram presentes na sociedade brasileira,
enquanto o primeiro € realizado de maneira legal e seguindo todas as normas existentes, o
segundo é exercido sem o cumprimento destes requisitos, porém estas formas de trabalho
geram renda para diversas familias e contribuem para o funcionamento do mercado. Jesus
(2019, p.72) afirma que “ambos os setores, de modo geral, s&o muito importantes, pois
representam boa parte do rendimento e producdo da economia do pais como um todo tanto de
forma direta como indireta.”.

De acordo como Facebook for Business (2017) a rede social possuia cerca de 5
milhdes de anunciantes ativos e a rede social Instagram possuia 8 milhGes de empresas
inseridas na plataforma. Este ndmero mostra o crescente nimero de empresas de diversos
setores do mercado que buscam as redes sociais para realizar atividades comerciais e
realizacdo de marketing.

As redes sociais possibilitaram que as empresas realizassem comércio utilizando as
midias sociais, facilitando a realizagdo da promo¢do e venda dos produtos. No primeiro
semestre do ano de 2019, segundo o 40° relatério Webshoppers da EBit | Nielsen (2019), as
redes sociais ocupavam a segunda posicdo entre 0s maiores motivadores de compra na
internet, sendo as redes mais influentes nesse comportamento o Facebook com 53% e

Instagram com 32%.
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4. ANALISE DOS DADOS

Os dados foram baseados nas respostas de 104 consumidores e 31 empresas. Alguns
destes dados foram comparados a fim de verificar a percepcdo dos empreendedores em
relacdo a opinido dos consumidores.

A partir destas amostras foram coletados os dados socioecondmicos dos consumidores
como apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Perfil socioecondmico da amostra de pessoas que residemem Corumba-MS.

Variaveis Quantidade %
Género
Masculino 31 29,81%
Feminino 73 70,19%
Idade
Até 18 anos 13 12,50%
De 19 a 29 anos 51 49,04%
De 30 a 39 anos 33 31,73%
40 anos ou mais 7 6,73%
Estado Civil
Solteiro(a) 68 65,38%
Casado(a) 29 27,88%
Relagdo estavel 7 6,74%
(continuacdo)
Variawis Quantidade %
Divorciado(a) 0 0%
Escolaridade
Ensino Fundamental (Concluido ou incompleto 1 0,97%
Ensino Médio (Concluido ou incompleto) 19 18,27%
Ensino Superior (Concluido ou incompleto) 55 52,88%
Pés Graduagdo (Concluido ou incompleto) 29 27,88%
Renda mensal
Até R$ 1000 24 23,08%
Acima de R$1000 e menos que R$3000 46 44,23%
De R$3000 a R$5000 21 20,19%
Acima de R$5000 e menos de R$8000 10 9,62%
Acima de R$8000 3 2,88%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Em relacdo ao perfil socioecondmico dos respondentes, O género feminino representa
a maioria da amostra, com um percentual aproximado de 70%. Em relacdo a faixa etéria,

cerca de 49% possuem idade de 19 a 29 anos, 32% possuem de 30 a 39 anos, 12% possuem
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até 18 anos e uma o pulblico com mais de 40 anos representa 7% dos respondentes.
Percebemos que a maioria do publico respondente é composto por jovens.

A maioria dos respondentes encontra-se cursando alguma graduacdo ou pds-graduacdo
ou ja concluiram algum destes niveis de escolaridade, compondo um total de 81% da amostra.

Os respondentes foram questionados sobre estado civil e renda mensal, a fim de
compreender o perfil destes e verificar seus habitos de consumo, os seguintes dados foram
obtidos: aproximadamente 65% sdo solteiros, 28% sdo casados e 7% possuem unido estavel,
nenhum dos respondentes era divorciado. No quesito renda mensal, cerca de 67% recebem até
R$3000, aproximadamente 20% recebem de R$3000 a R$5000, 10% recebem acima de
R$5000 e menos que R$8000 e 3% recebem mais de R$8000. Observa-se que a renda de
grande parte dos respondentes se encontra em até R$3,000.

Verificou-se também quais as midias sociais eram utilizadas pelos participantes, a fim
de identificar em qual midia se concentra o nimero de respondentes. A andlise dos dados
mostra que as midias sociais mais utilizadas sdo Whatsapp (98,08%), Instagram e Facebook
(85,58%), seguidos de Twitter (33,65%), Telegram (32,69%), Google+(25%), Blogs e Foruns
da internet(5,77%), nesta etapa era possivel marcar mais de uma opcdo de resposta, ja que as

pessoas possuem contas em diferentes plataformas da internet. O Grafico 3 apresenta tais

dados.

Grafico 3 - Midias sociais mais utilizadas pelos consumidores corumbaenses
Midias sociais utilizadas pelos
consumidores corumbaenses
B Midias sociais utilizadas para a realizagdo da compra

98,08%
85,58% 85,58%
33,65% 32,69% 25,00%
H B =
I 4
Whatsapp Facebook Instagram Twitter Telegram Google+ Blogs e Féruns
dainternet

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A partir destes dados verificou-se se as midias sociais utilizadas pelas

empresas/empreendedores que atuam na regido de Corumba-MS, para expor e vender seus
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produtos, sdo as mesmas utilizadas pelos consumidores locais. O Grafico 4 mostra o
comparativo destes dados.

Grafico 4 - Comparativo de midias sociais utilizadas pelos consumidores corumbaenses e
empreendedores que atuam na regido.

= Midias sociais utilizadas pelos consumidores
m Midias sociais utilizadas pelos empreendedores/empresas
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Fonte: Dados da pesquisa (2020).

As informagOes apresentadas no Grafico 4 mostram em quais midias sociais 0S
clientes e os empreendedores estdo presentes, além de mostrar quais midias sociais sdo mais
exploradas por ambos. As midias sociais mais utilizadas pelos consumidores e
empreendedores sdo Instagram com 90,32% de empresas e 84,73% de consumidores, o
Facebook, com 83,87% de empresas e 84,73% de consumidores, como também o Whatsapp
que é utilizado por 98,08% dos clientes e 87,10% de empresas, sendo esta midia social a mais
utilizada por parte dos clientes. E possivel verificar que a rede social Whatsapp pode ser mais
explorada pelas empresas, visto que os respondentes estdo mais presentes nesta rede e cerca
de 12,9% das empresas ainda ndo aderiram a este ambiente para se comunicar com o cliente.
Outras midias sociais que podem ser exploradas sdo: Twitter, Google+ e Telegram, visto que
estas concentram a presenca de 25% a 33,65% de possiveis consumidores e possuem baixa
adesdo por parte das empresas, sendo apenas o Twitter utilizado por 6,45% destes
comerciantes virtuais. Blogs e Foruns da internet sdo ambientes pouco favoraveis para o
relacionamento entre cliente/empresa, ja que apenas 5,77% dos consumidores participam
deste ambiente e nenhuma empresa se encontra presente neste.

A fim de identificar ha quanto tempo o0s consumidores ja realizavam compra de

produtos alimenticios pela internet e ha quanto tempo os empresas vendiam nesse ambiente, ,
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foi realizada uma pergunta que abordava essa questdo, O Gréafico 5 apresenta um comparativo

das respostas dos consumidores e empreendedores.

Grafico 5 - Comparativo de tempo/venda pela internet

Comparativo de tempo de compra/venda pela internet

m Desde quando os clientes compram produtos alimenticios pela internet
m Desde quando as empresas vendem pela internet

51,61%

34,62%
29,81%
25,81%

16,35% 19,23%
,35%

12,90%

9,68%

Comecaram nesteano Cercade 1a2anos  Cerca de 3 a4 anos Ha mais de 5 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Observa-se que muitos consumidores aderiram as compras de produtos alimenticios de

maneira on-line nos ultimos anos, sendo este comportamento acompanhado pelas empresas

que comecaram a disponibilizar seus produtos no ambiente virtual.

Neste ano, muitos empreendedores comecaram a utilizar a internet para comercializar

e expor seus produtos, apresentando um aumento de 51,61% de empresas no ambiente virtual.

Jd& 0 ndmero de clientes que comecaram a realizar compras de produtos alimenticios no

mesmo periodo foi de 29,81%.

Perguntado aos consumidores por qual meio os mesmos realizaram a(s) compra(s), 0s

mesmos informaram que adquiriram por diversas midias sociais, como apresentados na

Tabela 2.
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Tabela 2 - Midias sociais e plataformas utilizadas pelos consumidores para realizar compra de
produtos alimenticios (refeicdes).

Qual midia social comprou o produto Quantidade de respostas %
Instagram 31 29,81%
Facebook 35 33,65%
Whatsapp 65 62,50%
Twitter 1 0,96%
Google + 0 0%
Telegram 0 0%
Blogs e Foruns da internet 1 0,96%
Aplicativo do Ifood 43 41,35%
Aplicativo do préprio restaurante/Ponto de venda 25 24,04%
Site da empresa/do restaurante/do ponto de venda 18 17,31%

Fonte: Dados da pesquisa(2020).

E observado que os consumidores utilizam varias plataformas para realizar a compra
dos produtos de maneira on-line, neste sentido podemos destacar o uso do Whatsapp
(62,50%) e Ifood (41,35%) para a solicitacdo dos pedidos. Destaque também para 0 Google+
e Telegram que ndo foram utilizados para realizacdo de compras e dos Blogs e Foruns da
internet que foi utilizado por apenas uma pessoa (0,96%).

Sobre a frequéncia de compra dos produtos por meio do ambiente digital, foram
obtidos os dados apresentados no Gréafico 6.

Grafico 6- Frequéncia de consumo dos consumidores

Frequéncia de compra - consumidores

m Uma vez por semana

m Algumas vezes na
9,61% semana

Duas ou mais vezes por
més

28,85% Uma vez por més

m Poucas vezes ao ano
(menos que 6)

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A realizacdo de compra dos produtos é comumente realizada pelos consumidores, 0s

dados apresentam que 77,89% dos clientes compram pelo menos 2 vezes por més, sendo que
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28,85% compram algumas vezes na semana, 20,19% compram uma Vvez por semana e 28,85%
compram duas ou mais vezes por més. Possuem clientes que realizam compras dos produtos
de maneira menos frequente, representando cerca de 22,11% de respondentes, no qual 9,61%
compram uma vez por més e 12,50% compram menos gue 6 vezes ao ano.

Grafico 7 - Frequéncia de vendas on-line

Frequéncia de venda on-line pelos

empreendedores
m Uma vez por semana
. Algumas vezes por
41,94% semana
Uma vez por més
41,94%

Todos os dias

3,22/
%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A realizacdo da venda dos produtos é realizada durante varios dias da semana
conforme os dados obtidos e apresentados no Grafico 7, estes apresentam que 42% dos
empreendedores vendem durante todos os dias da semana, 42% vendem mais de uma vez na
semana e 13% vendem pelo uma vez na semana, representando estes dados um total de 97%
de empreendedores comercializando os produtos frequentemente pela internet. Os 3%
restantes comercializam seus produtos com menos frequéncia que os de mais. Outro ponto a
ser levantado é que as midias sociais possibilitam a exposicdo do produto durante toda a
semana, 24 horas por dia, sendo possivel neste tempo a realizacdo de varias vendas ou de
nenhuma.

Comparando as informacbes do Grafico 6, com as informacdes do Grafico 7,
verificamos que tanto os clientes quanto as empresas estdo consumindo/comercializando de
maneira ativa no ambiente virtual.

Questionando os consumidores por qual(is) motivo(s) levam os mesmos a utilizar a
internet para realizar a compra dos produtos alimenticios, pelo ambiente virtual, os motivos
mais citados foram: Facilidade/Comodidade de compra (81,73%) e Promogdo/Melhores

precos(39,42%), seguidos das opgdes “Impulso” com (7,96%) e “Os produtos que compro sé
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sdo vendidos pela iternet” com (7,96%). Alguns outros motivos foram elencados pelos
consumidores conforme a Tabela 3.

Tabela 3 - Outros motivos que levam os consumidores a consumirem pela internet

Motivos Vezes citados

Pandemia 1

Aplicativo ja passa o cartdo

Datas comemorativas 1
Isolamento social e conforto 1
Seguranca de ndo precisar sair de casa fez com que 1
aumentasse a frequéncia de compra

Falta de tempo para cozinhar 2
Bom atendimento e produto bom 1
O que da na telha 1
Devido a pandemia, a compra on-line se tornou a melhor 1

alternativa

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os empreendedores também foram questionados por qual(is) motivo(s) preferem
utilizar o ambiente virtual para realizacdo de promocdo e venda de seus produtos. Os dados
apresentaram que a variaveis mais citadas foram: “Facilidade/ Comodidade para divulgar 0S
produtos” citados por 64,52% dos comerciantes, “Alcancar mais pessoas” citadas por 80,65%
e “Nao tenho loja fisica” com 70,97% de respostas. A opg¢do “Devido a pandemia” foi citada
por apenas 22,58% das empresas, ja em relacdo a outras variaveis teve uma Unica resposta se
tratando de atendimento somente por servico de delivery.

Para verificar a percepcdo dos empreendedores em relacdo as variaveis que
influenciam os consumidores na hora da decisdo de compra on-line, os consumidores foram
guestionados sobre quais as variaveis influenciavam os mesmos na decisdo de compra, e aos
empreendedores foi perguntado quais as variaveis que estes acreditavam que influenciavam

na decisdao de compra do consumidor. Os dados sdo apresentados e comparados no Gréafico 8.
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Grafico 8 - Variaveis gue influenciam o consumidor na decisdo de compra

Variaveis que influenciam na decisao de compra
m Opinido dos consumidores = Opinido dos empreendedores
Comodidade e facilidade de compra 54 541(;/?4%
60,58%
Preco do produto 41,94%
Disponibilidade de produtos para entrega 56,73%
(delivery) 61,29%
Caracteristicas e fotos do produto 50,96%
disponibilizadas no site / rede social pela.. 77,42%
Opinides de amigos, colegas e familia sobre o 45.19%
produto 74,19%
Atendimento no processo de compra 37,50% 61.29%
; 37,50%
Imagem da empresa / confianca 48,39%
Opinides e avaliacdes publicas sobre o produto 35,58% 61.29%
nci iai 33,65%
Anuncios em redes sociais da empresa 35,48%
Relacionamento com a empresa em sites ou 18,27%
redes sociais 35,48%
Opinido de influenciadores digitais/ 15.38%
Blogueiras(os) 35,48%
i 7,69%
Destaque em sites de busca 0,00%
Empresater loja fisica 3 2’370%%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Conforme o Grafico 8, verificamos que as variaveis “Comodidade e facilidade de
compra” ¢ “Preco do produto” novamente estdo entre as mais citadas na hora da decisdo de
compra do consumidor. Em relagcdo a estas varidveis os empreendedores percebem que a
variavel “Comodidade e faciidade de compra” influenciam na decisdo de compra, mas
quando analisada a questdo “Preco do produto”, apenas 41,94% acreditam que isso influencia
na decisdo de compra, tendo uma percepcdo diferente dos consumidores, com uma diferenca
de 18,64%, ou seja, muitos consumidores decidem realizar as compras avaliando o preco dos
produtos, porém 58,06% dos empreendedores acreditam que este fator ndo é muito
considerado na hora da compra. Variaveis como ‘“Disponibilidade de produtos para entrega”,

“Opinides de amigos, colegas, ou familiares sobre os produtos”, “Opmnides e avaliagdes
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plblicas sobre o produto”, “Caracteristicas e fotos do produto disponibilizadas no site/rede
social pela empresa”, sdo consideradas decisores de compra para 0S consumidores, mas sao
varidveis muito mais consideradas pelos os empreendedores.

Algumas variaveis possuem baixa influéncia para ambas as partes, sendo estas:
“Destaques em site de busca” e “Empresa ter loja fisica”. Os consumidores também sdo pouco
influenciados por opinibes de influenciadores/blogueiros e pelo relacionamento com a
empresa, mas algumas empresas acreditam que estes fatores influenciam o consumidor na
decisdo de consumo.

Os anuncios nas redes sociais das empresas possuem relevancia para 35,48% das
empresas e 33,65% de consumidores na hora da decisdo de compra.

Se tratando de duavidas e reclamagbes, os canais mais utilizados pelos clientes é pela
rede social Whatsapp(68,27%) e por Telefone(45,19%), os de mais canais também sdo
utilizados, no entanto, com menos frequéncia. J& os empreendedores responderam que para
realizar estas agOes utilizam as redes sociais Whatsapp(93,55%), Instagram (58,06%) e
Facebook (41,94%), porém somente 22,58% dos empreendedores entrevistados respondem as
perguntas e reclamagBes por telefone. As de mais midias sociais sdo pouco utilizadas para
estes fins, conforme o Gréafico 9.

Gréfico 9 — Canais de comunicacdo mais utilizados para sanar duvidas e fazer reclamacdes

Canais de comunicacao mais utilizados para sanar
davidas e fazer reclamacdes

B Canais utilizados pelos clientes Canais utilizados pelas empresas
Whatsapp 68,2.L% 98,55%
Telefone A 45,19%
Instagram 31,73% 58,06%
Aplicativo Ifood 26,92%
Facebook 24,04% 41,94%

Aplicativo do Proprio restaurante/Ponto de.. 23,08%
Site da Empresa/ Do restaurante/ponto de venda
Loja Fisica [gog 10,58%
Twitter § 03?900

Youtube | gog

Google+ | pu

Telegram | gop

Blogs e Foruns da Intemet | oy

Né&o existe comunicagdo com o cliente | 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Um ponto a ser observado é que as empresas buscam se comunicar com os clientes
principalmente pelas redes sociais, visto que os empreendedores informaram que respondem
mais davidas e reclamacfes por meio do Instagram, Facebook e Whatsapp do que por telefone
ou outro canal.

E importante salientar que as respostas dos empreendedores quando se tratava da
variavel “Loja fisica” é influenciada pelo tipo de empreendimento, devido ao fato de 70,97%
dos empreendedores participantes possuirem apenas loja virtual. Outras variaveis que podem
sofrer influéncia sdo: “Aplicativo do proprio restaurante/Ponto de venda”,’Site da
empresa/Do restaurante/ponto de venda” e “Aplicativo do Ifood”, visto que nem todos os
empreendedores possuem um aplicativo/site préprio ou utilizam a plataforma Ifood. Nenhum
dos respondentes selecionou a opcao ‘“Nao existe comunicacdo com o cliente”.

Em relacdo as respostas de criticas, elogios, sugestdio ou perguntas feitas pelos
usuarios nas redes sociais, foi perguntado aos consumidores se as empresas respondiam estas
varidveis, ja com os empreendedores foi perguntado se 0s mesmos respondem estas variaveis
pelas redes sociais. A partir das respostas foi feito um comparativo das respostas dos
consumidores e dos empreendedores, de acordo com o Gréfico 10.

Grafico 10 - Comparativo de respostas dos consumidores e empreendedores quando se tratam
de respostas a criticas, elogios, sugestdes ou perguntas

As empresas respondemcriticas,elogios, sugestéesou
perguntas pelas redes sociais?
m Respostas dos consumidores Respostas das empresas
74,19%
34,62% 32,69%
19,23% 0
16,12% 11,54%
1,92% 3,23% . 3,23% 3,23% -
Nunca Raramente As vezes Quase sempre Sempre

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Os dados mostram que as empresas quase sempre ou sempre buscam responder estas
questdes pelas redes sociais, representando 90,31% das respostas, empresas que responderam

“As vezes”, “Raramente” ¢ “Nunca”, representavam somente 9,69%. Por outro lado, os dados
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informados pelos consumidores mostram que somente 44,23% das empresas sempre ou quase
sempre respondem as questdes levantadas pelos clientes, 34,62% das empresas respondem as
vezes e 21,15% raramente respondem ou nunca respondem as questoes.

Como visto, existe o relacionamento entre cliente/fempresas por diferentes canais de
comunicacdo, neste sentido foi perguntado para todos o0s entrevistados se as empresas
buscavam interagir pelas redes sociais/sites e qual era a frequéncia desta interacdo. Foi obtido
o resultado apresentado no Grafico 11.

Grafico 11 - Comparativo de respostas sobre frequéncia de interacdo entre cliente/empresa

Frequéncia de interacao entre empresase
clientes
B Respostas dos consumidores Respostas das empresas
51,61%
38,46%
34,62%
22,58%
1935%  17,31%
9,62%
0, 0,
0,00% 3,23% - 3,23%
Nunca Raramente As Vezes Quase sempre Sempre

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Analisando os dados do Gréafico 11, verificou-se que as empresas buscam interagir
com os clientes de maneira frequente, sendo que 51,61% de empresas responderam que
sempre interagem, 19,35% quase sempre interagem e 22,58% somente as vezes, apenas
6,46% responderam que ndo interagiam ou raramente realizam este tipo de acdo com 0s
clientes. Na visdo dos clientes, as empresas também interagem frequentemente com o0s
consumidores, tendo como respostas a opg¢ao “Sempre” com 17,31%, “Quase sempre” com
38,46%, “As vezes” com 34,62%. Nestes dados também sdo apontadas as empresas gue nunca
interagem ou raramente interagem, com um total de 9,62% de respostas.

Levando em consideracdo a maneira de atendimento ao cliente, observou-se que 0s
clientes percebem uma diferenca no atendimento on-line em comparacdo ao atendimento
presencial, sendo respondido por 52,88% que os atendimentos virtuais s&o melhores que 0s

atendimentos presenciais, ja 36,54% dos clientes acreditam que ndo exista diferenca de
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atendimento e 10,48% dos clientes percebem que o atendimento on-line é pior que o
presencial.

Na percepcdo dos empreendedores, 54,84% acreditam que o atendimento ao cliente de
maneira on-line € igual ao atendimento presencial, enquanto 41,94% veem que o atendimento
on-line é melhor do que o presencial. Apenas 3,22% acreditam que a qualidade do

atendimento € pior por meio do ambiente virtual.
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5. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve objetivo de identificar o perfil de compra do consumidor
digital corumbaense, analisando da perspectiva do setor alimenticio de refeicdes, verificar
também quais 0s canais e midias sociais sdo utilizados por estes consumidores para se
comunicar e interagir com as empresas locais, além de identificar as varidveis que
influenciam estes consumidores em sua decisdo de compra. A pesquisa tambem verificou qual
a percepcdo das empresas em relacdo aos canais utilizados pelos clientes para se comunicar,
interagir e realizar compras pelo ambiente virtual. A aplicacdo de questionarios com ambas as
partes envolvidas viabilizou o alcance para os objetivos propostos pelo trabalho.

O trabalho considerou os diferentes meios de comunicacdo existentes que possibilitam
as vendas e as diferentes formas de concretizacdo do processo de compra, desde a realizacdo
da transacdo totalmente virtual (e-commerce), até o processo de compra convencional,
considerando a realizagdo do pagamento no ambiente fisico.

A pesquisa revelou que o perfil socioecondmico do consumidor digital de refeicbes da
cidade de Corumba-MS, em sua maioria sdo jovens de 19 a 29 anos, sdo solteiros, possuem
renda mensal menor que R$3.000 e estdo cursando 0 ensino superior ou ja concluiram este
nivel de escolaridade.

Em relacio aos meios de comunicacdo utilizados no relacionamento entre
cliente/lempresa, ambas as partes informaram que utilizam fortemente as redes sociais
Whatsapp, Instagram e Facebook, para estreitar estas relagbes e realizar a compra/venda dos
produtos. Destaque para a rede social Whatsapp que é o meio de comunicacdo mais utilizado
para realizacdo de pedidos, feedbacks e comunicacdo entre as partes, mas que ainda ndo €
utilizada por cerca de 12,9% das empresas. As empresas que ainda ndo o possuem, devem
incorpora-lo com urgéncia.

No quesito tempo de consumo, muitos consumidores ja realizavam compras de
produtos alimenticios/refeicdes on-line ha mais de um ano, ja outros respondentes indicaram
que iniciaram a realizar este tipo de compra neste ano. Alguns empreendedores informaram
que j& vendiam produtos on-line ha certo tempo, no entanto, mais da metade dos
empreendedores informaram que comecaram a vender pela internet neste ano, visto que
iniciaram seus trabalhos/empreendimento neste periodo de tempo. A pandemia da COVID-19
pode ter sido um fator determinante para o surgimento de novos empreendimentos no
ambiente on-line, como também um motivador de adocdo deste meio por parte das empresas

gue ainda ndo possuiam presenca no ambiente virtual.
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Quanto a frequéncia de compra e de vendas, a maioria dos respondentes informou que
compram/vendem produtos frequentemente pela internet. Dentre os motivos mais citados
pelos consumidores para utilizar o ambiente virtual para realizar compras estdo:
Comodidade/Facilidade e Promocgdes/Melhores precos. Além destas varidveis, também foram
citadas questbes que tratam sobre a seguranca e necessidade de isolamento social, devido a
pandemia causada pelo novo coronavirus. JA& para 0s empreendedores  sdo:
Facilidade/Comodidade, Alcancar mais pessoas e por ndo possuir uma loja fisica.

Sobre as variaveis que influenciam na decisdo de compra do consumidor as mais
citadas pelos respondentes foram: Disponibilidade de entrega (delivery), Preco,
Caracteristicas de fotos e produtos disponibilizadas pela empresa, Comodidade e Facilidade
de compra, Opinides publicas, de amigos e Familiares sobre o produto e atendimento no
processo de compra. Tais opinides reforcam a necessidade do atendimento as perguntas e
comentarios de consumidores nas redes sociais da empresa.

Os clientes informaram que nem sempre as empresas respondem as criticas, elogios,
sugestdes e perguntas feitas pelas redes sociais, no entanto, os empreendedores informaram
que sempre estdo interagindo e respondendo a estas questdes. Neste caso, duas leituras podem
ser feitas. Possivelmente as empresas que ndo realizavam estas acdes no ambiente virtual ndo
fizeram parte da amostra da presente pesquisa, por este motivo houve uma disparidade no
resultado. Ou pode ser que falte uma autocritica por parte das empresas. Quanto a segunda
possibilidade, ndo é motivo para discordancia entre empresa e consumidor. No mercado, 0
consumidor “sempre tem razio” ¢ quanto melhor a empresa puder atendé-lo ou responder aos
seus questionamentos, melhor para a troca entre ambos.

A partir destas informacOes, este trabalho contribui tanto para os empreendedores
locais que atuam no mercado alimenticio, quanto para os clientes que consomem estes
produtos. Estes empreendedores podem utilizar a presente pesquisa para conhecer o perfil de
consumo destes compradores, identificar os principais meios utilizados pelos consumidores
para realizar compras, conhecer os principais motivadores de consumo, e a partir destes
adequar ou criar novas estratégias para melhor satisfazer os desejos do consumidor que se
encontram no ambiente virtual.

Os consumidores podem se beneficiar das informacdes fornecidas pelos
empreendedores e conhecer os ambientes mais utilizados pelos empreendedores para
interagir, expor e vender os produtos, a fim de melhorar a comunicacdo entre as partes. As
contribuicbes para a Academia sdo acerca do tema sobre marketing digital e trabalhos sobre

perfil de compra digital do consumidor, com abordagem das principais redes digitais atuais.
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Este trabalho considerou as empresas que utilizam as midias sociais para expor e
comercializar seus produtos, e que ndo necessariamente realizam todas as transacdes
(incluindo-se as financeiras) pelo ambiente virtual. A pesquisa se limitou a pesquisar apenas
as empresas que comercializam refeicbes de maneira on-line, descartando empresas que nao
atuam neste ambiente.

Para estudos futuros ainda, propde-se a revalidacdo deste mesmo instrumento de coleta
de dados e € recomendavel analisar outros setores de mercado, a fim de identificar esse perfil
de consumo digital e se obter uma visdo mais ampla do perfil das empresas e dos
consumidores, inclusive de outras localidades.
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ANEXOS
ANEXO 1

PERFIL DE COMPRA DIGITAL DO CONSUMIDOR CORUMBAENSE:
HABITOS E PREFERENCIAS ON-LINE

Ola! Este questionario, de cunho académico, é parte integrante do trabalho de concluséo de curso do académico
Roberson Franco da Costa, do curso de Administragdo da Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, Campus
do Pantanal, e tem como objetivo identificar o perfil socioeconémico e o Perfil de compra digital dos
consumidores corumbaenses, a fim de entender o como ocorre o relacionamento das empresas do setor
alimenticio com estes consumidores, como também identificar variaveis que influenciam na decisdo de compra.

1. Vocé reside na cidade de Corumba - MS?

( ) Sim ( ) N&o
2. Qual o seu género

( ) Masculino ( ) Feminino
3. Qual sua idade?

( ) Até 18 anos

( ) De 19 a 29 anos

( ) De 30 a 39 anos

( ) De 40 a 59 anos

( ) Acima de 60 anos

4. Estado Civil
( ) Solteiro(a)
( ) Casado(a)
( ) Relacdo estavel
( ) Divorciado(a)

5. Qual sua Escolaridade?
( ) Ensino Fundamental (concluido ou incompleto)
( ) Ensino Médio (concluido ou incompleto)
( ) Ensino Superior (concluido ou incompleto)
( ) P6s Graduagdo (concluido ou incompleto)

Qual sua renda mensal?

( ) Até R$ 1000

( ) Acima de R$ 1000 e menos que 3000
( ) De R$ 3000 a 5000

( ) Acima de 5000 e menos que 8000

( ) Acima de R$ 8000

7. Quais as a midias sociais e redes sociais que vocé utiliza?
( ) Instagram



( ) Facebook
( ) Whatsapp
( ) Twitter
( ) Google +
( ) Telegram
( ) Blogs e Foruns da Internet
8. Vocé ja adquiriu algum produto alimenticio por meio das redes sociais ou por outras
plataformas da internet?
( ) Sim ( ) Néo
9. Desde quando vocé comecou a adquirir produtos alimenticios pela internet?

( ) Comecei neste ano
( ) Cerca de 1 a 2 anos
( ) Cerca de 3 a 4 anos
( ) Ha mais de 5 anos

10.  Sevocé ja adquiriu algum produto alimenticio pela internet ou redes sociais, de qual
empresa/loja/pessoa fisica vocé comprou? (no caso de pessoa fisica, indicar o produto
adquirido)

11.  Sevocé adquiriu, por qual meio vocé adquiriu esse produto?
) Instagram

) Facebook

) Whatsapp

) Twitter

) Google +

) Telegram

) Blogs e Féruns da Internet

) Aplicativo do Ifood

) Aplicativo do proprio restaurante / Ponto de vendas
) Site da empresa / do restaurante / do ponto de venda

e T L N e R Y L N

12.  Com que frequéncia vocé costuma adquirir produtos alimenticios pela Internet?
( ) Algumas vezes na semana
( ) Uma vez por semana
( ) Duas ou mais vezes por més
( ) Uma vez por més
( ) Poucas vezes ao ano (menos que 6)

13. Por qual (is) motivo(s) vocé geralmente compra pela Internet

( ) Facilidade/comodidade

( ) Impulso

( ) Promogdes/ melhores precos

( ) Os produtos que eu compro sé sdo vendidos pela Internet
@)
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14.  Quais as varidveis que te influenciam na decisdo de compra?

) Preco do produto

) Atendimento no processo de compra

) Comodidade e facilidade de compra

) Empresa ter loja fisica

) Caracteristicas e fotos do produto disponibilizados pela empresa
) Opinides e avaliagdes publicas sobre o produto em sites
) Opinides de amigos, colegas e familia sobre o produto

) Anlincios em redes sociais da empresa

) Relacionamento com a empresa por sites ou redes sociais
) Destaque em sites de busca

) Opinido de influenciadores digitais / Blogueiras/os

) Disponibilidade de produtos para entrega (delivery)

) Imagem da empresa / confianca

e N R T N N N N N e e e N NP N

15.  Em caso de dividas ou reclamagdes, por quais canais vocé se comunica com a
empresa?

) Instagram

) Facebook

) Whatsapp

) Twitter

) Google +

) Telegram

) Blogs e Foruns da Internet

) Aplicativo do Ifood

) Aplicativo do proprio restaurante / Ponto de vendas
) Site da empresa / do restaurante / do ponto de venda
) Telefone

) Loja fisica

e T L N T R T T R N R N

16.  Vocé acha que estas empresas buscam interagir com os clientes nas redes sociais ou
em sites?

( ) Nunca

( ) Raramente

( ) As vezes

( ) Quase sempre
( ) Sempre

17.  As empresas respondem as criticas, elogios, sugestdes ou perguntas feitas por vocé ou
por outros usuarios nas redes sociais?

( ) Nunca

( ) Raramente

( ) As vezes

( ) Quase sempre
( ) Sempre

18. Como € a qualidade do atendimento das empresas pela internet (ambiente on-
line/virtual) em relacdo ao atendimento na loja fisica?



NN NN N

) E muito melhor

) E um pouco melhor
) E igual

) E um pouco pior

) E muito pior
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ANEXO 2

PERFIL DE COMPRA DIGITAL DO CONSUMIDOR CORUMBAENSE:
HABITOS E PREFERENCIAS ON-LINE

Ola! Este questionario, de cunho académico, é parte integrante do trabalho de conclusdo de
curso do académico Roberson Franco da Costa, do curso de Administragdo da Universidade
Federal de Mato Grosso do Sul, Campus do Pantanal, e tem como objetivo identificar como
ocorre o relacionamento das empresas do  setor alimenticio com o0os  consumidores
corumbaenses, além de buscar identificar variaveis que influenciam na decisdo de compra do consumidor.

Este questionario leva cerca de 3 minutos para ser respondido

1. Vocé/ sua empresa atua na cidade de Corumba - MS?

( ) Sim ( ) Néo
2. Vocé comercializa produtos alimenticios?

( ) Sim ( ) Nédo
3. Vocé ja vendeu/vende algum produto alimenticio por meio das redes sociais ou
outras plataformas da internet?

( ) Sim ( ) Ndo

4. Quais produtos vocé comercializa?
5. Desde quando vocé comecou a vender produtos alimenticios pela internet?

( ) Comecei neste ano

( ) Cerca de 1 a 2 anos
( ) Cerca de 3 a4 anos
( ) Ha mais de 5 anos

6. Quais as a midias sociais e redes sociais vocé utiliza para vender /e ou expor seu
produto?

( ) Instagram

( ) Facebook

( ) Whatsapp

( ) Twitter

( ) Google +

( ) Telegram

( ) Blogs e Foruns da Internet

7. Com que frequéncia vocé costuma vender produtos alimenticios pela internet?

) Uma vez por semana

) Algumas vezes na semana
) Uma vez por més

) Todos os dias

~ N SN~



8. Por qual (is) motivo(s) geralmente vocé vende pela Internet?
) Facilidade/comodidade
) Alcancar mais pessoas
) Néo tenho loja fisica
) Devido a pandemia
utro:

) Preco do produto

) Atendimento no processo de compra

) Comodidade e facilidade de compra

) Empresa ter loja fisica

) Caracteristicas e fotos do produto disponibilizados pela empresa
) Opinibes e avaliagbes publicas sobre o produto em sites
) Opinides de amigos, colegas e familia sobre o produto

) Anlincios em redes sociais da empresa

) Relacionamento com a empresa por sites ou redes sociais
) Destaque em sites de busca

) Opinido de influenciadores digitais / Blogueiras/os

) Disponibilidade de produtos para entrega (delivery)

) Imagem da empresa / confianca

uais as variaveis vocé acredita que influenciam o consumidor na decisdo de compra?

10.  Quando existem reclamacdes ou duvidas, por quais canais sua empresa se comunica

com o cliente?

) Instagram

) Facebook

) Whatsapp

) Twitter

) Google +

) Telegram

) Blogs e Féruns da Internet

) Aplicativo do Ifood

) Aplicativo do proprio restaurante / Ponto de vendas
) Site da empresa / do restaurante / do ponto de venda
) Telefone

) Loja fisica

) N&o existe comunicacdo com o cliente.

e N L N N T N N N N N W

11. Sua empresa busca interagir com os clientes nas redes sociais ou em sites?
( ) Nunca
( ) Raramente
( ) As vezes
( ) Quase sempre
( ) Sempre

12. Sua empresa responde a criticas, elogios, sugestfes ou perguntas feitas por clientes ou por

outros usuarios nas redes sociais?
( ) Nunca
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) Raramente

) As vezes

) Quase sempre
) Sempre

AN NN N

13. Vocé acredita que a qualidade do seu atendimento pela internet (Ambiente online/virtual)
é melhor do que em relacéo ao atendimento presencial?(N&o
necessariamente em loja fisica, por exemplo: entregar pedido ao cliente)

( ) E muito melhor

( ) E um pouco melhor
( ) E igual

( ) E um pouco pior

( ) E muito pior



