Mapa do Comportamento do Consumidor a partir da COVID-19: Uma Analise das
Reacoes do Consumidor frente as Mudancas Enfrentadas pela Pandemia

Resumo

A pandemia COVID-19 causou um grande impacto nas atividades, inclusive naquelas em que
ocorrem interagdes diretas entre os consumidores, refletindo em diversas mudangas no curto e
no médio prazo as quais o varejo precisa se adaptar. Desta forma, o presente estudo buscou
compreender os impactos da pandemia COVID-19 no comportamento do consumidor a partir
das suas reacdes em relacdo as mudangas enfrentadas. Para tanto, este estudo teve uma
abordagem descritiva de natureza qualitativa, utilizando dados secundarios. Como método de
coleta de dados, optou-se pela coleta documental, sendo compilados relatorios digitais de
empresas que realizam pesquisas de mercado. Os resultados auxiliaram na constru¢ao de uma
segmentacao do consumidor a partir de trés niveis: (a) vinte personas de acordo com seu
comportamento momentaneo, (b) oito perfis de comportamento relacionados aos padrdes
identificados nos consumidores a partir da COVID-19 e as (c) as trés principais reagdes em
relagdo a pandemia, ou seja, como o consumidor reagiu as mudangas. Por fim, elaborou-se o
Mapa do Comportamento do Consumidor a partir da COVID-19 para orientar o varejo de
forma a atender as necessidades de cada perfil e se adaptar ao comportamento do consumidor
no momento de pandemia COVID-19.
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1 Introducao

“Ajude-me a sair da faléncia. Firma com 50 anos de vida”. Foi com esta frase que o
Sr. Nelson, proprietario da empresa familiar Jardins Modelo de Sao Paulo, viralizou nas redes
sociais em junho de 2020 comovendo e sensibilizando muitas pessoas. O cenario vivenciado
no ano de 2020, causado pela pandemia da COVID-19 (Coronavirus Disease 2019),
transformou diversos negdcios e fez com que empresas de todos os segmentos se
reinventassem. Nesse sentido, foi o que aconteceu com o Sr. Nelson, que apds movimentar a
internet, ganhou uma pagina no Instagram'’ de um de seus clientes, para que pudesse se
manter ativo durante o contexto de pandemia. O negdcio ganhou uma repercussao muito
grande e hoje a pagina do Instagram ja possui 78,8 mil seguidores.

Ao exemplo do Sr. Nelson, a pandemia COVID-19 exigiu diversas adaptagdes por
parte das empresas e alguns varejistas reagiram ao contexto imediatamente, inovando nas
novas formas de relacionamento com o consumidor (Pantano, Pizzi, Scarpi & Dennis, 2020).
O cenario de pandemia iniciou em dezembro de 2019, em Wuhan na China (Kirk & Rifkin,
2020) e diante do crescimento dos casos e paises atingidos, a Organizagdo Mundial da Satde
(OMS) declarou emergéncia de saude publica em marco de 2020 (Mckibbin & Fernando,
2020). A principal forma de transmissdo do virus se da pela intera¢do direta com pessoas
infectadas, assim, a primeira medida adotada pelas autoridades foi o distanciamento social
com a finalidade de evitar aglomeragdes (Kirk & Rifkin, 2020; Pereira et al., 2020). Nesse
sentido, as mudangas geradas pela pandemia COVID-19 afetam diretamente o comportamento
de consumo dos individuos, pois o distanciamento social reflete na demanda de todas as
atividades em que ha interagdes diretas entre os consumidores e grande parte dos setores
(Kirk & Rifkin, 2020; Cecchetti & Schoenholtz, 2020).

Em tempos marcados por incertezas, padrdes e codigos sociais cada vez mais
elasticos, individuos deixam de ocupar lugares preestabelecidos na sociedade. Institui¢des,
ideias e relagdes se transformam rapidamente, abrindo espagos para novos comportamentos,

1



muitos deles sendo oriundos de novas praticas possiveis por meio da tecnologia. Logo no
inicio do periodo do distanciamento social, a procura por plataformas de web meeting
aumentou em média 519% (Google Trends Brasil, 2020). Essa procura se deu pelo fato, ndo
s0 de muitas empresas adaptarem o seu trabalho para o home office, mas também por conta do
distanciamento social necessario que aproximou os individuos por meio de plataformas
online. Logo, a tecnologia impulsionou e aproximou as relagdes durante a pandemia.

Diante do contexto apresentado, este estudo busca compreender os impactos da
pandemia COVID-19 no comportamento do consumidor a partir das suas reagdes em relacao
as mudangas enfrentadas. Para tanto, realizou-se uma pesquisa descritiva com o intuito de
desenvolver o Mapa do Comportamento do Consumidor a partir da COVID-19, segmentando
os consumidores por meio de personas de acordo com seu comportamento momentaneo e 0s
perfis de comportamento relacionados aos padrdes identificados nos consumidores poés
COVID-19. Além disso, os consumidores de cada perfil foram agrupados de acordo com suas
principais reacdes em relacao a pandemia, ou seja, como o consumidor reagiu as mudancas do
cenario atual vivenciado mundialmente. O mapa busca auxiliar as organizagdes varejistas no
entendimento das reagdes do consumidor frente as mudancas enfrentadas pela pandemia
COVID-19 e entdo, criar estratégias para atender cada perfil.

Desta forma, este estudo justifica-se pela importancia de compreender de que forma o
consumidor esta reagindo diante das mudangas geradas pela pandemia COVID-19 e como seu
comportamento de consumo esta sendo atingido. Além disso, realizar a pesquisa no contexto
da pandemia COVID-19 ¢ de suma importancia, visto que vivemos em um cendrio de
incertezas sobre o tamanho e a duragao da pandemia (Cecchetti & Schoenholtz, 2020). Nesse
sentido, as organizagdes precisam entender o comportamento do consumidor e se adaptar para
atender as necessidades de acordo com cada perfil (Grewal, Motyka, & Levy 2018), sendo
que o presente estudo contribui com uma visdo de perfis de comportamento para auxiliar
nesse processo.

Além desta introducdo, o presente artigo estd estruturado de modo a realizar a
apresentacao do referencial tedrico com a descricdo do fenomeno COVID-19, o consumidor
no ambiento do varejo e da tecnologia, assim como os conceitos de segmentacdo de mercado.
Em seguida, apresenta-se o método de pesquisa adotado para atingir o objetivo proposto,
detalhando as etapas da pesquisa. Posteriormente, os resultados da analise sdo apresentados e
discutidos e as consideracdes finais sdo apresentadas, findando com as referéncias utilizadas
para embasar o presente estudo.

2 Referencial Tedrico

O referencial tedrico deste trabalho foi dividido em trés secdes. Na primeira,
apresenta-se a descricdo do fenomeno COVID-19. Em seguida, realiza-se uma discussdo
relacionada ao tema do consumidor no ambiente do varejo e da tecnologia. Por fim,
apresenta-se os conceitos sobre segmentacdo de mercado, analisando critérios € modelos de
segmentagao

2.1 Descricao do Fenomeno COVID-19

A pandemia do COVID-19 esta causando varias mudangas no curto e no médio prazo
as quais o varejo precisa se adaptar (Pantano, Pizzi, Scarpi & Dennis, 2020). Diversas das
mudancas no modo de consumo ja foram percebidas logo no inicio da quarentena. A medida
em que os consumidores se conscientizaram sobre o potencial da pandemia, eles primeiro
desenvolveram uma reacdo para se defender das ameagas percebidas e, apds, recuperar o
controle das liberdades perdidas (Kirk & Rifkin, 2020). Com o passar do tempo, eles
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passaram a adotar novos comportamentos. Esses comportamentos foram transformados
principalmente pela imposicdo de habitos de higiene mais rigidos, a proibicdo de
aglomeragdes em locais publicos e fechamento temporario de comércios ndo essenciais (Kirk
& Rifkin, 2020). Um dos exemplos marcantes durante a quarentena foi que, para continuar
conectado em meio ao distanciamento social, o advento de encontros virtuais foi um meio
muito utilizado pelos consumidores, acentuando o uso da tecnologia. O distanciamento fisico
exigido pela pandemia estimulou o crescente uso do consumidor de tecnologias, em um
esforco para manter a conexdo social (Kirk & Rifkin, 2020), além de novos habitos de
consumo, como o uso da internet para compras, atividades fisicas por aplicativo, entre outros.

Além do grande impacto causado pela pandemia na area da saude, a COVID-19 esta
causando um enorme impacto na economia (Ashraf, 2020). Segundo a Organizacdo para a
Cooperagao e Desenvolvimento Econdémico (OCDE) (2020), as estimativas apontam que o
crescimento econdmico global pode cair pela metade em 2020. No Brasil, as previsdes
macroecondmicas apontam a queda do PIB em - 0,68% a - 4,5% em 2020 (Junior & Santa
Rita, 2020). Ainda, os impactos da recessdo econdomica podem ser observados pela escassez
de renda devido ao desemprego e¢ familias sem alternativas para gerar receita e meios de se
manterem (Komatsu & Menezes-Filho, 2020).

De acordo com os dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(2020), o Brasil perdeu 7,8 milhdes de postos de trabalho atingindo uma taxa oficial de
desemprego no Brasil de 12,9% no trimestre encerrado em maio, totalizando 12,7 milhdes de
pessoas (IBGE, 2020), o que reflete na renda e no poder aquisitivo da populagdo brasileira.
Além disso, o recente estudo de Bezerra, Soares e Silva (2020), o qual buscou descrever
aspectos relacionados ao comportamento das pessoas e como estas estdo sendo afetadas
durante o isolamento social imposto pela pandemia da COVID-19, revelou um maior impacto
no comportamento em relagdo a renda.

Nesse sentido, entende-se que o consumidor repensara alguns habitos de consumo e
fard um consumo mais consciente, priorizando itens essenciais e basicos (Kirk & Rifkin,
2020). Uma evidéncia ¢ apresentada pelo relatério da Hibou e Indico (2020) o qual relata que
72,2% dos consumidores esta menos disposto que antes a pagar mais caro por um produto s6
por ele ser de uma marca afamada. Além disso, a pandemia iniciou um movimento bastante
forte em relagdo ao doing-it-yourself (DIY), como exemplo, as mencdes nas midias sociais
para pintura e reformas residenciais terem dobrado nas duas primeiras semanas de margo de
2020, gerando uma maior demanda para o varejo de artigos para o lar (Kirk & Rifkin, 2020).
Logo, a presenca digital e a producao de conteudo faz-se importante, visto que o varejo pode
agregar servicos no seu negocio e desenvolver cursos e tutoriais online para auxiliar o novo
consumidor.

Assim, entende-se que ¢ imprescindivel que o varejo busque o uso da tecnologia para
elevar o modelo de negdcio durante a pandemia COVID-19, para entdo se adaptar ao novo
consumidor pos-pandemia. Portanto, na proéxima se¢do sera apresentada uma discussdo em
torno do consumidor no ambiente do varejo da tecnologia.

2.2 O consumidor no ambiente do varejo e da tecnologia

Durante os ultimos anos, o varejo estd passando por grandes transformacgoes, oriundas,
principalmente, do avango exponencial da tecnologia (Grewal, Roggeveen, & Nordfilt, 2017).
Essa mudanga sera ainda maior por conta do contexto pandémico que estamos enfrentando,
visto que a tecnologia possibilita a aproximagdo dos individuos durante o isolamento social
periodo de isolamento social (Kirk & Rifkin, 2020). Por conta das grandes transformagoes no
cendrio do varejo, o comportamento do consumidor também estd em transformagao, visto que
hoje os varejistas adotam uma vasta variedade de tecnologias para envolver e conquistar ainda
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mais seus clientes (Grewal, Roggeveen, & Nordfdlt, 2017). Compreende-se que as
necessidades do consumidor ainda impulsionam as suas decisdes de compra, porém, novas
tecnologias presentes no varejo sugerem que o processo de compra estd em transformacao
(Grewal, Roggeveen, & Nordfilt, 2017). Com a pandemia, o consumidor brasileiro comega a
realizar de forma online atividades que ndo imaginava antes da crise (McKinsey & Company,
2020; Pantano, Pizzi, Scarpi, & Dennis, 2020) como por exemplo, consumidores idosos que
estdo migrando para compras online, descobrindo a seguranca e os beneficios de entregas em
domicilio, retirada de lojas e pagamento por aproximagao (Pantano et al., 2020).

Nao ¢ de hoje que o advento da internet foi um grande impulsionador das
transformagdes no varejo. Em 2007, além da grande facilidade dos consumidores em comprar
seus produtos pelo meio online, a Apple langou o iPhone, smartphone que permitia que os
consumidores fizessem compras ndo somente a qualquer momento, mas em qualquer hora e
em qualquer lugar (Grewal, Motyka, & Levy 2018). A grande evolugao da tecnologia e novos
modelos de negbcios oriundos dela, faz com que hoje se tenha cinco areas principais no
varejo: 1) tecnologia e ferramentas para facilitar a tomada de decisdes, (2) exibi¢des visuais e
decisdes sobre ofertas de mercadorias, (3) consumo e engajamento, (4) coleta e uso de big
data e (5) analises e lucratividade (Grewal, Roggeveen, & Nordfilt, 2017).

A tecnologia auxilia os consumidores na tomada de decisdo através de informagdes
mais detalhadas sobre determinado produto e também auxilia o varejo por conta da eficiéncia
tecnologica possibilitar ao varejo atingir consumidores a custos mais baixos (Grewal,
Roggeveen, & Nordfilt, 2017). A utilizacdo dos dados obtidos através da internet e tecnologia
permite aos varejistas a geracao de mais valor para o consumidor, visto que hoje obtém acesso
a detalhes como os dados de compra, dados de localizacao e os dados de midia social do
consumidor (Grewal, Motyka, & Levy 2018). Ainda, o contexto de pandemia restringiu o
poder de compra de muitos consumidores, assim uma comunica¢do e publicidade mais
assertivas sao essenciais para o varejo conseguir passar pelo momento de crise. Desta forma,
percebe-se também o consumidor mais ativo e com influéncia e poder sob a marca, visto que
estdo publicando comentdrios sobre produtos e servicos, o que pode ajudar outros
consumidores a tomar decisdes de compra (Grewal, Motyka, & Levy 2018).

Além do uso da tecnologia, outro fator bastante importante no contexto da pandemia
COVID-19 ¢ a correta segmentacdo de mercado, visto que entender o novo consumidor ou 0s
novos perfis de consumidores a partir da crise € de suma importancia para que o varejo possa
enfrentar o momento da melhor maneira possivel. Assim, a proxima se¢do apresentara
conceitos de segmentacao de mercado.

2.3 Segmentacio de Mercado

Smith (1956) introduziu o conceito de segmentacdo de mercado como sendo uma
forma de ver um mercado heterogéneo como a soma de mercados homogéneos menores que
atendem a diferentes escolhas por produtos entre relevantes segmentos de mercado
(Smith,1956). Nesse sentido, Bagozzi et al. (2018) ressaltam que a segmentagdo permite que
os gestores descubram a distribui¢do de consumidores no mercado e a quantidade de
segmentos existentes, assim como, segmentar os individuos conforme suas caracteristicas.

No que diz respeito aos critérios de segmentacao, Kotler et al. (1999) mencionam
quatro critérios para segmentar os consumidores, sendo eles: geografico, demografico,
psicografico e comportamental. J4 o estudo de Schiffman e Kanuk (2007) apresenta oito
categorias de segmentacdo, as quais ressaltam ser caracteristicas mais comuns dos
consumidores: geografica, demografica, psicologica, sociocultural, psicografica, utilizadores,
ocasido e hibrida. Diante dos mais diversos critérios para segmentagdo de mercado, alguns
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estudos abordam a andlise de questdes comportamentais, como as respostas dos consumidores
a beneficios, ocasides de uso ou marcas (Kotler & Keller, 2012).

Dentre as propostas de segmentacdo, a psicografica possui maior foco no
comportamento de compra dos consumidores, assim, os mesmos podem ser analisados através
de suas personalidades, estilos de vida, valores, interesses, etc (Demby, 1994; Sheth, Mittal,
& Newman, 1999; Wells, 1975). Nesse sentido, um dos principais estudos utilizados como
referéncia para segmentacdo psicografica ¢ a teoria da hierarquia das necessidades de Maslow
(1954), pois possui o foco no comportamento do consumidor (Kahle, Beatty, & Homer,
1986). Maslow (1954) buscou evidenciar a relacdo entre a motivacdo e as diferentes
necessidades humanas: fisiologicas, de seguranga, sociais ou de participacao, de estima e de
autorealizacdo. Essas necessidades foram elencadas em uma piramide hierdrquica — conhecida
como Piramide de Maslow. O estudo de Maslow (1954) foi utilizado como base para
pesquisas relacionadas a segmentacdo psicografica, destacando-se: o instrumento VALS
(Values, Attitudes, and Lifestyles System) (Veiga-Neto, 2007) e o modelo LOV (List of
Values) (Kahle et al., 1986).

O instrumento VALS buscou segmentar os consumidores dos Estados Unidos com
base em teorias de motivagdo e desenvolvimento psicologico, principalmente na teoria da
hierarquia das necessidades de Maslow, o mesmo foi desenvolvido na década de 1970 por
Arnold Mitchell no Stanford Research Institute (SRI) (Veiga-Neto, 2007). O estudo classifica
os consumidores da seguinte forma: Realizados, Satisfeitos, Realizadores, Experimentadores,
Religiosos, Lutadores, Fazedores e Esforcados (Sheth et al.,2001). J4 o modelo LOV tem por
objetivo a mensuragdo de valores pessoais de consumidores e foi desenvolvido por Kahle em
1983 baseando-se nas teorias sobre valores de Feather (1975) e Rokeach (1973) e também na
hierarquia das necessidades de Maslow (Kabhle et al., 1986). O estudo elencou nove valores a
serem classificados pelos consumidores: autorespeito, seguranga, relacdes calorosas com
outros, senso de cumprimento, auto-realiza¢dao, sentimento de pertenga, ser bem respeitado,
diversao e “curtir a vida” e excita¢dao (Kahle et al.,1986).

Diante da importancia da segmentacdo psicografica, Goyat (2011), menciona que a
mesma pode proporcionar a identificacdo de comportamentos e motivagdes para compra,
também a adaptagao dos produtos e servigos para atender as necessidades dos consumidores —
0 que vem ao encontro do cenario de pandemia COVID-19, no qual as necessidades,
motivacdes e comportamentos do consumidor foram impactados frente as mudancas
enfrentadas.

No préximo item serdo descritas as definicdes metodologicas do estudo, assim como
os instrumentos utilizados para a coleta e analise dos dados. Em seguida, a apresentacdo dos
resultados busca atingir os objetivos propostos para o estudo.

3 Método

O método deste estudo ¢ descritivo e de natureza qualitativa, utilizando dados
secundarios. Como técnica de coleta de dados, optou-se pela coleta documental, sendo
compilados relatorios digitais de empresas que realizam pesquisa de mercado. A etapa de
coleta de dados utilizou como referéncia documentos e dados publicados pelo BTG Pactual,
Decode, Nielsen, Debetti, O Globo, WEB Estratégia, Google e Hib. A busca foi realizada nos
meses de abril e maio de 2020, e todas informagdes sdo de acessos publicos. Abaixo estdo
listados os principais relatorios que foram utilizados nesta pesquisa:

1) O legado da quarentena para o consumo (BTG Pactual & Decode, 2020)

2) Cenarios da vida pos Covid-19 (Nielsen, 2020)

3) Pesquisa sobre comportamento dos clientes no periodo de re-abertura dos bares e
restaurantes (Debetti, 2020)



4) Em tempo de quarentena cresce procura por cursos online (O Globo, 2020)
5) Como os brasileiros comprar online (WEB Estratégia, 2020)

6) Coronavirus: o mundo nunca mais sera o0 mesmo (Google, 2020)

7) Consumo p6s confinamento (Hibou, 2020)

Para a andlise dos dados e a valida¢ao das informagdes foi realizada uma analise de
contetdo com o objetivo de desenvolver o Mapa do Comportamento do Consumidor a partir
da COVID-19. Desta forma, segmentou-se os consumidores por meio de personas de acordo
com seu comportamento momentaneo e os perfis de comportamento relacionados aos padroes
identificados nos consumidores a partir da COVID-19. Apoés esta etapa, os consumidores de
cada perfil foram agrupados de acordo com suas principais reacdes em relagao a pandemia, ou
seja, como o consumidor reagiu as mudangas do cenario atual vivenciado mundialmente.

A seguir serdo apresentados os resultados através das categorias: Personas, Perfis de
comportamento e suas caracteristicas e Grupos de acordo com as principais reagdes em
relagdo a pandemia.

4 Analise dos resultados

O resultado da analise sera realizado nesta secdo de forma descritiva. Através da
analise de conteudo dos dados secundarios foi desenvolvido o Mapa do Comportamento do
Consumidor a partir da COVID-19, que apresenta trés niveis de construgdo: (a) as personas de
acordo com seu comportamento momentaneo, (b) perfis de comportamento relacionados aos
padrdes identificados nos consumidores a partir da COVID- 19 e as (¢) principais reagdes em
relacdo a pandemia, ou seja, como o consumidor reagiu as mudangas. A constru¢cdo do Mapa
do Comportamento do Consumidor a partir da COVID-19 iniciou com a analise do ambito
externo do mapa através da identificacdo das 20 personas, seguindo da construgdo dos oito
perfis de comportamento e finalizando com a identificacdo das principais reagdes do
consumidor frente & pandemia COVID-19. Nesse sentido, primeiramente buscou-se o fator
que visava demonstrar o motivo que aciona o consumidor na tomada de decisdo e no
relacionamento com os produtos, marcas e outros consumidores diante as motivagdes externas
vivenciadas pela pandemia COVID-19. Desta forma, classificou-se este comportamento do
consumidor através de reagdes diante das mudancas do cendrio atual, as quais foram validadas
e traduzidas em personas. Na Tabela 1 sdo apresentadas as personas.

Tabela 1
Personas e Motivagoes

Personas Descriciio da motivacio

Poupador Define o individuo que passou a economizar

Investidor Define o individuo que passou a focar nos investimentos, acompanhando-os mais de
perto

Futurista Define o individuo que ficou preocupado com o futuro da humanidade em pandemia

Cientifico Define o individuo que busca sempre estar por dentro das novidades cientificas pelo
mundo

New Digital Define o individuo que se rendeu as lives, video calls e ao tik tok, e que anteriormente
era resistente a estas ferramentas

Ultra Produtivo Define o individuo que fez um curso on line, aprendeu a fazer pao, fez uma horta e
treino em live

Artista Define o individuo que usou a quarentena pra mudar o visual, pintar o cabelo, decorar a
casa, mudar tudo de lugar




Conectado Define o individuo que migrou suas relagdes para o digital, passa o dia em videos e
lives

Caseiro Define o individuo que sempre preferiu ficar em casa vendo netflix, e se adaptou rapido
a quarentena

Freelancer Define o individuo que ja trabalhava de casa antes da pandemia

Social Define o individuo que preocupa-se com temas de desigualdade social

Ambiental Define o individuo que enxerga na pandemia uma oportunidade de revertermos

impactos ambientais

Hiper localista

Define o individuo que procura fortalecer o comércio e industria local, especialmente
artesanal

Saudoso Define o individuo que todo dia faz um “TBT, com ligagdes para a familia e amigos

Indulgente Define o individuo que acredita que como esta passando por momentos dificeis, se
permite exagerar na comida, bebida, compras, etc.

Ansioso Define o individuo que vive em uma montanha russa de emogdes na quarentena

Essencialista Define o individuo que mudou os habitos somente o minimo possivel. Usa mascara
somente com outras pessoas em volta

Tradicional Define o individuo que mantém os mesmos habitos, ndo se preocupa com os impactos
para a saude

Obcecado Define o individuo que vive praticamente trancado em casa, € ja tem feridas nas méaos
de tanto lavar

Higiénico Define o individuo que Alcool gel sempre em mios, mascara com uso adequado,

desinfecta as compras

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

De acordo com a tabela acima, foram mapeadas 20 reagdes de consumo frente a
pandemia COVID 19 e suas personificagdes através de personas. E importante ressaltar que,
um individuo pode se caracterizar como mais de uma persona durante a pandemia, sendo que
esta mudanga ocorre por momentos e fases que estes passam. Diante disso, a partir da
constru¢do do ambito externo do mapa, construiu-se o segundo nivel que engloba os perfis de
comportamento, relacionados aos padrdes identificados nos consumidores a partir da COVID-
19. Assim, apds a identificagdo das 20 personas, realizou-se um agrupamento em perfis
comuns, encontrando clusters de comportamento que possuem caracteristicas similares. Desta
forma, os perfis de comportamento sdo os dados de maior importancia no mapa, pois
relacionam o comportamento e elencam as caracteristicas mais relevantes de cada persona. A
seguir serao apresentados os oito perfis de comportamento encontrados:

Tabela 2
Perfis de comportamento e suas caracteristicas

Perfil Caracteristicas

Busca novidades, principalmente aquelas que geram buzz nas redes sociais e ele pode

Antenado compartilhar. E conectado e engajado. Consegue ser produtivo na maior parte do
tempo. Segue todos os cuidados indicados pela OMS na maior parte do tempo.
Busca migrar suas relagdes para o digital. O nativo digital ja trabalhava de casa antes
Nativo Digital da pandemia, entdo ndo sentiu tanto impacto no dia a dia. E mais exigente, mas

também mais aberto a novidades e compras no e-commerce.




Sustentavel

Busca fortalecer o comércio e industria local, especialmente artesanal e preocupa-se
com temas de desigualdade social. Vé na pandemia uma oportunidade de reverter
impactos ambientais.

Sensivel

Busca apoio em terapias online, apps que ajudam a manter a calma e fala muito com os
amigos, virtualmente. Estd preocupado com a sua satde mental. Se permite exagerar na
comida, bebida, compras, etc.

Cético

Busca manter os mesmos habitos, nao se preocupa tanto com os impactos do virus para
a satide. Mudou minimamente sua rotina. Usa mascara somente com outras pessoas em
volta. Tem opinides bem definidas.

Cuidadoso

Busca ndo sair de casa, faz isso por ele, pela familia, pelo mundo. Opta por cozinhar
em casa para ndo ter contato com embalagens manipuladas por outras pessoas e carrega
alcool gel no bolso, além de ter outros espalhados pela casa.

Financeiro

Busca estabilidade financeira, mas esta cuidadoso nos gastos. Procura oportunidades
de investir, acredita que momentos como esse podem gerar boas oportunidades de
negocios.

Estudioso

Busca estar sempre por dentro das novidades cientificas pelo mundo. E preocupado
com o futuro da humanidade em pandemia. Apesar de usar naturalmente a internet,
ainda ndo arrisca comprar no e-commerce, com raras excecoes.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

A partir dos perfis de consumidores e suas respectivas caracteristicas e reagoes, €
possivel entender como cada perfil estd reagindo as mudangas relacionadas a pandemia
COVID-19. Nesse sentido, apos a definicdo dos perfis de comportamento, como terceira e
ultima etapa da constru¢do do Mapa do Comportamento do Consumidor a partir da COVID-
19, foram agrupados em perfis de acordo com as principais reagdes em rela¢do a pandemia. O
modelo agrupa os perfis em trés grupos, conforme Tabela 3:

Tabela 3

Grupos de acordo com as principais reagdoes em relacao a pandemia

Grupo Descricao

Ativo Adaptado com a tecnologia e a vida online. Tenta se reinventar dentro das novas realidades.
Racional Busca solugdes mais concretas e seguras. E mais ligado a economia e ciéncia.

Emotivo E o que mais sente as mudangas, de todos os lados. Reage com emogio, tem altos e baixos.

Nota. Fonte: Elaborado pelos autores, 2020.

Por meio do agrupamento dos perfis de acordo com as principais reagdes em relacao a
pandemia foram definidos trés grupos, conforme exposto na tabela acima: ativo, racional e
emotivo. Desta forma, finalizou-se a constru¢cdo do Mapa do Comportamento do Consumidor
a partir da COVID-19, conforme exposto a seguir, através da visualizacdo do mesmo ¢
possivel ter uma interpretacdo geral do comportamento do consumidor em relacdo as
principais mudancas enfrentadas pela pandemia COVID-19.
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Figura 1. Mapa do Comportamento do Consumidor a partir da COVID-19

Por meio da visualizagdo do mapa ¢ possivel interpretar, de forma geral, o
comportamento do consumidor frente as mudangas enfrentadas pela pandemia COVID-19.
Diante do cenério de incertezas sobre o tamanho e a duragdo da pandemia (Cecchetti &
Schoenholtz, 2020), verifica-se a importancia do varejo segmentar cada perfil de acordo com
suas reagdes em relagdo as mudancas do contexto de pandemia COVID- 19. Além disso, ao
identificar as caracteristicas de cada perfil, ¢ possivel atender da melhor forma possivel as
necessidades dos consumidores.

Entretanto, ¢ importante ressaltar que o que os perfis identificados no presente estudo
atendem aos fatores relevantes do contexto de pandemia COVID-19 e como isso impactou na
vida individual dos consumidores. Portanto, pode-se concluir que o comportamento do
consumidor se altera de acordo com o momento vivenciado pelo mesmo, assim, sdo fatores
comportamentais, motivacionais e também contextuais que influenciam na segmentagao do

consumidor. Na proxima secdo serdo apresentadas as discussdes e as consideragdes finais do
artigo.

5 Discussoes

O Mapa do Comportamento do Consumidor a partir da COVID-19 tem por finalidade
orientar as organizacdes varejistas no entendimento das reagdes do consumidor frente as
mudangas enfrentadas pela pandemia. Assim, as empresas precisam compreender quais sdo as
caracteristicas do seu publico-alvo para segmenté-lo, e assim identificar as oportunidades para
melhor satisfazer as necessidades do consumidor em cada momento de sua vida. Nesse

sentido, apresenta-se abaixo as caracteristicas e oportunidades dos perfis encontrados no
mapa.



O perfil antenado gosta de novidades, principalmente aquelas que geram envolvimento
nas redes sociais e ele pode compartilhar, pois ¢ um consumidor conectado e engajado. Para
atingir esse perfil, as organizagdes varejistas podem trabalhar com uma comunicagdo através
de conteudos e comunidades online, como uma marca parceira do seu consumidor. Além
disso, ¢ importante saber a opinido do seu publico-alvo e trabalhar com suas avaliagdes.

O nativo digital ¢ um consumidor que ja utilizada o home office antes da pandemia,
assim, conseguiu migrar todas as suas relagdes para o digital no contexto de COVID-19. Esse
perfil ndo sentiu tanto impacto no dia a dia, porque ja estava habituado com a rotina de
distanciamento social. O nativo digital ¢ um consumidor mais exigente, mas também ¢ muito
aberto a novidades e compras no e-commerce, assim, as organizagdes varejistas devem pensar
em um modelo de negdcio no formato totalmente digital para atender esse perfil.

O perfil sustentavel enxergou na pandemia uma oportunidade de reverter impactos
ambientais gerados no planeta. Ainda, ¢ um consumidor que procura fortalecer o comércio e a
industria local, especialmente artesanal e preocupa-se com temas de desigualdade social.
Nesse sentido, para as organizagdes varejistas atingirem esse publico, devem conversar com
esse tipo de consumidor com muita transparéncia € mostrar o que a sua empresa esta fazendo
para colaborar com a sociedade e a natureza, com proposito e empatia de ponta a ponta.

O consumidor sensivel ¢ um perfil bastante emotivo e esta preocupado com a sua
saude mental, pois tende a buscar apoio em terapias online, aplicativos que auxiliam a manter
a calma e também mantém muito contato com seus amigos de forma virtual. Para atender as
expectativas do consumidor sensivel, as empresas devem ser praticas, realistas e auxiliar os
consumidores no dia a dia com conteudo sobre saude mental, controle de emogdes e dicas
para promover o bem-estar.

O consumidor cético ndo alterou seus habitos apds a pandemia e também ndo se
preocupa tanto com os impactos do virus para a satide. E um perfil que consome informagdes
principalmente disponiveis nas redes sociais € que sdo compartilhadas pelas pessoas da sua
esfera de convivéncia. E um consumidor que possui marcas de preferéncia, geralmente as
mais tradicionais e indicadas pelos amigos e familiares. As organizacdes que desejam atingir
esse publico, devem investir em promogdes € na comunicacao objetiva e atrativa.

O consumidor cuidadoso optou por ficar em isolamento social, pois entente que sua
casa ¢ o novo local seguro, sendo que fez reformas e a equipou para momentos de maior
conforto sem precisar sair. Além disso, esse perfil tem os cuidados visando menores impactos
para ele mesmo, para sua familia e para o mundo. O consumidor cuidadoso tende a gastar em
produtos que tragam mais seguranca para ele e as outras pessoas. Nesse sentido, para atingir
esse publico, as empresas devem estar atentas a estratégias que mantenham as pessoas
conectadas com uma vida ativa e saudavel mesmo sem sair de casa.

O perfil financeiro ja contava com uma estabilidade financeira antes da pandemia, mas
tende a ser muito cuidadoso com seus gastos atuais. Além disso, procura oportunidades de
investir, porque acredita que momentos como esse podem gerar boas oportunidades de
negodcios. Desta forma, cursos online e lives com profissionais renomados sobre o mercado
financeiro podem atrair esse perfil. As empresas varejistas podem utilizar suas redes sociais
para mostrar credibilidade, conhecimento de mercado e ainda auxiliar seu publico com
informagdes gratuitas sobre economia.

Por fim, o estudioso tende a estar por dentro das novidades cientificas pelo mundo e
esta preocupado com o futuro da humanidade em pandemia. O consumidor tende a ser mais
conscientes e gastar menos do que antigamente, pois ao vivenciar um mundo que adotou
amplamente protocolos de nivel hospitalar, esse perfil espera produtos e servicos que ajudem
a protege-los de virus e sejam durdveis. Assim, as organizagdes varejistas devem refletir em
como podem se encaixar nesses novos padrdes de cuidado.
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6 Consideracoes finais

Com o objetivo de compreender os impactos da pandemia COVID-19 no
comportamento do consumidor a partir das suas reacdes em relacdo as mudangas enfrentadas,
este estudo desenvolveu o Mapa do Comportamento do Consumidor a partir da COVID-19. O
mapa ¢ uma representacdo visual das reacdes dos consumidores frente as mudancas
enfrentadas pela pandemia COVID-19, sendo que o mesmo foi desenvolvido através de um
levantamento de vinte personas de acordo com seu comportamento momentaneo, seguido da
construcdo dos oito perfis de comportamento relacionados aos padrdes identificados nos
consumidores a partir da COVID-19 e por fim, com a defini¢ao das trés principais reagdes em
relagdo a pandemia, ou seja, como o consumidor reagiu as mudangas.

O mapa foi construido com a finalidade de auxiliar as organizacdes varejistas no
entendimento das reagdes do consumidor frente as mudangas enfrentadas pela pandemia
COVID-19 e entao, criar estratégias para atender cada perfil. O cenario ¢ de muitas incertezas,
porém percebe-se padroes de comportamento que sdo apresentados no mapa e que podem
auxiliar no planejamento das empresas, principalmente em suas estratégias de marketing para
atingir seu publico-alvo.

Com os resultados do estudo, pode-se concluir que o perfil de cada consumidor pode
evoluir e se alterar de acordo com fatos marcantes em sua vida ou pelo contexto em que esta
sendo vivenciado. Além disso, as organizacdes varejistas devem compreender muito além das
personas que desejam atingir, ou seja, elas precisam compreender quais sdo as caracteristicas
do seu publico-alvo para segmentéd-lo de forma coerente e identificar as oportunidades para
melhor satisfazer as necessidades do consumidor em cada momento de sua vida.

Por fim, reconhece-se como limitagdo do presente estudo apenas a utilizacao de dados
secundarios como método de coleta, visto que com a coleta com dados primarios seria
possivel validar as informagdes de cada perfil. Assim, recomenda-se para pesquisas futuras
uma pesquisa quantitativa com coleta de dados primarios para validar o comportamento e as
caracteristicas de cada pertfil encontrados no Mapa do Comportamento do Consumidor a partir
da COVID-19. Além disso, sugere-se a validacdo do mapa em estudos adicionais com
segmentos especificos de mercado.
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