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Resumo

Mangia, Louise Hamond Regua; Quaresma, Manuela Rupp; Santamaria,
Cinthia Signorelli Ruiz. A interac¢ido de usuarios com diferentes canais de
compra para itens de mercado no contexto do pés-COVID-19. Rio de
Janeiro, 2024. 195p. Dissertacdo de Mestrado — Departamento de Artes &
Design, Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O uso de tecnologias digitais na COVID-19 impactou a vida de consumidores e de
negdcios, especialmente, no nicho de itens de supermercado. Com a retomada do comércio
presencial, os consumidores se tornaram mais exigentes na sua jornada de compra,
incorporando novos canais € pontos de contato. Esse cendrio tem sido abordado
mundialmente, contudo, no Brasil, essa discussao € limitada. Mapear e compreender os
usudrios € suas interacdes com os diferentes canais de compra de itens de mercado €
fundamental para compreender jornadas e propor melhorias nos servicos. Neste estudo foi
aplicado um questionario com uma amostra de participantes brasileiros adultos, € uma
entrevista semiestruturada online para 17 participantes. Os resultados do questiondrio
identificaram trés grupos de consumidores: exclusivamente presenciais (59%), hibridos
(39%) e exclusivamente online (2%). A entrevista com os representantes do grupo hibrido,
permitiu identificar quatro perfis de compradores desse nicho, caracterizando as personas:
comprador conveniente, cacador de oportunidade, seletivo e explorador de experiéncia.
Mapas de jornadas identificaram os fluxos de compras das personas. Os resultados
mostraram que os usudrios ainda preferem o formato de compra presencial apesar de ter
sido observada adesdo aos canais digitais. A experiéncia de compra digital revelou a
existéncia de lacunas quanto a usabilidade, otimizacdo de canais de atendimento, € quanto
ao processo de selecdo e transporte de pereciveis. Esses resultados revelam que esses
pontos ainda sdo criticos na jornada dos usudrios para a aquisi¢do de itens de mercado,
requerendo solucdes no campo do design para a eficiéncia dos servigos, satisfacao e

fidelizac@o dos consumidores brasileiros.

Palavras-Chave

Mercado; consumidor; COVID-19; mapa da jornada; experiéncia de compra



Abstract

Mangia, Louise Hamond Regua; Quaresma, Manuela Rupp; Santamaria,
Cinthia Signorelli Ruiz. The user interaction with different purchasing
channels for grocery items in the post-COVID-19 context. Rio de Janeiro,
2024. 195p. MSc. Dissertation — Departamento de Artes & Design, Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

The use of digital technologies during COVID-19 has impacted the lives of
consumers and businesses, especially in the grocery items niche. With the resumption of
in-person commerce, consumers have become more demanding in their purchasing
journey, incorporating new channels and touchpoints. This scenario has been addressed
worldwide, however, in Brazil, this discussion is limited. Mapping and understanding users
and their interactions with the different purchasing channels for grocery items is essential
to understand journeys and propose improvements to these services. In this study, an online
questionnaire was applied to a sample of adult Brazilian participants, and a semi-structured
interview were applied to 17 participants. The questionnaire results identified three groups
of consumers: exclusively in-person (59%), hybrid (39%) and exclusively online (2%).
The interview with the representatives of the hybrid group allowed us to identify four
profiles of consumers in this niche, characterizing the following personas: convenient
buyer, opportunity hunter, selective and experience explorer. Journey maps identified the
personas’ purchasing flows. The results showed that users still prefer the in-person
purchasing format despite the adoption of digital channels. The digital purchasing
experience revealed the existence of gaps regarding usability, optimization of service
channels, and the process of selecting and transporting perishables. These results reveal
that these points are still critical in the users' journey to acquire grocery items, requiring
solutions in the field of design for the efficiency of services, satisfaction, and loyalty of

Brazilian consumers.

Keywords

Grocery; consumer; COVID-19; journey map; shopping experience
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1

Introducao

Em 2019, o inicio da pandemia da COVID-19 desencadeou mudangas
abruptas, impactando tanto o cenario econdmico, com a paralisagao de diversas
atividades produtivas presenciais, quanto o contexto social, alterando o cotidiano
das pessoas e transformando habitos e comportamentos. Naquela época, as
inovagdes tecnoldgicas ja exerciam influéncia significativa na vida das pessoas,
mas foram impulsionadas diante desse contexto sanitario desafiador. Todos os
setores da economia passaram por transformagdes, incluindo o varejo. As
mudangas, intensificadas pela rapida adogédo de tecnologias digitais, geraram
impactos notaveis tanto para os consumidores quanto para as empresas, que se
viram forgados a se adaptar de forma agil a essa nova realidade de restricdes
(FORTUNA; RISSO; MUSSO, 2021).

Com a menor acessibilidade aos estabelecimentos fisicos, em decorréncia
das restricdes impostas pelas politicas governamentais, aliada a necessidade de
manter o consumo ativo, esses fatores induziram a procura de canais alternativos
de compras online (EGER et al., 2021). Os consumidores recém inseridos no
universo digital ndo tiveram muita escolha durante o periodo do lockdown, se
vendo obrigados a utilizar as plataformas digitais como unicos canais de compra
e venda (HAJRO et al., 2021). Com essa modalidade de compra, os consumidores
tiveram que lidar com preocupacdes para realizar suas compras, incluindo
incertezas e receios quanto a confiabilidade, privacidade e seguranga das
plataformas online. Desde o inicio desse processo, os consumidores vém
reavaliando seus habitos de compra e tém percebido beneficios nesses servigos,
que até entao tinham pouca ou nenhuma familiaridade (PANTANO et al., 2020).
Por outro lado, vale ressaltar que essa ades&o aos canais online, embora tenha
sido impulsionada e intensificada no periodo pandémico, nao representou uma
realidade para todos. Alguns setores como por exemplo os de supermercado, se
mantiveram abertos e operando para atender aqueles que preferiram fazer as
suas compras nas lojas fisicas, apesar de algumas restricbes (GOMES; LOPES,
2022).

Sob o ponto de vista do e-commerce, a pandemia também levou a uma

intensificacdo no dinamismo dessas plataformas focando na transformacgao digital
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dos empreendimentos, em especial no setor do varejo (ZEYNEP AVSAR, 2021).
Com a crescente eficiéncia dos negdcios online e da expanséo das empresas no
ambiente virtual, aumenta também a exigéncia por solugdes alternativas e formas
inovadoras de vender usando plataformas online. Isso inclui experiéncias de
usuario aprimoradas, melhores ofertas, maior seguranga e privacidade e
abordagens omnichannel. Inovar na promocao de servigos digitais € considerado
um aspecto fundamental para penetrar ainda mais nos canais digitais, e manter a
competitividade naqueles em que as empresas ja estado inseridas (HAJRO et al.,
2021).

Nota-se que os consumidores que anteriormente estavam limitados, ou
menos acostumados, a ofertas locais e compras presenciais, antes da pandemia,
tém aprendido a acessar esses servigos digitalmente. Uma vez expostos as
melhores experiéncias e ofertas em todos os setores e em todo o mundo, os
consumidores cada vez mais experientes e conscientes digitalmente tém sido
mais exigentes (HAJRO et al., 2021). Essa exigéncia nédo se limita apenas ao
aspecto funcional das plataformas, considerado o minimo esperado, mas também
se estende a promocgao de experiéncias emocionalmente significativas. Isso se
torna fundamental ao considerar a natureza complexa da jornada dos
consumidores atuais, que engloba multiplos pontos de contato e entradas e saidas
(VON SAUCKEN; GOMEZ, 2014). Nesse cenario, compreender os atuais perfis
de usuarios, que acessam o ambiente digital e suas respectivas jornadas de
compra, é fundamental para orientar e propor solugdes e inovagdes em Design,
visando a promoc¢ao de uma experiéncia holistica. No periodo pds-pandémico,
além do estabelecimento e expansado dos servicos digitais, com a volta do
comeércio presencial, o canal fisico vem retomando a sua importancia podendo

estar associado aos canais digitais de compras.

Ao longo do periodo pandémico e pés-pandémico, o setor de compras no
segmento de supermercados passou por significativas transformacdes e ajustes
para atender as condi¢des restritivas, necessidades e demandas da sociedade.
Na fase atual pés-pandémica, as diversas modalidades de compras nesse
segmento de supermercados, sejam elas realizadas de forma digital ou presencial,
estdo passando por continuas reestruturagdes para atender aos variados perfis
de usuarios. Essas adaptagcbes visam oferecer opgdes flexiveis e seguras,
alinhadas as preferéncias e comportamentos em constante evolugdo dos

usuarios.
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1.1.

Tema da pesquisa

Interagdo dos usuarios com os diferentes canais de compra de itens de

supermercado no contexto pandémico e pés-COVID-19.

1.2.

Problema

Os canais digitais e fisicos de compras devem proporcionar uma experiéncia
adequada as necessidades de seus consumidores. Aspectos como usabilidade,
arquitetura de informacgao, design de interagao, acessibilidade e fatores humanos
sdo topicos importantes a serem considerados em pesquisas com usuarios
visando alcangar a aplicagao eficiente e funcionalidade do produto. Dessa forma,
sdo temas relevantes para aprofundar o conhecimento nesse campo especifico
para torna-los cada vez mais adequados e vantajosos, especialmente, para o

usuario.

O cenario impactante da pandemia da COVID-19 nao apenas transformou
os consumidores, agora mais inseridos e exigentes no ambiente digital, mas
também influenciou os canais fisicos, que buscam se adaptar as demandas da
nova realidade. Com a retomada das compras presenciais, surge a questao de
saber se os habitos adquiridos durante a pandemia persistiram ou se foram
ajustados diante da coexisténcia de ambientes de compras fisicos e digitais
interconectados. Entender os comportamentos dos consumidores atuais, que
atravessaram a pandemia e incorporaram habitos digitais, e que agora realizam
compras sem as restri¢cdes fisicas anteriores, alinhadas as suas necessidades e
demandas, torna-se crucial para proporcionar servicos adequados a este novo
panorama. Diante desse contexto, fica evidente a necessidade de as empresas
aprofundarem sua compreensao sobre seus usuarios, possibilitando a entrega de
servigos de forma mais eficaz e precisa, com o objetivo de assegurar a satisfagao

do consumidor.

E quando falamos de itens de mercado, diferentemente de outras categorias
de produtos, eles estdo ligados a uma condicdo de necessidade humana, com
uma relagao de obrigatoriedade de consumo. Agregar a essa dindmica de compra
recorrente caracterizada pela frequéncia na aquisi¢do de itens, uma condigéo
prazerosa, de modo a proporcionar conveniéncia, praticidade e valor, pode ser um

diferencial na promocéao de experiéncias para a escolha da empresa e fidelizagao
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dos consumidores. Considerando o cenario atual, torna-se imprescindivel que o
setor dos supermercados evolua de maneira a explorar novas solugdes, a fim de
ser mais responsivo as demandas dos consumidores, também em constante

evolugao.

1.3.

Questoes da pesquisa

Embora a pandemia tenha sido um episoédio recente, ja se percebem
transformacdes no comportamento do usuario que se incorporaram no cotidiano
da sociedade, tanto no ambiente digital quanto no fisico (DIAZ-GUTIERREZ;
MOHAMMADI-MAVI; RANJBARI, 2023; GOMES; LOPES, 2022). A literatura
cientifica tem documentado alteragdes no perfil dos usuarios e 0 mundo virtual,
anteriormente desconhecido ou pouco explorado por muitos, tornou-se
progressivamente mais familiar (ZEYNEP AVSAR, 2021). Atualmente, espera-se
que os usuarios, familiarizados com os beneficios do ambiente digital, exergcam
maior autonomia na escolha e troca de canais, buscando constantemente
vantagens e conveniéncias. Isso delineia um perfil de consumidor mais consciente

e exigente em suas experiéncias de compra.

Diante do cenario atual, que envolve tanto compras presenciais quanto
digitais, torna-se essencial unir design e tecnologia para otimizar a jornada do
consumidor, que esta cada vez mais personalizada. A integracdo da experiéncia
nos pontos fisicos com o mundo digital € importante. Portanto, todos os canais
devem estar interconectados, proporcionando uma experiéncia uUnica (EXAME,
2022). No entanto, surge um conjunto de questbes importantes a serem
consideradas. Quais sdo as caracteristicas dos usuarios que compram itens de
mercado hoje? Como se desenrola a jornada de compras desses produtos em
diferentes canais? Quais sao os fatores que podem influenciar a tomada de
decisdo na compra desses itens especificos? Como os usuarios avaliam as
adequacobes dos servigcos oferecidos pelas empresas? Essas sdo questdes que
merecem uma analise aprofundada para compreender o cenario atual e identificar

possiveis lacunas visando identificar as necessidades desse usuario.
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1.4.
Objetivos

1.4.1.
Objetivo Geral

Mapear as mudangas de comportamentos e interacdo dos usuarios no
processo de compra de itens de mercado, apds os impactos de uma pandemia e

suas restricoes.

1.4.2.

Objetivos Especificos

A presente proposta teve como objetivos especificos:

1. Caracterizar o usuario brasileiro do periodo pds-pandémico, que utiliza

canais digital e presencial para a compra de itens de mercado;

2. Identificar os habitos e comportamentos de compra de itens de mercado

nos diferentes canais impactados pela pandemia;

3. Mapear os padrdes de consumo de itens de mercado impactados pela

pandemia;

4. Fazer uma revisao da literatura sobre o comércio de itens de mercado e

seus consumidores no periodo pos-pandémico;

5. Compreender o comportamento dos usuarios em relagao a sua interagao

com os diferentes canais para a aquisicao de itens de mercado;

6. Identificar as personas dos compradores de itens de mercado impactados

pela pandemia;

7. Caracterizar as jornadas dos usuarios no processo de compra de itens de

mercado.
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1.5.
Objeto de pesquisa

Interagao dos consumidores brasileiros adultos, no contexto pés-COVID-19,

com diferentes canais para a compra de itens de supermercado.

1.6.

Relevancia da pesquisa

A pandemia da COVID-19 trouxe muitos desafios para as empresas e
também para a populagéo. As restrigbes fisicas relacionadas a esse periodo
pandémico limitaram significativamente a mobilidade, e isso forgou uma mudanga
em muitos habitos e experiéncias de compra, transportando as pessoas do
ambiente fisico para o digital. Apesar de ter sido um fendbmeno global de relativo
curto prazo, estima-se que a pandemia possa ter impactado significativamente a
interacao de usuarios nesse contexto de compras, mesmo apos o seu fim. Apesar
do término das restricbes fisicas, com a retomada do comércio presencial, a
transformacao digital vem assumindo um papel relevante se consolidando cada
vez mais como forte aliada dos varejistas e também dos consumidores (CRUZ,
2022).

No cenario atual, observa-se uma ampliagdo nos canais que o consumidor
pode usar para interagir com a marca, tendo a disposicdo mais opg¢des tanto para
comprar, quanto para pesquisar. O desafio nesse contexto de retomada das
compras presenciais € fazer com que os canais nao se sobreponham, porém se
integrem e oferecam uma jornada uUnica de compra completa tanto no digital
quanto no fisico (MERCADO & CONSUMO, 2021). A experiéncia do usuario
assim, tem se tornado um fator essencial para o sucesso dos negoécios, sejam eles
fisicos ou digitais. Por isso, compreender o comportamento, atitudes e
necessidades desse usuario que esta mais imerso na experiéncia digital e
consciente das suas alternativas de interagao para as compras é fundamental no
cenario atual. Promover um estudo capaz de identificar e compreender os perfis
de usuarios € uma oportunidade para sinalizar a necessidade de adequacéao de
aspectos ao longo da jornada do usuario além de contribuir para a inovagao e
discussdes no campo do Design abordando novos conceitos e visdes dos

aspectos de interagdo humano-computador.

A pesquisa é relevante para o campo do Design de Interacao, visto a

importancia das plataformas digitais na interacdo humano-computador. Nesse
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cenario, o objetivo € compreender o usuario digital brasileiro e a utilizagdo das
interfaces de compras no contexto da pandemia da COVID-19 e seus impactos

pos-pandémicos.

Muitas das informacgbes disponiveis atualmente sobre a mudanga de
comportamento do usuario nado oferece um perfil esclarecedor sobre as
caracteristicas do consumidor digital, com foco na experiéncia do usuario. Além
disso, a maior parte dos dados cientificos sdo concentrados em pesquisas
internacionais, principalmente, de paises desenvolvidos, cujos habitos de
consumo sao influenciados majoritariamente por questdes socioculturais. O
consumidor brasileiro é reconhecidamente um usuario digital ativo e muito atuante
em plataformas digitais. Conhecer esse consumidor brasileiro e suas formas de
interacdo e padroes de comportamento, torna-se fundamental para orientar as
acOes estratégicas dos servigos. ldentificar as lacunas e propor solugbes
eficientes e pertinentes ao publico-alvo, € um desafio para o campo do design
visando atender usuarios com requisitos cada vez mais exigentes e demandantes

de inovacgoes.

1.7.

Estrutura da pesquisa

Para atingir os objetivos propostos nesta pesquisa, o estudo foi organizado

nos seguintes capitulos:

O capitulo 2 introduz a fundamentacdo do estudo trazendo definicbes
sobre o comércio de itens de mercado, as diversas categorias desse modelo de
negocio, e suas vantagens e desvantagens. Foi tragado um paralelo dessa
atividade no contexto pandémico da COVID-19 e também no ambito brasileiro,

apontando oportunidades e desafios a serem enfrentados no pés-pandemia.

O capitulo 3 aborda os usuarios da era digital, focado no cenario do e-
commerce. Sao descritas as categorias de consumidores conforme (i) grau de
adesao ao mundo online e (ii) comportamento considerando suas distintas
motivagdes. Além disso, o capitulo apresenta os impactos decorrentes da
pandemia na jornada de compra desses usuarios e na exigéncia de experiéncias

omnichannel.

O capitulo 4 reune conceitos de design ligados a experiéncia e usabilidade,
trazendo uma breve descricdo sobre a evolugao no campo da Interagdo Humano-

Computador. Sao levantadas nogdes de usabilidade e visbes acerca do termo
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experiéncia do usuario (UX) aplicados ao ambiente virtual. Destaca-se ainda o
papel das emogdes na experiéncia, trazendo o referencial tedrico do design
emocional. O capitulo trata da projegdo de experiéncias nas plataformas de e-

commerce sob uma perspectiva holistica, alinhada ao contexto p6s-pandémico.

O capitulo 5 descreve de maneira detalhada os métodos e técnicas
empregados na pesquisa, explicando os procedimentos realizados na condugao
e os motivos que fundamentaram a escolha de cada um deles. Esse capitulo
especifica os processos adotados, destacando a metodologia utilizada, os
instrumentos de coleta de dados, as estratégias de divulgagcédo e analise, e os

recursos empregados.

O capitulo 6 oferece uma analise aprofundada dos resultados obtidos por
meio da pesquisa conduzida, apoiando-se em referéncias para fundamentar as
discussdes apresentadas. Juntamente a esses resultados, sao apresentados os
artefatos gerados por meio das técnicas de sintese, persona e mapa da jornada.
Sao feitas reflexdes para compreender os perfis de usuarios, 0os seus respectivos
processos de compras de itens de mercado identificando oportunidades de

melhoria na experiéncia do usuario.

O capitulo 7, a conclusdo, retoma brevemente alguns elementos
fundamentais da pesquisa e propde sugestbes de aprimoramento para as

principais lacunas identificadas no estudo.

O capitulo 8 lista as referéncias bibliograficas utilizadas na fundamentagao
do estudo. Ao final dos capitulos sao apresentados os apéndices: Questionario
aplicado; Pré-analise — organizacao dos dados; TCLE do Questionario; Roteiro da
entrevista; TCLE da Entrevista, além do anexo referente ao Parecer da Camara
de Etica.
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O ambiente de compra digital: E-commerce

2.1.

O e-commerce

O e-commerce, ou comércio eletrdnico, desempenha um papel central na
economia digital contemporanea. Muito se tem debatido acerca desse tipo de
comércio e por isso, existem diversas definicbes com visdes e enfoques diferentes
(UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE AND DEVELOPMENT, 2021). A
abordagem da Organizagéo para a Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE) o descreve como “a venda ou compra de bens ou servicos, realizada em
redes de computadores por métodos especificamente projetados para fins de
recebimento ou realizagdo de pedidos” (UNITED NATIONS CONFERENCE ON
TRADE AND DEVELOPMENT, 2021, p.13). No entanto, o escopo do e-commerce
transcende a simples transacdo comercial pela internet. Ele contempla uma
abordagem abrangente que n&o se limita apenas a comprar e vender pela internet,
mas também se concentra em atender as necessidades de clientes e construir
relagdes com parceiros de negdcios e consumidores (SINGH; KAUR; SINGH,
2018).

O comércio eletronico trata da facilitagao de transagdes e venda de produtos
como bens de consumo ou produtos industriais e servigos online, ou seja, via
internet ou qualquer outra rede de telecomunicagdes. Quando falamos de
produtos e servicos ndo podemos deixar de considerar os digitais que s&o
intangiveis ou virtuais (LEFEBVRE; LEFEBVRE, 2002). Essa transagao envolve
a negociacao eletrénica de bens fisicos e digitais, muitas vezes abrangendo todas
as etapas de negociagcao, como marketing e pedidos online, pagamento eletrénico
e, para bens digitais, distribui¢cdo online (ou seja, para atividades de suporte pos-
venda) (JELASSI; ENDERS, 2004).

O e-commerce vem assim se estabelecendo cada vez mais e acontece em
uma plataforma digital onde o comprador e o vendedor estabelecem suas
transagdes comerciais por meio da internet (KUNCHAPARTHI, 2020). Uma
plataforma é uma empresa que viabiliza interagdes que criam valor entre

produtores e consumidores externos. Ao fornecer uma infraestrutura e estabelecer
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condicdes operacionais, a plataforma possibilita as interagdes entre produtores e
consumidores externos permitindo executar o ciclo completo de operacdes
comerciais. Seu objetivo central é facilitar o contato entre usuarios, promovendo
a troca de bens e servicos resultando na criacdo de valor para todos os
participantes, que estdo conectados e interagem mutuamente (PARKER; VAN
ALSTYNE; CHOUDARY, 2018).

21.1.

Canais digitais e pontos de contato

O mundo do comércio eletrbnico tem experimentado transformacgdes
profundas ao longo da ultima década, impulsionadas pelo aprimoramento do canal
online e pela emergéncia de novos canais digitais (VERHOEF; KANNAN; INMAN,
2015). Essas mudangas tém nao so6 redefinido os modelos de negdcios no varejo,
mas também moldado significativamente o comportamento do consumidor. No
ambito dessas inovagbes, muitas definicbes tém surgido e estdo sendo
incorporadas ao cenario do varejo para caracterizar os caminhos através dos
quais as empresas interagem com os clientes no ambiente digital. Nesse cenario
termos como canal eletrénico, canal digital e canal online, ttm sido amplamente
utiizados embora muitas vezes sejam utilizados de forma intercambiavel,

podendo se sobrepor em alguns casos, mas apresentam diferengas sutis.

Canal eletrénico pode fazer referéncia a um conceito mais amplo que
abrange qualquer canal eletronico utilizado para transagdes comerciais,
abrangendo canais digitais e online (MANDAL, 2021). Por outro lado, & possivel
encontrar ainda a definigdo em que o canal eletrénico compreende a categoria de
dispositivos habilitados para acessar a internet, por exemplo, dispositivos moveis,
em que o0s usuarios podem usar para interagir e realizar compras de forma digital
em estabelecimentos comerciais (WAGNER; SCHRAMM-KLEIN; STEINMANN,
2020). Nesse sentido, por exemplo, ao realizar uma compra por meio de um canal
de televisao usando um celular, tanto o dispositivo mével quanto a televisao

representam canais eletrénicos.

De outra maneira, o termo canal digital concentra-se especificamente no uso
de tecnologias digitais utilizadas para comunicacéo e transag¢des nas interacdes
clientes-negécios (HEINONEN; MICHELSSON, 2010). Ja o canal online faz
referéncia as plataformas baseadas na internet, onde ocorrem as transacoes,

como sites ou aplicativos (MANDAL, 2021). A expansao desse canal, tanto na
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versao web quanto na mobile, através de aplicativos, proporciona uma
versatilidade ao processo de compra online (VAZQUEZ, 2021). No e-commerce,
essa versatilidade é estendida ao m-commerce, um subconjunto do comércio
eletrébnico que se da nas redes de comunica¢gdes moveis, que geralmente s&o
acessadas por meio de dispositivos portateis sem fio, como celulares e tablets
(JELASSI; ENDERS, 2004).

O conceito de pontos de contato do canal eletrénico esta relacionado aos
pontos de interagdo especificos entre empresas e clientes através dos canais
digitais (WAGNER; SCHRAMM-KLEIN; STEINMANN, 2020). Esses séao
disponibilizados pelos varejistas com o objetivo de oferecer aos consumidores
opc¢des personalizadas, de produtos ou servicos, no ambiente de compra online
(WAGNER; SCHRAMM-KLEIN; STEINMANN, 2020). Esses pontos de contato
desempenham um papel crucial promovendo experiéncias de compra exclusivas,
e construindo relacionamentos entre varejistas e consumidores. Esses pontos de
contato podem incluir por exemplo, aplicativos moéveis, sites, plataformas de midia

social e comunicacdes por e-mail, especificos.

Para ilustrar esses conceitos, podemos considerar um cenario em que um
cliente interage com uma marca de produtos de beleza. O site da marca, canal
online, permite ao cliente navegar pelos produtos e realizar compras.
Simultaneamente, a marca interage com os clientes através de plataformas de
redes sociais, canal digital, para promover novos produtos e oferecer suporte ao
cliente. Neste caso, o site e as plataformas de redes sociais servem como pontos
de contato do canal eletrénico, que facilitam o envolvimento e as transacdes do

cliente.

Ao considerar os termos canal eletrénico e ponto de contato do canal
eletrbnico, amplia-se a compreensao do canal online para uma perspectiva de
comeércio eletrénico multicanal (VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015). Além de ser
multicanal no contexto do negécio, ndo concentrando a venda em um s6 canal, é
também para os consumidores, ao longo de suas jornadas de compras, podendo
englobar diversos canais e pontos de contato. Essa dindmica complexa e

interconectada define o cenario do comércio eletrbnico contemporaneo.
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2.1.2.

Modalidades de e-commerce

A flexibilidade inerente ao comércio eletronico, para além da perspectiva
multicanal, evidencia-se ainda quando analisamos as transagdes eletrdnicas e as
partes envolvidas. No tradicional modelo B2C (Business to Consumer), as
transagcdes sao feitas diretamente entre o consumidor e a empresa, nesta
modalidade o cliente final € o consumidor, pessoa fisica (SINGH; KAUR; SINGH,
2018). As empresas vendem produtos ou servigos diretamente aos consumidores
finais, mas essas transagdes geralmente ocorrem através de canais de
distribuigao intermediarios. Como exemplo podermos citar a Amazon. Apesar de
ser talvez o modelo mais conhecido e amplamente utilizado, o e-commerce abrange
uma variedade de outras modalidade além do B2C, cada uma com suas proéprias

dindmicas e participantes:

No modelo B2B (Business to Business) empresas fazem negdcios entre si, ou
seja, nesta modalidade o cliente final € outra empresa. Isso pode incluir fabricantes
gue vendem para seus distribuidores e outros atacadistas para seus varejistas e que
geralmente envolvem volumes mais significativos de produtos ou servicos (SINGH;
KAUR; SINGH, 2018). Dado que qualquer transacao de produto ou servigo entre
uma empresa demandante e uma empresa fornecedora caracteriza o modelo B2B,
ele esta presente nos mais diversos setores. Um exemplo seria a VR Beneficios que

oferece seus servigos para outras empresas.

Existe ainda o modelo B2B2C (Business to Business to Consumer) que € uma
unificacdo dos atuais modelos B2B e B2C em que as empresas de comércio
eletrbnico constroem seu proprio sistema de cadeia de suprimentos de logistica.
Nesse modelo, fabricantes, vendedores e consumidores estdo conectados em
cadeia (CAl et al., 2018). Nessa modalidade uma empresa fornece produtos ou
servicos para outras empresas, que por sua vez vendem esses Servicos ou
produtos para os consumidores finais. Os marketplaces, plataformas de vendas
online que relinem vendedores diversos, constituem um exemplo desse modelo de
negdécio como é o caso das Lojas Americanas, Casas Bahia, Shopee, Mercado Livre,

Amazon e Magazine Luiza.

No modelo C2C (Consumer to Consumer) consumidores vendem mercadorias
entre si (SINGH; KAUR; SINGH, 2018). Embora no modelo C2C haja uma transagao

direta entre consumidores, existe a necessidade de um local em que os produtos
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possam ser pesquisados, divulgados, comprados e vendidos e no caso de compras
online, as plataformas como eBay e OLX sado representantes desse modelo de
negocio (ROCKCONTENT, 2019).

A visualizacdo das interacbes comerciais na caracterizagdo de cada
modalidade pode ser vista na figura 1, que representa os seus respectivos fluxos
de transacdo e os agentes envolvidos nesse processo. Embora tenham sido
apresentados alguns exemplos representativos das modalidades de e-commerce,
€ importante ressaltar que, devido a natureza dindmica e complexa das interagbes
comerciais, uma mesma empresa pode se enquadrar em categorias distintas em
contextos diferentes. Ao considerarmos, por exemplo, a Amazon, ela se enquadra
como um modelo B2B2C ao vender produtos de outras empresas, mas também
assume o papel de B2C quando comercializa e entrega produtos diretamente ao
usuario final. Esse dinamismo evidencia a fluidez do e-commerce, cada vez mais
impulsionado pela tecnologia, gerando novas modalidades que exploram
funcionalidades emergentes. Nesse contexto em constante evolugdo, as redes
sociais desempenham um papel significativo, incorporando padrées de interagéo
gue caracterizam uma nova categoria de e-commerce. Esse cenario evidencia a
adaptabilidade desse setor, que continua a se transformar e se reinventar a

medida que incorpora novas tecnologias e praticas, inovando o e-commerce.
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Figura 1 - Fluxos e agentes envolvidos nas transagdes comerciais.
Fonte: A autora.

O social commerce ¢ uma modalidade de compra realizada em uma
plataforma de midia social sem a necessidade de mudar para outra plataforma como
um site ou aplicativo (LIU, 2021). Os recursos do Instagram e do Facebook, por
exemplo, permitem que os usuarios fagam um pedido diretamente na plataforma,
por meio de suas respectivas lojas. Esse tipo de negdcio € um subconjunto do e-
commerce que incorpora o uso de redes sociais, o qual permite interacdo e
participacdo do usuario, para auxiliar na compra e venda online de produtos e
servicos (KWAHK; GE, 2012). Uma variante desse modelo que incorpora todos
esses elementos interativos das redes sociais pode ser observada por meio da
plataforma da Pinduoduo. Ela apresenta um feed de produtos que oferece uma
experiéncia de navegacdo semelhante a do Instagram e TikTok, mas n&o esta
vinculado diretamente a essas redes sociais. A Pinduoduo combina
caracteristicas distintivas das interacbes sociais com o e-commerce, unindo

compras e entretenimento. Os usuarios tém a oportunidade de assistir a lives,
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descobrir descontos, compartilhar suas experiéncias e convidar amigos para

participar (Figura 2).
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Figura 2 - Modalidades de social commerce. A: Loja do Instagram, B: Loja no
Facebook e C: E-commerce Pinduoduo.

O live streaming e-commerce pode ser uma forma de social commerce se a
transmissao ao vivo estiver incorporada em uma plataforma de midia social. Nesse
modelo de negdcios varejistas, influenciadores ou celebridades vendem produtos e
servigos por meio de streaming, onde o apresentador demonstra e apresenta as
ofertas e responde o publico em tempo real (LIU, 2021). A transmiss&o ao vivo pode
ocorrer tanto na plataforma de um e-commerce quanto de uma midia social mas
independente da plataforma, o canal de transmissao ao vivo esta integrado aos seus
recursos. A interacdo no live streaming € uma caracteristica muito evidente, assim
como estratégias para aumentar o engajamento como disponibilizagdo de cupons,
descontos e brindes criando um senso de urgéncia, o que ndo é comum no social
commerce (LIU, 2021). Uma sessao de live streaming geralmente é caracteriza pela
divisdo da sua interface nos seguintes componentes: area de video em que o
apresentador mostra o produto (1), lista de produtos com o produto apresentado em
destaque préoximo a outros correlacionados (2), area de chat em que as pessoas
podem enviar perguntas e fazer comentarios (3) e botao de reacdo (4), para as

pessoas enviarem suas reacgoes (Figura 3).
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Figura 3 - Componentes principais na interface de um live streaming e-commerce.
Fonte: A autora.

Uma outra tendéncia no cenario do varejo € a integragao do fisico e do digital
no mesmo ponto de venda, para promover uma experiéncia phygital aos
consumidores. Phygital € assim o conceito de criagdo de uma experiéncia de
compra interativa pelos usuarios por meio da tecnologia que combina as
potencialidades dos canais digitais e fisicos. Nesse sentido, essa modalidade une
a conveniéncia e a facilidade encontrada nos canais online com a caracteristica
social e ainteragéao fisica com outros agentes participativos dos canais presenciais
(SHUKLA et al., 2023). Dentre os recursos de inovagéo tecnoldgica, podemos
destacar cédigos de barras ou qrcodes, totens nas lojas, caixas eletrdnicos,
maquinas de autoatendimento, provadores virtuais, que constituem as
ferramentas usadas pelos varejistas para otimizagao e promogéao de experiéncias
na loja (WILLEMS et al., 2017). As tecnologias de varejo podem ser classificadas
em trés categorias de acordo com suas caracteristicas técnicas: (1) telas sensiveis
ao toque/totens na loja; (2) aplicativos médveis, por exemplo, aplicativos de
comparagao de produtos no celular do proprio comprador; e (3) sistemas hibridos
que acompanham os usuarios na loja, por exemplo, carrinhos de compras
inteligentes (PANTANO; VIASSONE, 2014).

Assim, com essas modalidades mais recentes podemos notar que a maneira
de adquirir um produto tém se modificado, em que as transagdes comerciais
transformam a experiéncia de compra em uma atividade social e complexa, onde
a interacao e o entretenimento desempenham papéis fundamentais no processo

de compra tanto presencial quanto online.
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2.2,

A COVID-19 e os impactos no e-commerce

Com a COVID-19 e o estabelecimento do lockdown em diversos paises no
mundo, o mundo digital foi um importante aliado das pessoas, especialmente no
enfrentamento da doenca e na adaptagdo do estilo de vida no momento
pandémico (DATSENKO, 2020; PANDEY et al., 2021). Com o distanciamento
social, inumeras atividades como as voltadas para compras, trabalho e
entretenimento, mudaram do modo fisico para o digital, resultando na
implementacdo de tecnologias digitais para as diversas necessidades e
segmentos da populagdao (VARGO et al.,, 2021). Nesse cenario, estudos
mostraram um incremento na adesdo do uso da internet em diversas regidées no
mundo (Figura 4). Observou-se também um aumento de 4% na média do nimero
de horas que as pessoas passam online em relagao ao terceiro semestre de 2019
de 6H e 38min para 6H e 54min em 2020 (Figura 5) (WE ARE SOCIAL, 2021).
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Figura 4 - Crescimento de usuarios de internet por regido. Fonte: Adaptado de We are
social (2021).
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Tempo diario gasto usando a internet
Quantidade média de tempo (em horas e minutos) que os internautas de 16 a 64 anos
gastam usando a internet todos os dias em qualquer dispositivo
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Figura 5 - Quantidade de tempo diario gasto usando a internet. Fonte: Adaptado de We
are social (2021).

Em meio a um cenario global pandémico, apesar da redug¢ao na atividade
econdmica geral, a adesao a esse tipo de tecnologia digital tornou possivel o
desenvolvimento e a emergéncia, especialmente, de negdécios por meio de
plataformas online e tecnologias virtuais (UNITED NATIONS CONFERENCE ON
TRADE AND DEVELOPMENT, 2021). A pandemia mostrou que essa forma de
aquisicao digital de produtos foi uma estratégia eficiente tendo em vista o
fechamento de lojas fisicas de varejo. Essa modalidade de compra se tornou um
meio imprescindivel para os consumidores satisfazerem suas necessidades de
consumo (KOCH; FROMMEYER; SCHEWE, 2020).

O dinamismo do e-commerce foi intensificado pela COVID-19, ndo s6 com
a inclusdo de novas empresas, negoécios e produtos, mas também especialmente
incorporando novos segmentos de consumidores como, por exemplo, de idosos
(ORGANISATION FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND DEVELOPMENT
(OECD), 2020). Antes da pandemia, o e-commerce era majoritariamente focado
na venda de produtos de alta tecnologia, brinquedos ou livros. Recentemente tem
sido observado que muitas transagdes de comércio eletronico substituiram esse
perfil de consumo, de bens e servigos mais especificos, para o consumo de bens
mais basicos, voltados para as necessidades diarias do consumidor como
compras de supermercado e farmacia. Segundo OECD (2020), as estatisticas

oficiais disponiveis indicam que os pedidos online aumentaram em varias regides
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do mundo, durante o primeiro semestre de 2020, incluindo paises da Europa,
América do Norte e Asia-Pacifico. Para os paises da Asia-Pacifico, o comércio
eletronico ja havia aumentado significativamente durante o primeiro trimestre de
2020, enquanto esse padrao de consumo foi observado apenas mais tarde na

Europa e na América do Norte.

O lockdown e o distanciamento social determinados pela COVID-19
provocaram assim interrupgdes significativas alterando o padrdo de consumo e
gerando um novo perfil de usuarios (SHETH, 2020). Nesse contexto os
consumidores se adaptaram e perceberam, desde entdo, o quao importante e
viavel € o e-commerce para o dia a dia (MEHTA; SAXENA; PUROHIT, 2020;
SVAJDOVA, 2021). A medida que os consumidores tiveram que se adaptar ao
domicilio, por um periodo prolongado, eles precisaram cada vez mais incorporar
as tecnologias digitais no seu dia a dia, utilizando-as para adquirir bens de maneira
mais conveniente e agil, atendendo assim as novas necessidades (PARLAKKILIC;
UZMEZ; MERTOGLU, 2020; SHETH, 2020).

2.3.

O e-commerce no Brasil no contexto da COVID-19

O Brasil se destaca como um dos paises com maior nimero de usuarios de
internet no mundo e segundo dados da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD 2021) “Acesso a Internet e a televisdo e posse de telefone
movel celular para uso pessoal”’, esse numero cresce cada vez mais (GOVBR,
2022). Segundo os dados da pesquisa, a internet chegou a 90% das residéncias
no pais. Além disso, esse aumento de pessoas conectadas foi percebido em todos
as faixas etarias. Para o grupo de 60 anos ou mais, passou de 44,8% para 57,5%.
Esse foi o maior crescimento proporcional apresentado no levantamento,
superando, pela primeira vez, os 50% na faixa etaria. Uma das possiveis
explicagdes para esse crescimento expressivo € a pandemia de COVID-19, que
fez com que os idosos acessassem canais digitais especificos em fungdo das
medidas de isolamento social (GOVBR, 2022).
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Esses numeros demonstram uma potencialidade grande relativa a adogao
de mais consumidores ao e-commerce, o que foi ratificado por pesquisas no
Google Trends, as quais mostraram um aumento significativo na busca por
compra online, principalmente, entre os meses de marco e julho de 2020, quando
se estabeleceu o lockdown da pandemia no Brasil (Figura 6). Esse fenébmeno
chamou a atencgao para o crescente interesse da sociedade nesse modelo de
negocio, evidenciando a tendéncia do e-commerce como uma alternativa viavel
para os consumidores. No mesmo intervalo de tempo analisado no Google
Trends, foi demonstrado que os usuarios que pesquisaram o termo “compra
online” também direcionaram suas buscas para outros assuntos. Resultados
relacionados a supermercados tiveram um aumento repentino. Termos como
“Proenca Supermercados”, “Supermercado Shibata”, “BlG-Hipermercado”,
“mercado online” e “Hiper Condor” destacaram-se entre os 10 principais assuntos
em ascensao, revelando o interesse pelo e-commerce especialmente focado em

géneros alimenticios.

Interesse ao longo do tempo

22 - 28 de mar. de 2020

Figura 6 - Interesse pelo termo "compra online" no Brasil de 01/11/2019 a 19/01/23.
Fonte: Adaptado de Google Trends (2020).
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O e-commerce dessa forma, deixou de ser uma tendéncia e se tornou uma
realidade na sociedade brasileira, fazendo parte do cotidiano de grande parcela
da populagdo. O sucesso e a expansdo dessa atividade estdo ligados a
popularizagao do uso da internet, a difusdo do uso de smartphones e a propria
pandemia da COVID-19 em que foi notado um crescimento expressivo no setor
de e-commerce. Em 2021, no pais foi alcangada a marca préxima de 1,6 milhdo
de sites online, numero que é 22,05% maior do que o de 2020, e soma-se ao
crescimento de 40% que ja havia acontecido de 2019 para 2020 (Figura 7)
(BIGDATACORP; PAYPAL, 2020).
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Figura 7 - Quantidade de sites de e-commerce no Brasil de 2014 a
2021. Fonte: Adaptado de Bigdatacorp; Paypal (2021).

O estudo realizado pelo Paypal aponta ainda que as midias sociais tem se
tornado uma importante ferramenta de expansao desse comércio no cenario
brasileiro. Observou-se que quase 70% das lojas online possuem perfil em pelo
menos uma rede social, sendo o Facebook e o Twitter as de maior destaque,
usadas principalmente como canais de atendimento ao cliente, para responder
duvidas e reclamagdes (BIGDATACORP; PAYPAL, 2020). Ja o Instagram € o
Youtube vém crescendo e se destacando ndo s6 como canais de atendimento,
mas também como mecanismos de construgcdo de um relacionamento mais

proximo com os consumidores (Figura 8).



37
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Figura 8 - Evolugéo na participagao das midias sociais nas plataformas de
e-commerce no Brasil. Fonte: Adaptado de Bigdatacorp; Paypal (2021).

Foi demonstrado que os marketplaces vem conquistando cada vez mais
espaco no mercado nacional, quase dobrando a sua participacao representando
mais de 150 mil empresas. Esse dado demonstra a democratizacdo ao acesso
dos empreendedores no mercado digital, ja que ndo precisam montar a sua
propria loja para estar inserido no mundo digital (BIGDATACORP; PAYPAL,
2020). Esse crescimento € acompanhado também pelo uso de aplicativos, que

tem alcangcado cada vez mais pessoas.

A pandemia da COVID-19 impés limitagdes de circulagdo e comportamentos
mais restritivos aos consumidores devido a condicdo sanitaria do periodo
(GOMES; LOPES, 2022). Nesse cenario, muitos estabelecimentos comerciais
adotaram o e-commerce como uma forma de se adaptar as restricbes e ao
distanciamento social. Nessa transi¢ao para o comércio online, alguns setores se
destacaram: i) supermercados e mercearias; ii) farmacias; iii) restaurantes e
servigos de entrega de alimentos; iv) lojas de roupas e moda; v) livrarias e editoras
e vi) eletrénicos e produtos tecnoldgicos.

Dentre os setores acima, um em especial teve um destaque significativo
com o aumento de sua participacao, foi o de supermercado. Um estudo realizado
pela Associagao Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm) em 2020, indicou
que as compras em supermercados online chegaram a registrar aumento de 180%
desde margo quando foi decretada a pandemia (FREITAS, 2020). Os dados da
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472 edicao do Webshopper, pesquisa realizada pela NielsenlQ Ebit, destacaram
o crescimento de 82,8% em 2022 da categoria “Alimentos e Bebidas”, que no
periodo de 2020 a 2021, ja havia saltado 107% (FERNANDES, 2022). Além disso,
esse mesmo estudo evidenciou a utilizacdo de 29% dos respondentes da
pesquisa para realizacdo de compras de supermercado via app nos ultimos 6
meses (FERNANDES, 2022).

2.4,

Supermercado

O setor varejista de géneros alimenticios se destaca pela sua diversidade
abrangendo uma ampla variedade de modelos de estabelecimentos projetados
para atender as necessidades especificas dos consumidores. Nesse cenario
podemos destacar padarias, lojas de conveniéncia, mercearias, minimercados,
supermercados e hipermercados. Essa multiplicidade de formatos requer uma
compreensao aprofundada dos conceitos e segmentagbes do setor para
contextualizar o presente trabalho. As classificagdes atribuidas a esses diversos
estabelecimentos alimenticios podem considerar uma variedade de critérios
como: espaco fisico disponivel, quantidade e natureza dos produtos oferecidos,

numero de caixas (checkouts) disponiveis e até mesmo o faturamento anual.

As mercearias sdo pequenos comeércios que tem uma limitada variedade de
itens e que geralmente ndo possuem departamentos (SEBRAE, 2015a). A
Pesquisa “Minimercados no Brasil” apontou as principais caracteristicas dos
minimercados como estabelecimentos de até 300m? com até quatro caixas
registradoras e com faturamento anual de até R$ 4 milhdes (SEBRAE, 2015b).
Esses negdcios podem ainda contar com pequenos setores de hortifruti, padaria
e agougue (SEBRAE, 2015b). Na figura a seguir, apresenta-se um representante
dessa categoria, onde podemos notar um estabelecimento com um espago fisico
reduzido e com categorias de produtos especificas em menores quantidades e

variedades.
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Figura 9 - Mercearia da rede MixMarket localizada na Tijuca.
Disponivel em: Instagram mercadomixmarket.

Os supermercados, comparados aos minimercados, compartilham
funcionalidades e departamentos semelhantes, mas se destacam por suas
dimensdes ampliadas e uma maior variedade e quantidade de produtos. Essa
categoria é caracterizada por lojas de porte meédio, essencialmente de alimentos,
mas com uma boa diversificagdo de produtos (PARENTE apud SONZA;
CERETTA, 2008). Segundo a definicao utilizada no relatorio “Supermarkets Plus
Data” de 1998 conduzido pela Trade Dimensions e adotada como padrdo na
industria, os supermercados sido estabelecimentos que vendem uma linha
completa de produtos alimenticios e que gera pelo menos US$ 2 milhdes em
receita anual (apud ELLICKSON; MISRA; SIMON, 2008). Em supermercados
podemos encontrar ainda a venda limitada de itens nao alimenticios, como
produtos de saude e beleza. Como exemplos de supermercados podemos citar

as redes Zona Sul, Prezunic e Super Prix (Figura 10).
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Figura 10 - Supermercado da rede Zona Sul localizado em Botafogo.
Disponivel em: Instagram zonasulsupermercado.

Ja os hipermercados, por sua vez, apresentam-se como estabelecimentos
de dimensdes maiores, oferecendo uma ampla variedade de produtos, inclusive
0s que nao sao de géneros alimenticios como eletrodomésticos, eletroeletrdnicos,
roupas, acessorios e moveis (SEBRAE, 2015a). Segundo Neves e Wedekin
(1995), os hipermercados possuem area de 2.500 a 20.000m? (apud ELLICKSON;
MISRA; SIMON, 2008). Esse modelo pode ser exemplificado por grandes
empresas conhecidas no setor como Carrefour e Extra. Na figura 11, ilustra-se um
representante dessa categoria, a loja Carrefour com mais de cinco mil metros
quadrados e 34 mil produtos. Essa unidade conta com dois pavimentos, o
segundo destinado especialmente as categorias de casa e eletro (MEIO E
MENSAGEM, 2017).

Figura 11 - Hipermercado da rede Carrefour localizado no Shopping Jardim
Pamplona. Fonte: Meio e Mensagem (2017).
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Observa-se que as definicbes do que constitui um supermercado estao
diretamente ligadas ao tamanho do estabelecimento, contudo, isso ndo € uma
regra geral, pois pode variar de empresa para empresa. Além disso, atualmente,
muitos varejistas, visando atender o consumidor de uma forma mais adequada,
buscam nao se limitar a um unico formato (ELLICKSON; MISRA; SIMON, 2008).
Assim, uma mesma rede de mercados pode operar em diversos formatos,
apresentando uma maior ou menor diversidade de produtos e servigos ofertados.
Um exemplo é a rede Hortifruti Natural da Terra, que originalmente foi criada para
ofertar frutas, legumes e verduras, mas que ao longo do tempo, evoluiu para um
formato que pode ser caraterizado como um minimercado ou até mesmo um

supermercado, incorporando setores como padaria, agougue e limpeza.

Essa diversificacdo de formato, sob o ponto de vista da adaptacado de
grandes representantes varejistas do setor de mercados, voltado para
estabelecimentos mais compactos, € conhecida como loja de vizinhanga. Esses
modelos caracterizam solu¢des que buscam conveniéncia e praticidade do dia a
dia, aliada a confianga a marca ja conhecida no setor (NUNES, 2014). Como
exemplos podemos citar o Minuto Pao e Carrefour Express, formatos do Pao de

Acucar e do Carrefour respectivamente (Figura 12).

Figura 12 - Minuto Pao de Agucar, formato de loja de vizinhanga.

Apesar dessas classificacdes, o presente trabalho foca especificamente nas
mercadorias e na disponibilidade de produtos alimenticios nos estabelecimentos.
Essa caracteristica € fundamental para diferenciar o supermercado de outras
categorias de varejo alimentar. O interesse concentra-se no comércio focado nos
itens alimenticios, abrangendo uma diversidade de naturezas independente do

tamanho e da receita anual do estabelecimento. O propésito é explorar o cenario
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em que o comércio esta centrado nos produtos alimenticios e de que forma as

demandas dos consumidores estao sendo atendidas no ambito alimentar.

24.1.

Segmentos de produtos nos supermercados

Os supermercados apresentam uma extensa variedade de produtos
distribuidos em diferentes categorias. Embora a disponibilidade de produtos possa
variar conforme o estabelecimento, a regido e aspectos ligados a sazonalidade,
em geral, podemos identificar duas categorias que abrangem uma variedade de
itens: alimenticios e n&o-alimenticios. Considerando essas categorias, os
supermercados geralmente organizam as suas secbes visando atender as
demandas dos consumidores. Dentre as secdes mais comumente encontradas
nos supermercados destacam-se: mercearia, higiene e limpeza, frios e laticinios,

padaria, hortifruti, agougue, bazar, peixaria e congelados (DA SILVA, 2005).

No entanto, é nos produtos de natureza alimenticia que os supermercados
se destacam, concentrando a maioria de suas vendas e disponibilizando uma
maior variedade de itens (DA SILVA, 2005). Nessa categoria é possivel identificar
as seguintes segdes: mercearia, hortifruti, agougue, frios e laticinios, peixaria e
padaria e confeitaria (EU NO SUPERMERCADO, 2022). Cada uma dessas
secdes oferece uma diversidade de itens oferecendo. A seguir foram listados

exemplos de produtos que podem ser encontrados em cada uma dessas sec¢des:

1. Mercearia: Segdo composta por produtos nao pereciveis. Ela é dividida
em i) mercearia seca, contendo produtos que nao precisam de
refrigeracdo, incluindo alimentos basicos como arroz, feijao, farinha,
acucar e café e ii) mercearia liquida contendo diversas opg¢des de bebidas
alcoolicas e nao alcdolicas como agua, refrigerante, cerveja, vinho, suco e
bebidas destiladas;

2. Hortifrati: Secido também conhecida como FLV (frutas, legumes e
verduras) que inclui uma variedade de produtos altamente pereciveis que
devem ser mantidos frescos;

3. Acougue: Essa secao inclui carnes bovina, suina e aves in natura ou
congelados;

4. Frios e laticinios: Secado que inclui frios industrializados como leite,
queijo, manteiga e outros produtos lacteos além de produtos refrigerados,

embutidos e produtos vendidos a granel como azeitonas e conservas;
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5. Peixaria: Nem sempre esta presente em todos os supermercados, mas é
onde estdo peixes, crustaceos, filés ou postas. As vezes essa segdo esta
a junto da secdo de agougue;

6. Padaria e confeitaria: Nessa sec¢ao estao diversos tipos de paes, bolos,
doces, salgados e uma variedade de produtos assados frescos ou pré-
embalados. Normalmente, esses produtos sado feitos no préprio

supermercado.

Apesar do foco de venda dos supermercados ser voltado aos produtos
alimenticios, ainda que em variedade menor, podemos ainda encontrar segdes
nao alimenticias (EU NO SUPERMERCADO, 2022):

1. Higiene pessoal e beleza: Segao em que é encontrada uma variedade
de produtos de cuidados pessoal como sabonetes, shampoos, produtos
de higiene bucal e papel higiénico;

2. Limpeza: Essa categoria inclui produtos relacionados a limpeza e
higiene doméstica como detergente, desinfetantes, amaciante, vassoura
e sabao em po;

3. Bazar: Secdo composta por itens de utilidades domésticas como
utensilios para cozinha (talheres, copos) e artigos de papelaria;

4. Eletroeletronico: Segdao mais comum e estabelecimentos maiores e em
hipermercados que contém eletrodomésticos como liquidificador, micro-
ondas, TV;

Diante dessa variedade que caracteriza os supermercados, os produtos e
secbes mencionados anteriormente representam apenas um exemplo do que
pode ser encontrado nesses estabelecimentos. Cada supermercado pode ter suas
particularidades, alguns podem nao oferecer todos os itens mencionados,
enquanto outros podem incluir se¢des adicionais, como aquelas destinadas a
produtos para animais de estimac&o, por exemplo. Isso revela a constante
adaptacdo desses estabelecimentos frente as demandas e preferéncias dos
consumidores locais. No entanto, é fundamental destacar o foco nos produtos de
natureza alimenticia, que constituem a principal fonte das vendas nos

supermercados.
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2.5.

Modalidades de compras de itens de mercado

Os consumidores de supermercados podem ser categorizados em dois
grupos distintos, com base em suas preferéncias quanto ao modo de compra. Um
desses grupos inclui aqueles que optam por fazer compras pessoalmente, e
durante esse processo algumas tarefas tais como manipulagao e inspegao fisica
dos produtos antes da compra, concluséo das transagdes nos caixas e transporte
dos itens para casa sao observados (GOMES; LOPES, 2022) (Figura 13). Essa
abordagem presencial, em lojas fisicas, para a compra de itens de mercado, pode
estar relacionada a desconfianga nos e-shoppers. Ao utilizar as plataformas de
compras digitais, e delegar a outra pessoa a tarefa de selecionar produtos ao invés
da selecao pessoal, estamos nos referindo ao profissional denominado e-shopper.
Nesses casos, a desconfianga pode estar diretamente ligada a selecéo de
produtos nao tao frescos e/ou com qualidade inferior a expectativa dos usuarios.
Além disso, fatores hedbnicos, como o prazer associado a experiéncia de compra
nas lojas fisicas, estimulam a compra presencial diante do tempo de espera entre
a compra online e a entrega, bem como pelas taxas associadas ao servigo de
entrega (GOMES; LOPES, 2022).

Figura 13 - Estabelecimento presencial da rede Prezunic localizado
em Vila Isabel. Disponivel em: Instagram prezunicoficial.
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Por outro lado, o contexto pandémico aliado ao rapido avanco das
tecnologias de informagdo e a sua disseminagao entre a populagdo, tem
propiciado a emergéncia e a expansdo de novos modelos de negdécios voltados
para as compras de supermercado online, a partir de um servico de compras
baseado na web, por meio de sites de comércio eletrbnico ou aplicativos méveis
(GOMES; LOPES, 2022; KLEPEK; BAUEROVA, 2020) As proprias plataformas
dos supermercados, loja virtual, permitem que os consumidores explorem seus
produtos, realizem pedidos e concluam as compras diretamente no site ou por

meio do aplicativo do préprio supermercado (Figura 14).

B v cone W sabe

Q Chegoua

cenco Cencopa ! Acumule muito
ay t duz cashbackt | @

- Qs : :
Prime para compras on-line
& poraunn g 4 i 15
Illﬂl‘
=]

Figura 14 - Canais online para compras de supermercado da rede Prezunic.
A: Site e B: Aplicativo movel.

Nesse cenario de uma rapida expansdo das compras online, muitos
estabelecimentos tradicionais do nicho de supermercados buscaram adaptar-se
as demandas dos consumidores, estabelecendo parcerias com grandes varejistas
ja estabelecidos no cenario digital. Essa estratégia oferece uma entrada facilitada
no mercado online, aproveitando a infraestrutura robusta das principais
plataformas de e-commerce (SHAHEDUL QUADER, 2008). Essa tendéncia foi
observada com a integracdo de secdes especificas para produtos de
supermercado em plataformas como Magazine Luiza e Lojas Americanas (Figura
15). Entretanto, a medida que as necessidades especificas dos consumidores no
segmento de compras de supermercado se tornaram mais evidentes, surgiu a
demanda por solugdes mais especializadas. Isso impulsionou o desenvolvimento
de plataformas dedicadas exclusivamente a esse fim, como é o caso do Daki

(Figura 16). O Daki surgiu como uma proposta inovadora, oferecendo um mercado
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totalmente online com entregas ultrarrapidas, direcionadas especialmente para

atender o publico da regido Sudeste do Brasil.
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Figura 16 - Mercado online via Daki em suas versdes web e mobile.

Uma alternativa adicional para a compra de itens de mercado no ambiente
digital se destaca através de aplicativos de mensagens, como o WhatsApp. Essa
ferramenta vem atuando na facilitacdo do processo de compra, eliminando a
necessidade de deslocamento até a loja fisica e proporcionando aos
consumidores a capacidade de obter informacgdes diretas sobre os produtos. Essa
estratégia foi adotada, principalmente, pelos estabelecimentos menores, que
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disponibilizaram seus contatos para o recebimento de pedidos, muitas vezes
oferecendo até mesmo a comodidade da entrega gratuita para pedidos realizados
por meio do aplicativo (KULKARNI, 2021). O WhatsApp, de acordo com a prépria
empresa, possibilita o envio e recebimento de midias por texto, voz e imagem
gratuitamente. No entanto, uma nova funcionalidade, ja langada para os usuarios
na india, eleva a experiéncia de compra a um nivel mais completo, em razdo da
parceria entre a Meta e o JioMart (Figura 17) (DE BLASI, 2022). O JioMart € um
e-commerce de origem indiana que comercializa produtos de diversas naturezas
inclusive alimenticios. Essa parceria expande as funcionalidades do WhatsApp,
permitindo aos usuarios a selecdo de produtos, a indicacdo de endereco de
entrega e o pagamento sem sair do aplicativo, de maneira mais personalizada (DE
BLASI, 2022). Essa funcionalidade amplia a comodidade e a eficiéncia para os
consumidores, tornando o processo de compra digital por meio do WhatsApp mais

integrado.
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Figura 17 - Procedimento de compra de itens de mercado
do JioMart via WhatsApp. Fonte: De Blasi (2022).

Observa-se ainda uma oportunidade extra no cenario do e-commerce para
produtos de mercado, que emerge por meio da intermediacdo de servigos de
aplicativos de entrega. Muitos estabelecimentos fizeram parceria com servigos
como Uber Eats, Ifood e Rappi proporcionando aos consumidores a facilidade de
realizar pedidos online por meio de aplicativos para entrega em domicilio (Figura
18). Ao dependerem de colaboradores independentes ou terceirizados para a
entrega, os estabelecimentos presenciais evitam a necessidade de possuir e
manter frotas de veiculos, bem como arcar com a contratagdo de funcionarios

(DIAS et al., 2020). Além disso, essa estratégia amplia o alcance geografico, uma
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vez que esses servigos aproveitam a disponibilidade de colaboradores

independentes, que realizam as entregas em seus proprios veiculos.
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Figura 18 - Aplicativos de entrega em domicilio para itens de mercado. A: Uber
Eats e B: Ifood.

Outra abordagem que tem ganhado relevancia diante da mudanca
constante dos comportamentos dos consumidores € a integracdo estratégica do
comeércio online com os estabelecimentos fisicos, caracterizando uma abordagem
omnichannel (PONTE; SERGI, 2023). Essa abordagem, que se destaca como
uma resposta as mudancas nas preferéncias dos consumidores, consiste em
combinar as facilidades oferecidas pelas compras online com as experiéncias de
autoatendimento proporcionadas pelas lojas fisicas. Dessa forma, os
consumidores podem desfrutar tanto da conveniéncia proporcionada pelo
ambiente virtual quanto das possibilidades de interagdo e experimentacéo
oferecidas pelos espacos fisicos, criando assim uma experiéncia de compra

hibrida completa.

Buscando apoiar os consumidores em suas compras hibridas, que
conectam os ambientes digital e fisico, tém surgido diversas solugdes nos
modelos de entrega. Um exemplo é o conceito de “Clique e colete”, uma estratégia
gue permite aos consumidores realizarem suas compras online e, posteriormente,
retirarem os produtos pessoalmente nos estabelecimentos fisicos ou em pontos
de coleta (PONTE; SERGI, 2023). Nesse cenario, se destacam modelos como o
Drive Through, inspirado em servigos de take-away comuns em redes de fast food,
onde a entrega ocorre diretamente no veiculo do consumidor apds a compra
online. Outra solucdo é a modalidade de “comprar online e buscar na loja”,

possibilitando que os consumidores retirem seus produtos em determinados
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pontos de coleta, que podem ser tanto na propria loja quanto em centros logisticos
especialmente desenvolvidos para esse fim (PONTE; SERGI, 2023). Além disso,
destacam-se as estagBes de estocagem localizadas em areas distantes dos
estabelecimentos fisicos. Essas estagdes sdo compostas por armarios que
comportam diversos tipos de produtos, que sao liberados mediante insercéo de

um codigo unico.

A variedade de opgdes para os consumidores, ao utilizar diferentes canais
para comprar itens de mercado, seja presencial ou digital, reflete a diversidade de
escolhas disponiveis. Diante dessa perspectiva, € fundamental estudar os
diferentes perfis de consumidores, a fim de compreender as suas necessidades
e, assim, orientar os estabelecimentos na adocdo de estratégicas mais
adequadas. Essa abordagem visa otimizar a eficacia das operagdes comerciais

em um ambiente cada vez mais dindmico e competitivo.
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O consumidor digital e seu comportamento de compra

3.1.

Adaptacao do consumidor ao mundo digital

Avangos recentes nas tecnologias digitais tém determinado mudancgas
significativas em diversos aspectos de nossas vidas. Entende-se como tecnologia
digital todas as ferramentas eletrénicas, sistemas automaticos, dispositivos e
recursos tecnoldgicos que geram, processam ou armazenam informagdes que
sdo convertidas em sistema binario, ou seja, zero ou um. Estes podem ser
reconhecidos por dispositivos eletronicos tais como computadores e celulares (DA
SILVA, 2021; JOHNSON, 2021). Em meio a um cenario global pandémico, a
adesao a tecnologia digital fez com que ela passasse a estar constantemente
presente em nossos ambientes doméstico e de trabalho, fazendo parte das
nossas rotinas diarias, de modo a influenciar e alterar a forma como nos

comunicamos, consumimos e nos relacionamos.

O cenario altamente estimulante para a utilizagdo dessas tecnologias foi
considerado um impulsionador do fenbmeno conhecido como transformagéo
digital. Esse evento vem sendo caracterizado pelo uso de novas tecnologias, tais
como midias sociais e dispositivos moveis, que visam proporcionar melhorias
significativas, especialmente, nos negdcios, atendendo as exigéncias de uma
nova realidade (GREGORY; KOLBE, 2015). Os efeitos da transformacgao digital
no mundo sao evidentes e promovem beneficios relevantes para os empresarios,

consumidores e sociedade em geral.

Essa transformagdo tem alterado diretamente e de maneira crescente as
formas tradicionais de fazer negécios, redefinindo as capacidades e/ou processos
e relacionamentos (internos ou externos) de negdcios. Além disso, permite que as
empresas operem em diferentes mercados, atendam a diferentes clientes e
obtenham vantagens competitivas, realizando tarefas semelhantes de maneira
diferente (GREGORY; KOLBE, 2015). Sob essa perspectiva da empresa, a
transformacgao digital, no contexto pandémico, foi determinante para facilitar o

acesso e o contato com os seus respectivos clientes.
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A prépria transformagéo digital pode ser vista como um processo continuo
de adogéo para promover uma mudanga significativa no cenario digital, visando
atender as expectativas de clientes, colaboradores e parceiros. Nesse sentido,
essas tecnologias precisam criar valor adicional para os clientes, o proprio negocio
e outras partes interessadas (TEICHERT, 2019). Ao nos referirmos as
expectativas e ao valor agregado para os clientes, torna-se evidente a importancia
de entender as necessidades e desejos desses individuos. Os usuarios, ja
imersos nesse mundo digital, sdo particularmente sensiveis aos beneficios
tangiveis da transformagédo digital em suas vidas, ocasionando um
reconhecimento da digitalizagdo como uma oportunidade de aprimoramento das

interacdes e otimizagcao de processos.

Uma das caracteristicas de uma sociedade intensificada pelas conexdes
virtuais é que o digital é onipresente, permeando a maioria das esferas de nossas
vidas, conquistando momentos que antes eram experimentados de forma
analdgica (BELK; LLAMAS, 2022). As interagdes cada vez mais intensificadas em
um mundo virtual, aceleraram a transicdo para uma cultura de consumo baseada
no modo online, em que o consumidor € digital na maior parte do tempo. Nesse
contexto online, os consumidores tém maior acesso a informacao através dos
canais digitais, estdo mais informados sobre os diferentes produtos e servigos,
tornam-se mais capazes de resolver problemas com produtos ou servigos online,
sem a ajuda de intermediarios e podem ainda criar e propagar conteudo de forma
auténoma (GREGORY; KOLBE, 2015).

Tecnologias da informagado e comunicagéo (TICs), plataformas online e
dispositivos digitais sofisticados tém avangado exponencialmente, de modo a
apoiar o crescimento de varios setores econdmicos, especialmente o setor do
comércio eletrdnico (JIANG; STYLOS, 2021). No contexto do comércio eletronico,
as TICs sao fundamentais uma vez que fornecem a infraestrutura e ferramentas
necessarias para estabelecer, gerenciar e promover negocios online. 1sso
abrange desde a criagado de plataformas até a implementagdo de sistemas de
seguranga de pagamento, logistica eficiente e atendimento ao cliente. Nesse
sentido, essas tecnologias tém desempenhado um papel fundamental ao viabilizar
a continuidade das operagbes de varejo e fornecer atendimento ao cliente de
maneira ininterrupta (FORSTER; TANG, 2005, apud JIANG; STYLOS, 2021). A
adesdo a essas tecnologias, que podem contribuir para a otimizagdo dos

negocios, esta diretamente ligada também ao engajamento dos consumidores na
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incorporagao de plataformas online e de canais digitais aumentando a sua

frequéncia de uso diaria.

O setor de compras de itens de mercado, conhecido por sua alta
competitividade, foi profundamente impactado pela transformagéao digital,
impulsionada pela mudanca nos comportamentos dos consumidores e pelos
avangos tecnologicos, além de ter sido acelerada pela pandemia (ABBU;
FLEISCHMANN; GOPALAKRISHNA, 2021). Essa transformagao digital apresenta
desafios e oportunidades significativos, tanto para estabelecimentos presenciais
quanto para empresas de comércio eletrénico e novas startups. As empresas tém
investido em diversos aspectos para incorporar ferramentas e solugdes digitais a
esse nicho de mercado. Isso inclui melhorias na experiéncia de compra online,
investimentos em infraestrutura para o processamento de pedidos online,
implementacdo de sistemas e servicos de entrega e coleta de produtos, entre
outros (ABBU; FLEISCHMANN; GOPALAKRISHNA, 2021). Essas medidas visam
nao apenas manter a competitividade no mercado, mas também proporcionar aos
consumidores uma experiéncia de compra mais conveniente, segura e alinhada

com as expectativas do mundo digital contemporaneo.

3.2.

Usuarios na era digital

O avango da digitalizagao foi evidenciado de maneira mais intensa durante
a ocorréncia da COVID-19. Nesse periodo, as TICs atuaram como catalisadores
para uma implementacdo de aplicagbes digitais e interacbes online em varios
setores econdmicos, especialmente no varejo (JIANG; STYLOS, 2021). Apesar
do contexto pandémico ter abalado mundialmente as sociedades, esse periodo foi
uma oportunidade de crescimento da inclusdo digital, impactando positivamente
a economia mundial. Porém vale ressaltar que a adesdo ao mundo digital ndo
ocorre, ainda hoje, de maneira homogénea, e o consumidor tem um papel
importante na participacdo no avango desse processo, uma vez que ele participa

e age de forma unica.

O acesso a tecnologia por si s6 ndao garante que os individuos vao aderir
elou utilizar as plataformas online, uma vez que sido necessarias habilidades
especificas e compreensdo de conteudos para que esses sistemas sejam
adotados de forma eficaz (NAZZAL et al., 2021). A alfabetizacéo digital refere-se

a capacidade de um individuo de encontrar, avaliar e comunicar claramente
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informacgdes através de digitagao e outras midias em diversas plataformas digitais.
Esse conceito esta ligado a consciéncia, atitude e habilidade de individuos em
usar apropriadamente as ferramentas e ambiente digitais para identificar, acessar,
gerenciar, integrar, avaliar, analisar e sintetizar recursos digitais, também se
comunicar com outras pessoas e/ou empresas (NAZZAL et al., 2021). Sendo
assim, uma pessoa com competéncias de alfabetizagao digital € aquela que
possui habilidades operacionais e técnicas, sendo capaz de entender, interpretar
e avaliar as informagbes por meio do uso das tecnologias digitais para atingir

determinado objetivo no ambiente online.

Nesse mundo digital vem sendo identificado trés principais categorias de
usuarios: (i) os nativos digitais, aqueles que cresceram na era digital com estreito
contato com a internet, computadores e outros dispositivos; (ii) os imigrantes
digitais, pessoas que cresceram antes da internet e que se familiarizaram com os
sistemas digitais na fase adulta e, mais recentemente, (ii) os deslocados
digitalmente, que é uma classe de usuarios que inclui pessoas ou negdcios, os
quais foram forgcados a entrar na era digital (LEIGH, 2021). Embora essa
classificagdo de grupos de usuarios tenha como critério o periodo do nascimento
dos consumidores, para identifica-los com maior ou menor afinidade ao universo
digital, nem sempre isso é pertinente. Estudos tém demonstrado que a idade ndo
afeta significativamente o uso de tecnologias (STOERGER, 2009). Essa
constatagéo nos leva a refletir sobre a suposicédo de que os jovens ja estdo
familiarizados com a internet, e que a populagdo com mais idade é resistente a
utilizacdo de recursos online e possui maiores dificuldades nesse cenario
(NAZZAL et al., 2021).

Segundo a Psicologia, a percepgédo € um dos aspectos relevantes
envolvidos na capacidade de influenciar o consumidor no processo de tomada de
decisdo (SETYO IRIANI; LESTARI ANDJARWATI, 2020). N&o é facil mudar o
comportamento habitual das pessoas para serem capazes de aceitar novas
tecnologias. Diversas teorias e modelos foram e tém sido desenvolvidos para
estudar o comportamento do consumidor, e um deles € o TAM (Technology
Acceptance Model). TAM é um modelo de sistema de informacédo desenvolvido
por Davis (1989), que aborda como os usuarios aceitam e usam a tecnologia, se
concentrando em dois construtos tedricos determinantes para o uso de um
sistema: (i) utilidade percebida e (ii) facilidade de uso percebida. O que faz com

que as pessoas aceitem ou rejeitem determinadas tecnologias?
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A utilidade percebida é definida como "o grau em que uma pessoa acredita
que usar um determinado sistema aumentaria seu desempenho no trabalho"
(DAVIS, 1989). O autor também considera que as pessoas tendem a usar ou néo
uma tecnologia na medida em que eles acreditam que isso os ajudara a
desempenhar melhor o seu trabalho/tarefa ou realizar alguma agao pretendida. A
facilidade de uso percebida se refere "ao grau em que uma pessoa acredita que
usar um sistema particular seria livre de esforgo" (DAVIS, 1989). Mesmo que os
usuarios em potencial acreditem que uma determinada tecnologia é util, eles
podem, ao mesmo tempo acreditar que os sistemas sdo muito dificeis de usar e
que os beneficios de desempenho sdo superados pelo seu esforco de uso
(DAVIS, 1989).

3.21.

Consumidores no e-commerce

A internet e o desenvolvimento dos dispositivos moveis n&do sé tém atraido
um numero consideravel de consumidores que pesquisam e compram produtos
online, como também tém criado oportunidades para as empresas aumentarem
as vendas no ambiente digital (NGUYEN; DE LEEUW; DULLAERT, 2018). Com o
crescimento do numero de compradores online, surge uma necessidade de
compreender o porqué, como e quando os consumidores utilizam a internet para
realizar as suas compras (SOOPRAMANIEN; ROBERTSON, 2007). Usuarios,
como compradores ou potenciais compradores, podem ser classificados conforme
sua adogcdo e/ou uso da internet para compras. Esses usuarios podem ser
divididos em trés grupos de consumidores: (i) compradores, aqueles que usam a
internet para comprar online, (ii) navegadores, aqueles que pesquisam e
comparam informagdes sobre produtos online, mas compram na loja fisica e (iii)
nao compradores na internet, aqueles que usam tecnologias digitais, mas que nao
usam a internet para fazer compras (SOOPRAMANIEN; ROBERTSON, 2007).

Uma vez inseridos no ambiente digital e tendo a intengdo de compra online,
os consumidores tém necessidades e desejos distintos em relagcdo as diversas
etapas envolvidas na compra online (NGUYEN; DE LEEUW; DULLAERT, 2018).
O comportamento do consumidor segue um processo de tomada de decisao que
inclui os seguintes estagios: (i) reconhecimento do problema, em que o
consumidor identifica a necessidade ou o desejo de adquirir um produto ou
servigo; (ii) busca de informagbes, neste estagio, o consumidor procura

informagbes para resolver a necessidade de consumo; (iii) avaliagdo, em que o
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consumidor julga a probabilidade de um resultado ou evento; (iv) escolha, que
envolve a decisao de quais produtos ou servigos serao adquiridos e (v) resultados,
nesse estagio o consumidor experimentou o produto e isso pode o levar a sentir
satisfagao/insatisfagdo com o produto ou descartar o produto (NGUYEN; DE
LEEUW; DULLAERT, 2018).

A motivagao dos consumidores para comprar online difere da motivagao ao
comprar o mesmo produto de maneira presencial. Para alguns, embora os pregos
sejam mais transparentes nas lojas online, e geralmente mais homogéneos, obter
O menor pre¢o nem sempre € o mais importante (BELK; LLAMAS, 2022). No
contexto da loja fisica, os consumidores tendem a buscar prazer, entretenimento
e exploracdo, enquanto no online, as motivacbes representam aventura,
autoridade e status. Nesse ultimo caso, para esses consumidores, conveniéncia,
economia de custos, disponibilidade de informagdes e selegado prevalecem (BELK;
LLAMAS, 2022).

O comportamento heterogéneo desses consumidores, considerando os
estagios do processo de decisdo de compra, vem permitindo identificar quatro
tipos de compradores online: compradores por conveniéncia, buscadores de
variedades, compradores equilibrados e compradores orientados para a loja
(ROHM; SWAMINATHAN, 2004). O comprador por conveniéncia € motivado pela
conveniéncia na economia de tempo e esforgco nas compras. O buscador de
variedades € motivado pela busca de variedade em opc¢des de lojas e tipos de
produtos e marcas. O comprador equilibrado é aquele se enquadra como uma
combinacdo de motivacdo por conveniéncia e por variedade. O comprador
orientado para a loja € motivado por compras fisicas, nesse caso, predomina o
desejo de posse imediata de bens e de interagao social (ROHM; SWAMINATHAN,
2004).

Considerando essas diferentes categorias de usuarios e a sua correlacao
com os graus de adesao ao modo online para realizagdo de compras, juntamente
com os niveis de afinidade dos consumidores no ambiente virtual, as plataformas
digitais vém procurando se adequar a esses perfis de consumidores diversos. As
plataformas devem levar em consideragcdo todos os segmentos de usuarios,
especialmente aqueles classificados como pertencentes ao grupo dos deslocados
digitalmente (BAICU et al., 2020; LEIGH, 2021).
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3.3.

A jornada nao-linear e complexa do consumidor

O comportamento dos usuarios esta sendo cada vez mais influenciado pela
publicidade digital e pela facilidade de fazer compras em ambientes digitais,
devido a evolugdo nas plataformas online. A forma como os consumidores
compram tem passado por modificagbes, apresentando grandes variagbes na
maneira como eles buscam informagbes, comparam produtos e se comportam
durante a compra. As diferentes etapas pelas quais os consumidores percorrem
ao longo do tempo que englobam o processo de compra € entendido como jornada
do cliente (LEMON; VERHOEF, 2016). Essa jornada incorpora trés principais

estagios: pré-compra, compra e pos-compra.

O primeiro estagio, a pré-compra, abrange todos os aspectos da interagao
do cliente com a marca, categoria de produto e ambiente ou plataforma antes
mesmo da transacdo de compra. Os comportamentos caracteristicos desse
estagio sdo o reconhecimento de necessidades, busca por produtos e
informacbdes e consideracdo de satisfacdo. Nesse estagio considera-se a
experiéncia do cliente desde o inicio do reconhecimento da necessidade até a

consideracao da satisfagao por meio de uma compra (LEMON; VERHOEF, 2016).

O segundo estagio, a compra, abrange todas as interagdes do usuario com
a marca e seu ambiente ou plataforma durante o préprio momento da compra em
si. Ele é caracterizado por comportamentos como escolha, abertura do pedido e
pagamento. Embora esse estagio seja tipicamente o mais efémero dos trés,
muitos estudos e pesquisas tem se concentrado nesse momento para analisar
fatores relevantes que podem influenciar a decisdo de compra (LEMON;
VERHOEF, 2016).

O terceiro estagio, a pés-compra, abrange as interagées do cliente com a
marca e seu ambiente ou plataforma apds a compra. Os comportamentos
caracteristicos desse estagio sdo 0 uso e consumo, engajamento pés-compra e
solicitagcbes de atendimento. Pesquisas centradas nesse terceiro estagio tém
focado (i) na experiéncia de consumo, (ii) na recuperacédo do servigo e (ii) nas
decisdes em devolver produtos. Ainda relacionado a esse estagio, pode-se incluir
o conceito de “ciclo de fidelidade” como fator de decisido do cliente. Nesse sentido,
€ durante a pds-compra que pode ocorrer um gatilho que induz a fidelidade do

cliente, realizando a recompra, ou o encerramento do ciclo, o qual inicia o
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processo, mais uma vez, com o cliente entrando novamente na fase de pré-
compra (LEMON; VERHOEF, 2016).

A fim de ilustrar as etapas envolvidas no processo de compras de itens de
mercado, a seguir é representada uma jornada simplificada realizada por meio de
um aplicativo especifico desse nicho (Figura 19). Nessa jornada, o usuario inicia
com o planejamento e identificagcao dos itens necessarios por meio da elaboragéo
de uma lista prévia. Ao longo da jornada o usuario opta por buscar diretamente
um item especifico, no caso o leite, utilizando a ferramenta de busca do aplicativo.
Apoés, ele navega pela interface buscando a marca e o tipo desejados. Uma vez
escolhido, o item é adicionado ao carrinho de compras. O usuario continua entao
navegando pelo aplicativo em busca dos demais itens. Ele repete o processo de
busca, selecéo e adigdo ao carrinho para cada novo item. e segue para a inclusdo
de outros itens, seguindo o mesmo procedimento. Apds incluir todos os itens
desejados, o usuario revisa o pedido para garantir que esta tudo correto e segue
para a sua finalizagdo. Durante a finalizacdo, o usuario define suas preferéncias
em relacdo ao comportamento da empresa em caso de itens faltantes ou
problemas na entrega. O usuario fornece também informagdes como endereco de
entrega e data desejada para receber os itens. Por fim, o usuario seleciona o
método de pagamento. Apos a finalizagao da compra, o usudrio aguarda a entrega
e ao receber os produtos, ele verifica os itens. Na constatacdo de qualquer

irregularidade ou inconsisténcia o usuario entra em contato com o suporte.
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Figura 19 - Jornada simplificada de compra de itens de mercado via aplicativo.
Fonte: A autora.
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Um impacto decorrente da pandemia, que afeta diretamente os estagios de
compra, foi a mudanga de uma abordagem de varejo simples, com diferentes
canais de comunicagdo integrados, para uma jornada completa de multiplos
pontos de contato. Esses pontos de contato incluem canais como lojas, filiais, call
centers e sites, mas também intera¢cdes emergentes como aplicativos, midias
sociais, mensagens diretas e publicidade interativa em smartphones e tablets (DE
PASQUALE; BRUGNOLI, 2013). A jornada desse cliente, cada vez mais inserido
no ambiente digital, do primeiro contato até a compra, envolve uma ampla e
crescente gama de encontros com um produto ou marca, de forma complexa e
nao linear, com multiplos pontos de entrada/saida e diferentes niveis de
envolvimento do usuario (DE PASQUALE; BRUGNOLI, 2013). Essa jornada
complexa de idas e vindas do consumidor, que permeia tanto o meio fisico quanto
o digital, em busca de melhores ofertas e de conveniéncia caracteriza o
consumidor zigue-zague. Um diagrama que representa os pontos de contato que
podem estar envolvidos em um processo de compra de itens de mercado é
apresentado na figura 20. Ele oferece uma visao dessas interacbes complexas,
destacando a interconexao entre esses diferentes canais que podem ser utilizados

pelos clientes durante suas jornadas.

Figura 20 - Potenciais pontos de contato para compra de
itens de mercado. Fonte: A autora.

Neste mundo cada vez mais multicanal existem muitas interdependéncias
significativas ao longo da jornada do cliente (HE et al., 2020, apud MAJCHRZAK-
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LEPCZYK, 2020). Antes da decisao de compra, o consumidor pode buscar
informagdes, consultar as condigdes de compra na loja online, ao mesmo tempo
em que pode visitar o estabelecimento fisico para ver e avaliar pessoalmente o
produto. Alternativamente, ele pode ainda buscar informagdes sobre o produto na
web e depois ir a uma loja fisica para experimentar e, finalmente, fazer uma
compra nas plataformas digitais (MAJCHRZAK-LEPCZYK, 2020). Essas duas
maneiras de comprar tém permitido identificar e classificar os comportamentos
dos consumidores em dois grupos: webrooming e showrooming (BELK; LLAMAS,
2022). O webrooming caracteriza-se pelo comportamento de pesquisar online e
comprar em estabelecimentos fisicos, ja o showrooming caracteriza-se por
pesquisar online, testar presencialmente e comprar online. Enquanto o
webrooming tem um impacto positivo na satisfacao do cliente, o showrooming esta
relacionado a economia de pregos e aos ganhos de qualidade percebidos (BELK;
LLAMAS, 2022).

Essa jornada nao linear do cliente se tornou uma das principais
caracteristicas dos habitos de consumo impactados pela pandemia da COVID-19
(MAJCHRZAK-LEPCZYK, 2020). Um novo perfil de usuario tem sido definido,
havendo agora a preocupacéo de pesquisar pregos e produtos antes de comprar,
fazer compras na loja e usar aplicativos para gerenciar cupons e aproveitar
programas de recompensas (ZEYNEP AVSAR, 2021). As experiéncias digitais
tém varios beneficios, no entanto, as empresas devem conectar efetivamente os
canais fisicos para melhorar a retencao de clientes e a conclusao dos negdcios
(ZEYNEP AVSAR, 2021).

Essa maneira ziguezagueando de fazer compras, entre os meios fisicos e
digitais, intensifica uma preocupacgao, por parte dos negdécios, de promover uma
comunicagao eficiente entre essas duas naturezas de canais. O conceito de
omnichannel é entendido como uma evolu¢ao do multicanal. Enquanto o
multicanal opera canais diversos como entidades independentes, omnichannel
visa integrar toda a informacao em diferentes canais, e fornecer aos clientes
servicos fluidos e consistentes (BRYNJOLFSSON et al., 2013, apud SUN et al.,
2020). Assim sistemas omnichannel cobrem uma gama completa de pontos de
contato e fazem uma gestao interligando cada um dos canais. Além disso, nessa
perspectiva os dados sdo compartilhados entre os canais, sem que haja perda de
informacdes e redundancias, o que nao ocorre na légica multicanal (SUN et al.,
2020). Essa estratégia omnichannel aplicada ao setor de varejo permite a

integracdo das diferentes plataformas, por meio da sincronizacdo das varias
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jornadas do cliente e dos estagios de fluxo do produto, proporcionando

consisténcia e experiéncia integrada aos consumidores (ZEYNEP AVSAR, 2021).

3.4.

Impactos no e-commerce decorrentes da intensa digitalizacao

Atualmente, as tecnologias digitais permeiam muitos aspectos da vida das
pessoas, e o desenvolvimento e a evolugdo dessas tecnologias alterou
profundamente a forma como as pessoas enviam, recebem e trocam informacoes.
Isso tem acontecido ndao apenas em tempos normais, mas também, é ainda mais
intensificado, em tempos de incerteza, considerando o cenario em que se
desencadeou a pandemia da COVID-19 (JIANG; STYLOS, 2021). Assim como em
outros setores, a transformacgao digital no campo do varejo também provocou
mudangas as quais tem impactado significativamente a relagdo produtor-
consumidor devido as diferentes formas de interagéo tecnologica (GREGORY;
KOLBE, 2015).

A interconectividade digital tem proporcionado novos meios de interagao
entre consumidores e tecnologias mudando a forma como os consumidores usam
ou, até mesmo desenvolvem novas tecnologias digitais. Além disso, essa
interconectividade tem facilitado e dinamizado as interagbes entre os
consumidores intermediando a troca de informacgbes sobre produtos e servicos.
Essa caracteristica pode ser vista ao buscar informacgdes de qualidade e ao trocar
opinides entre os consumidores quando por exemplo, compartilhamos
informacdes sobre produtos em redes sociais e fazemos avaliagbes online. A
interacdo entre consumidores e produtores também vem sofrendo mudancas.
Tem-se observado uma necessidade crescente, por parte dos consumidores, de
se obter respostas sobre produtos e servigos a qualquer hora, em qualquer lugar.
Ha uma exigéncia cada vez maior de interagir com as empresas no periodo de 24
horas por 7 dias na semana. Os consumidores tém demonstrado querer
flexibilidade para realizar compras online fora do horario habitual de expediente
(GREGORY; KOLBE, 2015).

Outro impacto recorrente dessa inser¢cdo no mundo digital por meio do uso
do e-commerce é o aumento da exigéncia dos consumidores nos seus processos
de aquisigdo de produtos, independente de sua localidade. Aqueles que
anteriormente estavam limitados a ofertas locais no modo presencial, passaram a

adotar um novo habito, acessando esses servigos digitalmente oferecidos tanto
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local quanto globalmente (HAJRO et al., 2021). Consumidores dos mais diversos
perfis, com necessidades diferentes, esperam que as empresas oferecam
servicos que correspondam as suas expectativas, e que se relacionam ao seu
canal preferencial (SOOPRAMANIEN; ROBERTSON, 2007). E para as empresas,
esse novo comportamento do usuario, mais demandante no sentido da promocéao
de melhores experiéncias, impacta em uma maior concorréncia, ndo apenas com

pares locais, mas também globais (HAJRO et al., 2021).

Prevé-se que o cenario competitivo e a sociedade sejam profundamente
transformados por inovacdes de tecnologia digital e métodos de negdcios. O modo
como as tecnologias digitais estao redefinindo o marketing, que por sua vez esta
redefinindo a natureza dos mercados internacionalmente, esta no centro da
mudanga dos procedimentos de negdcios (ZEYNEP AVSAR, 2021). No momento
pos-pandémico, muitos consumidores retornaram aos habitos pré-pandémicos,
sem limitacdo de deslocamento, fechamento de estabelecimentos e reducao nas

interacdes.

Os consumidores nao tém uma preocupacgao direta com a tecnologia em si,
mas sim como essas facilidades digitais podem aprimorar suas experiéncias de
compra e facilitar a tomada de decisées (BURKE, 2002, apud SOOPRAMANIEN;
ROBERTSON, 2007). Atualmente, observa-se que alguns consumidores
incorporaram plataformas digitais em suas praticas de compras, utilizando-as para
diversos fins, enquanto outros ndo adotaram esse habito (SOOPRAMANIEN;
ROBERTSON, 2007). O futuro do varejo requer uma compreensao mais
aprofundada sobre como melhorar continuamente a satisfacdo dos clientes,
entregando bens, servicos e experiéncias que atendam as suas necessidades e
desejos. Nesse contexto, a experiéncia do cliente se revela como um elemento
crucial, desafiando o campo do Design a proporcionar as melhores condigées.
Essa experiéncia € multidimensional, abrangendo respostas cognitivas,
emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais de um cliente ao longo de toda
a jornada de compra (LEMON; VERHOEF, 2016). Diante disso, as empresas
devem buscar constantemente solu¢des para promover a melhor experiéncia,
investigando os fatores impactantes mais apropriados ao contexto especifico de

seus clientes.
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A experiéncia na interagao usuario-produto/servigo

41.

Oportunidade para Interagao Humano-Computador

Atender as necessidades dos usuarios € uma das principais premissas do
Design Centrado no Humano. E fundamental projetar produtos e servigos de forma
a proporcionar seguranga, eficiéncia e conforto aos usuarios, promovendo assim
a sua satisfacdo. A medida que surgem novas tecnologias, as culturas mudam, a
vida das pessoas muda e as relagdes também. Essa mudanca dindmica influencia
diretamente o design e o desenvolvimento de produtos e servigos, bem como as
suas praticas (RHEA, 1992).

Durante a COVID-19, vivenciamos um periodo com a intensa aquisi¢ao
digital a nivel global, que provocou mudang¢as na interagdo do usuario com
produtos e sistemas, exigindo respostas locais rapidas e capacidades inovadoras
para uma resolucdo estratégica dos problemas. Atualmente, com a retomada do
comeércio presencial, essas interacdes tornaram-se ainda mais complexas. Nesse
formato atual, o consumidor zigue-zague, transita por canais fisicos e digitais
transformando a jornada de compra em um processo de interagdo muito mais
amplo com diferentes pontos de contato. Este cenario tem exigido constante
inovagao dos negocios online para se diferenciar em um ambiente de competicao
tanto local quanto global. Nesse sentido, proporcionar uma melhor experiéncia
para os usuarios, cada vez mais exigentes e inseridos no mundo virtual, é
fundamental para manter os atuais e conquistar potenciais consumidores. Por
isso, inovagodes de design e exploragéo de novas possibilidades para suas praticas
ao longo das distintas etapas do processo de design é uma oportunidade, também

uma necessidade, para a expansao no campo de Interagdo Humano-Computador.

41.1.

Evolugado no campo da Interagao Humano-Computador

A Interagédo Humano-Computador (IHC) € um campo de pesquisa e pratica
que se concentra na interagéo entre computadores e usuarios (humanos) e no
design de interfaces (DIX, 2009; KIM et al., 2015 apud GURCAN et al., 2021).

Esse campo passou a ser considerado como uma area do conhecimento a partir
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da década de 1970, tendo como foco principal, questdes relacionadas a interagao
com dispositivos de hardware, treinamentos, documentagao (manuais) e editores
de texto. Nessa fase inicial, o significado de interagdo era restrito a forma de
“‘acoplamento homem-maquina”, em que a abordagem ergonémica era
considerada como uma questao chave para a melhoria dessa interagédo (DUARTE;
BARANAUSKAS, 2016). Dessa forma, nesse primeiro momento, a esséncia das
pesquisas na area foi muito mais na interagcdo com dispositivos de hardware,
seguindo depois para estudos relacionados a solugées de software (HARTSON et
al.,, 2012 apud QUARESMA et al., 2022). O eixo das pesquisas na area esteve
assim, centrado nos fatores humanos e ergonémicos, focando exclusivamente em
problemas concretos e métricas de desempenho simples (DUARTE;
BARANAUSKAS, 2016).

Na década seguinte, com a emergéncia e a popularizacdo dos
computadores pessoais, surgiram novas oportunidades e desafios, requerendo a
ampliagéo dos estudos na area da IHC relacionada aos aspectos cognitivos dos
seres humanos. As pesquisas passaram a ser focadas na mente humana, em
termos de processamento de informagdes e interacdo. Nesse momento, a
interagao foi percebida como uma metafora de “mente e computador como sendo
processadores de informagdo acoplados” (DUARTE; BARANAUSKAS, 2016).
Esse periodo foi fortemente influenciado pela psicologia cognitiva e pela
ergonomia, quando a maioria das praticas e pesquisas discutiam métodos
especificos, para testar o comportamento de sistemas e produtos, garantindo que
eles atendessem aos requisitos e demandas especificos do usuario (GOULD et
al., 1985 apud BOTERO, 2013; NIELSEN, 1994 apud BOTERO, 2013). Tornou-
se assim, essencial compreender o comportamento e o desempenho dos seres
humanos na interatividade, considerando aspectos como cognigdo, memdria
(curto e longo prazo), percepgao, atengcdo e tomada de decisdo para orientar
solugdes apropriadas (QUARESMA; SOARES; CORREIA, 2022). Os estudos

realizados naquele momento tiveram como foco principal a usabilidade.

Mais adiante, outros aspectos para além da psicologia cognitiva e a
ergonomia passaram a fazer parte das preocupagdes de praticas tradicionais do
Design. Isso levou a considerar a incorporagédo de novas ferramentas e
abordagens, como as Ciéncias Sociais, que alertaram sobre a importancia de
outras dimensdes além da usabilidade (BOTERO, 2013). Com isso, no final dos
anos 1990 e inicio dos anos 2000, novos conceitos como interacdo, empatia,

experiéncia, co-experiéncia, emogodes, prazer e criagao de significado comegaram
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a ser considerados e abordados. O estudo desses conceitos evidenciou a
importancia de serem também agregados nas praticas do Design, especialmente
quando ha o foco no ser humano (BOTERO, 2013). A interagdo passou a ser vista
como uma forma de criagao de significado em que tanto o artefato quanto seu
contexto exercem influéncia mutua e estéo sujeitos a multiplas interpretagées
(DUARTE; BARANAUSKAS, 2016).

4.2,

Usabilidade nos meios digitais

O ambiente online tem sido um meio cada vez mais relevante para a
realizacao de interagbes comerciais. Nesse mundo digital, provedores de servigos
e produtos, bem como fornecedores de infraestrutura tém buscado meios mais
eficazes e competitivos para se comunicar e cativar potenciais clientes gerando
uma confianga a eles (ZHANG; VON DRAN, 2001). As plataformas podem ser
vistas como um facilitador ou uma barreira para atingir esses objetivos
tradicionais, agora cada vez mais, em um ambiente digital. No modelo de compras
em estabelecimentos presenciais, a interagdo entre usuarios e a loja determina a
impressao que os usuarios tém do negécio. Contudo, no modelo online, comprar
por meio de plataformas digitais pode ser interpretado como uma 'janela’ através
da qual os usuarios tém sua interagdo inicial com o negodcio e cujo design
apresenta e comunica aos usuarios uma imagem da loja (TUNG, 2001 apud
CHEN; MACREDIE, 2005; ZHANG; VON DRAN, 2001). Isso quer dizer que, as
plataformas sao a representagado de todo o ambiente e as interagdes do universo
das compras online, e por isso € fundamental que esse espago seja amigavel para
ajudar os usuarios a alcangar os resultados desejados (CHEN; MACREDIE,
2005).

Nesse ambiente virtual, cada plataforma oferece um servico diferente e a
qualidade deste servico tem um papel mais relevante se comparado aos servigos
ou produtos prestados aos consumidores na modalidade presencial. Nessa
modalidade, os consumidores geralmente experimentam a qualidade do servigo
depois de se comprometerem com as empresas (ZHANG; VON DRAN, 2001). No
modelo online, por outro lado, os usuarios experimentam primeiro a qualidade do
servico e depois decidem se devem ou ndo se comprometer. Além disso, como
nao ha interacdo humana face a face no ambiente digital, o servico ndo pode
sofrer influéncias baseadas nas linguagens verbais e ndo verbais como por

exemplo, linguagem corporal (ZHANG; VON DRAN, 2001). Assim, desenvolver
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plataformas sob uma perspectiva centrada nos usuarios & essencial para
aumentar a aceitagao de potenciais consumidores e o volume de vendas por meio
do alinhamento com as suas necessidades (CHEN; MACREDIE, 2005). Nesse
cenario, a usabilidade tem sido um importante tema amplamente estudado no
campo de Interagdo Humano-Computador, sendo considerada um fator relevante
na concepcao e implementacdo de uma variedade de sistemas para promover

uma interacdo bem-sucedida entre o usuario e uma interface.

De acordo com a ISO 9241-11 (ISO, 2018), a usabilidade é a “medida em
gue um sistema, produto ou servigo pode ser usado por usuarios especificos, para
atingir objetivos especificos com eficacia, eficiéncia e satisfagdo em um contexto
especifico de uso”. Esse conceito, diretamente ligado a experiéncia do usuario,
constitui um atributo qualitativo fundamental que avalia a facilidade de utilizagao
das interfaces. Esse atributo também esta relacionado a utilidade, que se refere a
funcionalidade de um design, considerando se de fato os produtos ou servigos
projetados atendem as necessidades e desejos dos usuarios (NIELSEN, 2012).
Dessa forma, usabilidade e utilidade atuam juntos para determinar se algo é util,
pouco importa que algo seja facil se néo for o que é o desejavel para os usuarios.
Esse mesmo pensamento vale para quando um sistema é capaz de fazer o que é
desejado, porém né&o é possivel atingir esses resultados, uma vez que a interface
do usuario € muito dificil (NIELSEN, 2012).

E fundamental compreender entdo, que, mesmo que um sistema execute
as fungdes desejadas, a experiéncia do usuario pode ser comprometida caso a
interface seja excessivamente complexa ou de dificil compreensao. Assim, a
interconexao entre usabilidade e utilidade destaca que a eficacia de um sistema
vai além da mera execucdo de tarefas; ela depende da harmonia entre a
funcionalidade oferecida e a facilidade com que os usudrios conseguem interagir
com essa funcionalidade. A busca pelo aprimoramento na usabilidade e utilidade
€ essencial para garantir que um sistema ndo apenas realize o que € proposto,
mas também o faga de maneira acessivel, eficiente e satisfatoria para os usuarios

especificos em seu contexto de uso.

Diversos atributos de usabilidade tém sido identificados por
pesquisadores, os quais podemos destacar cinco que estao entre os mais citados:
(i) capacidade de aprendizado, que ¢é a facilidade dos usuarios em realizar tarefas
basicas no primeiro contato com um design (ii) eficiéncia, que esta relacionada a

rapidez com que os usuarios realizam uma tarefa uma vez ja tendo aprendido a
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usar um sistema; (iii) memorabilidade, que avalia o quao rapido os usuarios
retomam a proficiéncia no uso de um produto apés um periodo de afastamento;
(iv) erros, que abrangem diversos aspectos relacionados tais como a quantidade
e gravidades de erros cometidos pelos usuarios assim como a facilidade de
recuperacgao desses erros; e (v) satisfagéo, que mede o quao prazeroso é o design
para os usuarios (NIELSEN, 2012).

Diversos estudos conduzidos na area tém demonstrado que fornecer um
design ineficiente pode causar impactos econdmicos para os negoécios. A
complexidade na realizacdo de compras e as preocupagoes relacionada a
diversos aspectos tém sido identificadas como pontos fundamentais para os
usuarios. Estes incluem: (i) obtengdo de feedback para confirmar o recebimento
do pedido; (ii) a capacidade de retornar e editar a lista de compra; (iii) a presenca
de botbes claros e faciimente localizaveis; (iv) a propriedade de saber em qual
categoria da plataforma procurar para encontrar o produto desejado sao pontos
que tém se mostrado importantes para os usuarios (TILSON et al., 1998a apud
CHEN; MACREDIE, 2005). Esses elementos evidenciam que a eficiéncia do
design tem um impacto direto na experiéncia do usuario, influenciando na
capacidade de os usuarios encontrarem o que procuram e da continuidade de
suas interagdes. Quando a usabilidade é projetada de maneira ineficiente, os
usuarios enfrentam dificuldades para localizar produtos desejados, e, em alguns
casos, optam por abandonar o processo de compra, mesmo quando encontram o
item desejado (TILSON et al., 1998b apud CHEN; MACREDIE, 2005).

Para projetar e-commerce eficiente, € necessario fornecer aos usuarios
uma plataforma onde eles possam recuperar qualquer informacido e realizar
tarefas especificas do universo de compras, como adicionar ao carrinho, fazer
checkout e pagamento e acessar registros de rastreamento (SINGH; MALIK;
SARKAR, 2017). A satisfagdo do usuario € uma caracteristica muito importante
nesse universo de compras online podendo ser definida como "a medida em que
o desempenho percebido de um produto corresponde as expectativas do
comprador” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008 apud DABROWSKI; BASINSKA;
SIKORSKI, 2014). Nessa perspectiva do consumidor, a usabilidade esta
diretamente ligada com a satisfacdo de suas necessidades considerando a
capacidade de encontrar um caminho na estrutura de navegagdo de um
determinado site para localizar a informagao desejada e saber como prosseguir a

partir disso. E tdo importante quanto essa capacidade, é fazer com que esse
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procedimento tenha o minimo de esforgo possivel (DABROWSKI; BASINSKA,;
SIKORSKI, 2014).

Tendo em vista esse panorama digital onde a interacdo virtual vem
assumindo um papel global relevante, cabe ao designer considerar e aplicar os
principios de usabilidade na criagdo de interfaces (GESSLER, 2021; KUMAR,
2021). A fim de promover uma melhor experiéncia em suas plataformas, o
designer deve assim, considerar critérios como visibilidade, feedback, restrigoes,
mapeamento, consisténcia e affordance no desenvolvimento dos seus produtos e
servigos, projetando solugdes viaveis, funcionais, acessiveis, inclusivas e atrativas
(NORMAN, 2006).

4.3.

A emergéncia da dimensao da experiéncia

O Design lida com a melhoria da vida das pessoas dessa forma, interagdes
com produtos, servicos, interfaces e sistemas devem facilitar ndo apenas
questdes Uteis e praticas, focadas na usabilidade, contudo, devem também mediar
experiéncias emocionalmente significativas impactando positivamente na
interatividade das relagbes dos usuarios (VON SAUCKEN; GOMEZ, 2014). As
experiéncias estdo presentes constantemente em nosso cotidiano e séo
caracterizadas por serem complexas, contextuais, evolutivas, dindmicas e estédo
intimamente ligadas com questbées temporais (VON SAUCKEN; GOMEZ, 2014).
Dessa maneira, discussdes acerca da experiéncia do usuario (UX) tém ganhado
cada vez mais espago tornando-se um dos temas centrais da Interagdo Humano-
Computador (KUUTI, 2010). No entanto, UX pode ser interpretada de diferentes
formas, diante de sua natureza multidisciplinar, sendo encarada como um
fendbmeno, um campo de estudo ou uma pratica. Isso proporciona diversas
perspectivas dentro desse campo, cada uma explorando o conceito sob diferentes
pontos de vista (ROTO et al., 2011).

43.1.

Experiéncia do Usuario: Conceitos

UX tem sido definido como um termo amplo para projetar, avaliar e estudar
as experiéncias que as pessoas encontram ao usar um determinado produto,
sistema ou servigo, em um contexto especifico (RAMBLI; IRSHAD, 2015; ROTO
etal., 2011). A experiéncia do usuario pode ser definida também como o resultado

da interacao do usuéario com uma interface digital, considerando como essencial
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a usabilidade da interface. A experiéncia do usuario pode ser entendida ainda
como um conceito mais amplo, interpretado como a totalidade das percepcoes e
interagbes do usuario com um ecossistema, onde a interface digital pode ser
incluida ou ndo (QUARESMA; SOARES; CORREIA, 2022).

Essas visbes tornam possivel percebemos dois niveis diferentes, porém
integrados, de como os usuarios experimentam produtos sendo classificados em
Macro UX e Micro UX. Quando as experiéncias sdo impulsionadas principalmente
pelo contexto de uso, ou seja, por outras pessoas, valores de marca, cultura ou
influéncias externas caracteriza-se a Macro UX. Nesse nivel o produto é o
facilitador ou mediador de seu propédsito e fungcdo, sem o contexto de uso a
experiéncia nao ocorreria (VON SAUCKEN; GOMEZ, 2014). A Macro UX
necessita de uma abordagem geral e ampla uma vez que engloba uma avaliagéo
geral da experiéncia ao longo do tempo. Por outro lado, a Micro UX é evidenciada

pela interagao direta com o produto nos presentes momento e ambiente de uso.

Apesar dessas diferentes visbes e conceituacdes do termo experiéncia do
usuario, uma definicao global seria que UX é sobre atender mais do que apenas
necessidades instrumentais, reconhecendo a sua aplicagdo como um encontro
subjetivo, complexo e dindmico (HASSENZAHL; TRACTINSKY, 2006). Essa
definicdo amplia o conceito de usabilidade ao incluir aspectos emocionais,
subjetivos e temporais envolvidos na interagéo, caracterizando a experiéncia entre
humano e tecnologia (LALLEMAND; GRONIER; KOENIG, 2015). UX é uma
consequéncia (i) do estado interno de um usuario incluindo suas predisposicées,
expectativas, necessidades, motivagdes, humor (ii) das caracteristicas do sistema
projetado como sua, complexidade, usabilidade, funcionalidade, seu propésito, e
(iii) do contexto ou do ambiente, em que a interagao ocorre (HASSENZAHL,;
TRACTINSKY, 2006).

A experiéncia do usuario tem inicio em uma etapa anterior a interagcao
direta do usuario com um produto ou servigco. Como a experiéncia também nao se
encerra logo apos a interagao, a sua avaliacao deve assim considerar todas as
etapas do processo, que inclui o antes, o durante e o depois da interagéo
(VERMEEREN et al.,, 2010). Antes da interacdo direta, pode haver uma
experiéncia indireta, anterior ao primeiro contato, criadas a partir de expectativas
e/ou experiéncias com tecnologias, marcas, anuncios, apresentagdes,
demonstragdes ou opinides de outras pessoas. E da mesma forma, a experiéncia

indireta pode se estender apds o uso, por exemplo, por meio da reflexdo sobre o
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uso anterior ou por meio de mudangas nas avaliagdes de uso das pessoas (ROTO
etal., 2011).

O entendimento de experiéncia do usuario, no presente trabalho sera
interpretado dessa maneira, em que se aproxima dos processos empregados no
Design de Servico que contemplam uma perspectiva de design mais ampla ao
longo de toda a jornada do cliente (ROTO et al.,, 2011). Nesse sentido, a
experiéncia é trabalhada no nivel de jornada, que captura a experiéncia do usuario
enquanto ele esta buscando atingir uma meta, possivelmente usando varios
canais ou dispositivos de interagcdo para fazer isso (SALAZAR, 2023). Sera
considerado também o conceito que amplia o da usabilidade, incluindo aspectos

emocionais, subjetivos e temporais envolvidos na interagéo.

O campo do Design de Servigo transcende a maneira de se trabalhar com
as experiéncias para além do nivel de interacdo Unica, que reflete a experiéncia
gue o usuario tem ao usar um unico dispositivo para realizar uma tarefa especifica
(SALAZAR, 2023; YOO et al., 2019). Essa visao do Design de Servigo considera
as interagcdes ao longo de uma rede complexa de stakeholders envolvidos, seja
de forma direta ou indireta (YOO et al., 2019). Essa abordagem utiliza métodos e
ferramentas especificos, com o objetivo de orquestrar interagdes entre pessoas,
instituicdes e sistemas tecnolégicos de maneira integrada e eficiente (TEIXEIRA
et al., 2017). Essa perspectiva visa compreender de maneira aprofundada as
jornadas dos clientes, suas experiéncias e as dindmicas dos provedores de
servicos em seus respectivos contextos a fim de desenvolver novas interagbes

entre sistemas de servicos e possiveis servicos (HOLMLID; EVENSON, 2008).

A atuacao dos designers de experiéncia do usuario esta evoluindo além do
escopo de produtos digitais isolados, para abranger a concepc¢édo de jornadas
completas do cliente por meio dos pontos de contato e canais de servico (ROTO
et al.,, 2020). A fim de alcancar essa abordagem mais abrangente, uma
compreensdo mais profunda do Design de Servico se mostra essencial,
proporcionando uma perspectiva de design holistica ao longo de toda a jornada
(ROTO et al.,, 2020). Essa abordagem sistémica do Design de Servico, que
considera a multiplicidade de stakeholders envolvidos, tem se mostrado eficaz na
facilitacdo da criacao e entrega de estratégias de design eficientes. Ao adotar essa
visdo ampliada, torna-se possivel capturar a natureza complexa e dindmica da
experiéncia do usuario por meio da distincdo entre os niveis Micro e Macro UX

conceituando a experiéncia real do usuario em sua totalidade.
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4.3.2.

A emogao como parte da experiéncia

A emocgado € uma parte necessaria de nossas vidas e afeta como nos
sentimos, nos comportamos e pensamos (FORLIZZI; BATTARBEE, 2004). Em
consequéncia disso, esse fator influencia a nossa relagdo com os produtos e/ou
servigos que usamos direta ou indiretamente, impactando significativamente a
experiéncia do usuario. O interesse por essa tematica vem despertando um novo
significado no campo do Design em que aspectos como estética, afeto, memorias
e prazer em produtos, tém ganhado cada vez mais espago nas diferentes

abordagens.

Todas as experiéncias tém algum tipo de sentimento regulado pelas
emocdes humanas, que estdo no centro da experiéncia. Sem envolvimento
emocional, a experiéncia nao teria sucesso e nao seria coesa, descaracterizando
o conceito de experiéncia. Emocgdes, motivagado e processos cognitivos coexistem
e contribuem para a experiéncia em todos os momentos da nossa vida (NICOLAS;
AURISICCHIO, 2011). A emocao esta no centro de qualquer experiéncia humana
e € também um componente essencial das interagdes usuario-produto e da
experiéncia do usuario. Do ponto de vista do Design, a emog¢édo molda a lacuna
que existe entre pessoas e produtos ou servicos. A emocao afeta como (i)
planejamos interagir com os produtos, considerando as representacbes mentais
das acgbes pensadas para o objetivo, (ii) interagimos, de fato, com os produtos, em
seu ambiente verdadeiro, para atingir o objetivo proposto e (iii) avaliamos os
resultados das experiéncias nas interagdes, estimulando sensacgdes positivas ou
negativas (FORLIZZI; BATTARBEE, 2004).

De um modo geral, existem duas linhas de pensamento que lidam de formas
diferentes com as emogdes em UX (HASSENZAHL; TRACTINSKY, 2006). A
primeira linha foca na importancia das emog¢des como consequéncias do uso do
produto, como € evidenciado pelo estudo de Desmet & Hekkert (2002) em “As
bases das emocdes de produtos”. Nele é defendido que todas as reacbes
emocionais resultam de um processo de avaliagdo, no qual o individuo avalia o
produto como favorecendo ou prejudicando uma ou varias de suas preocupacoes:
atitudes, padrées e metas. Nesse processo de avaliacao, a preocupacgao pessoal
confere relevancia emocional ao estimulo que pode atuar de trés maneiras

diferentes: o produto como tal, o produto (ou designer) como um agente e os
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produtos como uma promessa para uso ou propriedade futura (DESMET;
HEKKERT, 2002).

Por outro lado, a outra linha foca na importancia das emogdes como
antecedentes do uso do produto e julgamentos avaliativos, como é evidenciado
no livro de Norman (2004) “Design Emocional por que n6s amamos ou odiamos
coisas do dia a dia?”. Nesse livro Norman trata de 3 niveis emocionais: visceral,
comportamental e reflexivo. O nivel visceral caracteriza-se pelo impacto
emocional imediato responsavel por fazer julgamentos instantaneos. Nesse nivel,
as caracteristicas fisicas como aparéncia, sensacdo e som, dominam. Para um
design visceral eficaz, entdo, é preciso entender que a forma, as sensagdes
fisicas, as texturas dos materiais, 0 peso sao propriedades essenciais e que é por
meio delas que é possivel conquistar usuarios apenas tendo como referéncia seu
apelo visual (NORMAN, 2004).

Abordagens e visbes acerca das emogdes podem ser estudadas em muitos
niveis diferentes o que traz percepgoes distintas sobre esse topico. Contudo, a
convergéncia nesse aspecto se da na compreensdo da importancia da emogao
na promocao da experiéncia, principalmente no processo de design. O design tem
se mostrado ser menos sobre a criagdo de artefatos puramente e mais sobre a
criacdo e promogao de um ambiente, produto/servigo atraente para as pessoas
vivenciarem experiéncias (CROSSLEY, 2003).

A condugdo de uma variedade de estudos na area tem demonstrado a
relevancia das emogdes no processo de intermediacdo entre os elementos
especificos presentes nas lojas e as reagcbes dos consumidores (GARAUS;
WAGNER; MANZINGER, 2017). Este reconhecimento da influéncia das emog¢des
ganhou destaque especialmente em setores que lidam com produtos hedénicos,
como celulares e artigos de vestuario e moda em geral, levando muitas empresas
a adotar estratégias para agregar valor emocional as experiéncias oferecidas aos
clientes (GARAUS; WAGNER; MANZINGER, 2017). Por outro lado, mesmo nas
compras consideradas utilitarias, como aquelas realizadas em supermercados,
que estao diretamente ligadas as necessidades do dia a dia, tem-se observado
que as emogodes desempenham um papel significativo. Durante esse processo de
compras desse nicho, as interagdes envolvidas também s&o capazes de evocar
respostas sensoriais resultantes dos sentimentos dos consumidores e dos seus
sentimentos em relagéo ao varejista (SINGH; SODERLUND, 2020).



72

No contexto puramente funcional das compras de itens de mercado, em que
a eficiéncia na conclusao da tarefa é prioritaria, € fundamental reconhecer que
estimulos negativos podem impactar adversamente a intengdo de compra. Diante
dessa realidade, torna-se essencial criar ambientes agradaveis e centrados na
tarefa, os quais oferegam valor emocional sem comprometer a capacidade dos
consumidores de realizar suas atividades de forma eficaz. Um exemplo s&o os
displays digitais dindmicos que ao exibirem determinados conteudos podem
influenciar positivamente as vendas, numero de itens comprados e o tempo gasto
nas compras. Neste cenario, a aplicagdo dos principios emocionais para agregar
valor nos supermercados emerge como um desafio, porém, ao mesmo tempo,
apresenta-se como uma alternativa promissora. Através da integracdo de
elementos que despertem emocodes positivas, € possivel promover experiéncias
apoiam os consumidores na realizacdo eficiente de suas compras. Assim, ao
conceber um ambiente que combine eficiéncia e agradabilidade, os varejistas tém
a oportunidade n&do apenas de melhorar a experiéncia de compra de seus clientes,
mas também de fortalecer sua fidelidade e satisfagdo (GARAUS; WAGNER;
MANZINGER, 2017).

Considerando que a experiéncia de compra € o resultado das diversas
interacdes dos consumidores e com os varejistas, antes, durante e apos a compra,
€ fundamental reconhecer que essas interagdes geram respostas emocionais que
podem ser tanto positivas quanto negativas (SINGH; SODERLUND, 2020). Essas
respostas caracterizam uma experiéncia de impacto duradouro na percepcao da
marca pelos consumidores. No cenario das compras de itens de mercado,
especialmente no ambiente online, essa importancia da experiéncia de marca é
ainda mais evidente. Com a concorréncia muito mais préxima, os consumidores
tém uma ampla variedade de opg¢des a sua disposicao, tornando cada interagao
uma oportunidade para conquistar e manter sua fidelidade (SINGH;
SODERLUND, 2020). Um aspecto-chave a se considerar nesse cenario, por
exemplo, € a experiéncia do consumidor ao interagir com o suporte ao cliente.
Questées como falta de resposta, dificuldades de contato ou resolugdes
ineficientes podem desencadear reagdes negativas, como irritacéo e frustragao,
que influenciam diretamente na percepg¢do da marca pelo consumidor. Essas
experiéncias negativas podem impactar as decisbes de compra futuras, levando

os consumidores a buscar alternativas mais satisfatorias.

Embora a experiéncia utilitaria e centrada na tarefa seja predominantemente

relevante no contexto das compras de itens de mercado, podemos ressaltar o
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impacto da experiéncia gerada por estimulos relacionados a marca. Mesmo em
um ambiente onde a praticidade e a eficiéncia sao prioridades, as conexdes
emocionais estabelecidas pelos consumidores com 0s servigos € marcas
desempenham um papel fundamental na determinagéo da satisfagéo do cliente e
na construgao da fidelidade a marca. Nesse cenario, criar conexdes emocionais
significativas com os consumidores torna-se uma estratégia para garantir uma

experiéncia satisfatéria.

4.4,

A experiéncia de compra online

A medida que o contexto do varejo mudou e se intensificou em um cenario
online, a experiéncia do usuario tem se desenvolvido agregando novos recursos
para atender de maneira satisfatéria as expectativas continuamente crescentes e
em rapida mudanga dos compradores online (VAKULENKO et al., 2019). A
experiéncia afeta positivamente a satisfagéo dos usuarios podendo contribuir para
um aumento do numero de compras concluidas. No entanto, a promogao de
experiéncia € um processo que tem sido observado como cada vez mais
demandante, principalmente por parte de consumidores ja experientes no mundo
virtual (DHOLAKIA; ZHAO, 2010 apud PAPPAS et al., 2014).

A experiéncia acontece por meio da interagcéo entre o usuario e a empresa
em todos os pontos de contato. As experiéncias, enquanto conceito
multidimensional, sdo compostas pelas respostas cognitivas, afetivas, sociais e
fisicas de um cliente ao negdcio; as experiéncias futuras do cliente serdo
influenciadas pelas experiéncias ja vivenciadas anteriormente e “essa experiéncia
€ criada ndo apenas por aqueles elementos que o varejista pode controlar como,
interface de servico, atmosfera de varejo, preco, mas também por elementos que
estdo fora do controle do varejista como influéncia de outras pessoas, propésito
da compra” (VER-HOEF et al., 2009 apud BHATTACHARYA; SRIVASTAVA;
VERMA, 2019).

A experiéncia online comega no inicio do processo de tomada de decisao
quando o potencial cliente utiliza um dispositivo (smartphone, computador ou
tablet) para encontrar o servigo ou o produto que procura. A facilidade de uso
percebida desempenha um papel essencial nesse processo. Quando os usuarios

potenciais comeg¢am a navegar, a facilidade e a eficiéncia com que podem acessar
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informacdes relevantes pode afetar o quanto eles se sentem no controle da
plataforma (BILGIHAN; KANDAMPULLY; ZHANG, 2016).

A medida que os atributos utilitarios, relacionados com a realizagéo de um
determinado objetivo, como acessibilidade, disponibilidade de informagbes e
design intuitivo, sdo atendidos e considerados como caracteristicas basicas
minimas, percebe-se que eles ja ndo sdo mais suficientes para impulsionar a
compra online (BILGIHAN; KANDAMPULLY; ZHANG, 2016). Os consumidores
atuais tém buscado um valor experiencial atraente no e-commerce (BILGIHAN;
KANDAMPULLY; ZHANG, 2016). Os consumidores online valorizam os aspectos
imersivos e experimentais desse ambiente digital. Eles buscam uma experiéncia
que va além da simples realizacdo de uma transacgéo, desejando ser envolvidos
emocionalmente durante todo o processo de compra. Portanto, sdo os valores
hedbnicos e utilitarios, envolvidos no processo de compras, que criam
experiéncias significativas para os usuarios (BILGIHAN; KANDAMPULLY;
ZHANG, 2016).

Projetar experiéncias tem mudado de uma perspectiva focada em um unico
produto para varios pontos de contato e canais com o cliente, buscando uma
interagéo entre eles (MATTELMAKI et al., 2018). Nesse sentido, a experiéncia do
cliente € uma sequéncia de respostas dos usuarios a uma cadeia de pontos de
contato que constituem a jornada do cliente e comecga muito antes da compra real
ou interagdo com a empresa (LEMON; VERHOEF 2016 apud VAKULENKO et al.,
2019). E é pensando, principalmente, nessa perspectiva holistica que aspectos
afetivos e emocionais da interagdo, direta ou indireta, tém ganhado mais
importancia e vistos como essenciais quando se objetiva promover uma

experiéncia do usuario significativa.

4.5.

Além da usabilidade funcional: Emergéncia da dimensao afetiva

No cenario da rapida revolugdo digital que estamos vivenciando, com a
entrada de empresas e diversos segmentos de usuarios em um ambiente virtual,
expectativas e posicionamentos sofreram alteragdes e o design ndo é excegéo a
essa mudanga. Seja impulsionado por estratégias de propaganda e marketing ou
por tendéncias, as expectativas dos usuarios em relagao aos produtos e servigos
se tornaram mais exigentes. Atualmente funcionalidade, facilidade de uso,

acessibilidade e seguranga s&o atributos basicos e esperados em qualquer
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produto ou servigo. Os usuarios esperam mais dos produtos, eles tém procurado
cada vez mais satisfagdo em um nivel de apreciagdo totalmente diferente
(DEMIRBILEK; SENER, 2003). Assim, tem se buscado tornar as experiéncias com
produtos, dispositivos e interfaces faceis e utilizaveis, bem como emocionalmente
significativas (VON SAUCKEN; GOMEZ, 2014).

O presente desafio para designers e plataformas de comércio eletrénico &
projetar um processo de envolvimento no e-commerce que fornega ndo apenas
uma excelente usabilidade, mas também que aumente a confianga e a satisfagao
dos consumidores, resultando em sua possivel lealdade. No atual ambiente
competitivo de comércio eletrbnico, onde o concorrente esta a apenas um clique
de distancia, € primordial encontrar maneiras de oferecer aos usuarios uma
experiéncia unica muito mais do que precgos baixos (BILGIHAN; KANDAMPULLY;
ZHANG, 2016). Tem-se observado essa necessidade latente em ir além do
paradigma puramente cognitivo e orientado para a tarefa, envolvendo aspectos
afetivos e emocionais da interacao para tentar entender e interpretar a experiéncia

do usuario.



5
Metodologia

A presente pesquisa, de carater descritivo, buscou mapear as mudancas de
comportamentos e interacdo dos usuarios no processo de compra de itens de
mercado, apds os impactos de uma pandemia e suas restricbes. Pesquisas dessa
natureza tem como objetivo principal descrever as caracteristicas de determinada
populacao ou fendbmeno, de maneira a observar, registrar, analisar e ordenar os
dados, sem a interferéncia do pesquisador (PRODANOQOV; FREITAS, 2013). Nesse
tipo de pesquisa procura-se descobrir a frequéncia com que um fato ocorre, sua
natureza, suas caracteristicas, causas e relagbes com outros fatos (PRODANOV;
FREITAS, 2013).

A fim de atingir os objetivos da pesquisa, o estudo foi conduzido em trés
fases distintas: Referencial, Coleta de dados e Sintese de dados. Cada uma

dessas fases contou com diferentes técnicas de pesquisa:

e Fase 1: Referencial

o Pesquisa bibliografica
o Fase 2: Coleta de dados

o Questionario online

o Entrevista semiestruturada online
e Fase 3: Sintese de dados

o Persona

o Mapa da Jornada

5.1.

Fase 1: Referencial (Pesquisa bibliografica)

Esse processo de revisdo da literatura forneceu embasamento tedrico e
técnico-cientifico para a justificar a relevancia do estudo e orientar as etapas
seguintes da pesquisa. A pesquisa bibliografica foi dividida conforme a natureza
de suas fontes em (i) registros cientificos e em (ii) relatérios técnicos, nacionais e

internacionais referentes a tematica do estudo.

Para o levantamento das informagdes foram utilizados multiplos bancos de
textos cientificos como por exemplo Scopus, ACM Digital Library, Web of Science,

Google Académico entre outros. A selegéo dos artigos foi baseada na pertinéncia
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direta do conteudo abordado com os temas centrais do estudo. Para isso, foram
priorizados estudos que abordassem o setor de supermercados, perfis de
consumo de usuarios e aspectos relacionados ao campo do design, como
experiéncia do usuario e usabilidade. Essa abordagem foi fundamental para
garantir que a revisao da literatura contemplasse questées fundamentais para o

escopo e objetivos do estudo.

5.2.

Fase 2: Coleta de dados (Questionario)

O questionario pode ser definido como um conjunto ordenado e
consistente de perguntas a respeito de variaveis e situagdes que se deseja medir
ou descrever (CASA NOVA et al., 2020). Essa técnica permite coletar informagdes
primarias diretamente dos participantes, com o objetivo de conhecer suas

opinides, interesses e expectativas.

Entretanto, a construcdo de um questionario eficaz ndo é uma tarefa
simples conforme observado por Vieira (2009) “construir um questionario € facil,
dificil € construir um bom questionario.” Esse processo € longo e complexo e exige
cuidado na selegdo e redacado das questdes para a obtencdo de informagbes
validas e relevantes para a pesquisa, que estejam alinhadas aos objetivos do
estudo (MARCONI; LAKATOS, 2003). Ao desenvolver um questionario é
fundamental considerar diversos aspectos como tipologia, ordenagédo e
agrupamento de perguntas, uma vez que podem influenciar na eficacia e a
validade dos resultados obtidos (MARCONI; LAKATOS, 2003).

A aplicacéo de questionarios pode trazer vantagens como a economia de
tempo ao atingir um maior numero de pessoas simultaneamente abrangendo uma
area geografica mais ampla, ainda mais se considerarmos o uso das tecnologias
como meios divulgadores (MARCONI; LAKATOS, 2003). Por outro lado, como
qualquer instrumento de autorrelato, os questionarios podem ser suscetiveis a
viés de resposta e podem nao refletir com precisdo os verdadeiros pensamentos,
sentimentos, percepgcbes e comportamentos dos participantes (VIEIRA, 2009).
Portanto, é recomendavel complementar a utilizagao de questionarios com outras
técnicas de coleta de dados para obter uma compreensado mais aprofundada da
tematica em estudo (VIEIRA, 2009).

O questionario foi escolhido como a primeira técnica de coleta de dados,

no presente estudo, visto a sua eficacia no alcance de uma amostra diversificada
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de perfis de consumidores, visando a coleta de informagbes sobre o processo de
compras de itens de mercado no cenario p6s-COVID-19. Essa escolha permitiu
uma abordagem abrangente e sistematica para investigar habitos e

comportamentos dos consumidores nesse contexto pés-pandemia.

5.2.1.

Estrutura

O primeiro passo para a captagao de dados a partir do contato com pessoas
externas ao estudo foi feito por meio da aplicagdo de um questionario online. A
elaboragao do questionario teve por objetivos (i) identificar os habitos de compras
de mercado dos participantes, (ii) observar possiveis mudangas nos habitos de
compras provocados pela pandemia no nicho das compras de itens de mercado,
(iii) constatar critérios e aspectos relevantes para os consumidores para uma
experiéncia de compra satisfatoria, (iv) tragar o perfil sociodemografico dos

participantes.

O questionario foi elaborado utilizando a ferramenta Google Forms e
construido de maneira personalizada por meio de perguntas condicionais,
garantindo um fluxo I6gico de opgdes adaptadas ao perfil do respondente. Assim,
as questdes eram exibidas de maneira condicional, ou seja, somente apareceriam
caso fossem pertinentes com base nas respostas fornecidas anteriormente
(Figura 21). Por exemplo, caso um participante nunca tenha realizado uma compra
online nao seria exibida a pergunta “Como vocé realiza as suas compras online
de itens de mercado?”. Dessa forma, para um participante que tenha respondido
o total maximo de perguntas obrigatorias, seriam 35 perguntas ao todo, em sua

maioria, fechadas, e divididas em 6 blocos (Apéndice 1).
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Figura 21 - Diagrama representativo do fluxo das op¢des de respostas dos participantes no questionario

aplicado. Fonte: A autora.

O primeiro bloco foi relativo a confirmacgio de maioridade dos respondentes
e concordancia ao Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Os
respondentes s6 poderiam iniciar o questionario mediante a confirmacao por meio
de “check” na caixa de selecao da afirmacéao: “Confirmo que sou maior de 18 anos,
aceito participar da pesquisa e concordo com a utilizagdo das declaracbes
prestadas, de forma anbnima, na andlise da pesquisa em pauta”. Além da
concordancia ao TCLE, o bloco contou também com duas perguntas filtro que
tiveram por objetivo diminuir a possibilidade de que participantes que ndo fossem
0 publico-alvo, aqueles que n&o realizam compras de itens de mercado ou que
nao fossem brasileiros acabassem participando do estudo. O que poderia

impactar nos resultados da pesquisa.

Uma vez assinalando a caixa de afirmacdo de consentimento e se

enquadrando como comprador de itens de mercado, os participantes prosseguiam
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para o segundo bloco de perguntas. Nesse bloco o objetivo foi compreender as
preferéncias e comportamentos de compras, no nicho estudado, dos
participantes. Foram identificados a frequéncia, as categorias de itens e os canais

bem como as suas vantagens e desvantagens.

O terceiro bloco foi destinado a identificar a possivel relagédo, com a COVID-
19 nos habitos de compras de mercado. O quarto bloco teve como objetivo
entender os aspectos importantes para os participantes ao longo de suas
experiéncias de compras de itens de mercado. Nesse bloco foram apresentadas
afirmagdes cujo conteudo era relativo a situagbes comuns as compras de
mercado. Aqui foram contempladas tanto situagbes dos canais digitais quanto
presenciais, permitindo identificar funcionalidades, motivagdes, frustragbes e
expectativas dos consumidores. Contudo, a exibicdo das perguntas seguiu o
formato personalizado, considerando as tomadas de decisbes dos participantes
em respostas anteriores. Nesse bloco, os respondentes informaram qual o seu
grau de concordancia a partir de cada afirmagéo proposta, em uma escala de 1 a

5, em que 1 representava discordancia total e 5 concordancia total.

No penultimo bloco, o quinto, foram coletadas informacgdes sobre os dados
sociodemograficos. O participante foi solicitado a inserir dados sobre idade,
género, estado brasileiro em que habita, nivel de escolaridade, ocupacéo,
profissdo e renda. E por ultimo, o sexto bloco o de encerramento, com perguntas
nao obrigatdrias para que os participantes pudessem deixar voluntariamente seus
contatos para a préxima etapa do estudo, e além de um espaco para a inclusido

de algum comentario pertinente a pesquisa.

5.2.2.

Teste piloto

Apo6s a construgdo do questionario com a inclusao e organizagao de todas
as perguntas na maneira pretendida, foi realizada uma etapa de testes para
verificar possiveis ajustes. Nessa etapa, aspectos como clareza e pertinéncia das
perguntas, funcionamento das questdes condicionais com o formato
personalizado, necessidade de complementacido de itens e questbes técnicas
como funcionamento de links e acesso ao conteudo foram analisados. Para tal,
foram realizados um total de sete testes piloto com pessoas de perfis diversos no
que diz respeito aos habitos de compras de itens de mercado, considerando

diferentes canais de compra e categorias de produtos.
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Os participantes selecionados para essa etapa do estudo foram individuos
que, assim como os participantes da pesquisa, deveriam atender aos critérios de
inclusdo estabelecidos no estudo, os quais serdo detalhados no tépico de
amostragem de participantes deste capitulo. O convite para participar dos testes
foi realizado por meio de mensagens via WhatsApp, e uma vez que o0s
participantes concordaram em colaborar, verificou-se a disponibilidade de cada
uma para responder ao questionario. Embora o questionario tenha sido elaborado
para ser autoaplicavel, durante os testes, a pesquisadora responsavel esteve
presente. Para isso, foram realizadas sessodes individuais de videoconferéncia na

plataforma Zoom. Esse formato possibilitou a obtengao de feedbacks imediatos.

A diversidade de participantes foi importante pois permitiu identificar
situacdes especificas de perfis evidenciando possiveis cenarios que o publico-
alvo do estudo passaria. Alguns dos pontos comentados foram: Permitir a
marcacao multipla em algumas perguntas, em casos de respostas abertas permitir
um numero maior de caracteres, clareza na redagdo de algumas perguntas etc.
Uma vez que os ajustes sugeridos e evidenciados pelos participantes foram feitos

o questionario foi divulgado para iniciar o processo de coleta de dados.

5.2.3.
Divulgacgéo

O convite para a participagao da pesquisa utilizou diferentes canais digitais:
i) redes sociais como Instagram, Facebook, Linkedln ii) aplicativos de troca de
mensagem com WhatsApp e iii) e-mail para grupos de trabalho utilizando o perfil
pessoal da pesquisadora. Com o objetivo de atingir um maior niumero de
participantes e estimular o engajamento e adesao do publico, foram desenvolvidas
artes em formato de post para cada canal de divulgagéo (Figuras 22, 23 e 24). O
Instagram foi o canal mais utilizado, e onde foi criado um perfil especifico para a
pesquisa com publicagdes fixas e stories diarios, além da divulgagéo no perfil
pessoal da pesquisadora. Foram criados ainda templates para incentivar a
marcacao de mais pessoas, visando o alcance de pessoas fora da rede direta da

pesquisadora.
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Figura 22 - Texto divulgado nos canais digitais para convidar o publico a participar da pesquisa.
A: Post no Facebook, B: Post no Instagram e C: Post no Linkedin.

Como o questionario foi elaborado via Google Forms, juntamente com as
artes de divulgacéo, o link para respondé-lo era sempre inserido no conteudo na
mensagem, no formato story e fixado permanentemente na bio do Instagram do

perfil da pesquisa.
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5.2.4.

Amostragem de participantes

Realizar compras de itens de mercado é uma atividade que pode ser
interpretada como um consumo necessario para todas as pessoas, dessa maneira
nao ha uma limitagao demografica que possa reduzir a amostra de participantes.
Porém, considerando o escopo do estudo, foram utilizados os seguintes critérios
de elegibilidade:

a. Inclusao:

e Concordancia em participar do estudo. O participante que
assinalou o “check” na caixa de selec&o logo abaixo as
explicacdes relativas a pesquisa estando de acordo com
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE);

o Participantes brasileiros e habitantes do Brasil, no presente
momento de aplicacdo do questionario, com idade superior ou
igual a 18 anos. Ao dar a concordancia em participar por meio
do “check” na caixa de selecao, o participante também declara
ser maior de idade.

e Participantes que realizam compras de mercado independente

da frequéncia e/ou do canal.

b. Exclusao:

e Participantes que nao concordaram com o TCLE e/ou que
decidiram nao participar mais do estudo mesmo concordando
previamente com o termo;

e Individuos estrangeiros ou brasileiros que morem no exterior
e/ou menores de 18 anos;

¢ Individuos que nao fazem compras de mercado.

Além disso, é importante ressaltar que a amostra utilizada neste estudo foi
definida através de uma abordagem de amostragem n&o probabilistica. Ao
contrario dos métodos de selec¢do probabilistica, em que todos os individuos da
populagéo-alvo tém chances iguais de serem selecionados, a amostragem nao-
probabilistica seleciona os individuos de forma nao sistematica a partir de critérios
especificos do pesquisador (ELFIL; NEGIDA, 2017).
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No contexto da presente pesquisa, a selegdo dos participantes ocorreu por
meio de uma amostragem n&o probabilistica voluntaria. Os individuos que
decidiram participar ou nao do estudo de forma voluntaria, em resposta aos
convites divulgados nos canais de comunicac¢do. Essa amostragem voluntaria foi
combinada com uma amostragem por conveniéncia. Isso significa que os
participantes foram selecionados com base no acesso e disponibilidade a
pesquisadora (ELFIL; NEGIDA, 2017).

A amostragem por conveniéncia, foi combinada ainda com a amostragem
em bola de neve. O inicio da captagado se deu a partir de individuos préximos
diretamente a pesquisadora, esse grupo constituiu a semente da amostra, ou seja,
aqueles que deram origem a todos os outros individuos amostrados. A partir da
semente comegou o processo da bola de neve, que foi dividido em ondas. A onda
zero foi constituida pelos individuos semente que indicaram X pessoas para
participar. A onda um foi formada pelos contatos indicados pelos individuos da
onda zero, mas que nao eram as sementes. A onda dois foi constituida pelos
contatos indicados pelos individuos da onda um, mas que ndo sao da onda zero

e nem da um, e assim sucessivamente (DEWES, 2013).

E para seguir com essa abordagem de bola de neve, o estudo contou com
o compartilhamento individual dos participantes assim como também com a
divulgacdo de artes produzidas a fim de incentivar a marcagdo de pessoas,
incentivando a convocagao de novos participantes ao estudo nos diferentes
canais de divulgagdo como redes sociais, WhatsApp e e-mail (Figura 25). Esse
processo seguiu até o momento em que houve uma estabilidade, ou seja, quando

novos contatos ndo foram mais percebidos e incluidos na amostra.
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Figura 25 - Compartilhamento das artes e templates pelos préprios participantes via Instagram.
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5.2.5.
Pré-analise

Conforme mencionado nos tépicos anteriores, o questionario foi elaborado
utilizando o Google Forms e essa ferramenta tem algumas limitages,
principalmente quando é necessario criar um formulario mais personalizado e com
perguntas condicionais, como € o caso do presente estudo. No Google Forms,
para fazer essa exibigdo condicional de perguntas, € preciso trabalhar com
secdes, que sdo as divisbes em blocos de um questionario nessa fermenta. Ou
seja, dependendo de uma resposta é possivel direcionar os respondentes para
secgoOes diferentes, mas nao para outras perguntas dentro de uma mesma sec¢ao.
Dessa forma, o questionario foi construido com base nesse conceito e por isso,
foram feitas muitas segbes como pdde ser visto no diagrama representativo do
fluxo do questionario. E essas segbes continham perguntas direcionadas

considerando as possiveis respostas dos participantes.

Entretanto, essa abordagem implicou na repeticdo de perguntas em segdes
diferentes, que apesar de ndo aparecerem de maneira repetida para os
participantes, no momento de exportar os resultados sob a forma de planilha,
algumas colunas com dados relativos a mesma pergunta ficaram separadas.
Dessa forma, foi preciso, antes de analisar os resultados, fazer uma limpeza e
organizacao dos dados exportados. Para auxiliar na visualizagdo das colunas
representativas de uma mesma pergunta, foi feito um diagrama utilizando o
software Miro (Apéndice 2). No diagrama é possivel ver quais colunas
representavam a mesma pergunta, e a partir disso, foi criada uma copia da
planilha original para mesclar as colunas com as mesmas informagdes (referentes

as mesmas perguntas).

Seguindo esse processo de organizagao, foi criada uma aba na planilha
para os metadados, onde foram organizadas informagdes a respeito dos dados
coletados. Essa tabela dos metadados estava organizada em cinco colunas:
codigo, pergunta no formulario, respostas possiveis, tipo de dado e tipo de
informacdo. Uma vez que os headers das colunas eram os proprios titulos das
perguntas, os nomes ficaram muito grandes, e por isso foram utilizados codigos
para identificar cada coluna de acordo com o tipo de conteudo relacionado. Nas
colunas referentes a pergunta do formulario e respostas possiveis foram copiadas
na integra as informag¢des no caso, as perguntas ou as opgdes de respostas,

quando existentes. Isso foi feito ja que as perguntas estariam em codigos, e na



86

aba de metadados poderia ser visualizada qual pergunta estava ligada ao cédigo
criado e as possiveis respostas de maneira rapida. Em tipo de dado, as
informagdes foram categorizadas como numérica, ordinal, nominal ou nominal
multipla. Numérica, para quando o dado era relativo a um numero onde a ordem
nao fazia diferenga. Ao contrario da categoria ordinal, em que a ordem poderia
impactar no resultado. Para os nominais as respostas eram textuais, se fossem
multiplas, possibilitavam a inser¢éo de mais de uma resposta. E uma ultima coluna
relativa ao tipo de informagao, que foi destinada a identificar sobre o que se tratava

aquela coluna, por exemplo, consentimento, perfil de compra etc.

5.2.6.

Questoes éticas

Uma vez que os participantes compartilharam seus dados a fim de garantir
total sigilo e confiabilidade as informagdes coletadas, de acordo com a Resolugéao
CNS 510/16, o presente estudo passou pelo processo na Camara de Etica Em
Pesquisa da PUC-Rio e foi aprovado (MINISTERIO DA SAUDE, 2016) (Anexo 1).
Todos os participantes tiveram acesso ao TCLE, por meio de um link direto
inserido no texto antes de iniciar o questionario (Apéndice 3). O consentimento e
a autorizagao para dar prosseguimento a pesquisa foram dados com o “check” na

primeira pergunta do questionario.

5.3.

Fase 2: Coleta de dados (Entrevista semiestruturada)

Uma vez que as perguntas presentes no questionario ajudaram a identificar
perfis de usuarios distintos, a aplicacdo de uma entrevista online se fez necessaria
para complementar as informagdes que nio foram possiveis a partir da pesquisa
bibliografica e nem da aplicagdo do questionario. As entrevistas sdo importantes
ferramentas que sdo empregadas frequentemente para a obtencdo de
informagbes relacionadas a subjetividade dos individuos (BATISTA; MATOS;
NASCIMENTO, 2017; BONI; QUARESMA, 2005; GIL, 2002). Na presente
pesquisa, a entrevista buscou entender com isso, os porqués, as motivacdes e
como um usuario utiliza os diferentes canais para realizar suas compras de
mercado, de maneira a compreender quais sao os critérios que ele usa para
escolher determinado canal em relagcdo a outro além de entender como os
participantes sao diferentes uns dos outros e como eles podem ser agrupados, o

que orientou a proxima técnica aplicada no estudo. E além de identificar pontos
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negativos da experiéncia do usuario, por meio da evidenciagado de oportunidades

e lacunas para orientar solugdes de design.

O processo de aplicacdo da entrevista, em formato online, considerou seis
etapas (i) elaboracgao do roteiro, (ii) contato com os participantes, (iii) realizagéo
das entrevistas, (iv) transcricdo das entrevistas, (v) analise dos dados e (vi) relato
metodoldgico (GUAZI, 2021).

5.3.1.

Roteiro

Na presente pesquisa, o roteiro da entrevista se baseou na classificagao
adotada por Gil (2002): (i) focalizada quando ha uma liberdade maior, porém, foca-
se em um tema especifico, (ii) parcialmente estruturada ou semiestrutura quando
€ guiada por um roteiro, mas permite aprofundamento de outras questées que
surgirem e (iii) totalmente estruturada quando segue a risca uma relagéao fixa de

perguntas, podendo confundir-se a um formulario.

No estudo foi adotado o formato semiestruturado com tépicos pré-definidos
em um roteiro que possibilitou a inclusdo de questdes complementares que
fossem emergindo ao longo da aplicagéo da técnica, quando pertinentes ao tema
estudado. A entrevista foi dividida em quatro partes: (i) Contextualizagao; (ii)
Esclarecimentos éticos; (iii) Conversa quebra-gelo e (iv) Tépicos de pesquisa, com
as questdes de fato de investigacdo (Apéndice 4). Na contextualizagdo foram
feitos um agradecimento e uma breve explicagdo dos objetivos da técnica, em
seguida foi solicitada a autorizagéo para a gravagao da entrevista, apesar do envio
prévio do TCLE, e posteriormente foi iniciada uma conversa quebra-gelo para
conhecer um pouco melhor os participantes e entrar aos poucos na tematica do

estudo.

ApoOs essas etapas iniciais, as questdes relacionadas a pesquisa seguiram
um roteiro em formato de tépicos divididos em quatro partes considerando as
etapas de compras de itens de mercado (antes, durante e pés compras) e a
mudanca de habitos com relacdo a pandemia. A ordem e a profundidade dos
topicos das perguntas eram flexiveis e variaram conforme cada entrevistado, o
roteiro serviu mais como um guia para a entrevista. Dentre os topicos abordados
estavam entender o momento de preparagao para ir as compras, como que o
entrevistado se organiza para comprar e como ele sabe o que precisa ser

comprado? Existe algum monitoramento prévio? Além disso, durante as compras



88

quais sdo os principais critérios e/ou preferéncias para escolher um produto?
Como que ele age ou se sente quando tem alguma experiéncia negativa? Para
ter uma visdo geral da jornada de compras, foi perguntado a respeito da ultima
compra, quais canais foram usados? O que foi comprado? Houve algum
deslocamento? Se tratava de uma compra normal que costuma fazer sempre? E
na ultima parte foi questionado a respeito da relagdo da pandemia com a
mudanca, ou nao, de habitos de compras de itens de mercado. O que mudou ou
o que permaneceu? Os habitos retornaram? Esses foram alguns dos tdpicos

abordados na entrevista.

Para orientar a formulagédo dos topicos e para o planejamento das
entrevistas, foram construidas previamente hipéteses de personas. Essas
hipéteses de personas foram importantes para, em um primeiro momento, tracar
quais tipos de pessoas poderiam ser encontradas e como os comportamentos e
necessidades de cada uma poderiam variar. Essas hipéteses foram construidas
a partir de uma analise geral do questionario e orientou na selecido dos

participantes para as entrevistas como sera explicado ainda nesse capitulo.

5.3.2.

Teste piloto

Apo6s considerar todas as questdes que poderiam ser abordadas com os
participantes foram feitas duas entrevistas piloto. O objetivo foi avaliar a clareza e
pertinéncia das questbes, o tempo necessario para aplicar a entrevista,
necessidade de incluir algum tépico ndo abordado, considerar a condugao da
técnica e testar a condigbes de sua aplicagéo no cenario real final. Depois dessas
duas rodadas, foram identificados tépicos que poderiam contribuir com o estudo

que entao foram incluidos ao roteiro final.

5.3.3.

Amostragem de participantes

A participagdo na entrevista considerou como critérios de elegibilidade os
respondentes do questionario que se colocaram a disposicdo de maneira
voluntaria para a segunda etapa. Além disso, os participantes deveriam ser
hibridos no contexto de compras de itens de mercado, ou seja, comprar ou ja ter
comprado tanto online quanto presencial. Outro critério importante foi a
diversidade comportamental, a selecao dos participantes considerou os diferentes

comportamentos como por exemplo a frequéncia de compra, quais e quantos
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canais sao utilizados, a definicdo de vantagens e desvantagens, quais sao os

aspectos que mais motivam as suas compras etc.

5.3.4.
Aplicagao

Os voluntarios que se enquadraram nos critérios foram convidados a
participar da entrevista cuja marcagéo seguiu a disponibilidade dos participantes.
Para alinhar as disponibilidades, foi criado um survey online no Google Forms, e
a medida que as respostas foram sendo coletadas, as entrevistas foram
agendadas conforme disponibilidade dos participantes (Apéndice 5). A entrevista
foi aplicada na plataforma de videoconferéncia Zoom com duragdo de 30 a 40

minutos.

5.3.5.

Transcrigao

Todas as entrevistas foram gravadas, com o consentimento dos
participantes, utilizando as proprias funcionalidades disponiveis no Zoom. A partir
dessas gravagdes, com o auxilio do software Dovetail, desenvolvido com foco em
analise de dados de pesquisas com usuarios, foram obtidas as transcricbes de

cada entrevista (Figura 26).

Teste entrevista pioto Entrovista 01 Entrevista 02 Entrovista 03 Entrevista 04 Entrevista 05

Entrovista 12 Entrovista 13 Entrevista 14 Entrovista 15 Entrevista 16 Entravists 17

Figura 26 - Galeria com os arquivos de transcrigdo de cada entrevista no software Dovetail.
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5.3.6.
Analise

A analise das entrevistas foi feita a partir do conteudo das transcrigbes. Em
um primeiro momento foi feita uma analise geral de cada entrevista identificando
os principais tépicos abordados com cada participante e posteriormente as
informagbes foram sendo cruzadas para identificar semelhangas e divergéncias
entre as informagbes obtidas nas entrevistas, a fim de caracterizar as personas
identificadas. Os critérios e 0 processo de analise serdo descritos no proximo

capitulo.

5.3.7.

Questoes éticas

A garantia do sigilo e confiabilidade das informacdes coletadas nas
entrevistas, seguiram as recomendagdes da Resolugdo CNS 510/16. O TCLE
estava disponivel por meio de um formulario, que foi enviado para o contato
disponibilizado no questionario, em que poderiam ler o termo e dar o seu
consentimento (Apéndice 6). O consentimento e a autorizacdo para dar
prosseguimento a pesquisa foram dados primeiramente com o “check” na caixa
“Aceito participar da pesquisa e concordo com a utilizagdo das declaracbes
prestadas, de forma anbnima, na analise da pesquisa em pauta” e com a insergao

do nome do participante no campo logo abaixo.

5.4.

Fase 3: Sintese de dados (Persona)

Persona é uma maneira precisa de pensar e comunicar sobre como 0s
usuarios se comportam, como pensam, o que desejam realizar e por qué.
Personas ndo sao pessoas reais, mas sado arquétipos baseados em dados
comportamentais coletados de usuarios reais a partir de pesquisas. Ao usar
personas, é possivel desenvolver por exemplo, uma compreensdo dos objetivos
dos usuarios em contextos especificos (COOPER; REIMANN; CRONIN, 2007). O
objetivo na construgdo de um conjunto de personas deve representar a
diversidade de motivacbes, comportamentos, atitudes, aptiddes, modelos
mentais, fluxos de trabalho ou atividade e frustragdes com produtos ou sistemas
atuais (COOPER; REIMANN; CRONIN, 2007). O uso dessas representagdes em
formato de arquétipo tornou-se uma ferramenta fundamental na comunicagdo com

diversos stakeholders, seja na definicdo de requisitos, na avaliagéo de artefatos
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ou na orientacdo de possiveis estratégias (XU; LEE, 2020).

A partir dos resultados obtidos com as entrevistas semiestruturadas, as
informagbes coletadas foram organizadas seguindo um modelo sob forma de
agrupamento. Modelos sao ferramentas poderosas para representar estruturas e
relacionamentos complexos com o objetivo de melhor compreendé-los, discuti-los
ou visualiza-los (COOPER; REIMANN; CRONIN, 2007). Existe uma variedade
enorme de modelos que sao utilizados em diversas areas do conhecimento,
contudo, quando nos referimos a modelos descritivos de usuarios estamos falando

de personas.

A utilizacdo dessa técnica no presente estudo teve como objetivo
representar grupos distintos de consumidores, com base na compreensao dos
perfis dos consumidores que realizam compras de mercado nos diferentes canais.
Nesse contexto especifico, a identificacdo de personas pode oferecer insights
sobre os diversos perfis de consumidores, orientando o desenvolvimento de
solucdes adaptadas a cada persona identificada. Ao compreender as motivagdes,
preferéncias e frustragdes especificas de cada grupo de consumidores, € possivel

oferecer respostas mais eficazes e alinhadas as suas necessidades individuais.

5.4.1.

Identificagao das personas

Para a caracterizagao das personas foi seguido um processo padronizado
focado principalmente na identificacdo de padrées comportamentais conforme o

método descrito por Cooper (2007):

¢ Identificar variaveis comportamentais;

e Mapear os temas abordados em relagéo as variaveis
comportamentais;

¢ |dentificar padrées de comportamento significativos;

e Sintetizar caracteristicas e objetivos relevantes;

o Verificar a redundancia e a integridade;

e Ampliar a descricédo de atributos e comportamentos;

Um passo antes de iniciar as etapas do método descrito acima, foi preciso
para organizar os dados brutos a partir das transcricdes das entrevistas. Apos
uma primeira leitura e uma analise preliminar foi possivel a identificagdo dos

pontos mais relevantes de cada participante, que foram organizados sob a forma
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de topicos. Esses pontos principais ajudaram na identificagdo de aspectos
divergentes e convergentes em cada um dos participantes mesmo que ainda de

sem um aprofundamento.

A partir desse passo inicial, a organizagao dessas informagdes foi focada
nos aspectos comportamentais para identificar possiveis variaveis. De acordo
com o método de Cooper (2007), as variaveis podem estar relacionadas a:
atividades, atitudes, aptiddes, motivacdes e habilidades. No contexto do presente
estudo, algumas questdes surgiram considerando essas variaveis como por
exemplo: Como que o usuario costuma realizar suas compras de itens de
mercado? Qual a frequéncia e o volume? Como o usuario faz para buscar um
determinado produto? O que ele pensa quando ndo tem a sua expectativa atingida
e como que ele age nessas situagdes? O que ele espera de um servigo? Quais
sdo os aspectos mais importantes na hora de tomar uma decisdo sobre onde ou
0 que comprar? Esses e outros aspectos possibilitaram a identificacdo de
variaveis. Uma vez identificadas as variaveis, cada entrevistado foi mapeado
frente a cada variavel comportamental. O passo seguinte entéo foi identificar os

padrdes de comportamentos significativos, agrupando os individuos.

No quarto passo, foi feito um maior detalhamento diante de cada
comportamento identificado, porém ainda sem um aprofundamento. Esse
detalhamento foi organizado sob a forma de tépicos descrevendo quais sé&o os
objetivos e frustragdes dessa persona, considerando o contexto de estudo e qual
o seu nome. Em seguida, foi verificada a redundancia dos comportamentos
mapeados para a identificagdo das personas identificadas. Foi analisado se elas
eram distintas o suficiente para a criagdo de personas diferentes ou se poderiam

ser agrupadas em uma so.

No ultimo passo foi feito um detalhamento mais aprofundado sobre as
caracteristicas de cada persona. Essas informagbes foram organizadas em uma
estrutura simples para considerar quatro conjuntos de informagdes: i) dados; ii)
comportamentos e tarefas; iii) dores e necessidades e iv) potenciais solugdes.
Para preencher as informacdes dos dados foram considerados o nome, foto,
definicdo, que é a frase que resumisse a persona, € uma citacdo que aquela
persona diria. Para os comportamentos e tarefas foram listadas as atitudes e
acOes que aquela persona faz no contexto das compras de itens de mercado. Para
as dores e necessidades foram descritos quais sdo as frustragdes e dificuldades

encontradas por aquela persona e o que ela mais valoriza nesse cenario de itens
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de mercado e suas motivagbes nesse contexto. E por fim, foram listadas
potenciais solugdes, diante de cada frustragéo e dificuldade. Como que essa
experiéncia negativa poderia ser resolvida, considerando solugdes de design para
um produto e/ou servico associado as compras de itens de mercado? Uma vez
bem definidas as descrigdes comportamentais, foi elaborado um /ayout final para
representar cada persona levando em consideragdo uma facil visualizagao e

apreensao do conteudo listado.

5.5.

Fase 3: Sintese de dados (Mapa da jornada)

O mapa da jornada do cliente € uma ferramenta projetada para proporcionar
uma visao detalhada e holistica da experiéncia do consumidor ao longo de todas
as interagbes com uma empresa ou produto (FOLSTAD; KVALE, 2018). Essa
técnica visa compreender os pontos de contato, as emogdes, as necessidades e
as expectativas dos clientes em cada fase do seu percurso. Representado
visualmente, o mapa ilustra a jornada do cliente desde o primeiro contato com o
servigo até a conclusao de sua interagédo (ROSENBAUM; OTALORA; RAMIREZ,
2017). Ele evidencia a sequéncia de eventos por meio da qual os clientes podem
interagir com uma empresa ou servigo durante todo o processo de aquisi¢do do
servico ou produto, para destacar e entender os varios estagios, etapas e pontos
de contato pelos quais um usuario deve passar para concluir uma tarefa
(MARQUEZ; DOWNEY; CLEMENT, 2015; ROSENBAUM; OTALORA; RAMIREZ,
2017). O mapa permite assim identificar tanto aspectos positivos, que
proporcionam satisfagao, quanto negativos, que provocam desprazer ao longo de
todo o processo de interagdo. Ao capturar as diferentes etapas, envolvimentos
emocionais, canais de comunicagao e pontos de decisdo, ele proporciona uma

compreensédo aprofundada do que os clientes experimentam em cada momento.

Uma das aplicagdes do mapa da jornada € destacar os momentos criticos
em que as experiéncias do cliente podem ser otimizadas, permitindo que as
empresas oferegam solugbes personalizadas (FALSTAD; KVALE, 2018). Dessa
forma, essa ferramenta pode auxiliar no aprimoramento de produtos e/ou servigos
ao identificar lacunas e oportunidades para inovagao ao longo do percurso do
cliente. Uma vez identificando essas oportunidades, o mapa oferece insights
importantes para tomadas de decisbes estratégicas, concentrando esforgos em

aspectos que mais impactam a satisfagao do cliente.
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No contexto deste estudo, 0 mapa de jornada do usuario foi escolhido como
técnica para entender a composi¢cao e os vinculos vivenciados em cada etapa
durante o processo de compra de itens de mercado. Ao registrar graficamente
esse panorama registrado graficamente e identificar determinadas situacdes e
comportamentos em cada etapa, foi possivel tangibilizar e explicitar as
dificuldades e expectativas dos usuarios, observando possiveis fontes de
inovacdes (GOBBI, 2022).

5.5.1.

Processo

Para a construgdo das jornadas no presente estudo, a transcricdo das
entrevistas foi retomada, com foco especialmente, sobre os relatos dos
participantes a cerca dos pensamentos e emocgdes representativos das personas

durante os seus processos de compras de itens de mercado.

Os atores da jornada, aqueles que tiveram as suas agdes e pensamentos
representados, foram as personas identificadas na etapa das entrevistas. Assim,
foram produzidas jornadas individuais para cada persona no cenario das compras
de itens de mercado, descrevendo a situacdo em que o mapa esta ocorrendo. E
esse cenario foi representado associado as expectativas e objetivos de cada
persona nesse contexto especifico. Todas as informacgdes, agdes, pensamentos
e emocgdes, representados na jornada foram organizados em fases que
consideraram trés etapas: planejamento/decisdao, compra e pds-compra no
cenario em questdo. A primeira etapa, considerou a experiéncia do usuario antes
de comecar a utilizar o servico de fato. Nesse momento, o foco foi sobre como a
persona em questdo se organiza ou ndo para as compras € como ela define o
canal em que vai comprar. A segunda etapa representou os pontos de contato
que a persona experimentou durante o servico real. Isso incluiu como a persona
acessou as plataformas de compra, caso tenha usado, como a persona se
deslocou, como foi feita a selegdo dos itens para comprar etc. E a ultima etapa
buscou representar a experiéncia apds o servigo real, como a persona age nos
momentos pds-compra com relagdo a por exemplo no caso de experiéncias

negativas e como a persona avalia a experiéncia de uma forma geral.

Como os mapas de jornada podem ter escalas variadas, os elementos
citados acima orientaram a construgdo de uma jornada de alto nivel (high level),

mostrando uma experiéncia de ponta a ponta. E a partir dela, foram também
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construidas jornadas mais detalhadas, de maneira a dar um zoom em um
determinado ponto dessa jornada de alto nivel, para descrever com maior
profundidade todos os passos envolvidos em uma situacao especifica de compras
de itens de mercado. As situagbes descritas nessas jornadas mais detalhadas,

foram provenientes dos relatos das entrevistas.

A fim de padronizar a representagéo visual das jornadas foi elaborado um
layout Unico para os mapas, para organizar todas as informagdes necessarias com
o objetivo de representar a trajetoria de cada persona. A partir desses mapas foi
possivel identificar insights para uma melhoria na experiéncia do usuario a fim de
entender quais mudancas poderiam ser feitas além de identificar onde estavam

as maiores oportunidades para essa melhoria.
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Resultados e discussao

6.1.

Questionario

O questionario online aplicado via Google Forms obteve um total de 242
respostas, em que todos deram a sua concordancia ao termo de consentimento
(Apéndice 1). A primeira parte do questionario contava com perguntas filtro que
indicariam a adequacgao ou nao dos participantes ao perfil alvo da pesquisa. Nessa
secao foram identificados que desses 242 participantes, 3 nao faziam compras de
mercado (1%) e 10 ndo eram brasileiros e/ou nao moravam no Brasil (4%) (Figura
27). Assim, considerando os critérios de elegibilidade para o estudo, esses 13
participantes ndo prosseguiram para as sec¢des seguintes do questionario, ja que
nao se enquadravam no escopo da pesquisa, sendo encaminhados diretamente
para o fim do questionario. Dessa forma, a populagdo de individuos aptos para o

estudo foi de um total de 229 participantes.

Vocé faz compras de supermercado? Vocé é brasileiro(a) e mora no Brasil?

1% 4%

mSim = Nao mSim = Nao

Figura 27 - Graficos representativos das respostas dadas nas perguntas filtro do
questionario sobre a realizacdo de compras de mercado e a nacionalidade do participante.

A partir do grupo de individuos elegiveis (n= 229) foi possivel tragar o perfil
dos participantes do estudo em relacdo aos principais aspectos
sociodemograficos, conforme ilustrado na figura 28. Em relagédo a esses aspectos,
identificou-se que mulheres, pessoas entre 25 e 34 anos, residentes do Rio de
Janeiro, com nivel de pds-graduacéo, trabalhadores com cargas horarias de 40
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horas semanais ou mais, individuos com convivio domiciliar com mais uma outra
pessoa e com renda entre 5 e 10 salarios minimos, representaram as maiores
proporgdes em suas respectivas categorias. A figura proporciona uma visao geral
da amostra da pesquisa, a qual sera discutida mais detalhadamente nos proximos
tépicos, seguindo a estrutura do questionario dividido em blocos tematicos. E
importante ressaltar que esta amostra foi composta por individuos voluntarios,
recrutados através da divulgacao da pesquisa em redes sociais. Esse método de
amostragem embora eficaz para alcangar um maior numero de participantes mais

rapidamente, pode resultar em uma amostra nao representativa da populagao

brasileira.
25234 &g @ 4&:)* 53‘10
anos & 9
60% 34% 77,7% 60% 48% 40% 29%

Figura 28 - Visdo geral da amostra dos participantes em relagao aos aspectos
sociodemograficos com maiores proporgoes.

O primeiro bloco de perguntas englobou questdes gerais sobre os habitos
de compras de supermercado, seguindo para questdes relacionadas aos impactos
da pandemia nesses habitos de compras. Depois uma secdo focada nas
experiéncias de compras com perguntas em escala (concordo x discordo)
seguindo para uma Uultima secdo obrigatéria sobre as caracteristicas
sociodemograficas dos participantes. E por fim, um bloco ndo obrigatério, de
convite a participagdo na continuidade ao estudo. Os resultados e a analise das

questdes de cada uma dessas sec¢des serdo apresentados a seguir:
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6.1.1.

Habitos de compras de supermercado

Nesse bloco os participantes poderiam responder até 9 perguntas. A
primeira secdo desse bloco continha 2 perguntas em que todos respondiam e
dependendo da resposta dada na segunda, o participante era encaminhado para
uma outra sec¢do para continuar respondendo sobre seus habitos e compras de

supermercado (Figuras 29 e 30).

Geralmente quantas vezes, durante o més, vocé
costuma fazer as suas compras de mercado
(presencialmente ou online)?

12%

m 1 vez por semana

m Mais de uma vez por
semana

A cada 15 dias

9%

m 1 vez por més
24%
N&o tenho uma

frequéncia exata

Figura 29 - Distribuicdo das frequéncias das compras mensais de itens de mercado.

As respostas dos participantes demonstraram uma tendéncia a ida e/ou
compra de itens de mercado, como sendo de alta frequéncia, indicando que as
compras de mercado sao parte integrante da rotina semanal das pessoas. Com
30% (n=69) e 25% (n= 57) indo pelo menos 1 vez na semana fazer compras de
mercado. Foi considerado como alta frequéncia a ida ao supermercado, pelo
menos, 1 vez na semana. A frequéncia significativa com que os participantes
relataram ir ao mercado sugere uma necessidade constante em manter seus
estoques de itens essenciais de forma mais regular. Esse padrao pode ser
influenciado pela proximidade e acessibilidade aos estabelecimentos presenciais,
incentivando idas em um maior numero de vezes. Além disso, a capacidade de
transportar os produtos pode afetar a quantidade de itens comprados. Essa

dindmica pode resultar na necessidade de retornar mais vezes aos
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estabelecimentos para fazer compras. Esse resultado € mostrado no questionario

quando foi revelada a maior propensao por compras presenciais.

Atualmente como vocé realiza as suas
compras de supermercado?

m Somente presencialmente nos

39% estabelecimentos comerciais

Somente em canais online

como sites e aplicativos
59%

m Tanto presencial quanto online

Figura 30 - Preferéncia de canais, presencial e online, para as compras de mercado.

No grafico acima, observa-se uma maior proporgdo de individuos
comprando exclusivamente presencial, 59% (n= 134) seguido pelos participantes
hibridos (tanto presencial quanto online), 39% (n= 90). Aqueles exclusivamente
online representaram uma parcela quase inexpressiva, 2% (n= 5) em relagéo as
outras categorias. Esses resultados mostram a importancia ainda do modo
presencial nesse nicho de compras. A resposta a essa pergunta especifica foi
determinante para o encaminhamento do participante a uma nova secéo

adequada ao seu perfil dentro desse bloco de perguntas.

Para aqueles participantes que disseram que compram somente
presencialmente ou que sao hibridos (n= 224), foi exibida a pergunta “Para vocé
que realiza compras de mercado em estabelecimentos fisicos, cite uma vantagem
desse tipo de compra.”. Essa foi uma pergunta aberta, entdo para a sua analise
foi preciso criar uma codificagdo das respostas visando possibilitar agrupamentos.
Definiu-se o critério de codificacdo baseadas em letras do alfabeto e cada uma
delas representava uma categoria. Nessa questdo, foram identificadas 11
categorias. A fim de demonstrar os critérios usados para esse agrupamento a
coluna “Interpretacao” representa quais dados foram considerados para justificar
a categorizacao das respostas (Tabela 1). Apesar da pergunta solicitar apenas
uma vantagem, alguns respondentes colocaram mais de uma, e todas as

respostas foram consideradas na analise (Figura 31).
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Temada | cHpjGO |CATEGORIA INTERPRETAGAO
pergunta
A Avaliagdo da Qualidade dos Produtos |Capacidade de verificar a qualidade, frescor e aparéncia de produtos,
(Pereciveis) especialmente pereciveis, como frutas, legumes, carnes
B Escolha de Produtos Especificos Escolher exatament'e gs produto’s que desejam, incluindo a marca,
tamanho e caracteristicas especificas
Visualizagao de informagdes e Inspes:ionar produtos e gmbalagens, e t?uscar por infon"maq;ées
c inspegao especialmente no que diz respeito a validade, composi¢do e embalagem
em si
D Comparagéo de Pregos e Marcas Capamgade de comparar pregos entre produtos semelhantes e escolher
entre diferentes marcas
E Auséncia de Taxas de Entrega Conveniéncia de ndo pagar frete
Vantagem F Variedade de Produtos Oferta de uma variedade mais ampla de produtos em comparagdo com
- compras online
" G Contato com o Produto/Aspectos Poder interagir fisicamente com os produtos, a capacidade de ver, tocar,
sensoriais cheirar e até mesmo provar em alguns casos
H Entrega Imediata Disponibilidade imediata de produtos sem a necessidade de esperar pela
entrega
Possibilidade de descobertas e
| . Oportunidade de descobrir novos produtos e buscar alternativas
alternativas
J Promogdes/Prego Aproveltalt promogdes que podem ndo estar disponiveis online e pregos
mais atrativos
Interatividade e Experiéncia de compra Interagéo direta com o ambiente da lojla'e a experiéncia de escolher
K fisica produtos pessoalmente. Como os participantes entendem a compra
fisica, praticidade, comodidade, rapidez...

Tabela 1 - Codificagao das respostas na pergunta aberta sobre as vantagens de se comprar
presencialmente itens de mercado.

Vantagens de comprar presencialmente

Escolha de Produtos Especificos

Contato com o Produto/Aspectos sensoriais
Avaliagao da Qualidade dos Produtos
Interatividade e Experiéncia de compra fisica
Visualizagao de informagoes e inspegédo
Promogoes/Prego

Entrega Imediata

Comparagao de Pregos e Marcas

Variedade de Produtos

Possibilidade de descobertas e alternativas

Auséncia de Taxas de Entrega

I 25
I 15%
I 15%
I 10%
I 9

I 6%

I 6%

I 5%

4%

I 4%

.. 2%

Figura 31 - Vantagens citadas pelos participantes em realizar compras de mercado em

estabelecimentos fisicos.

O grafico acima mostra que a principal vantagem apontada pelos

respondentes, de comprar presencialmente, foi a categoria escolha de produtos

especificos, correspondendo a 25%, o fato de escolher exatamente os produtos

que desejavam considerando marca, tamanho e caracteristicas especificas. A

frase “Escolha pessoal do item, com a qualidade que eu gosto (no caso de frutas,

legumes e carnes)” representou essa categoria. A segunda vantagem

mencionada pelos participantes foi a categoria contato com o produto/aspectos
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sensoriais sendo representada pela frase “Escolher os proprios produtos
cheirando, tocando, vendo.”. E com os mesmos 15%, a avaliagdo da qualidade
dos produtos também foi citada como uma vantagem de se comprar
presencialmente, representada por “Verificar se o produto esta em boas
condicbes” e “Confirmar a qualidade do produto antes da compra” podem
simbolizar essa categoria. Esses resultados evidenciam que, ao discutir as
vantagens das compras presenciais, os consumidores valorizam a oportunidade
de exercer controle sobre suas escolhas. Esse aspecto é particularmente
importante quando se trata de produtos pereciveis, nos quais o frescor e qualidade
desempenham um papel crucial na satisfacdo do consumidor. Nesse cenario,
garantir a qualidade desses produtos e atender as preferéncias individuais dos
consumidores é fundamental e contribui para uma experiéncia de compra mais

satisfatoria.

Assim como foi perguntado a respeito da principal vantagem a pergunta
seguinte foi direcionada as desvantagens “Agora cite uma desvantagem de
realizar compras em estabelecimentos fisicos”. A mesma abordagem de

codificacao foi utilizada para essa questdo, e nela foram identificadas 13

categorias (Tabela 2).

Alguns

respondentes apontaram mais de uma

desvantagem que foram também consideradas no estudo.

Tema da
CODIGO |CATEGORIA INTERPRETAGAO
pergunta
A Filas A presenca de filas nas lojas fisicas e o tempo gasto nelas
O fato de ter que ser deslocar e os fatores que estdo envolvidos durante
B Deslocamento até o supermercado o processo de deslocamento como transito, tempo de deslocamento,
custo transporte
c Carregar e se deslocar com as A necessidade de carregar compras pesadas ou em grande quantidade
compras na volta para casa
Falta de Variedade e Produtos Dificuldade para enpontrar o§ Produtos desejado§, sgja pc}:r‘falta de
D Esgotados opgoes (menor variedade), limitagdo de estoque/indisponibilidade ou
localizagdo do produto no ambiente
E Pregos altos e Falta de Promogdes Pregos podgm ser mais altos nas lojas fisicas em comparagéo com
compras online, e a falta de cupons ou promogdes online
Fatores que influenciam na qualidade do servigo oferecido (mau
F Servi restado i i i j i
Desvantagem CO pi F-Jtendmento por parte dos funcionarios das lojas, poucos caixas,
T infraestrutura com filas)
i G Presencga de Estacionamento Necessidade da disponibilidade de um estacionamento no mercado
Fatores resultantes do compartilhamento fisico do mesmo espago com
H Convivio social outras pessoas como comportamentos e atitudes de consumidores,
lotagdo/aglomeragédo do ambiente
| Mobilidade Necessidade de um transporte para chegar/voltar do supermercado
J Comparagdo e diversidade de preos Mgls trabalhoso para comparar pregos entre diferentes estabelecimentos
fisicos
Tempo e esforgo envolvidos para a realizagdo de toda a atividade de
K Tempo e esforgo envolvidos fazer compras (filas, escolha de produtos e pesquisa de pregos).
Disponibilidade de tempo para se dedicar a atividade
Sem desvantagem Consumidores que relataram que néao vgem desva’n.tagens em realizar
suas compras de mercado em estabelecimentos fisicos
M Outros Pontos que ndo se enquadram nas categorias anteriores

Tabela 2 - Codificagao das respostas na pergunta aberta sobre as desvantagens de se
comprar presencialmente itens de mercado.
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Desvantagens de comprar presencialmente

Fllas e ——— 26 6%
Tempo e esforgo envolvidos IEEEEEEEEEEEEEEEEEE——————_ 19,7%
Deslocamento até o supermercado IEEEEEEEEEEEEEE———— 18,2%
Carregar e se deslocar com as compras IEEEE—— 8 11,3%
Convivio social m— 5 5%
Servigo prestado m—m 3,6%
Falta de Variedade e Produtos Esgotados mmmmm 3,3%
Precos altos e falta de promogoes mmmm 2,9%
Mobilidade mmm 2,2%
Outros mmm 1,8%
Comparagao e diversidade de pregos mmm 1,8%
Sem desvantagem mm 1,5%
Presenga de estacionamento mm 1,5%

Figura 32 - Desvantagens citadas pelos participantes em realizar compras de mercado
em estabelecimentos fisicos.

A principal desvantagem apontada pelos respondentes de comprar
presencialmente foram as filas e o tempo gasto estando nelas (26,6%) (Figura 32).
Em segundo lugar (19,7%) o tempo e o esforgo envolvidos na atividade de realizar
as compras também foi uma desvantagem bastante citada pelos participantes
“Colocar no caixa, levar para o carro, tirar do carro, subir de elevador...” e “Ter que
reservar um tempo para ir ao supermercado” foram algumas das falas dos
respondentes. Outro aspecto negativo citado foi o deslocamento até o
supermercado (18,2%). Considerou-se o deslocamento e os fatores envolvidos
durante esse momento do deslocamento, o préprio fato de precisar ir se deslocar
aliado ao enfrentamento do transito em si. Esses resultados evidenciam os
principais desafios enfrentados pelos consumidores ao optarem por realizarem
compras presenciais, destacando a importancia do tempo em suas vidas. Seja
esperando em filas, dedicando tempo e esforco para a realizagao das compras ou
se deslocamento para o estabelecimento presencial, essas atividades consomem
um recurso valioso para os consumidores: o tempo. Além disso o esforco, seja ele
fisico de carregar e transportar os produtos ou mental de lidar com o estresse
causado pelas filas e pelo transito podem impactar negativamente na experiéncia
geral de compras. Assim, € necessario reconhecer o valor do tempo dos
consumidores e a necessidade de encontrar maneiras de otimizar o processo de

compra presencial.
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Para aqueles participantes que disseram que compram somente online ou
que séo hibridos (n=95) foi exibida a questao “Como vocé realiza as suas compras
online de itens de mercado.”. O objetivo dessa pergunta foi entender quais meios
os participantes usavam para as suas compras online, podendo selecionar mais
de uma resposta, caso aplicavel. Observou-se que os aplicativos de entrega como
Ifood, Rappi e Uber Eats representaram uma preferéncia dos participantes com
36%, seguido pelas compras via diretamente app e/ou site de uma rede de
supermercado (33%) (Figura 33). As compras por meio de empresas do varejo na
secao mercado, utilizando por exemplo Lojas Americanas e Magazine Luiza,
representou 16% das respostas. Com apenas 13% ficaram as compras via
aplicativo de mensagem utilizando, por exemplo, o WhatsApp. Como a pergunta
possibilitava acrescentar alguma resposta, caso o participante quisesse incluir
uma opcao nao listada, foi criada uma nova opgao “Outros” que considerou Daki

e pedidos via ligacao telefbnica a partir das respostas dos participantes.

Como vocé realiza as suas compras online de itens de mercado?

Por aplicativos de entrega _ 36%
Diretamente no aplicativo e/ou site de uma rede de mercado _ 33%
Por meio de empresas do varejo na se¢ao "mercado” ||| NG 16>
Por aplicativo de troca de mensagem || 13
Outros - 3%

Figura 33 - Canais preferenciais na compra online de itens de mercado.

Ainda considerando os respondentes que disseram que compram somente
online ou que sao hibridos, eles foram perguntados a respeito das vantagens e
desvantagens de se comprar online. Isso foi feito por meio de duas perguntas
abertas, também seguiu 0 mesmo processo de analise, das questbes sobre
vantagens e desvantagens de se comprar presencial. Na questao “Para vocé que
realiza compras de mercado via canais digitais/online, cite uma vantagem desse
tipo de compra.” foram identificadas 10 categorias (Tabela 3). Os resultados dessa

questao sao mostrados no grafico a seguir (Figura 34).
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Tema da
CODIGO |CATEGORIA INTERPRETAGAO
pergunta

Aspectos ligados diretamente ao tempo como: Poupar tempo em casos

A Tempo (Economia, otimizagéo e de nao precisar sair de casa. Otimizar o tempo sem interromper tarefas

organizag&o) em curso. Aproveitar o tempo para outras atividades além das compras

de mercado

B Entrega em casa (sem esforgo fisico) Recgber os produtos em casa juntamente com a vantagem de ndo
precisar carregar durante o seu deslocamento

c Comparagao de pregos e produtos Capamdalde em comparar pregos, com maior facilidade entre diversos
estabelecimentos e produtos/marcas

Vantagem D Limitagdo de contato fisico Redugéo de fatores ligados ao cont‘ato fisico entre consumidores como
online aglomeracao, filas e mercados cheios

E Prego e promogao Pregos mais atrativos e maior disponibilidade de promogées, cupons e
cashback

F Variedade de produtos e marcas Oportunidade de ter aoessp a produtos/marcas especificos ou raros que
podem ndo ter no presencial

G Experiéncia digital Como os partlcpantes entendgm al oompl"a. digital. Caracteristicas como
conforto, comodidade, conveniéncia, praticidade

H Deslocamento Nao ter necessidade de sair de casa para realizar as compras

| Disponibilidade 24hs Capacidade de poder comprar na hora que quiser e precisar

J Outros Caracteristicas que ndo se enquadram nas categorias anteriores

Tabela 3 - Codificagao das respostas na pergunta aberta sobre as vantagens de se comprar

online itens de mercado.

Experiéncia digital

Tempo

Entrega em casa

Prego e promogéao
Deslocamento

Limitacdo de contato fisico
Variedade de produtos e marcas
Outros

Disponibilidade 24hs

Comparagao de precgos e produtos

Vantagens de comprar online

[ 1%
I 17

oo n——— R

I 12%

I 9o

I 77

==

T 3%

. 2%

. 2%

Figura 34 - Vantagens citadas pelos participantes em realizar compras de mercado no

formato online.

A principal vantagem apontada pelos respondentes de comprar online foi a

experiéncia digital (31%) (Figura 34). Essa categoria considerou o que o0s

participantes percebem como experiéncia nessa compra digital de itens de

mercado. Destacou-se o conforto, a comodidade e praticidade. Outro aspecto

positivo ressaltado foi o tempo (17%). Nessa categoria, aspectos ligados a

otimizagdo e poupar o tempo, foram mais mencionados como exemplo na

resposta “ganho de tempo em néo ter que sair de casa para realizar as compras”.

Mais um fator relevante observado foi o fato de receber os produtos em casa
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juntamente com a vantagem de ndo precisar carregar os itens durante o

deslocamento (13%).

A pergunta seguinte foi direcionada as desvantagens “Agora cite uma

desvantagem de realizar compras por meio de canais digitais/online”. Na analise

das respostas foram identificadas 11 categorias, representadas na tabela 4, que

foram organizadas sob a forma de grafico (Figura 35).

Tema da
CODIGO |CATEGORIA INTERPRETAGAO
pergunta
Né&o poder escolher por si préprio exatamente o item que deseja,
A Limitagdo na selegéo de itens dependendo da escolha por terceiros. Principalmente de alimentos
pereciveis como frutas e verduras
B Garantia de Qualidade Nao poder lgal"anur, verificar c?u controlar a 9uglldade do produto antes da
compra. Principalmente de alimentos pereciveis como frutas e verduras
Garantia de integridade e exatido na Problemas com a en'trega elou transporte 'd?s produtos. 0 que pode
c causar em produtos incorretos, mal acondicionados, avariados ou em
entrega " R
condigdes ruins
Falhas e dificuldades para saber sobre a indisponibilidade de um item. E
D Indisponibilidade e trocas de produtos A X P 'p . o
experiéncias negativas de troca em casos de indisponibilidade
Desvantagem L Custos mais elevados considerando possiveis taxas como a entrega e o
E Prego e custos adicionais 1 e flal
online prego dos produtos. Além do nédo acesso as promogdes das lojas fisicas
Demora e atrasos para a entrega de produtos, juntamente com o fato do
F Prazo e tempo de entrega . o . .
ndo-imediatismo na aquisi¢do dos itens comprados
Disponibilidade e acessibilidade de Questées Ilgadas? navegagao n? interface que dlﬁcglt'am encontrar as
G . informagdes desejadas/necessarias. Além da ndo exibi¢do de dados
informacgdes . .
essenciais como a validade
Dificuldade de mensurar quantidade e tamanho dos itens somente pela
H Itens a peso . .
descri¢do nas interfaces
Acesso a uma variedade reduzida de marcas e itens, limitando as opgdes
| |Variedade de produtos e marcas uma v Y peo
de escolhas
J Inseguranga Preocupagdes com questdes ligadas a seguranga
K Outros Respostas que ndo se enquadram nas outras categorias

Tabela 4 - Codificagao das respostas na pergunta aberta sobre as desvantagens de se

comprar online itens de mercado.

Desvantagens de comprar online

Prego e custos adicionais

Indisponibilidade e trocas de produtos

Garantia de integridade e exatiddo na entrega
Garantia de Qualidade

Limitagdo na selegao de itens

Prazo e tempo de entrega

Variedade de produtos e marcas
Disponibilidade e acessibilidade de informagoes
Outros

Itens a peso

Inseguranca

...
I 147
I 14%
I 147
e ———————— T ——] | L. -
===
I 7o

I 5

I 3%

I 3,

2%

Figura 35 - Desvantagens citadas pelos participantes em realizar compras de mercado no

formato online.
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Para os respondentes a limitagdo na selegao de itens, ou seja, o fato de nao
poder escolher por si proprio exatamente o item que deseja € uma das principais
desvantagens (14%) (Figura 35). Com o mesmo percentual, outro ponto negativo
€ nao poder garantir, verificar ou controlar a qualidade do produto antes da compra
que foi representado pela seguinte fala: “Né&o ter o controle sobre a qualidade de
produtos de Hortifrdti, carnes etc”. Os participantes destacaram também
problemas com a entrega e/ou transporte dos produtos, podendo ocasionar a
inclusao de produtos incorretos, mal acondicionados, avariados ou em condigdes

ruins.

Uma reflexdo acerca das respostas acima sobre as vantagens e
desvantagens, tanto das compras presenciais quanto das compras online, permite
constatar que um ponto importante de ateng¢ao deve ser direcionado aos alimentos
pereciveis. Ao considerar principalmente a experiéncia online, ha uma
preocupacao de como o processo de selecdo dos alimentos pode ser melhorado
a fim de garantir a qualidade desses itens, ja que ndo ha uma escolha pessoal
como no presencial, considerada como um fator vantajoso relevante. Além disso,
os resultados sugerem que melhorar a separagdo, o transporte e
acondicionamento dos produtos poderiam minimizar as falhas garantindo a
melhoria do servigo. Essas questdes foram abordadas nas entrevistas para
aprofundar esses questionamentos e identificar se as lacunas na experiéncia

poderiam estar relacionadas a esses fatores.

Dando continuidade ao bloco sobre os habitos de compras de itens de
mercado, exclusivamente, os participantes hibridos (n= 90) ainda responderam
mais duas perguntas, com o objetivo de entender um pouco melhor a diferenca na
utilizacao dos canais fisicos e digitais, quanto aos tipos e categorias de produtos
comprados em ambos os canais. Para esse fim foram feitas as perguntas: Para
vocé que compra tanto em estabelecimentos fisicos quanto digitais, existe alguma
diferencga dos tipos/categorias de produtos que vocé compra em cada um desses
canais? e Dentre as categorias de produtos vendidos nos mercados, listados
abaixo, qual/quais vocé compra online? Essa ultima pergunta possibilitou aos
participantes uma selegdo multipla de opgodes, e ainda foi reservado um espago
para que, caso os participantes necessitassem de mais opgdes, que nao estavam
listadas, ela pudesse ser adicionada. Esses resultados estdo representados nos

graficos a seguir (Figuras 36 e 37):
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Para vocé que compra tanto em estabelecimentos

fisicos quanto digitais, existe alguma diferenga dos

tipos/categorias de produtos que vocé compra em
cada um desses canais?

8%

23%

mSim
mNéo
N&o sei

Figura 36 - Variagao na preferéncia de canais para compras de mercado com relagéao
as categorias de produtos.

Dentre as categorias de produtos vendidos nos mercados, listadas
abaixo, qual/quais vocé compra online?

Limpeza | 16,7 %
Higiene pessoal e beleza I 16,3%
Mercearia Liquida I 14,0%
S Eeeesssaeeeee———— — — e 1050
Bazar I 0,4%
Frios e laticinios IEEEE——NNNNN S8,6%
Padaria e confeitaria G .97
Hortifrati - I C,2%
Acougue IEEGE—— 3 9%
Peixaria IEEE_—_——— 3,0%
Outros e 1,5%

Figura 37 - Escolhas de compra online dos consumidores nas diferentes categorias
de produtos de mercado.

A maioria dos respondentes informou que ha uma diferenca nos tipos de
produtos que compra de maneira online e presencial, 0 que representou uma
parcela de 69% frente a 23% que informou que ndo ha nenhuma diferenga (Figura
36). Os outros 8% s&o aqueles que nao souberam informar a respeito.

Com relagao as categorias de produtos os itens mais comprados online sao
os de limpeza (16,7%), seguido pelos de higiene pessoal e beleza (16,3%),
mercearia liquida (14%) e mercearia seca (13,5%) (Figura 37). Os menos

comprados online estao nas categorias de hortifruti (6,2%), agougue (3,9%) e
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peixaria (3%). Vale ressaltar que a categoria “outros” foi criada para incluir as
respostas que foram adicionadas pelos participantes que identificaram que
nenhuma opg¢ao listada englobava a sua resposta pessoal. E para essa categoria
foram agrupados: produtos industrializados (barra de cereal, biscoito, barra de
chocolate), suplementos, guloseimas e petiscos, e alimentos que nao sao

encontrados nos mercados locais.

Ao correlacionar os graficos acima e fazer uma andlise geral das respostas,
podemos refletir sobre a relagao entre compras presenciais e produtos pereciveis.
Frutas, legumes, verduras e até mesmo carnes parecem ter a preferéncia de
serem comprados presencialmente, em razao do forte apelo aos sentidos e da
necessidade de verificar a qualidade, e ainda estarem sujeitos a preferéncias
pessoais. Esses resultados concordam com observagdes prévias que descrevem
que a maioria dos consumidores prefere adquirir esses itens em lojas fisicas
devido a desconfianca dos e-shoppers na selecao e escolha de produtos frescos
(GOMES; LOPES, 2022). Por outro lado, itens em grande quantidade e/ou
pesados, como os de limpeza e mercearia liquida, parecem ter a preferéncia para
serem pedidos por meio de canais digitais, assim evitando carregar peso, também

pelo fato de nao representarem uma opg¢ao de compra mais subjetiva.

Assim, os participantes encerravam o primeiro bloco de perguntas e foram
encaminhados para o bloco seguinte com questdes acerca do impacto da

pandemia.

6.1.2.

Impactos da COVID-19 na compra de itens de mercado

Nesse bloco os participantes responderam questdes relacionadas as
mudancas de habitos de compra provocadas pela pandemia da COVID-19. A
primeira pergunta tinha o objetivo de entender até que ponto ocorreu essa
mudanga e, se de fato, ela ocorreu com a seguinte afirmativa: Marque a alternativa
que melhor representa o seu habito de compras de mercado em relagdo a
pandemia (Figura 38). Essa pergunta foi respondida por todos os 229 participantes

aptos, independente do meio escolhido para fazer as compras de mercado.
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Marque a alternativa que melhor representa o seu habito de compras de mercado
em relacao a pandemia.

12,2%

m Eu ja comprava e continuei fazendo compras de

0,4% mercado online, independente da frequéncia

35,8% Eu ja fazia compras de mercado online mas
durante a pandemia optei por fazer compras em
estabelecimentos presenciais

22,7% Eu ndo comprava online produtos de mercado,
mas so durante a pandemia comprei

m Eu ndo comprava online produtos de mercado,
mas ap0ds a pandemia passei a usar canais
digitais para comprar itens de mercado

m Eu nunca fiz compras de itens de mercado
online, nem mesmo durante a pandemia

28,8%

Figura 38 - Adaptacdes nos habitos em relagdo as compras de mercado impactados pela
pandemia.

Esses resultados mostraram que a maioria dos participantes 35,8% (n= 82)
nunca fez compras de mercado online nem mesmo durante a pandemia enquanto
28,8% (n=66) ndo comprava online produtos de mercado, mas apds a pandemia,
passou a usar canais digitais para esse fim (Figura 38). 22,7% (n= 52) declararam
que ndao compravam online produtos de mercado mas sé o fizeram durante a
pandemia, 12,2% (n= 28) ja compravam e continuaram fazendo compras de
mercado online, independente da frequéncia. 0,4% (n= 1) faziam compras de

mercado online, mas durante a pandemia optou por ir presencialmente.

Podemos constatar que durante a pandemia a maior parcela (35,8%) se
ateve a comprar itens de mercado presencialmente. Apesar da predominéancia do
modo presencial, é possivel notar também que durante a pandemia houve uma
adesdo as tecnologias digitais para a aquisicao desses itens (28,8%). Estudos
recentes também relataram que com a pandemia houve um incremento para as
compras de itens de mercado usando canais digitais (GOMES; LOPES, 2022;
PONTE; SERGI, 2023). Se compararmos esse grafico com o que questiona como
os participantes hoje fazem suas compras de mercado (Figura 30), percebemos
uma predilecdo ao presencial, como mencionado, contudo, essa preferéncia
talvez fosse ainda maior, caso ndao houvesse uma adesdo digital durante a

pandemia.

As respostas dadas nessa pergunta foram condicionais para o

encaminhamento dos participantes a segbes especificas, exibindo outras
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perguntas que fossem coerentes ao seu perfil. Sendo assim, os participantes que
marcaram a opc¢ao de que nunca fizeram compras de itens de mercado online
(n=82), foram assim encaminhados para o bloco relativo as experiéncias de
compras de mercado, que sera tratado no tépico seguinte neste capitulo. Qualquer
resposta diferente a essa, levava os participantes a responderem questdes
relativas a mudangas online de habitos no contexto de compras de mercado
(n=147).

Para aqueles que compram ou ja compraram online, declararam que o0s
meios de compra online ou entrega, passaram a se tornar mais relevantes apos a
pandemia (79%) (Figura 39). Por outro lado, 18% declararam que ndo, enquanto
3% né&o sabia responder sobre o tépico. Esse resultado indica o impacto da
pandemia no incremento na ades&o ou utilizagdo dos canais digitais para esse
fim. Isso pode ter sido uma oportunidade para os recém ingressantes que
passaram a se beneficiar das facilidades e praticidades do meio digital. Estudos
mais recentes reforcam nossas observacoes de que as circunstancias durante a
pandemia da COVID-19 forgaram os consumidores a familiarizarem-se com novos
servicos de compras de supermercado online (TYRVAINEN; KARJALUOTO,
2022).

Vocé considera que os meios de compra online ou
entregas em domicilio de itens de mercado se
tornaram mais relevantes para vocé apos a
pandemia?

3%

m Sim
m Néao

N&o sei responder

Figura 39 - Relevancia dos meios de compra online e entregas em domicilio
no pds-pandemia.

As principais mudancgas provocadas pela pandemia foram a adesao a novos
canais de compras, com os participantes comprando em estabelecimentos que
nunca haviam comprado, e o download de aplicativos para compras de mercado,

baixando nas lojas de aplicativos (18% cada) (Figura 40). Outra mudanca
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apontada (12%) foi o aumento da comparagéo dos pregos dos produtos seguida
pela compra de categorias de produtos que nunca tinham sido compradas online.
Na categoria “outros” foram agrupadas respostas como: reduzi a minha a
frequéncia de compras, passei a comprar produtos que eu quero independente do

preco, passei a economizar tempo e comprei online até ter tomado a vacina.

Marque ta(m) nessa mudanga provocada pela pandemia

e itens de mercado

ros EEEE 1%
o I 3%
o I o
L eSS
Me cadastei em programas de cashback ou ponbs I 9%

Passei a comprar categorias de produtos que nao co
Passei a comparar ma

Baixei aplicativos para reali

Figura 40 - Transformagbes nos habitos de compras de mercado dos consumidores no
pos-pandemia.

O proximo bloco de perguntas incluia questdes relacionadas a tematica de

experiéncias de compras de itens de mercado.

6.1.3.

Experiéncias de compras de mercado

Nesse bloco, todos os 229 participantes responderam questbes
relacionadas as experiéncias vivenciadas ao fazer compras de itens de mercado
tanto em estabelecimentos presenciais quanto em canais digitais, quando
aplicavel, podendo responder até 13 questdes. O conteudo desse bloco
compreendia uma série de afirmacdes em que os participantes deveriam indicar
0 seu grau de concordancia em cada uma. O grau de concordancia estava ligado
a uma escala de 1 a 5 em que: 1= discordo totalmente, 2= discordo parcialmente,

3= indiferente, 4= concordo parcialmente e 5= concordo totalmente.

A primeira afirmagéo era a respeito da inseguranga em se utilizar os caixas
de autoatendimento. Os respondentes demonstraram nao se sentirem inseguros
com a utilizagéo desse servigo com 61% (n= 139) de discordéancia total e 16% (n=
36) de discordancia parcial enquanto somente 5% (n= 12) concordaram

totalmente e 10% (n= 24) concordaram parcialmente (Figura 41A). O restante, 8%,
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nao demonstrou nem concordancia nem discordancia com a afirmacgdo. Esse
resultado pode levar a uma reflexdo em relagéo a néo existéncia de inseguranga
pelo fato de i) saber lidar e estar acostumado com a interface; ii) néo utilizagao
dos caixas de autoatendimento, o que nao justifica a inseguranga ja que nao séo
usados ou iii) a auséncia ou numero reduzido desses tipos de caixas disponiveis
nos estabelecimentos. Essas questdes foram abordadas nas entrevistas para
entender as motivagdes e os processos de tomadas de decisbes nas compras

desse nicho.

Ao serem questionados a respeito da seguranca de sentir e tocar os
produtos, o grau de concordancia foi bem elevado, tendo 50,7% (n= 116)
concordando totalmente e 27,8% (n= 64) concordando parcialmente (Figura 41B).
Enquanto 10,5% discordavam, total ou parcialmente (n= 24) e os outros 10,9%
nem concordaram nem discordaram. Assim, € possivel concluir que considerando
a natureza dos itens de mercado, os aspectos sensoriais sdo importantes. Esse
aspecto também é descrito em estudos anteriores que enfatizam a preferéncia de
ver pessoalmente os itens de mercado antes de compra-lo (KLEPEK;
BAUEROVA, 2020).

"Me sinto inseguro(a) ao utilizar caixas de "Quando eu consigo ver e sentir fisicamente o
autoatendimento para realizar o pagamento produto antes de comprar itens de mercado, me
das minhas compras” sinto mais seguro(a)"
61% 50,7%
27,9%
169
3 a 10% 10,9%
8% 2 o

5% 4,8% 57%

| H = =

1 2 3 - 5 1 2 3 4 5
i -

1 5

Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Figura 41 - Percepgdes de seguranga nas compras de itens de mercado - A: Uso de
caixas de autoatendimento e B: Interagao fisica com produtos antes da compra.

Na afirmacao sobre a importancia de ter algum funcionario ou canal para
tirar duvidas ou fornecer ajuda, nao foi possivel observar um posicionamento Unico

(Figura 42A). Houve uma porcentagem alta concentrada na neutralidade com 23%
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(n= 53). Enquanto 25% (n= 58) concordaram totalmente e 20% (n= 46)
concordaram parcialmente frente aos 17% (n= 38) e 15% (n= 34) que discordaram

total e parcialmente, respectivamente.

Por outro lado, a oferta e disponibilidade de cupons e descontos se mostrou
uma estratégia importante de estimulo as compras. 62% dos respondentes
concordaram que quando existem cupons fazem uma compra maior (Figura 42B).
Enquanto 18% discordaram da afirmacao, total ou parcialmente e 20% nem

concordaram nem discordaram.

“E muito importante para mim que sejam "Quando recebo cupons ou descontos fago uma
disponibilizados canais ou funcionarios para me compra maior para aproveitar a oportunidade.”
ajudar, ou tirar possiveis dlvidas, durante a

realizagao das minhas compras de mercado." 349
o

25% 28%
23%
20%
17% s 20%
o

1%

= |

Discordo Totalmente Concordo Totaimente

Figura 42 - Atendimento ao consumidor e estratégias de consumo — A: Necessidade de
assisténcia no processo de compras e B: Impacto de cupons e descontos na aquisi¢ao
de produtos.

Quanto ao impacto da sugestdo ou recomendagéo de produtos na inclusao
de suas compras, as respostas demonstraram uma tendéncia de que isso pode
acabar influenciando os consumidores (Figura 43A). A concordancia com 47,2%
contra 32,7% com aproximadamente 20% de respondentes neutros. Isso pode
ajudar a entender como essa sugestdo ou recomendacdo de produtos pode

influenciar positivamente os consumidores na compra de itens.

Na afirmacdo “Na compra de produtos que consumo regularmente,
economizar tempo é fundamental para mim” a concordancia foi quase uma
unanimidade. Aqueles que concordaram 52% (n= 119) e 27% (n= 62) total e
parcialmente acumularam quase 80% das respostas frente aos que discordaram

2% (n= 5) e 6% (n= 14) total e parcialmente respectivamente (Figura 43B). Os
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demais se mantiveram neutros representando 13% (n= 29). Esse resultado &
concordante com as respostas dadas nas se¢des anteriores do questionario em
que no presencial o tempo perdido nas filas e o deslocamento para o
estabelecimento foram apontados como as principais desvantagens (Figura 32).
Por outro lado, no modo online, uma importante vantagem citada foi poder utilizar
o tempo para realizar outras atividades ao invés de ter que se deslocar (Figura
34).

"Ja me senti estimulado(a) a comprar quando me "Na compra de produtos que consumo
foram sugeridos/recomendados produtos para regularmente, economizar tempo é fundamental
complementar os itens das minhas compras." para mim."

34,1% 52%

9
18,3% 20,1% 27%

13,1%

13%
6%
=i

g 3 |

1 5

Discordo Totalmente Concordo Totaimente

Figura 43 - Persuaséo e otimizagdo no processo de compras — A: Influéncia da recomendacgao
de produtos e B: Importancia do tempo na escolha e finalizagdo das compras de mercado.

As recomendacbes e avaliagbes mostraram ser um fator de decisado
importante para respondentes. 32,8% (n= 75) e 37,6% (n= 86) concordaram total
e parcialmente, respectivamente, que boas recomendacdes sao fundamentais
para motivar a compra de produtos que n&o eram planejados para serem
adquiridos (Figura 44A). Ja para 9,2% (n= 21) e 7,9% (n= 18) dos respondentes,
essa estratégia ndo surte tanto efeito. Os demais 12,7% (n= 29) declararam que
nem concordam e nem discordam. Dessa forma, entender em que situagdes e
contextos essas recomendacbes influenciam mais os consumidores ¢é
fundamental para desenvolver estratégias eficientes para a promocéo e venda de

produtos.

Mais uma vez, os alimentos pereciveis demonstraram ser um tdpico

importante dentro do contexto das compras de mercado com uma necessidade
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especifica dessa categoria de produtos. A grande maioria dos respondentes n=
216 (94,3%) afirmaram que é essencial saber exatamente o estado do alimento
que esta comprando, ja para 2,6% (n= 6) isso nao se demonstrou ser essencial e
para os 3,1% (n= 7) restantes, se mantiveram neutros, possivelmente por nao
serem consumidores desses alimentos (Figura 44B). A partir desses resultados,
fica evidenciada a preocupacao dos respondentes com os alimentos pereciveis e
que este deve ser também um aspecto que deve ser priorizado nos servigos de

mercado para que esteja alinhado as expectativas dos seus consumidores.

A B

"Boas recomendagoes e/ou avaliagoes sao
fundamentais para eu comprar produtos que nao
estavam na minha lista de compras."

37,6%

32,8%

12,7%

9,2% 7.9%

1
Discordo Totalmente

"Para alimentos pereciveis como frutas e legumes

€ essencial eu saber exatamente caracteristicas,
estado fisico e qualidade do alimento que estou
comprando.”

84,3%

10,0%

1,3% 1,3% 31% -

2 3 4 5

5
Concordo Totalmente

Figura 44 - Percepgao do consumidor sobre fatores influenciadores nas compras de mercado —
A: Relevancia de recomendagbes e avaliagbes para produtos ndo planejados e B: Verificagao
de estado fisico e garantia de qualidade de pereciveis.

Quando perguntados sobre os sites e apps de compras de itens de mercado,
a maioria, 56% (n= 128), respondeu que sente que as plataformas séao feitas para
pessoas que estdo acostumadas com tecnologia, enquanto 23% (n= 52) n&o
compartilham da mesma opinido (Figura 45A). A partir disso, podemos refletir a
importancia de se desenvolverem interfaces mais acessiveis e inclusivas,
independente do perfil dos usuarios, favorecendo assim o seu uso sem dificuldade

de acordo com os principios de usabilidade.

Quanto a afirmagéao “Ja me senti perdido(a) ou frustrado(a) em um site/app
de compras por ndo conseguir identificar como dar prosseguimento ao processo
de compras” os resultados ficaram bem divididos. Nao foi observada uma
diferenga significativa entre concordancia e discordancia. 43% (n= 99) dos

participantes discordaram da afirmacdo enquanto 40% (n= 90) concordaram
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(Figura 45B). Diante desse resultado, foi imprescindivel entdo, entender de onde
vem as possiveis frustragcdes dos consumidores, em que momentos e situagdes
0s usuarios se sentem dessa forma e que possam ser mais significativos de um

comportamento mais representativo.

A B

"Sinto que muitos sites/app de compras de "Ja me senti perdido(a) ou frustrado(a) em um
mercado sao feitos para pessoas que ja estao site/app de compras por nao conseguir identificar
acostumadas com tecnologia." como dar prosseguimento ao processo de

compra.”
36%
27% 28%

21%
20% 16%

16% 12%

Discordo Totaimente Concordo Totalmente

Figura 45 - Percepc¢éo da experiéncia de compras de mercado em canais digitais —
A: Acessibilidade tecnolégica e B: Frustragdes na navegacgéao de interfaces.

As trés afirmacgodes finais s6 foram exibidas para aqueles que ndo marcaram
a opg¢ao “eu nunca fiz compras de itens de mercado online, nem mesmo durante
a pandemia” na pergunta “Marque a alternativa que melhor representa o seu
habito de compras de mercado em relagéo a pandemia” (Figura 38). Dessa forma,
a populacdo de respondentes, nessas afirmagdes em especifico, foi de 147,
retirando dos 229 os 82 participantes que nunca compraram online. Enquanto os
que nunca compraram online eram direcionados para o ultimo bloco obrigatorio

do questionario.

Para aqueles que ao menos ja compraram online alguma vez itens de
mercado, comprar através de links sem precisar realizar cadastros se mostrou ser
uma funcionalidade importante tendo 25% (n= 37) e 28% (n= 41) de concordancia
total e parcial respectivamente (Figura 46A). Entretanto uma parcela consideravel
de 30% (n= 44) também se mostrou ser indiferente com relacdo a tematica. Para
os demais 17% (n= 25), essa funcionalidade ndo mostrou ser muito importante.
Essas respostas nos fazem refletir sobre até que ponto a agilidade é determinante
para a compra, uma vez que 0s usuarios indicaram comprar por meio de

aplicativos de entrega, em que ja esta cadastrado. Dessa forma, isso pudesse
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justificar a razao pela qual a compra através de link ndo aconteceria com tanta
frequéncia, e por isso talvez uma parcela se tenha demonstrado ser indiferente

para essa forma de aquisicao.

Os participantes também foram perguntados a respeito da definigdo da data
de entrega como critério de escolha do estabelecimento. Esse aspecto teve uma
concordancia significativa com 48,3% (n=71) e 25,2% (n= 37) total e parcialmente
respectivamente (Figura 46B). Os participantes que discordaram representaram
somente 6,1% (n= 9) enquanto aqueles que se mostraram indiferentes 20,4%
(n=30). Dessa forma, saber ou pelo menos ter uma estimativa de entrega das suas

compras, pode ser um fator critico na hora de escolher onde se vai realizar as

compras.

“E importante para mim poder comprar através de "Poder definir a data de entrega para as minhas

um link ou diretamente com a empresa sem a compras é uma caracteristica fundamental para eu

necessidade de realizar cadastros.” decidir onde vou comprar.”
30%
: 28% 48,3%
25%
25,2%
20,4%
8% 9%
——
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 5
Discordo Totalmente Concordo Totalmente

Figura 46 - Preferéncias na compra online de itens de mercado — A: Importancia de um
processo sem cadastros e B: Flexibilidade de agendamento de entregas.
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Para finalizar o bloco de perguntas da tematica da experiéncia, na afirmagao
“Me sinto mais seguro(a) quando consigo acompanhar o rastreamento das minhas
compras”, quase que de forma unanime, saber o status das compras, é
fundamental (89,1%, n=131) (Figura 47). De maneira oposta aos 3,4% (n=5) além

daqueles que se demonstraram indiferentes ao tema 7,5% (n= 11).

"Me sinto mais seguro(a) quando consigo
acompanhar o rastreamento das minhas compras.”

69,4%

19,7%

7.5%
1,4% 2,0%

1 5

Discordo Totalmente Concordo Totailmente

Figura 47 - Seguranga nas compras online de itens de mercado
quanto ao acompanhamento do rastreamento de pedidos.

6.1.4.

Aspectos sociodemograficos

O objetivo desse bloco foi tragar o perfil dos respondentes considerando as
suas caracteristicas sociodemograficas. Todos os participantes aptos (n=229) na

pesquisa, passaram por um total de oito questbes dessa tematica.

Com relagédo a distribuicdo etaria, a amostra demonstrou uma
predominancia (56%) dentro das faixas de 25 a 44 anos (n = 128). Por outro lado,
o menor indice foi encontrado na faixa de 18 a 24 anos com apenas 6% (n= 13)
(Figura 48). No que diz respeito ao género, as mulheres constituiram a maioria no
estudo com 60% (n= 138) frente a populagdo masculina com 39% (n= 89) (Figura
49). Aqueles que nao quiseram responder ou que se identificaram como néao-

binarios representaram juntos 1% (n= 2).
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Idade

34%
22% 20%

— [ ] =

18a24anos 25a34anos 35a4d4anos 45a54anos 55a64 anos A partir de 65
anos

Figura 48 - Distribuicdo etaria dos participantes.

Género

39%

60%

mFeminino mMasculino Nao-binario Prefiro ndo dizer

Figura 49 - Distribuicdo de género entre os participantes.

O estudo abrangeu participantes moradores de todas as regides do Brasil,
contudo, houve maior representacao de individuos da regido Sudeste,
especificamente no estado do Rio de Janeiro que totalizou 77,7% (n= 178) da
amostra. Essa predominancia pode ter sido decorrente da rede de apoio e
colaboragao vinculada a pesquisadora que é residente do estado em questéo e
por isso concentrado um publico mais local (Figura 50). No que diz respeito a
escolaridade, foi possivel constatar que a maioria dos participantes com 60% (n=

138) tem Pés-Graduagao completa. Esse resultado também pode ser entendido
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como um reflexo da estratégia de metodologia voluntaria para a amostragem dos

participantes (Figura 51).

Em que estado brasileiro vocé mora?

Rio de Janeiro (RJ) I, 77,7 %
Séo Paulo (SP) 1N 4,8%
Distrito Federal (OF) 1l 4,8%
Rio Grande do Sul (RS) W 3,5%
Amazonas (AM) [l 3,5%
Santa Catarina (SC) W 2,2%
Rio Grande do Norte (RN) | 0,9%
Minas Gerais (MG) | 0,9%
Alagoas (AL) | 0,9%
Para (PA) | 0,4%
Ceara (CE) | 0,4%

Figura 50 - Distribuicdo geografica dos participantes por estado brasileiro.

Escolaridade

60%

21%

7% e

- =
0,4% -

Fundamental Médio Completo Graduagdo Pés-Graduagdo Graduagdao Pés-Graduagao
Incompleto Incompleta Incompleta Completa Completa

Figura 51 - Distribuicdo do nivel de escolaridade entre os respondentes.

Quanto a ocupagao, o perfil dos participantes revelou uma populagao
economicamente ativa, em sua maioria com dedicagcédo de mais de 40h de trabalho
(48%, n= 125). Além disso, foi observada a divisdo entre trabalho e estudo em
15% (n= 38) dos casos, enquanto 14% (n= 37) indicaram uma dedicagao inferior
a 40h de trabalho semanais (Figura 52). Os aposentados representaram 11% (n=

29) da amostra, seguidos por estudantes em tempo integral 5% (n= 12) e
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desempregados 3% (n= 8). Os demais somaram 4% (n= 9) e englobam aqueles
gue nao quiseram responder, pensionistas e aqueles que adicionaram uma outra
opc¢ao que melhor se adequasse a sua realidade. Vale ressaltar que essa era uma
pergunta do tipo multipla, em que os participantes poderiam marcar mais de uma

opgao, caso aplicavel.

Ocupacgao

48%

14% 15%

1%
. 5%
’ % 2 - . .
1% — [ |

Pensionista Prefiro ndo Outros Estou Eu sou estudante Estou Eu trabalho Eu estudo e Eu trabalho 40
responder desempregado(a) em tempo aposentado(a) menos de 40 trabalho horas ou mais
integral horas por por semana
semana

Figura 52 - Distribuicdo ocupacional dos participantes.

O perfil dos respondentes mostrou que a maioria dos participantes (46%) se
enquadrou nas categorias de 5 a 15 salarios minimos (n= 106) seguida pelos
representantes de 2 a 5 salarios (n= 31) com aproximadamente 14% (Figura 54).
A categoria de até 2 salarios representou a menor faixa com 6% dos participantes
(n =13). As faixas de 15 a 20 e acima de 20 salarios minimos, obtiveram cada uma
10% (n= 23) das respostas. Uma opgéao para aqueles que preferiram n&o informar
sobre sua renda representou 14% das respostas (n=33). Quanto ao convivio
domiciliar, evidenciou-se que as pessoas estdo dividindo o ambiente em que
vivem, em sua maioria, com uma so6 pessoa, 40% (n = 91). Em seguida, vem as
residéncias com 3 pessoas representando 23% (n= 53) e depois com 1 s6 pessoa
17% (n= 40) (Figura 53). Quanto a renda familiar,
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Renda mensal familiar

29%
17%
140/0 14“/0
10% 10%
6%
Alté 2 salarios De2a5 De5a10 De10a 15 De 15a 20 Acima de 20 Prefiro ndo
minimos saldrios minimos  salarios minimos  salarios minimos salarios minimos  salarios minimos responder

Figura 53 - Distribuicdo de renda familiar mensal entre os respondentes.

Quantas pessoas moram na casa onde vocé vive, incluindo vocé?

40%
23%
17%
14%
4%
= .
A
1 pessoa, eu 2 pessoas 3 pessoas 4 pessoas 5 pessoas Mais de 5
moro sozinho(a) pessoas

Figura 54 - Composigao familiar: Nimero de moradores nas residéncias.

Assim os participantes finalizavam as perguntas obrigatérias do questionario
e eram encaminhados para o proximo bloco, totalmente opcional, para inserirem

seus contatos caso quisessem participar da proxima etapa do estudo.
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O grupo dos individuos exclusivamente presenciais (n= 134) séao
encontrados em todas as faixas etarias do estudo, com maior prevaléncia nos
grupos de 25 a 34 anos (31%, n=41) e 55 a 64 anos (24%, n= 32) (Figura 55).
Esse grupo é composto majoritariamente por mulheres (58%, n=78) (Figura 56).
No grupo dos individuos hibridos, que compram tanto online quanto presencial,
observa-se também representagdes em todas as faixas etarias, porém com maior
frequéncia entre os individuos com 25 a 34 anos (41%, n=37) e 35 a 44 anos
(22%, n=20) (Figura 57). Nesse grupo, foi observada uma diminuicdo do
comportamento hibrido conforme o aumento da faixa etaria. Estudos prévios
observaram que a atividade de compra online para itens de mercado tem a
tendéncia de diminuir com a idade, sugerindo que os consumidores mais jovens
estao mais ativos nesse formato de compra (GOMES; LOPES, 2022). Esse grupo

€ composto também majoritariamente por mulheres (63%, n=57) (Figura 58).

Idade — Grupo exclusivamente presencial

31%

24%
21%
1 oo/ﬂ
8%
. i I

18a24anos 25a34anos 35a44 anos 45a54 anos 55 a64 anos A partir de 65
anos

Figura 55 - Distribuigdo de faixa etaria conforme grupo exclusivamente presencial.



Género — Grupo exclusivamente presencial

58%

42%

Feminino Masculino

Figura 56 - Distribuicdo de género conforme grupo exclusivamente presencial.

Idade — Grupo hibrido
41%

22%

13% 12%
9%
20/' l .
]

18a24 anos 25a34anos 35a44 anos 45a54 anos 55 a64 anos A partir de 65
anos

Figura 57 - Distribuigdo de faixa etaria conforme grupo hibrido.
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Género - Grupo hibrido

63%

34%

1% 1%

Feminino Masculino Na&o-binario Prefiro nao dizer

Figura 58 - Distribuicdo de género conforme grupo hibrido.

6.2.

Entrevista semiestruturada

A segunda etapa de coleta de dados do estudo foi por meio das entrevistas.
A amostragem de participantes para essa nova etapa seguiu alguns critérios,
sendo necessario que os voluntarios apresentassem um comportamento de
compra hibrido, ou seja, que realizassem compras tanto presencialmente quanto
online, e tivessem disponibilizado seu contato para participar da entrevista. A
escolha do grupo hibrido se justificou por representar uma oportunidade de fazer
uma anadlise da transicdo entre os distintos canais de compras, visando
compreender aspectos decisoérios, motivadores e lacunas ao longo da jornada. Os
demais grupos nao participaram pois ndo atenderam aos critérios de incluséo.
Adicionalmente os individuos selecionados deveriam apresentar comportamentos
diversos com relagcéo as compras de itens de mercado, sendo constatado por meio
das respostas dadas no questionario. Dessa forma, participaram da entrevista 17

pessoas.

A analise das entrevistas foi iniciada com a transcricdo de cada conversa.
Isso produziu arquivos de em torno de 10 paginas variando de entrevistado para
entrevistado. Diante dessa quantidade de dados, foi preciso fazer uma limpeza
para identificar o que era informagao relevante para o estudo, e uma organizagao
para facilitar a visualizacdo das tematicas principais e particularidades de cada

entrevista. Assim, a partir das transcrigbes, foi produzido um documento, de cada
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participante, com os principais topicos discutidos nas entrevistas e suas
respectivas falas (Figura 59). Abaixo um exemplo da organizagao dos topicos e
categorizagao dos temas de um participante. Os retangulos cinza foram
posicionados nas informacdes que poderiam identificar o participante em questao

para preservar a sua identidade.

Identificagdo do participante (P1 a P17)

Perfil / Estilo de vida [—

Rotina o

Frequéncia e volume de compras

Organizagéo

Preferéncias nas compras o s e

Mercado online
Motivagoes
Aplicativos que usa T
Experiéncias positivas e et e
Experiéncias negativas

* Mercado presencial :

Motivagoes — Crmares o e o e
Estabelecimentos
Experiéncias positivas
Experiéncias negativas

Online x Presencial

Critérios

Jornada/Habitos
Como faz?

Crmat e oot us mn abt

ooy e dre g

D

Figura 59 - Exemplo de organizagao das informagdes de um dos participantes da entrevista
semiestruturada.

Uma vez que um dos objetivos das entrevistas era identificar padrdes de
comportamentos para determinar as potenciais personas, essa analise prévia com
a separacao em topicos, orientou a identificacdo de variaveis comportamentais. A
determinagao das personas seguiu a metodologia descrita por Cooper (2007) e

sera detalhada no tépico abaixo.

6.2.1.

Persona

Baseado nos critérios acima descritos, foram identificadas oito variaveis (V1

a V8) comportamentais:

¢ V1: Como o usuario se posiciona em relagdo a compra de produtos
pereciveis?
e V2: Como o usuario age diante de uma experiéncia negativa de

compra online de itens de mercado?
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¢ V3: Quais sdo os aspectos decisivos para a escolha de seu canal
principal?

e V4: Qual a frequéncia e o volume de suas compras de itens de
mercado?

¢ V5: Como é o seu deslocamento aos estabelecimentos de compra
presenciais?

e V6: Quais foram os impactos da pandemia na mudang¢a ou ndo no
comportamento de compra em relagéo aos itens de mercado?

e V7: Como o usuario se prepara para ir as compras?

¢ V8: Quantos e quais estabelecimentos e/ou canais ele usa para fazer

suas compras?

A figura 60 é um exemplo da organizagdo dos dados da transcricdo, dos
participantes P1 a P4, que foi usado como base para a construgdo dos

mapeamentos.

Organizagao variavel - V1
Como o usudrio se posiciona em relagdo a compra de produtos pereciveis

« P1
« Preocupa-se com a qualidade dos produtos pereciveis, especialmente frutas,
preferindo escolher pessoalmente frutas e verduras devido a variabilidade na
qualidade. Para itens delicados como frutas e verduras, prefere ver o que esta
comprando dando preferéncia por escolher presencialmente

. P2
« Prefere comprar produtos pereciveis presencialmente, principalmente frutas,
porque gosta de escolher individualmente, verificar o ponto de maturagao e garantir
a qualidade.

« P3
« Prefere comprar frutas e legumes presencialmente devido a experiéncias negativas
ao comprar online. Mencionou que, ao comprar online, os itens muitas vezes ndo
atendem as suas preferéncias de maturagéo e qualidade.

« P4
« Para frutas e legumes nao vé problema em comprar online. Ja identificou que as
pessoas que selecionam os itens escolhem melhor do que se tivesse sido escolhido
por si. Ndo tem muita exigéncia quanto a esse tipo de produto e ndo se incomoda
caso o pedido ndo seja exatamente conforme solicitado.

Figura 60 - Exemplo de organizagao das informagdes referentes
a variavel V1 dos participantes P1 a P4.

Com a identificacdo dessas variaveis, cada participante foi mapeado frente
a cada uma delas para entender o comportamento de determinado participante
frente a variavel em questado. Contudo, para fazer esse mapeamento foi preciso
definir muito bem os parametros de cada variavel, ou seja, quais eram os critérios

que seriam considerados em cada uma delas:

Na variavel V1, como o usuario se posiciona em relacdo a compra de

produtos pereciveis, os participantes foram classificados conforme como eles
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pensam e de que maneira compram as diferentes categorias de produtos
pereciveis, principalmente frutas e legumes. Isso poderia envolver preferéncias
pessoais como ponto de maturacdo e escolha pessoal do item além de
experiéncias negativas priorizando os estabelecimentos presenciais. Por outro
lado, experiéncias positivas na compra online para esses tipos de produtos,
indicaram uma preferéncia ao digital, nesses casos. A figura 61 ilustra o
mapeamento do comportamento dos participantes frente a variavel V1.

Variavel: Como o usudrio se posiciona em relagdo a compra de produtos pereciveis

m

Figura 61 - Mapeamento dos entrevistados frente a variavel V1.

A variavel V2, como o usuario age diante de uma experiéncia negativa de
compra online de itens de mercado, considerou de que maneira o usuario lida com
experiéncias insatisfatorias. Essas experiéncias podem incluir a auséncia e/ou
substituicdo de produtos, a qualidade e/ou estado de itens selecionados, e o
atendimento ao consumidor. Assim, a forma de lidar nesses casos, poderiam ser:
procurar solucionar a insatisfacdo, entrando em contato com os canais de
atendimento; desistir do canal/servico sem contactar os setores responsaveis, ou
até mesmo, aceitar as possiveis intercorréncias e seguir com a utilizagdo do
servico. A figura 62 ilustra 0 mapeamento do comportamento dos participantes

frente a variavel V2.

Variavel: Como o usuario age diante de uma experiéncia negativa de compra de itens de mercado

Desiste do Entra em contato Aceita as
servigo/canal com o suporte intercorréncias

Figura 62 - Mapeamento dos entrevistados frente a variavel V2.
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Para considerar quais aspectos sdo decisivos para a escolha do canal
principal de compras de itens de mercado, foram analisados os fatores-chave que
influenciam o usuario na escolha entre estabelecimentos presenciais e canais
digitais. Essa escolha incluiu os fatores mencionados nas entrevistas como:
conveniéncia, praticidade, prego, variedade de produtos, proximidade etc. A figura
63 ilustra 0o mapeamento do comportamento dos participantes frente a variavel V3.

Varidvel: Quais sdo os aspectos decisivos para a escolha do seu canal principal

Prego conveniéncia conveniéncia roximidade momento
? variedade P . praticidade - confiabilidade
proximidade preco preco praticidade experiéncia

itens

Exp presencial
especificos

Figura 63 - Mapeamento dos entrevistados frente a variavel V3.

A variavel V4 considerou o padrdo de compra do usuario em termos de
frequéncia e volume. Isso incluiu a existéncia, ou ndo, de um padrao regular na
periodicidade dessas compras e em seu tamanho podendo ser compras maiores,
do tipo mensal, ou menores, sendo mais frequentes. Os participantes P4, P6, P8
e P13, nao representados no mapeamento declararam nao ter uma frequéncia fixa
de compras de mercado. A figura 64 ilustra 0 mapeamento do comportamento dos

participantes frente a variavel V4.

Variavel: Qual é a frequéncia e volume de suas compras de itens de mercado

2 . 1vez Mais de 1vez na
1vez por més A cada 15 dias
na semana semana

Figura 64 - Mapeamento dos entrevistados frente a variavel V4.
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Na variavel V5, como € o seu deslocamento aos estabelecimentos de
compra presenciais, foi analisado de que forma o usuario se movimenta no seu
trajeto de compra. Se o usuario utiliza veiculo préprio, carros de aplicativo, ou se
desloca a pé. Além disso, foi registrado quais fatores poderiam influenciar nessa
escolha do meio de transporte. Alguns participantes, por exemplo, demonstraram
a prioridade na utilizagao de carros quando estava muito calor ou chovendo. O
participante P11 faz uso de transportes alternativos como bicicleta e énibus ja o
P10 nao se aplica nessa variavel, pois evita se deslocar presencialmente. A figura

65 ilustra 0 mapeamento do comportamento dos participantes frente a variavel V5.

Varidvel: Como ¢ o seu deslocamento (ida e volta) aos estabelecimentos de compras presenciais

Sempre a pé Varidvel Sempre de carro
P P (carro x a pé) P

O 00 00 [ 3
aaa [ »1 Y ps Y p7 aa
O 00 00
a 6 éh [ P12 ¥ p1a P17 Y
O
a

Figura 65 - Mapeamento dos entrevistados frente a variavel V5.

Para avaliar os impactos da pandemia na compra de itens de mercado
(variavel V6), foram consideradas as declaragbes em relagéo a existéncia de uma
mudanca comportamental no p6s-COVID, ou se os habitos pré-pandémicos foram
retomados. Relatos a respeito da adaptagdo a conveniéncia de se comprar online
resultou em um retorno raro aos estabelecimentos presenciais, ou até mesmo, um
maior uso do servico de delivery, indicaram um impacto na adesao de canais
digitais. Enquanto outros relataram que a medida que as restrigdes diminuiram,
preferiram voltar as compras presenciais. A figura 66 ilustra o mapeamento do

comportamento dos participantes frente a variavel V6.
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Variavel: Quais foram os impactos da pandemia na mudanca ou ndo no comportamento de compra em relagdo aos itens de mercado

Aumentou as Retomou apés a Nao houve
compras online pandemia mudancgas
o2 Y ps Y po ['p2 Y Pz YWen Y aed
[P0 Yeis Yo7 ez Weis Weia y

Figura 66 - Mapeamento dos entrevistados frente a variavel V6.

Na variavel V7, como o usuario se prepara para ir as compras, foi analisada
de que maneira é feita a organizagao para realizar as compras e quando o usuario
percebe a necessidade de repor itens. Isso pode envolver a criacdo de listas,
definicdo de horarios e/ou dias especificos, e até mesmo avaliar as melhores
oportunidades para decidir e escolher quando ird comprar. Essa organizagao pode
ser notada em diversos niveis, desde um planejamento bastante flexivel sem
nenhuma lista, passando pela criacdo de listas somente como uma base sem se
ater muito a ela, até a utilizagao de listas e tabelas para acompanhar valores e
quantidades. A figura 67 ilustra o mapeamento do comportamento dos

participantes frente a variavel V7.

Varidvel: Como o usudrio se prepara para ir as compras

Listas flexiveis Nao faz lista
especificos

00 o0 o0 00
aana oOoa [ p2 Yo aaa
o0 o0 [ 4
aan a o a
0
a G

Figura 67 - Mapeamento dos entrevistados frente a variavel V7.

A Ultima variavel, V8, descreveu quantos canais o usuario costuma utilizar
para realizar suas compras de mercado, considerando o atendimento as
necessidades frente as diferentes categorias de produtos nos diversos canais. A
figura 68 ilustra o mapeamento do comportamento dos participantes frente a

variavel V8.
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Variavel: Quantos e quais estabelecimentos e/ou canais o usuario utiliza para comprar

[ 4 [ 4 o0 00

e e a O
00
aOaaaa
00
[ p7 Yo Yo
00
['pi2 We1a Yeio 3
4
(17}

Figura 68 - Mapeamento dos entrevistados frente a variavel V8.

Embora tenham sido aplicadas 17 entrevistas nem todos os mapeamentos
contaram com a representacao de todos os participantes. Houve casos em que o
comportamento pode ndo se aplicar a rotina do usuario, ou também pode n&o ter
sido mencionado na entrevista, j@ que se tratava de uma entrevista
semiestruturada, que permitiu o aprofundamento de tematicas de acordo o
entrevistado. Por exemplo, na variavel V1, os entrevistados P6 e P12 nao foram
mapeados pois nao forneceram informagdes especificas sobre suas preferéncias
pessoais em relagao a produtos pereciveis. Ja na variavel V5, o entrevistado P10,
nao foi representado pois tem uma grande predile¢cao ao uso de aplicativos, dessa

forma, ndo houve um deslocamento presencial.

A partir dessas variaveis e retomando os dados de cada participante, com
0s seus respectivos topicos e organizagao, além de suas falas transcritas, quatro
grupos comportamentais de compradores de itens de mercado foram
identificados: conveniente, cacador de oportunidade, seletivo e explorador de
experiéncia. Foram feitas descrigdes de comportamentos caracteristicos de cada
grupo, considerando os objetivos e frustragdes de cada um deles. Foram também
retomadas as hipoteses de personas criadas antes da aplicac&o da entrevista para

validar os distintos comportamentos identificados (Tabela 5).
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Hipotese de persona 1

Essa persona esta constantemente buscando precos mais acessiveis independente do
canal de compra. Gosta de aproveitar as promog¢des e planeja os dias que ira comprar
determinados produtos em razéo das ofertas diarias. Pode ser influenciado por programas
de cashback e de fidelidade.

Hipotese de persona 2

Seu tempo é todo cronometrado, por isso, faz de tudo para otimizar as suas tarefas e
compromissos diarios, conciliando com as compras de mercado. O que mais importa &
fazer compras de forma rapida e eficiente. Para essa persona, a escolha do canal de
compra esta direcionada a sua rotina, ao que melhor atender aos seus compromissos.
Para ter agilidade esta disposto a sofrer alguns riscos, mas preocupa-se com o estado dos
seus produtos

Hipotese de persona 3

Curte um estilo de vida saudavel com uma pratica de atividades fisicas diarias e isso reflete
nas suas escolhas alimentares. Valoriza a capacidade de verificar a qualidade e o frescor
dos produtos e preocupa-se com o estado dos seus alimentos. No online pode encontrar
dificuldade ao buscar produtos frescos.

Hipotese de persona 4

Gosta de explorar novas opgoes de produtos e sempre conhecer novidades. Se interessa
por produtos gourmet e ingredientes especiais. Pode enfrentar desafios ao buscar um
produto especifico ou locais com pouca variedade de opc¢ées. Valoriza sugestdes de
produtos e marcas para experimentar e pode ser influenciado por avaliagdes e indicagdes.

Tabela 5 - Descrigdo das hipoteses de personas.

Uma vez validado os comportamentos distintos, as descricdes das personas
foram ampliadas. Cada persona recebeu um nome ficticio e uma citagio, que foi
retirada das entrevistas, para sua representacgao. Informacdes relativas as tarefas
e comportamentos, frustracbes, necessidades e motivacbes, e potenciais
solugdes foram organizadas em quadros ilustrativos. A partir disso foram
retratadas as seguintes personas: i) Giovana, a compradora conveniente, ii)
Marcelo, o cagador de oportunidade, iii) Andreia, a seletiva e iv) Rodrigo, o

explorador de experiéncias.
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Giovana, a compradora conveniente, gosta da praticidade para realizar as
suas compras sem precisar sair de casa e sem enfrentar filas. Por isso, esta
sempre buscando alternativas para evitar gastar o seu tempo nessas tarefas,
estando aberta a experimentacdes e aceitando indicagbes de pessoas proximas.
Ela tenta ao maximo evitar o deslocamento presencial, somente em casos em que
nao vé outra alternativa, ou quando faz parte do seu deslocamento rotineiro. Ela
esta disposta a pagar mais um pouco por um servigo para receber em casa tanto
para itens de mercado, em geral, quanto para estabelecimentos especificos de
alguns produtos. Considera pagar uma assinatura para conseguir algumas
vantagens ja que tem uma recorréncia de compra. Preocupa-se com a qualidade
de pereciveis que, em geral, ndo vé problema de comprar online mas tem buscado
locais com maior variedade. Por outro lado, para carnes prefere selecionar
presencialmente, de acordo com o seu gosto pessoal. Ja enfrentou problemas
com a entrega de produtos como itens faltantes, pereciveis fora do seu padrao de
qualidade, mas percebe que essas experiéncias sdo pontuais € que 0s servigos
de um modo geral, tém evoluido bastante e que hoje esta muito satisfeita. Nesses
casos, ndo gosta de entrar em contato com o suporte e consome o que recebeu.

A figura 69 ilustra a persona compradora conveniente.

Comportamento

Idas presenciais s6 em ocasides pontuais ou para comprar produtos
especificos

N&o costuma entrar em contato com suporte, em caso de experiéncias
negativas

. Experimenta servigos a partir de indicagado de pessoas proximas
Giovana
Compradora
Conveniente

Contrata servigos de assinatura que possam ser conveniente para
compras de mercado, reduzindo custos em geral

Faz listas mas sdo flexiveis, de acordo com a necessidade, sem dias
especificos para compras

C flee>

Rapidinho online eu
consigo fazer tudo, o
que néo seria suficiente

se fosse pra eu ir no Frustragdes Necessidades/Motivacoes
mercado, escolher os
itens, ficar na fila e
voltar. Assim eu

Falar com o suporte 0

economizo o meu tempo Valoriza a qualidade no
o — =
de naoir _- processo de selegdo dos

shoppers

Enfrentar filas Q Busca mais variedade de opgoes
“* para comprar pereciveis online

Potenciais solucoes

\, Manutengdo de um servigo que garanta a qualidade e o cuidado
28 na selegéo de itens, especialmente de pereciveis

J Contratagdo de pessoas exclusivas (personal shoopers) nos estabelecimentos

STATUS

Mora sozinha

\

Figura 69 - Quadro representativo da persona compradora conveniente.
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Marcelo, o cagador de oportunidade, esta constantemente buscando as
melhores opgdes para as suas compras, independente do canal, tendo o seu
critério para além do prego, embora esse seja um fator importante a ser
ponderado. Ele gosta da diversidade de opg¢des, e se adapta as circunstancias,
tendo uma pluralidade de canais ao longo de sua jornada. Por buscar sempre as
melhores oportunidades tende a olhar a concorréncia para decidir onde vai
comprar, € assim, isso pode o levar a escolher estabelecimentos especializados
para determinados tipos de itens. Valoriza um servigo de qualidade e por isso, se
algo nado sair conforme esteja esperando, busca uma resolugao eficiente e
demonstra insatisfagao por meio dos canais de atendimento. Caso néo seja bem
atendido, abandona o servigo. Valoriza a experiéncia online por oferecer
conveniéncia, mas também reconhece os beneficios das compras presenciais,
como a capacidade de avaliar pessoalmente os produtos e maior variedade. Sua
experiéncia online revela algumas frustragdes quanto a utilizacao de plataformas.

A figura 70 ilustra a persona cacador de oportunidade.

Comportamento

2 Faz buscas e pesquisas antes para encontrar o melhor local para realizar
% as suas compras

x Quando um servigo nao atende as expectativas com relagao a qualidade,
busca outras alternativas

""""" = Para produtos que compra com recorréncia, compra online visando pregos
mais vantajosos e promogdes

Costuma entrar em contato para resolver alguma insatisfagao

’ Para pereciveis avalia a qualidade dos itens entregues e as experiéncias

“ vivenciadas com o servigo
Frustragoes/Insatisfagoes Necessidades/Motivacdes
Atendimento demorado Garantir a qualidade de produtos
« ) @ pereciveis
Problemas nao resolvidos () Valoriza o cuidado na selegao, o
¢ > = frescor e a entrega de pereciveis
Taxas e
,, @ N Praticidade de buscar e
) i comparar diferentes
Busca online ; estabelecimentos

€ B ]

Potenciais solugoes
«/ Cuidado e atengao na escolha de pereciveis &/ Melhorias nos sistemas de busca

v Atendimento agil, eficaz e claro na resolugdo 7 Disponibilizar mais cupons e
de problemas promogdes

Figura 70 - Quadro representativo da persona cagadora de oportunidade.

Andreia, a seletiva, valoriza os beneficios da praticidade de realizar compras
online ao mesmo tempo em que preza pela qualidade e a integridade dos
produtos, especialmente, os pereciveis. Contudo, diante de experiéncias

negativas com o recebimento de pereciveis com qualidade indesejavel, ou que
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nao atendessem ao seu padrdo, ela abandonou a compra online para essa
categoria de produto. Isso gerou uma barreira que a impede de explorar por
completo os canais digitais. Ela da preferéncia por selecionar pessoalmente esses
itens, em estabelecimentos presenciais especializados, como feiras e hortifruti
para garantir a qualidade do que esta comprando. A conveniéncia, praticidade e
agilidade do servigo sao fatores positivos embora ja tenha vivenciado experiéncias

negativas no online que a frustram. A figura 71 ilustra a persona seletiva.

Comportamento

Se desloca para estabelecimentos presenciais para comprar pereciveis de
qualidade

Aproveita a conveniéncia do online para comprar produtos de outras
categorias principalmente os pesados

. Em geral faz compras semanais
Andreia

Seletiva

Prefere estabelecimentos especializados para comprar pereciveis como
carnes e verduras

O néo atendimento a qualidade de produtos resultou no abandono na
utilizagdo de canais digitais para itens pereciveis

X ¥ I >

Gostei da conveniéncia
de fazer compras de
mercado sem precisar
sair de casa mas para

Frustragoes/Insatisfacoes Necessidades/Motivacoes

pereciveis eu prefiro Qualidade de pereciveis Valoriza a avaliagao pessoal de
ver o que estou ® “% cada item perecivel
comprando e ter a Navegacéo nas interfaces

opgéo de avaliar \?

pessoalmente a

Frescor, aparéncia e cuidado
&

“* com o manejo de pereciveis
Busca online

qualidade e o frescor G > \?
do item, sem surpresas Exibic&o de itens patrocinados \E
IDADE
42 Potenciais solucdes
v Melhorar processo de separagédo de v Equipe especializada para selegdo
STATUS pereciveis online de itens garantindo a qualidade
Embalagens que preservem o frescor Melhoria nos sistemas de busca
Mora com o esposo v e integridade &

\

Figura 71 - Quadro representativo da persona seletiva.

Rodrigo, o explorador de experiéncias, gosta da experiéncia que a compra
presencial proporciona, classificando-a como sendo mais interativa e com uma
melhor visualizagao dos produtos. Isso o leva a um processo de compras bastante
flexivel. Para ele, esses aspectos sao importantes uma vez que possibilitam que
ele conhega e experimente novas mercadorias. As embalagens e o fato de ser um
produto novo sdo fatores que estimulam a experimentacdo de novidades
constantemente e o deixam atento a isso. Gosta de fazer comparacdes entre
mercadorias analisando os pregos e buscando informagdes nos rétulos. Garantir
a qualidade de um produto, especialmente pereciveis, € muito importante para
ele. Isso foi um desafio pois as experiéncias de compra online, para esse fim,
foram insatisfatorias com a entrega de produtos ruins ou ainda verdes, o que o

levaram a abandonar esse canal para tal. A lotacdo dos mercados pode impactar
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negativamente na sua experiéncia presencial sendo um critério para a escolha do
estabelecimento. Embora utilize o canal online com menor frequéncia, faz uso dele
para comprar produtos que sé encontra dessa forma, ou para itens nao
emergenciais, visando aproveitar promogbes. A figura 72 ilustra a persona
explorador de experiéncia.

~ 2 1
Comportamento
- N&o tem um processo muito estruturado de compras, apesar de fazer
@ listas como um baseline
g Compara diferentes produtos e gosta de ler as informagdes no rétulo
mesmo que por curiosidade
- x Quando insatisfeito, abandona o servigo
Rodrigo , _ -
Explorador de G Evita estabelecimentos presenciais muito lotados
experiéncias @ Compra online produtos ndo emergenciais e pontuais que estejam com um
bom prego
Me agrada muito o fato
de ir ao mercado e
poder conhecer novos Frustragoes/Insatisfagoes Necessidades/Motivacoes
produtos e
experimentd-los além Entregas g _= Experimentar novos produtos
cC—C————— >
de ter uma ampla . Embalagens diferentes e
variedade de opgbes Atendimento @ = novidades
disponiveis 5
Comparagéo de produtos online Wﬁ _= Pregos baixos
(I i ; 5
Avaliar e ler as informacdes dos
Busca online '\F ~% produtos antes de comprar
C . ——
30 Potenciais solugoes
v Feedback mais claro e objetivo antes de v Equipe especializada para selegao
STATUS finalizar a compra de itens garantindo a qualidade
v Er_nbalagens que preservem o frescor «/ Melhoria nos sistemas de busca
Mora sozinho S aeducese «/ Informagdes mais visiveis

\. J

Figura 72 - Quadro representativo da persona exploradora de experiéncia.

Embora tenham sido identificadas e representadas personas com
comportamentos distintos, para serem entendidos como perfis diferentes, essa
técnica evidenciou frustragdes, necessidades e motivagdes comuns aos perfis.
Este é um fator importante na identificagdo de lacunas significativas que possam
orientar a priorizagao para a proposi¢cao de solugdes no processo de compras de
itens de mercado. Por exemplo, a selecao de itens pereciveis foi um tépico comum
que foi constatado como relevante, desde o momento da selegao e escolha até o
transporte para garantir a integridade deles. Contudo, a influéncia das
experiéncias passadas e as caracteristicas das personas dita o seu

comportamento em relagao a esse topico.
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6.2.2.

Mapa da jornada

Os mapas das jornadas produzidos para cada persona possibilitaram
identificar onde estao as maiores oportunidades de revisao, adequagao e melhoria
nos servigos desse nicho. Para essas personas, foram construidos mapas high-
level que reproduziram a jornada exibindo o cenario sobre a necessidade de
compras de mercado. Esses mapas ilustraram uma visdo mais geral incluindo os
possiveis pontos de contato. Foram criados também, mapas mais detalhados e
personalizados ilustrando uma situagdo especifica de cada persona,
representando um passo a passo dentro do seu respectivo cenario de compra. Os
comportamentos e as descrigdes dos mapas high-level e detalhados de cada

persona serdo apresentados a seguir:

A persona conveniente tem uma jornada mais linear, geralmente acessando
um aplicativo para compras de mercado em geral, da sua preferéncia. Embora,
busque conveniéncia e bons produtos, utiliza também servigos especializados
para determinadas categorias como pereciveis e agua mineral, como € descrito
na jornada mais detalhada. Ela ndo tem um planejamento muito rigido quando
esta se organizando para comprar, varia de acordo com a sua necessidade, mas
faz uma lista. Com um perfil de evitar entrar em contato, ela ndo manda
mensagens via aplicativo para monitorar ou relatar algum problema, somente
quando é contactada. O deslocamento presencial ocorre em situagdes pontuais
para a compra de carnes. Quando recebe os produtos em casa verifica os itens,
mas ja logo guarda, nao se apega muito a falta de produtos ou com a mudanca

de marcas.

Na jornada mais detalhada dessa persona € apresentado o passo a passo
para a compra de agua mineral de um galédo de 20L, via aplicativo de mensagem.
A jornada evidencia a caracteristica da persona de experimentar servicos que
proporcionem conveniéncia, no caso, ndo precisar carregar um galao a cada
intervalo de tempo e a agilidade também acontece na forma de pagamento. As

figuras 73 e 74 ilustram os mapas high-level e detalhado da persona conveniente.
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Giovana, a compradora conveniente

Cendrio: Giovana precisa fazer suas compras habituais de itens de mercado
Ela deseja realizar suas compras de mercado da maneira mais conveniente
e pratica possivel sem perder tempo evitando ao maximo as filas e
deslocamentos desnecessérios

P

Avaliagéo ] (I!ens geralsl [Pereclvels]

do canal

ETAPAS

Identificagdo
de necessidades

+ Abre o0 aplicativo + Contato com « Conferéncia répida
+ Percebe que ositens  « Consit 5 . iona os que estabelecimentos dos itens « Continuidade no uso do
estéo acabando de amigos estd acostumada diretamente « Auséncia ou erros na online como principal
« Anota em um quadro « Direciona a compra « Ou desloca-se entrega sao relevados canal
« Tira foto para o app/local que i « Percepgao da evolugao
atende a natureza Finalizagao para escolher dos servicos
dos itens necessérios determinados

» Pagamento em

cartdo de crédito produtos

“Nenhum problema, é chato, né?
Ah, no méximo, veio um item que
veio trocado. Coisa muito boba,

“Eu pego pelo WhatsApp e eles séo
super tranquilos. Eles entregam as frutas

“Uma das minhas amigas me bem direitinho, sabe? Eles escolhem ndo impacta em nada assim a “Eu 16 bem satisfeita
indicou um hortifruti e ai ela me muito bem. Entdo eu ndo tenho nenhum qualidade e o uso do servigo na assim, ndo tenho
apresentou isso e eu comecei. arropendimento também.® oal” quelxasi”

- i i
Experiéncias s l l l l

"D tanto trabaiho pra
trocar e é raro vir errado...
As vezes vem.... Ndo

“Carne, eu 4 compre online, ndo
foi tdo legal assim... E porque a

fila t4 grande assim... Nossa eu fico | | marca de biscoito que ndo é
escolha no seria a mesma que eu i

pra morrer porque me irfita muitor” uma que eu amo... E ai eu

"Entdio, quando eu tenho que ir e a l “Af eles trouxeram uma

faria. Na fol um fiquei mei assim, esquento muito ndo..."
produto ruim, sabe? Mas é um mas eu comi também."
detathe.”
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Figura 73 - Mapa high-level da jornada da persona compradora conveniente.

Giovana, a compradora conveniente

Cendrio: Giovana ndo tem filtro purificador em casa e por isso precisa
comprar 4gua com certa frequéncia. Ela opta por comprar um galao de 20
litros por meio do servigo online de um comércio local préximo a ela
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“Tem um mogo também, que eu
descobri que ele entrega aqui
perto da minha casa, ento eu
jé mando no Whatsapp.”

"Sendo eu teria que ir no mercado
com uma frequéncia muito grande
pra carregar peso. E ai é ruim pra
mim sabe?"

Pensamentos

Figura 74 - Mapa detalhado da jornada da persona compradora conveniente.
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A persona cagadora de oportunidades ja ndo tem uma jornada t&o linear.
Com uma maior diversidade de pontos de contato envolvidos, tanto no momento
do planejamento para avaliar as opg¢des, quanto na compra de fato em que as
oportunidades ditam o canal escolhido, € um perfil que gosta de pesquisar e se
adapta as necessidades. Essa busca por oportunidades a faz se organizar
previamente por meio de listas podendo comprar em dias especificos também.
Quando define a plataforma em que vai comprar, digita os produtos um a um, e
vai adicionando ao carrinho. Nesse processo, muitas vezes ja encontrou

dificuldade nos resultados da busca, nao condizendo com o que foi digitado.

Quando compra via WhatsApp envia uma listagem de itens diretamente para
o estabelecimento. Além disso, considera ainda a possibilidade de se deslocar
presencialmente para feiras ou mercados. Costuma sempre fazer uma
conferéncia dos itens quando compra via canais digitais, e caso haja alguma
inconsisténcia ou itens com qualidade ruim, entra em contato, e se necessario, faz
registros para comprovacdo. Nesse momento, a experiéncia para ter a sua
reclamacéao atendida e a forma de resolucdo da situagao sao fatores que também

pesam na escolha do canal pois ja teve problemas e abandonou o servigo.

A jornada mais detalhada dessa persona, ilustra uma situacdo em que foi
necessario comprar ingredientes para uma receita. Nela é possivel perceber essa
variedade de canais em que o usuario dividiu as suas compras visando o que seria
melhor em cada local. Compras via WhatsApp para itens de hortifruti,
deslocamento presencial para comprar carne, e aplicativo para complementar o
que nao encontrou presencialmente. Além dessa variedade de canais ha ainda
uma diversidade de agentes, que atuam recepcionando a lista de produtos
enviada, recebendo a solicitacdo de um corte especifico do agougue, por exemplo,
até no pagamento das suas compras. As figuras 75 e 76 ilustram os mapas high-

level e detalhado da persona cagador de oportunidade.
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Marcelo, o cagador de oportunidade

Cenario: Marcelo precisa fazer suas compras habituais de itens de mercado
Ele deseja realizar suas compras de mercado buscando sempre obter
vantagens. Marcelo avalia os diferentes canais diante das ofertas e escolhe
aquele que oferece as melhores oportunidades para ele

Planejamento/Decisao Compra Pés-compra

Avaliagéo ]

ETAPAS

Identificagdo J

de necessidades das opgoes " 4 .
« Faz o pedido direto + Se desloca para os + Verifica todos os
« Verifica a diminuigdo + Pesquisa online os com il i de p . dos canais
dos itens em casa estabelecimentos especificos via acordo com o tipo « Guarda todos os itens que ofereceram servigo
+ Faz listas no celular « Verifica os pregos Whatsapp de produto ruim
anotando o que estd « Avalia a relagdo custo « Digita o nome dos + Feiras ou + Continui nos canais
faltando x beneficio produtos na supermercados Contatn que sdo vantajosos
considerando plataforma escolhida con suports; . i de melhoria
praticidade, qualidade « Abertura de chamados  No atendimento e
e tempo questdes de usabilidade

“Eu acho que ele é muito facil
de usar. Ele ndo
necessariamente tem o melhor
preco, mas ele é s vocé abrir
e pegar o que vocé quer e
pedir. € muito rdpido né?”

“0 ovo vai ter trabaiho junto
com a compra assim de trazer.
A eles trazem naquela caixa
‘malor. Assim, j4 tudo certinho
J4 entrega.”

!

“E toro pra ndo dar
errado porque é
trabalhoso demais
falar com eles. Eles
demoram muito pra
responder.”

“A gente teve experiéncias
boas também relacionadas
a agilidade. Da gente fazer
a compra, cinco da tarde
sels e mela tava em casa.”

“Vocé consegue saber “Quando eu té sem tempo ou
exatamente onde é que t4 quando eu quero um

mais barato e as promogdes ingrediente muito especifico,
que acaba tendo.” eu uso 0 app é s6 vocé digitar.*

2 ! i

Experiéncias l

:

“Eles acabam
‘estornando o valor
e, normaimente,
nio é o valor que
vocé esperava. £
uma baguncal Al eu
abandoneil”

“A busca deles é muito ruim. *Porque nem sempre
Entao sei 14 vocé procura no site tem tudo 0 que
detergente. Al aparece tipo ta na prateleira, né?*
detergente na primeira, na
sequnda e na terceira aparece, sei
14, pano... Depois tem uma coisa
aleatdria assim sabe?”
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Figura 75 - Mapa high-level da jornada da persona cacadora de oportunidade.

Marcelo, o cagador de oportunidade
Cenario: Marcelo foi convidado para um jantar com os amigos e estava se
organizando para levar comida mas nao tinha os ingredientes em casa para

fazer uma receita que queria. Ele foi em busca dos estabelecimentos para
comprar os itens que estava precisando
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AGUARDA FINALIZAC;\O REALIZA ITENS RETORNA
A ENTREGA DO PEDIDO O PEDIDO FALTANTES PARA CASA
Pagamento via Abre o aplicativo e Compra de Carrega as
cartdo de crédito digita o nome dos produtos que ndo sacolas de
produtos desejados tinham disponiveis no compras

mercado presencial

Touchpoints

“Como o hortifriti é ruim “Isso cedo, porque diferentemente “"Aqui é um mercadinho de bairro, entao eles fazem “Uma coisinha que “Eu dividi as minhas

e é caro, ndo é bom, eu do Daki o hortfruti a gente néo sabe o corte que vocé quer, na hora que vocé quer e faltou, eu pedi no Daki compras pensando no
vou pedir o que é de quando que eles vdo entregar. Nao eles te mostram. "Oh, aqui td bom?". € pra eu conseguir que que era melhor em
hortifrdti no hortifrati.” tem aplicativo e nao tem nada. pouquissimos mercados fazem isso hoje em dia, viabilizar a receita toda.” cada lugar.”

Entdo eu pedi cedo.” vocé compra bandejinha, né?"

Figura 76 - Mapa detalhado da jornada da persona cagadora de oportunidade
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A persona seletiva tem a sua jornada iniciada a partir do acompanhamento
e monitoramento dos itens, fazendo uma lista a partir disso. A escolha do canal é
baseada na categoria de produto, presencial para pereciveis e online para os
demais, aproveitando a praticidade. No online faz a busca diretamente pelos
produtos pelo campo de busca. Nesse momento, essa persona ja vivenciou
experiéncias negativas com a exibi¢cdo de itens ndo condizentes com a pesquisa
e exibicdo de produtos patrocinados que interrompem a navegacdo. Para os
pereciveis desloca-se presencialmente, em geral a pé, para estabelecimentos
especializados como feiras e hortifritis priorizando o fato de poder sentir e
escolher os itens. As experiéncias negativas com a entrega de produtos dessa
categoria, tanto do ponto de vista da qualidade quanto da selegéo, resultaram no
abandono desse canal para pereciveis, sem nem mesmo entrar em contato com

0 suporte para retratar a insatisfagao.

A jornada mais detalhada dessa persona, representa uma situagdo de
compra de produtos especificos que nao podem ter substituicido de marca diante
do inicio de uma dieta. Por meio dela é possivel perceber a prioridade para as
compras online, uma vez que nao sao produtos pereciveis. Contudo, diante da
auséncia de alguns exemplares prefere cancelar toda a sua compra para ir
presencialmente, e conciliar com a sua rotina para resolver outras questoes fora
de casa. Nesse caso, essa persona vai diretamente acessar o aplicativo que
geralmente faz as suas compras online e utiliza a barra de busca e adiciona ao
carrinho. Ao longo dessa jornada é possivel observar diversos pontos de contato
com a interface (busca, especificacdo do produto, finalizagdo, cancelamento) e
agentes por meio do contato do suporte e diretamente com a atendente do caixa.

As figuras 77 e 78 ilustram os mapas high-level e detalhado da persona seletiva.
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Andreia, a seletiva

Cenario: Andreia precisa fazer suas compras habituais de itens de mercado
Ela deseja realizar suas compras de mercado com a conveniéncia e a
praticidade que o online oferecem mas com a garantia de qualidade dos
pereciveis que somente encontra nos estabelecimentos fisicos

Planejamento/Decisao Compra Pés-compra

ETAPAS
Identificagdo Avaliagéo Selegdo presencial Avaliagdo
de necessidades das opgoes N da experiéncia
« Abre o app e busca + Se desloca para os « Fazuma
« Vaianotando a « Define o local com diretamente o nome estabelecimentos para geral « Abandona a compra de

medida que os itens
estao acabando

« Verifica na despensa
para complementar a
lista

base na natureza

item e na conveniéncia

« Online: ja tem um
fixo que costuma
comprar

comprar pereciveis
« Avalia a qualidade e
o estado dos itens
 Feiras ou hortifrutis
préximos

do dos produtos

local

determinados produtos
em um canal diante de
experiéncias ruins
Continuidade nos canais
online diante da

« Presencial: Avalia

qualidade

“Eu gostel de fazer mercado
sem ter que ir no mercado,
carregar a bolsa de sacola e
tal. Menos produtos perecivels
que eu evito"

a

relagdo proximidade x

“A feira é muito mais

fresca... E mals cara a feira.
Mas é melhor a qualidade.”

conveniéncia
Necessidade de melhoria
na selegdo e transporte
de p iveis online

“Porque sio coisas pesadas,
aquela garrafa grande de sabso
em pd, garrafa grande de dgua
sanitaria, coisas que X
sabe? Al eu ja compro tudo, eles

entregam aqui em cima e pronto

& pra faciltar! Me facliitar®

\igumas coisas
que 6 tem (4

!

?
.

“As vezes quem estd
fazendo a arrumagao das
compras coloca garrafa
de refrigerante com pao
de forma e ai 0 pao de
forma, chega achatado.”

:

“Eu pedia, alface, tomate &
as vezes ndo vinha bacana.
Vinha tomate, aiface que j4
ficou meio murcho, por
conta da viagem... Al ey
ndo comprel mais."

Experiéncias

“Eu acho que assim &
interface dele na parte de
compras eu acho meio
esquisita. Nio acho tdo
facil de navegar como pra
pedir comida, sabe?"

.

"Eu demorei pra entender que
pasta de dentes é creme dental...
Af vem trés que ndo 540 0 que eu
uso. Ai eu tenho que fechar
aquela janela, pra entrar na janela
normal, entendeu? A Interface que
vem provaveimente s&0 produtos
patrocinados. Isso me irrita como

consumidora”
[0}
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lista de compra Compra online estabelecimento pereciveis para casa as compras as compras
via app presencial

Andreia, a seletiva

Cendrio: Andreia estd comegando uma nova dieta passada pela sua
nutricionista e precisa seguir a risca as especificagdes dos produtos de
acordo com o tipo de marca e a composigéo dos itens indicados. Ela foi
realizar uma compra direcionada para esse objetivo
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“A gente percebe que pra esse mercado mais “Vou no hortifriti para
especifico assim que precisa de um pouco comprar aquela marca
mais de diligéncia ndo tem como. E quase que ela pediu, aquela
T s 0er] | impossivel vocé conseguir que uma outra especifica.”

pessoa substitua,”

Figura 78 - Mapa detalhado da jornada da persona seletiva.
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A persona exploradora de experiéncia tem a sua jornada bem flexivel, desde
o0 momento de se organizar, escolher o estabelecimento e selecionar os produtos.
N&o ha um monitoramento dos itens € nem uma rotina fixa de idas ao mercado. A
escolha do estabelecimento presencial se da em raz&o daquilo que quer comprar,
pode se direcionar para um local para adquirir um item especifico que deseja, ou
para encontrar uma maior variedade de produtos. Esse deslocamento pode ser a
pé ou de carro diante da distancia e quantidade sacolas. Com uma jornada quase
que exclusivamente presencial, a interacdo direta com os produtos é bastante
presente, explorando os sentidos para ver, sentir, analisar, ler informagoes e
experimentar, o que € relevante para essa persona. Ainda que o online esteja
presente em ocasides bem pontuais nessa jornada, as experiéncias negativas
ganham maior destaque ao evidenciar problemas relacionados a usabilidade,
incluindo dificuldades na busca, selegao de itens, principalmente, pereciveis com

qualidade ruim e produtos faltantes.

A jornada mais detalhada dessa persona, ilustra um cenario de compra de
uma marca de café especifica, representando uma daquelas situagbes em que o
canal online é escolhido. Nesse contexto, nota-se a influéncia de promocgdes na
decisao dessa persona, que ja inicia o seu fluxo de compra com o recebimento de
uma mensagem de baixo preco no seu produto. Assim como no presencial, a
interatividade, a visualizacdo e a leitura de informacdes dos produtos sao
fundamentais e estao presentes ao navegar pela interface. Assim, adicionar itens
inicialmente n&o planejados, pode ocorrer desde que seja uma boa oportunidade
em termos de custo/beneficio. As figuras 79 e 80 ilustram os mapas high-level e

detalhado da persona explorador de experiéncias.
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N
Rodrigo, o explorador de experiéncia
Cenario: Rodrigo precisa fazer suas compras habituais de itens de mercado
Ele deseja realizar suas compras de mercado buscando uma variedade de
produtos conectado a uma experiéncia mais interativa de poder ver,
experimentar e conhecer novas marcas
Planejamento/Decisdo Compra Poés-compra
Identificagso Avaliagdo Selegdo presencial Selegdo online [ Entrega ] Avaliagao
de necessidades das opgdes - " da experiéncia
« Avalia e compara + Busca diretamente os + Faz uma
« Pode até fazer « Define o local com base os produtos itens é geral iéncia p i
anotagdes, mas o na rotina, itens especificos « Visualiza as informagdes « Produtos nao interativa mais interessante
processo € mais livie e também na i . i i urgentes, « Experiéncias online ruins
« N&o ha um controle de compras exclusivos ou com para compras do dia a dia.
ou uma organizagdo bom preco Abandonou o uso nesses
fixos « Grandes casos
eslocamento estabelecimentos « Necessidade de melhoria
« Variave na selegéo de itens,
« A pé: Proximidade e questdes de usabilidade e
menor i i -
. i “As vezes eu fago uma compra
“E mais prtico, euachoge | * De carro: Mais longe “As vezes eu alno: 'An, “Eu 16 cominhando no arande o peco e entregar £ |70 préprio ato de ir no mercado,
sair de casa. Quando eu vou e maior quantidade embalagem bonitinha, vou mercado, t6 vendo o que tem isso tem sido bom assim. Ou de ter esse dinamismo assim, de
sei 18 8 academia e passo em experimentar. Seilé, a cara ali, t6 vendo os pregos de quando t6 buscando uma vocé caminhar... Acho que &
frente. Eu vou (4 e entro, é boa, né? Quando da pra tudol Acaba que d pra vocé marca especifica ou um muito mais interativo. Pra mim é
compro uma coisinha ou ver o produto assim voce, prisl il P pecifico que ndo \gocio a
outra.” olha, parece ser bom e tal.” —— tem no mercado.” assim”
R ! ! !
Experiéncias l l l l
" “No site 35 vezes e fico sentindo “Chegar mal escolhido, | [ uma coisa que eu | [ “Porque sempre, ndo é
el aue eu ) tendo ifcudadeem | | né?Seiti, pegar || observa muto 62 || uma voz ou outa ndo
impossivel. Nio éuma pesquisar e onde t3 o produto. As Dberinjela que tad meio data de validade, sempre que eu pedia,
experiéncia agradavel.” vezes tem o produto que eu quero podre pegar aiface né? E ai eles te vinha faltande produto.
& a pesquisa ndo funciona direito. queimado, aquele com | | mandam aquele com || Entso vocé faz uma
Se vooé no sabe 0 nome do as folhas meio 2 data de validade || compra, vocé acha que o
produto é muito chato, é muito magoadas. E ai,isso era || muito proxima. Togurte vem e o fogurte
dificil.” bem comum, né? Néo uma coisa que eu o vem porque ndo tinha.
éa ﬁﬁ vinha sempre bem néo gosto.” Entéo, ai é horrivel. Al eu
o néo gostei.”
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Rodrigo, o explorador de experiéncia

Cenario: Rodrigo percebeu durante o café da manha que o seu café favorito,
de uma marca especial que ndo encontra nos mercados proximos a ele, estad
chegando ao fim. Ele resolve entdo fazer a reposi¢ao desse item em sua casa

Compra
NOTIFICAGAO ACESSA BUSCAO ADICIONA NAVEGA AVALIAGAO COMPARA
DEPRECO SITE/APP PRODUTO AO CARRINHO PELO SITE Léas Avalia as
Recebe um aviso Digita 0 nome Observaa informacdes descrigdes
sobre uma queda do café variedade de de outros itens

de prego do café produtos
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“Ndo costumo comprar tantas
coisas assim de dia-a-dia no

online, mas al é um café especial e
eu 16 no site e vejo que td barato.”

“T6 scrollando ali na loja virtual acho
alguma coisa aqui "Oh, td aqui td bem
mais barato!” Nao vamos deixar comprar
isso aqui porque € algo que eu sempre
acabo gastando no mercado fisico.”

“Mesmo que chegue daqui a um
més, ta tranquilo, t6 sossegado.
Nao vai ser algo que vai me

prejudicar assim no dia-a-dia.”

Figura 80 - Mapa detalhado da jornada da persona exploradora de experiéncia.
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Os mapas permitiram uma compreensao aprofundada sobre a experiéncia
dos perfis de consumidores, facilitando a identificagdo de oportunidades de

melhorias nos servigos ao longo dos pontos de contatos.

O delineamento das personas e dos respectivos mapas tragados a partir dos
participantes hibridos, foi possivel constatar que os canais digitais estdo presentes
no fluxo de compras de itens de mercado, embora tenham pesos e finalidades
diferentes dependendo do perfil identificado. Para o perfil de comprador
conveniente, por exemplo, o digital é visto como o canal principal, enquanto para
o de explorador de experiéncia, € uma via complementar das compras
presenciais. Contudo, nota-se a forte influéncia das experiéncias, principalmente,
nesses canais digitais gerando experiéncias positivas ou negativas. No caso de
insatisfacado, o que fica bem evidente nos perfis seletivo, cagador de oportunidade
e explorador de experiéncia, essa experiéncia pode levar ao abandono de servigos
conforme constatado. Por outro lado, as experiéncias, quando positivas,
geralmente tem um impacto favoravel promovendo a adesdo, promogao e
continuidade no uso desses servicos. Essa situacao foi observada, inclusive, no
processo de compra de pereciveis, que € uma categoria de produto que costuma

ser uma preocupacao para 0s consumidores.
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Conclusao

A presente pesquisa se propds a caracterizar e mapear usuarios brasileiros
gue compram itens de mercado no contexto pos-COVID-19. O cenario pandémico
trouxe consigo transformacgdes profundas na forma como as pessoas vivem,
trabalham e se conectam. Uma das mudancas mais marcantes foi a rapida
transicao para o meio digital em praticamente todos os aspectos da vida cotidiana.
O distanciamento social e as restricbes impostas levaram as pessoas a buscar
solugdes online para continuar trabalhando, estudando, se socializando e

realizando atividades basicas.

A pandemia de COVID-19 impb6s também desafios significativos as
empresas, acelerando a sua transformacao digital. Negocios de todos os setores
foram forcados a se adaptar rapidamente para sobreviver e prosperar em um
ambiente em constante mudanga. O comércio eletrdbnico também experimentou
um crescimento exponencial, com empresas investindo em plataformas online
para alcancar clientes em meio as restricoes de movimentacao. A transformagao
digital ndo se limitou apenas as operagdes internas, mas também se estendeu a
interagdo com os consumidores, impulsionando estratégias para a promocao de
experiéncias digitais. Diante deste cenario desafiador, emergiram
guestionamentos essenciais que deram inicio as investigacdes da presente
pesquisa: Quais sao as caracteristicas dos usuarios que compram itens de
mercado hoje? Como se desenrola a jornada de compras desses produtos em
diferentes canais? Quais sao os fatores que podem influenciar a tomada de
decisdo na compra desses itens especificos? Como os usuarios avaliam as

adequacoes dos servicos oferecidos pelas empresas?

A fim de responder a essas questbes foram tragados os objetivos
especificos do estudo que foram alcangados por meio da selegao e aplicagao de
técnicas de pesquisa adequadas. O embasamento teérico buscou compreender o
cenario do comércio de itens de mercado no Brasil, contextualizando-o com a
realidade pandémica. Além disso, foram conceituados termos relacionados aos
processos de compras e a integracdo no ambiente digital. Também foram
explorados conceitos de design ligados a experiéncia, especialmente no contexto
das compras online. O questionario permitiu a identificacdo de habitos e

comportamentos primarios de compras de itens de mercado. Ja as entrevistas
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semiestruturadas buscaram uma compreensdo mais profunda dos
comportamentos dos usuarios em relacdo a sua interagdo com os diferentes
canais de aquisi¢ao de itens de mercado. A analise desta ultima técnica permitiu
alcangar os objetivos especificos finais do estudo: identificar as personas dos
compradores de itens de mercado impactados pela pandemia e caracterizar as

jornadas dos usuarios no processo de compra de itens de mercado.

Apesar da expectativa de uma maior adesdo para as compras online,
mesmo com a retomada das atividades presenciais, os resultados da pesquisa
revelaram que os consumidores brasileiros ainda tém uma preferéncia marcante
em realizar compras de itens de mercado presencialmente. O estudo apontou que,
embora a experiéncia presencial seja preferencial, a pandemia desempenhou um
papel crucial impactando os comportamentos de compra desses itens no poés-

pandemia.

Com a retomada das atividades presenciais, algumas pessoas voltaram a
comprar nos estabelecimentos fisicos, diminuindo o uso das plataformas digitais
para este fim. Esse retorno foi impulsionado, em grande parte, pela natureza
especifica de produtos pereciveis e pela importancia atribuida a selegao pessoal,
como por exemplo, para avaliar o frescor e condig¢des fisicas e ponto de maturagéao
desses itens como um beneficio significativo, permitindo aos compradores uma
selecdo mais personalizada. Essa preferéncia pela compra presencial de
pereciveis foi evidenciada tanto nos resultados do questionario quanto nas
entrevistas realizadas. Os participantes destacaram a importancia de examinar
pessoalmente esses produtos, ressaltando a dificuldade de replicar essa
experiéncia de forma eficaz nos canais digitais. A selegédo destes itens € percebida
como uma maneira de garantir a qualidade e a adequagado as preferéncias
individuais, algo que se torna desafiador quando realizado exclusivamente por

meio de plataformas online.

Por outro lado, a conveniéncia proporcionada pelo ambiente online
demonstra ser especialmente favoravel quando se trata da aquisicdo de produtos
grandes e pesados, eliminando a necessidade de deslocamento com compras
pesadas e volumosas. A notavel redugado do esforgo fisico exigido para realizar
esse tipo de compra emergiu como uma das principais vantagens dos canais
digitais. A praticidade associada as compras online se torna evidente, sobretudo,
na aquisicao de produtos das categorias de limpeza e mercearia liquida, como

bebidas em geral. Esta constatacdo foi evidenciada tanto pelos dados do
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questionario quanto pelas informagbes coletadas a partir das entrevistas. Para
essa finalidade, muitos consumidores podem até optar por contratar diretamente
servicos de entrega especializados nessas categorias, garantindo que os produtos
sejam entregues com eficiéncia em suas residéncias. Essa pratica reflete nao
apenas a conveniéncia logistica, mas também a redugédo de esforgo fisico,
tornando as compras online uma escolha estratégica para determinadas

categorias de produtos, onde a praticidade supera a experiéncia presencial.

A fim de aprofundar e sintetizar a compreensdo dos comportamentos dos
usuarios no cenario de compras de itens de mercado, foram aplicadas as técnicas
de persona e mapas de jornada. A utilizagado dessas ferramentas visou mapear as
motivagdes, necessidades, frustragbes e tarefas dos consumidores nesse
contexto. A analise desses resultados revelou insights relevantes, indicando a
necessidade de ajustes e melhorias que considerem o fluxo de compras de itens
de mercado dentro do perfil de cada persona identificada. A técnica de persona
proporcionou uma compreensado aprofundada dos perfis de consumidores,
destacando suas caracteristicas distintas, preferéncias e comportamentos
especificos no processo de compras de itens de mercado. A partir dela foram
identificados quatro perfis de personas: compradora conveniente, cagador de
oportunidade, seletiva e explorador de experiéncias. Por meio dos mapas de
jornada, foi possivel tragar os passos e interagcoes de cada um dos perfis de
personas no fluxo de compra. Essa abordagem permitiu uma visao holistica das
experiéncias dos usuarios, evidenciando pontos de atrito e oportunidades de
aprimoramento ao longo de toda a jornada de compra. Dessa forma, a aplicagao
conjunta dessas técnicas nao apenas proporcionou uma compreensao mais
profunda dos usuarios, mas também delimitou as areas que demandam ajustes

para otimizar a experiéncia de compra de itens de mercado.

As experiéncias negativas identificadas no estudo, especialmente
relacionadas a selecdo de produtos pereciveis, frequentemente resultaram no
abandono dos canais digitais. Em alguns casos, os consumidores optaram por
substituir o estabelecimento escolhido ou buscar alternativas em resposta a
entregas de itens inadequados. A entrega de produtos mal escolhidos, com ponto
de maturagcdo inadequado (excessivamente verde ou passado), visualmente
comprometidos ou sem frescor, destacou-se como uma lacuna significativa nas
jornadas de compra. Essa preocupacdo com a qualidade dos produtos foi
constatada, independente do perfil da persona. A decisdo de continuar utilizando

o canal digital podia estar muitas vezes condicionada a disposi¢ao do consumidor
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em aceitar essa possivel, experiéncia insatisfatoria. A entrega de produtos que
nao atendiam as expectativas de frescor e qualidade, teve um impacto negativo
na confiangca dos consumidores nos canais online para aquisicdo de produtos
pereciveis. Isso mostra a importancia da satisfacdo quanto a selegcao de produtos
influenciando diretamente a fidelidade do consumidor aos canais digitais de

compras.

Outra oportunidade destacada no estudo refere-se a preservagao do estado
fisico dos produtos durante o processo de entrega. Considerando a fragilidade de
alguns itens, como ovos, e a possibilidade de serem amassados, como no caso
de pées, a separagao e organizagao cuidadosa desses produtos em embalagens
ou sacolas podem ter um impacto direto em suas nas condic¢des fisicas ao serem
entregues aos consumidores. Embora esse aspecto possa ndo ser o fator
determinante para desisténcia da compra, é indiscutivel que uma experiéncia

positiva nesse aspecto agrega consideravelmente mais valor ao servigo oferecido.

O contato com os canais de atendimento foi identificado pelos usuarios
como um ponto critico, frequentemente resultando em niveis significativos de
insatisfacdo. Resolugdes demoradas e insatisfatérias, bem como a auséncia de
resposta por parte do suporte, muitas vezes se revelam como fatores decisivos
para o abandono ou a busca por servigos alternativos. Essas experiéncias
negativas no atendimento online nado apenas impactam a percepc¢éo do usuario
em relacdo a eficiéncia do servico, mas também influenciam diretamente sua
decisao de continuar ou nao utilizando o mesmo provedor. A agilidade, eficacia e
a capacidade de oferecer solugdes satisfatorias durante os contatos com o suporte
surgem, assim, como aspectos importantes para a manutencido da confianca e

satisfagdo dos usuarios.

Por outro lado, os contatos com o suporte vao além desses aspectos
meramente operacionais, eles também abrangem elementos emocionais que
moldam a experiéncia do usuario. As respostas sensoriais resultantes dos
sentimentos dos consumidores em relagc&o ao varejista durante essas interagbes
tém um impacto direto na percepcao da marca e na sua fidelidade. Nao se trata
apenas da funcionalidade do servico, mas sim da empatia e compreensao
demonstradas, que tém o poder de gerar reacdes emocionais positivas. E
fundamental compreender que a confianga e a satisfagado dos usuarios ndo sao
apenas resultado da eficiéncia operacional, mas sim do vinculo emocional

estabelecido. Portanto, investir na criagao de conexdes emocionais significativas
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com os consumidores nao s6 garante uma experiéncia satisfatoria para o cliente,
mas também promove uma associacdo emocional positiva com a marca, o que é

fundamental para o sucesso a longo prazo.

O estudo também revelou lacunas significativas na experiéncia do usuario
relacionadas a usabilidade, especialmente no que diz respeito a utilizacdo da
ferramenta de busca. A frustracdo e irritacdo ao utilizar essa funcionalidade séo
decorrentes tanto dos resultados apresentados quanto da proépria interacdo com
a ferramenta. A exibigdo de produtos que nao correspondem a busca, juntamente
com a exigéncia de termos especificos, pode gerar confusao e dificuldades para
os consumidores. Adicionalmente, a presenga de itens patrocinados no inicio dos
resultados da busca foi citada como um possivel problema, podendo contribuir
ainda mais para a frustragao nessa etapa do processo de compra. A interagdo nao
fluida e intuitiva com essa ferramenta pode impactar negativamente a experiéncia
do usuario, prejudicando nao apenas a eficacia na localizagdo de produtos
desejados, mas também a satisfagdo geral durante a navegagdo no ambiente
digital. Esses desafios relacionados a usabilidade ressaltam a importancia de
aprimorar a eficiéncia e a intuitividade da ferramenta de busca para proporcionar

uma experiéncia de compra mais fluida e agradavel aos usuarios.

Ao identificar lacunas na experiéncia quanto aos servigcos online voltados
para compras de mercado, é crucial encarar essas lacunas como oportunidades
de aprimoramento. Nesse contexto, o campo do design desempenha um papel
fundamental ao buscar solugdes satisfatérias e inclusivas, visando reestruturar
esses servicos de maneira a promover experiéncias mais aprimoradas ao longo
das jornadas de compras, especialmente se considerarmos que o perfil desses

usuarios € altamente diverso.

Para aprimorar a experiéncia do usuario com produtos pereciveis, algumas
sugestdes de solugdes podem ser consideradas. Uma delas seria oferecer aos
usuarios a oportunidade de selecionar seus proprios produtos de acordo com
critérios subjetivos, como a observacao do frescor e da maturacdo, através da
inclusdo de uma funcionalidade que permita a visualizacao de alta qualidade dos
itens em tempo real. Essa abordagem proporcionaria aos consumidores uma
sensacao de controle sobre suas escolhas e minimizaria a probabilidade de
receber produtos insatisfatérios. No caso de insatisfagao, oferecer politicas de
devolucao flexiveis para produtos pereciveis, de modo a permitir que os clientes

devolvam itens inadequados sem complicagées, pode contribuir com a garantia
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da qualidade do servico. Além disso, o desenvolvimento de embalagens
projetadas para proteger os produtos mais frageis e preservar seu frescor ao longo
do transporte também pode ser uma solucéo eficaz para reduzir as insatisfagbes
relacionadas a qualidade dos itens pereciveis. Do ponto de vista do servico, é
fundamental investir em um setor especializado na sele¢cdo e manuseio de
produtos pereciveis, tendo em vista o peso dessa reclamacdo no estudo. Esse
setor seria responsavel por atender as demandas dos consumidores, oferecendo
suporte ao longo de todo o processo de compra. Profissionais treinados e
especializados seriam encarregados de garantir a qualidade e o frescor dos
produtos, desde a selegdo até a entrega final ao cliente. Isso ndo apenas
aumentaria a confianca dos consumidores nos servigos online, mas também
garantiria uma experiéncia de compra mais satisfatoria, especialmente quando se

trata de produtos sensiveis a qualidade, como os pereciveis.

As frustragbes e dificuldades relatadas pelos usuarios destacaram uma
lacuna significativa relacionada a ferramenta de busca. Isso enfatiza a
necessidade de projetar um mecanismo mais eficiente, capaz de apresentar
resultados coerentes e de facil compreensao, proporcionando uma experiéncia de
busca bem-sucedida aos usuarios. Maneiras de orientar ou guiar os usuarios
durante o preenchimento desse campo pode ser uma estratégia eficaz para
reduzir as sensacdes negativas associadas a busca online. A implementacao de
algoritmos de Processamento de Linguagem Natural (PLN) poderia melhorar
significativamente o desempenho da ferramenta de busca, permitindo que ela
compreenda melhor a intengdo do usuario ao realizar uma pesquisa fornecendo
resultados mais precisos. Por exemplo, em situacdes em que um usuario pesquisa
por “pasta de dente”, os resultados exibidos seriam equivalentes caso tivesse
digitado “creme dental”. Por meio do treinamento dos algoritmos de busca para
reconhecer sinbnimos, variagdes de termos e conceitos relacionados, mesmo que
0s usuarios nao usem termos exatos, o sistema seria capaz de fornecer resultados
relevantes e condizentes com a sua intengdo de consulta. Ao utilizar essa
estratégia, as interfaces de compras online de mercado podem oferecer uma
experiéncia de busca mais intuitiva e precisa para os usuarios, ajudando-os a

encontrar os produtos desejados de forma mais rapida e eficiente.

Além disso, a integragdo de técnicas de recomendacgao personalizada com
base no histérico de compras do usuario, suas preferéncias individuais e outros
dados contextuais, poderiam tornar esse processo de busca mais fluido e

dindmico. Por exemplo, ao analisar o padrao de compras de um usuario que
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adquire regularmente produtos pereciveis, como frutas e legumes, o sistema pode
utilizar essas informagdes para oferecer sugestdes personalizadas desses itens
sempre que o usuario realizar uma busca relacionada. Adicionalmente, aspectos
como horarios e dias dos pedidos podem ser considerados, permitindo que o
sistema sugira itens com base em compras anteriores feitas em circunstancias
semelhantes. A incorporacédo dessas técnicas de recomendacdo com base no
histérico de compras do usuario, aos mecanismos de busca nao apenas
simplificam o processo de descoberta de produtos, mas também proporcionam

experiéncias de compra online mais personalizadas.

Do ponto de vista da usabilidade, é fundamental garantir que informagdes
relevantes sobre os produtos estejam visiveis e disponiveis para os consumidores,
incluindo dados como prazo de validade, tabela nutricional e disponibilidade em
estoque. Assegurar que essas informagdes sejam apresentadas de forma clara e
acessivel ao longo do processo de busca e selecédo de produtos € essencial para
que os consumidores tomem decisdes alinhadas com suas preferéncias
individuais e necessidades especificas. Assim, a transparéncia nas informagdes
disponibilizadas nao apenas ajuda a construir a confianga dos consumidores na
plataforma de compras, mas também os orienta na tomada de decisbes

conscientes.

O presente estudo teve como objetivo mapear as mudancas de
comportamentos e interagcdo dos usuarios no processo de compra de itens de
mercado, apds os impactos de uma pandemia e suas restricdes. Dada a limitagao
da literatura cientifica sobre usuarios brasileiros, nossos resultados trouxeram
contribuicdes importantes a partir do mapeamento do perfil desses consumidores,
revelando lacunas importantes que podem orientar solugbes e melhorias,
considerando a realidade da populagdo em nosso pais. E crucial mencionar que
a pesquisa apresenta algumas limitagbes, principalmente relacionadas a
amostragem dos participantes. A utilizacdo do método de bola de neve pode ter
resultado em uma selegcdo por conveniéncia, limitando a diversidade da
amostragem. Além disso, o processo de divulgagdo da pesquisa, realizado
principalmente em canais online, pode ter introduzido um viés na sele¢cao do
publico-alvo. O estudo nao apenas identificou areas que necessitam de
aprimoramentos imediatos, mas também forneceu insights para inovagdes nos
servigos, promovendo uma abordagem desafiadora para o design. A projetacao
de solugdes no campo do design diante das lacunas na experiéncia do usuario,

torna-se uma poderosa ferramenta para impulsionar uma melhoria continua e
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alcancar a exceléncia nos servicos de compras de mercado, alinhando-se as

necessidades dindmicas e em constante transformagao dos consumidores.

Os resultados de nossa pesquisa indicam que o design desempenha um
papel fundamental no aprimoramento da experiéncia de compra de itens de
mercado. Diversas oportunidades de pesquisa surgem a partir das lacunas
identificadas no presente estudo, destacando a importancia de incentivar e
expandir os desenvolvimentos nessa area. Um possivel desdobramento deste
estudo poderia direcionar pesquisas para o desenvolvimento de interfaces, tanto
web quanto mobile, voltadas para o nicho de supermercado. Essas interfaces
poderiam oferecer aos usuarios um maior controle sobre a selecdo de itens
pereciveis, contribuindo assim para a orientagao de inovagdes nesse setor. Além
disso, investimentos em pesquisa e desenvolvimento na area de design de
embalagens também podem ser aprofundados. Embalagens capazes de manter
o frescor e a qualidade dos produtos, especialmente os pereciveis, durante o
transporte e a entrega, seriam altamente valorizados. Assim, € relevante explorar
como o uso de materiais tecnoldgicos e sustentaveis, juntamente com solucdes
de design eficientes poderiam atender a essas necessidades. Paralelamente,
investimentos em pesquisas em tecnologia inteligentes, como Inteligéncia Artificial
(IA) e Machine Learning (ML), poderiam ser explorados visando agregar valor e
integrar aos canais de atendimento melhorando a sua eficiéncia. Outra
possibilidade de atuagao seria investigar maneiras de aprimorar a transparéncia e
a confiabilidade dos resultados das buscas, garantindo que os produtos exibidos
correspondam fielmente aos termos pesquisados pelos consumidores. Essas
oportunidades poderiam nao apenas atender as expectativas dos consumidores,
mas também impulsionar a inovacdo e o desenvolvimento no setor de
supermercados, proporcionando uma experiéncia de compra mais satisfatoria e

eficaz para os usuarios.
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Apéndice

Apéndice 1 — Questionario

A interagao de consumidores com os
diferentes canais de compras de itens
de supermercado no pos COVID-19

0la, vocé costuma fazer regularmente compras de supermercado? Se sim, vocé esta
sendo convidado(a) a participar da minha pesquisa de Mestrado em Design pela
PUC-Rio que trata das interagdes com os diferentes canais de compras,
considerando o contexto da pos pandemia COVID-19.

0 objetivo desse estudo € compreender melhor os seus habitos, comportamentos e
motivagcdes para o« de prod: de sup cados nos diferentes canais.
Gostaria de ressaltar que nao o0 seu conheci em plataformas
de compras, apenas gostariamos de saber sobre suas i ¢O lizadas di

suas compras de supermercado.

A sua participacao € voluntaria e ao aceitar participar, voce autoriza o uso das suas
declarac¢des para fins de pesquisa cientifica. Serao garantidos o anonimato, o sigilo e
a privacidade de suas informacdes pessoais em todas as fases do estudo.

Se vocé concorda em participar do estudo (de acordo com Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido, que pode ser acessado neste link), dé um check na caixa abaixo.

Responda as perguntas a seguir e depois, clique em “Proxima” para ser
direcionado(a) a se¢ao segui Quando terminar de responder, clique em “Enviar”
para finalizar o questionario.

* Indica uma pergunta obrigatéria

[ confirmo que sou maior de 18 anos, aceito participar da pesquisa e concordo
com a utilizacao das declaracdes prestadas, de forma anonima, na analise da
pesquisa em pauta.

2. Voce faz compras de supermercado? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

3. Voce € brasileiro(a) e mora no Brasil? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao




4.

Seus habitos de compras de mercado (2 de 6) - presencial

6.

Seus habitos de compras de mercado (2 de 6)

Neste primeiro bloco, as perg foram elaboradas para by as suas

preferéncias e comportamentos de compra quando se trata de itens de supermercado

ou mercado em geral.

Geralmente quantas vezes, durante o meés, vocé costuma fazer as suas
compras de mercado (presencialmente ou online)?

Marcar apenas uma oval.

Mais de uma vez por semana
1 vez por semana

Acada 15 dias

1 vez por més

Nao tenho uma frequéncia exata

Atualmente como voce realiza as suas compras de supermercado? *
Considere:

Canais online incluem sites, aplicativos, redes sociais ou qualquer outro veiculo
digital de vendas

Marcar apenas uma oval.

hal

Somente presencialmente nos
Pular para a pergunta 6

Somente em canais online como sites e aplicativos
Pular para a pergunta 8

Tanto presencial quanto online Pular para a pergunta 11

*

Para vocé que realiza compras de mercado em estabelecimentos fisicos, cite *

uma vantagem desse tipo de compra.
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7. Agora cite uma desvantagem de realizar compras em estabelecimentos
fisicos.

*

Seus habitos de compras de mercado (2 de 6) - online

8. Como voce realiza as suas compras online de itens de mercado? *

[ Diretamente no aplicativo e/ou site de uma rede de mercado (ex: Hortifruti, Assai,

Carrefour, Pao de Acucar...)

[IPor aplicativo de troca de mensagem (ex: Whatsapp)

[por aplicativos de entrega (ex: Ifood, Rappi, Uber)

[1Por meio de empresas do varejo na secao “mercado” (ex: Lojas Americanas,
Magazine Luiza)

E] Outro:

9. Para voce que realiza compras de mercado via canais digitais/online, cite
uma vantagem desse tipo de compra.

10. Agora cite uma desvantagem de realizar compras por meio de canais
digitais/online.

Seus habitos de compras de mercado (2 de 6) - presencial e online
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1.

12.

13.

14.

Como voce realiza as suas compras online de itens de mercado? *

[_] piretamente no aplicativo e/ou site de uma rede de mercado (ex: Hortifruti,
Assai, Carrefour, Pao de Agucar...)

[T Por aplicativo de troca de mensagem (ex: Whatsapp)

[ ] Por aplicativos de entrega (ex: Ifood, Rappi, Uber)

D Por meio de empresas do varejo na secao "mercado” (ex: Lojas Americanas,
Magazine Luiza)

[ ] outro:

Para vocé que compra tanto em estabelecimentos fisicos quanto digitais, *
existe alguma diferenga dos tipos/categorias de produtos que vocé compra
em cada um desses canais?

Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao

Nao sei

Dentre as categorias de produtos vendidos nos mercados, listadas abaixo, *
qual/quais vocé compra online?

D Mercearia Seca (alimentos basicos como arroz, feijao, farinha...)
[Im ia Liquida (bebidas alcdolicas e nao alcdolicas)

[ Hortifruti (frutas, legumes e verduras)

D Acougue (carnes bovinas, suinas e de aves e congelados)

[ Frios e laticinios (leite, iga, queijo, p ,iogurte..)

[_] Peixaria (peixes, crustaceos, postas...)

D Padaria e confeitaria (paes, doces, salgados, bolos...)

[] Higiene pessoal e beleza (sab . shampoo, papel higiénico...)

O Limpeza (detergente, desinfetante, sabao em po...)

[ Bazar ilios de cozinha como talh copos e artigos de papelaria)
D Outro:

Para voce que realiza compras de mercado em estabelecimentos fisicos, *
cite uma vantagem desse tipo de compra.
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15. Agora cite uma desvantagem de realizar compras em estabelecimentos
fisicos.

16. Para voce que realiza compras de mercado via canais digitais/online, cite  *

uma vantagem desse tipo de compra.

17. Agora cite uma desvantagem de realizar compras por meio de canais
digitais/online.

Impactos da C -19 na compra de itens de mercado (3 de 6)

Sabemos que a COVID-19 trouxe uma série de mudancas em nossas vidas, e isso
pode ter se refletido na forma de como fazemos compras de mercado. Nesse bloco,
queremos conhecer mais sobre essas suas experiéncias pessoais.




18. Marque a alternativa que melhor representa o seu habito de comprasde  *

mercado em relagao a pandemia.
Marcar apenas uma oval.
Euja p e inuei f; do compras de mercado online,
= dente da frequénci

P q

Eu ja fazia compras de mercado online mas durante a pandemia optei por
fazer compras em beleci pr iai

Eu nao comprava online produtos de mercado, mas so durante a pandemia
comprei

Eu nao comprava online produtos de mercado, mas apos a pandemia passei
a usar canais digitais para comprar itens de mercado

Eu nunca fiz compras de itens de mercado online, nem mesmo durante a
pandemia Pular para a pergunta 21

Impactos da C 9 na compra de itens de mercado (3 de 6)

19.  Voce considera que os meios de compra online ou entregas em domicilio  *
de itens de mercado se tornaram mais relevantes para vocé apos a
pandemia?

Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao

Nao sei responder

20. Marque a(s) altemnativa(s) que melhor te representa(m) nessa mudanga *
provocada pela pandemia em seus habitos de compras de itens de

mercado

DPasseia prar categorias de prodt que nao comp

D Passei a fazer compras com maior frequéncia

[ ] Passei a fazer pras em beleci e/ou canais que nunca havia
comprado

[ Baixei plicativos para reali pras de d

D Utilizei as redes sociais ou aplicativos de mensagem para comprar itens de
mercado

[_] Assisti lives antes de comprar um produto

D Me cadastrei em programas de cashback ou pontos
|:] Passei a comparar mais os precos dos produtos
"] Nada mudou

D Outro:
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Suas experiéncias de compras de mercado (4 de 6)

A

Nesse bloco, g 0s asp. importantes para vocé quando se trata
de suas experiéncias de de itens de do. Avalie as frases a seguir

conforme o seu grau de concordancia.

Considere:
1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

21. . ) ) . *
"Me sinto inseguro(a) ao utilizar caixas de autoatendimento para realizar o

pagamento das minhas compras.”

Considere:

1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente

"Quando eu consigo ver e sentir fisicamente o produto antes de comprar
itens de mercado, me sinto mais seguro(a)”

Considere:

1= Discordo Total | 2= Di do Parcial | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente

23. "E muito importante para mim que sejam disponibilizados canais ou *
funcionarios para me ajudar, ou tirar possiveis davidas, durante a
realizagao das minhas compras de mercado.”
Considere:
1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente
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24.

25.

26.

"Quando recebo cupons ou descontos fago uma compra maior para
aprovertar a oportunidade.”

Considere:
1= Discordo Total | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parciall 15=Cc do Totall

Disc Concordo Totalmente

"Ja me senti estimulado(a) a comprar quando me foram sugendos/
recomendados produtos para complementar os itens das minhas
compras.”

Considere:

1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente

"Na compra de produtos que consumo regularmente, economizar tempo €
fundamental para mim."

Considere:

1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente
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27.

29.

"Boas recomendacgoes e/ou avaliagdes sao fundamentais para eu comprar
produtos que nao estavam na minha lista de compras.”

Considere:

1= Di do Total | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente

"Para alimentos pereciveis como frutas e legumes € essencial eu saber
exatamente caracteristicas, estado fisico e qualidade do alimento que
estou comprando.”

Considere:

1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Total

Disc Concordo Totalmente

"Smto que murtos sites/app de compras de mercado sao tertos para
pessoas que ja estao acostumadas com tecnologia.”

Considere:

1=Di do Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcial 5= Cc rdo Total

Disc Concordo Totalmente

*
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30. B
"Ja me senti perdido(a) ou frustrado(a) em um site/app de compras por nao

conseguir identificar como dar prosseguimento ao processo de compra.”

Considere:
1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parci | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcial 15=C rdo Totall

Disc Concordo Totalmente

Suas experiéncias de compras de mercado (4 de 6)

Nesse bloco, queremos entender 0s aspectos importantes para voce quando se trata
de suas experiéncias de compras de itens de mercado. Avalie as frases a seguir
conforme o seu grau de concordancia.

Considere:
1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcial |5=C do Total

3] - *
"Me sinto inseguro(a) ao utilizar caixas de autoatendimento para realizar o

pagamento das minhas compras.”

Considere:
1= Discordo Total | 2= Discordo Parcial | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcial 15=Ci rdo Totall

Disc Concordo Totalmente

32 ) . "
"Quando eu consigo ver e sentir fisicamente o produto antes de comprar

itens de mercado, me sinto mais seguro(a)”

Considere:
1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parciall | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parciall 15=C rdo Totall

Disc Concordo Totalmente
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33

35.

"E muito importante para mim que sejam disponibilizados canais ou
funcionarios para me ajudar, ou tirar possiveis duvidas, durante a
realizagao das minhas compras de mercado.”

Considere:

1= Discordo Total | 2= Discordo Parciall | 3= Indifi | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente

"Quando recebo cupons ou descontos fago uma compra maior para

aproveitar a oportunidade.”
Considere:
1= Discordo Totalmente | 2= Di do Parci | 3= Indiferente | 4= Concordo

Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente

"Ja me senti estimulado(a) a comprar quando me foram sugendos/
recomendados produtos para complementar os itens das minhas
compras.”

Considere:
1= Discordo Totalmente | 2= Di do Parcial 1 3= Indifs 1 4= Concordo
Parciall | 5= Concordo Total

Disc Concordo Totalmente
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36.

37.

38.

"Na compra de produtos que consumo regularmente, economizar tempo €
fundamental para mim."

Considere:

1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo

Parcialmente | 5= Concordo Total

Disc Concordo Totalmente

"Boas recomendagoes e/ou avaliacdes sao fundamentais para eu comprar
produtos que nao estavam na minha lista de compras.”

Considere:

1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente

"Para alimentos pereciveis como frutas e legumes € essencial eu saber
exatamente caractensticas, estado fisico e qualidade do akmento que
estou comprando.”

Considere:
1= Discordo Total | 2= Discordo Parci 13= Indifs | 4= Concordo
Parcial 15=C rdo Total

Disc Concordo Totalmente

*

*
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39.

41.

"Sinto que muitos sites/app de compras de mercado sao feitos para
pessoas que Ja estao acostumadas com tecnologia.”

Considere:

1= Di do Total | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente

"Ja me senti perdido(a) ou frustrado(a) em um site/app de compras por nao
conseguir identificar como dar prosseguimento ao processo de compra.”
Considere:

1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcial 15=Cc do Total

Disc Concordo Totalmente

"E importante para mim poder comprar através de um link ou diretamente
com a empresa sem a necessidade de realizar cadastros.”

Considere:

1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parcialmente | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcial 15=C do Total

Disc Concordo Totalmente

*
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"Poder definir a data de entrega para as minhas compras € uma
caracteristica fundamental para eu decidir onde vou comprar.”

Considere:
1= Discordo Totalmente | 2= Discordo Parciall | 3= Indiferente | 4= Concordo
Parcial 15=C rdo Totall

Disc Concordo Totalmente

43. *
"Me sinto mais seguro(a) quando consigo acompanhar o rastreamento das

minhas compras.”

Considere:

1= Discordo Totalmente | 2= Di: do Parci 13= Indiferente | 4= Concordo
Parcialmente | 5= Concordo Totalmente

Disc Concordo Totalmente

Sobre voce (5 de 6)

Nesse bloco, temos um conjunto de perguntas basicas que visam entender melhor os
seus aspectos sociodemograficos.

44. Qual é a suaidade? *

Marcar apenas uma oval.

18224 ancs
25a 34 anos
35a44 anos
45254 anos
55 a 64 anos
A partir de 65 anos
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45. Qual e o seu genero? *
Marcar apenas uma oval.
Feminino
Masculino

Prefiro nao dizer

Qutro:

46. Em que estado brasileiro vocé mora? *

Marcar apenas uma oval.

Acre (AC)

Alagoas (AL)

Amapa (AP)
Amazonas (AM)

Bahia (BA)

Ceara (CE)

Distrito Federal (DF)
Espirito Santo (ES)
Goias (GO)

Maranhao (MA)

Mato Grosso (MT)
Mato Grosso do Sul (MS)
Minas Gerais (MG)
Para (PA)

Paraiba (PB)

Parana (PR)
Pernambuco (PE)
Piaui (PI)

Rio de Janeiro (RJ)
Rio Grande do Norte (RN)
Rio Grande do Sul (RS)
Rondonia (RO)
Roraima (RR)

Santa Catarina (SC)
Sao Paulo (SP)
Sergipe (SE)
Tocantins (TO)
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47.

Qual e a sua escolandade? *

Marcar apenas uma oval.

Fundamental Incompleto
Fundamental Completo
Meédio Incompleto

Medio Completo
Graduacgao Incompleta
Graduacao Completa
Pos-Graduagao Incompleta
Pos-Graduacgao Completa

Prefiro nao responder

48. Qual é a sua ocupagao? Marque todas as opgdes que se aplicam a sua

49.

realidade.

[ "] €u trabalho 40 horas ou mais por semana
["] Eu trabatho menos de 40 horas por semana
[ Eu estudo e trabalho

DEusou d em tempo integral

D Estou desempregado(a)

"I estou aposentado(a)

[_] Prefiro nao responder

[:‘ Outro:

Qual e a sua profissao? *

Caso seja aposentado(a) ou estudante em tempo integral repita a resposta anterior
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50. Qual € arenda mensal da sua familia? Para responder some os saldrios de *
todas as pessoas que moram com VOCE.

Valor do salario minimo de RS 1320,00 fixado pela MPV 1172/2023 a partir de 1° de
maio de 2023

Marcar apenas uma oval.

Até 2 salarios minimos (Até RS 2.640,00)

De 2 a 5 salarios minimos (Acima de R$ 2.640,00 a RS 6.600,00)

De 5 a 10 salarios minimos (Acima de R$ 6.600,00 a RS 13.200,00)
De 10 a 15 salarios minimos (Acima de RS 13.200,00 a RS 19.800,00)
De 15 a 20 salarios minimos (Acima de RS 19.800,00 a RS 26.400,00)
Acima de 20 salarios minimos (Acima de RS 26.400,00)

Prefiro nao responder

51. Quantas pessoas moram na casa onde voce vive, incluindo voce? *
Marcar apenas uma oval.

1 eu moro sozinho(a)

2 pessoas
3 pessoas
4 pessoas
5 pessoas

Mais de 5 pessoas

Encerramento (6 de 6)

4

Antes de finalizarmos, g i de ag er a sua participacao neste estudo. Sua
contribui¢ao sera fundamental para alcancarmos o objetivo da nossa pesquisa.
Agora, nessa ultima etapa, se voce estiver disponivel para uma entrevista online,
pedimos informacdes sobre o seu contato, caso seja selecionado(a). Lemb que
suas respostas e identificacao serao tratadas de forma ética, segura e confidencial.

52. Seunome

53. Se desejar dar continuidade em sua contribuiGao, para o estudo, deixe aqui o
seu melhor contato para a etapa da entrevista, em formato virtual. Ela sera
realizada em um periodo conforme sua disponibilidade.

Possibilidades de contatos: E-mail, WhatsApp, Redes sociais, Linkedin...
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54. Reservamos este espago para voce, se desejar, deixar algum comentario ou
contribuigao relacionados ao tema da pesquisa.

Google Formular




Apéndice 2 — Pré-analise — organizacao dos dados
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Apéndice 3 — TCLE Questionario
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

LEUI | Laboratério de Ergodesign e Usabilidade de Interfaces da PUC-Rio

Titulo da Pesquisa: A interacdo de consumidores com os diferentes canais de compras de
itens de mercado no contexto da COVID-19

Nome da Pesquisadora Responsavel: Louise Hamond Regua Mangia

Vocé esta sendo convidado(a) a participar desta pesquisa que tem por objetivo mapear o
perfil do usuario que compra itens de mercado nos diferentes canais de compras impactados
pela pandemia. Este estudo é parte do desenvolvimento do meu Mestrado em Design da
Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro, sob a orientagdo da Prof. Dra Manuela
Quaresma. Se vocé aceitar, a sua participagdo se dara por meio da aplicagdo de um
questionario.

Objetivo

Com esse questionario, esperamos tragar possiveis perfis de usuarios orientando a base para
a criagdo de personas que sera mais aprofundada com a aplicagdo da entrevista, caso
aplicavel. A partir desse questionario, sera possivel identificar habitos de compras, critérios e
aspectos relevantes para a experiéncia de compra satisfatéria e possiveis mudancgas
provocadas pela pandemia nos habitos de compra.

Justificativa

A pesquisa é relevante para o campo do Design visto a importancia das plataformas digitais
na interagdo humano-computador, visando compreender o usuario brasileiro e a utilizagéo de
canais de compras no contexto da COVID-19. Apesar de ser um fendmeno global de curto
prazo, estima-se que os impactos decorrentes da pandemia na interagao digital possam ser
de longo prazo ou até mesmo permanentes. Por isso, compreender o comportamento desse
usuario e o papel dos diferentes canais de compras de itens de mercado, € uma oportunidade
para sinalizar a necessidade de adequagbes e/ou o desenvolvimento de novas solugdes
visando atender as demandas dos usuarios. E por meio desse questionario conseguiremos
obter dados primarios que permitirdo identificar padrées de comportamento desses usuarios
e fatores relevantes nos canais que auxiliem os seus processos de compra.

Procedimentos

A sua participagao nessa pesquisa é voluntaria. Se vocé decidir fazer parte vocé preenchera
um questionario online via Google Forms. Esse questionario esta estruturado em 6 blocos de
acordo com as tematicas abordadas. O primeiro bloco é destinado a concordancia em
responder ao questionario e participar do estudo. O segundo, é destinado a identificar os
habitos e comportamentos de compras de itens de mercado do respondente. O terceiro, foca
em identificar possiveis impactos da pandemia nos habitos de compra. O quarto, tem o
objetivo de identificar aspectos decisivos dos usuarios envolvidos no processo de compras
de itens de mercado. O quinto, foca na identificagéo do perfil do respondente com perguntas
de carater sociodemografico. E por ultimo, é solicitado que o respondente deixe um contato
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de sua preferéncia para que a pesquisadora possa contata-lo, caso seja aplicavel, para
convida-lo a participar da proxima etapa do estudo, a entrevista.

Riscos

Esta pesquisa podera envolver possiveis riscos tais como desconfortos ao compartilhar suas
opinides ou dados sociodemograficos. Porém, para minimizar as chances desses riscos,
reforgo que suas respostas serdo totalmente anénimas, e ndo sera possivel identificar sua
identidade em momento algum desta pesquisa. Além disso, esta previsto um espaco, ao final
do questionario, em que vocé podera manifestar quaisquer opinides acerca da pesquisa.

Beneficios

Vocé nao tera nenhum beneficio direto. Contudo, a sua participagdo é muito importante para
a compreensao do seu perfil de canais de compras de mercado, o que permitira identificar
possiveis lacunas nesses canais contribuindo para a proposi¢ao de possiveis solugdes e/ou
desenvolvimento de conhecimentos para o campo do Design. Assim, o estudo podera |lhe
beneficiar futuramente de forma indireta.

Informacgoées coletadas

Os resultados obtidos a partir da aplicagdo do questionario serdo exportados sob a forma de
relatério e serdo organizados e agrupados para a identificacdo de convergéncias e
divergéncias, mantendo sempre o sigilo e o anonimato. Os dados serdo confidenciais e
restritos apenas a pesquisadora. Os resultados da pesquisa estarado a sua disposi¢do quando
finalizada. Seu nome ou qualquer material que indique sua participagéo nao serao liberados
sem a sua permissao.

Sigilo

Informo que o sigilo e a privacidade de dados ou qualquer informagéo que possa identificar o
participante, serdo garantidos em todas as fases da pesquisa, inclusive em qualquer
publicagao cientifica que possa resultar este estudo.

Autorizagao para uso de declaragées

Os dados coletados séo restritos para uso da pesquisa em pauta e ndo serdo divulgados.
Vocé autoriza a divulgagéo dos resultados do estudo para finalidades académicas — artigos
académicos, aulas, papers, sites, apresentagbes em simpdsios ou congressos cientificos —
relacionados ao tema?

Custos e compensagao
Vocé néo tera nenhum tipo de custo e nem recebera qualquer vantagem financeira.

Direitos dos participantes

Sua participagéo nesta pesquisa é totalmente voluntaria, ou seja, ndo é obrigatdria. Vocé tem
o direito de mudar de ideia e pode se recusar a participar e retirar seu consentimento sem
apresentar motivos e sem qualquer penalizagéo. Qualquer nova informacao que possa fazé-
lo(a) mudar de ideia sobre estar na pesquisa sera fornecida a vocé.
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Vocé nao renuncia a qualquer de seus direitos legais ao concordar com este termo de
consentimento.

Os dados coletados na pesquisa ficardo arquivados com a pesquisadora responsavel por um
periodo de 5 (cinco) anos. Decorrido este tempo, a pesquisadora avaliara os documentos
para a sua destinacao final, de acordo com a legislagao vigente. A pesquisadora tratara a sua
identidade com padrdes profissionais de sigilo, utilizando as informagdes somente para fins
académicos e cientificos. Este termo respeita a Resolugdo 510/16 CNS e foi avaliado pela
Camara de Etica em Pesquisa da PUC-Rio. Se vocé tiver alguma duvida sobre esta pesquisa
pode entrar em contato com a pesquisadora responsavel pelo telefone ou

ou com a professora orientadora pelo telefone (21) 3527-1005
ou mquaresma@puc-rio.br. Vocé ainda podera, se quiser, consultar diretamente a Camara
de Etica em Pesquisa - CEPq através do e-mail alef@puc-rio.br para esclarecimentos éticos.

Ao assinalar a caixa de selecdo com um “check” para a seguinte afirmagdo no
questionario: “Confirmo que sou maior de 18 anos, aceito participar da pesquisa e
concordo com a utilizagao das declaragées prestada, de forma anénima, na andlise da
pesquisa em pauta”, vocé declara que é maior de idade e que leu, compreendeu e
concordou em participar da pesquisa e que foi dada a vocé a oportunidade de
esclarecer suas duvidas.

Assinatura da pesquisadora responsavel:

Louise Hamond Regua Mangia

Departamento de Artes e Design

Programa de Pés-graduagao em Design da PUC-Rio

LEUI | Laboratério de Ergodesign e Usabilidade de Interfaces

Rua Marqués de Sao Vicente, 225, sala 711F — Edificio Frings

Gavea, Rio de Janeiro, RJ. CEP: 22453-900. Telefone: (21) 3527-1005

Camara de Etica em Pesquisa da PUC-Rio

Rua Marqués de Sao Vicente, 225 — Edificio Kennedy, 2° andar

Gavea, Rio de Janeiro, RJ. CEP: 22453-900. Telefone: (21) 3527-1618. E-mail: alef@puc-
rio.br

A Camara tem por atribuigado analisar do ponto de vista ético os projetos de pesquisa dos
professores, pesquisadores e discentes da Universidade, quando solicitada.
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Roteiro entrevista semiestruturada

Introducéo: Contextualizagao

Ola! Antes de iniciarmos eu ja gostaria de agradecer a sua participagdo na primeira
etapa, com o questionario e agradecer vocé ter se disponibilizado agora nessa segunda
etapa do meu estudo. Nessa etapa, o meu objetivo é entender de forma mais
aprofundada os processos envolvidos na sua rotina de compra de itens de
supermercado. Compreender também os aspectos positivos e negativos que estédo

presentes nesse seu momento de compras.

Como na primeira etapa do meu estudo o objetivo era entender o cenario atual, no
contexto das compras de itens de mercado, no Brasil apés a COVID-19, eu consegui
identificar grupos a partir das respostas do questionario. Diante disso, e da definigao de
alguns critérios comportamentais, selecionamos vocé para participar dessa segunda

etapa.

Gravacéo:

Como esclarecido no TCLE, eu gostaria de solicitar a gravagao da entrevista para que
eu ndo perca nenhuma informagao que for apresentada durante a nossa conversa. Essa
gravagao nao sera divulgada, mas vai me ajudar muito no registro para melhorar a

compreensao dos topicos que vamos conversar, apos a finalizagao da entrevista.

Conversa quebra-gelo:

Para gente comecar aqui, queria que vocé falasse um pouquinho sobre vocé:
1. Voceé disse que era [PROFISSAQ] me conta um pouco como é a sua rotina.
Como que & um dia normal para vocé, durante a sua semana?
E quando vocé nao esta trabalhando, o que vocé gosta mais de fazer?
Vocé se considera uma pessoa ativa na internet e no mundo digital? Quais redes
sociais vocé tem? Qual a sua frequéncia de uso delas? E com relagéo a compras
online, de um modo geral, vocé costuma fazer compras regularmente? Mais de

uma vez na semana, uma vez na semana, a cada 15 dias, 1 vez por més...

Topicos:
PARTE 1 — Antes da compra

1. Preparagéo para ir as compras

e Momento de necessidade de realizar as compras

e Organizagao + identificagdo do que comprar
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e Monitoramento/Controle de estoque

2. Escolha de canal = Fidelidade + Tipos
e Frequentar/Usar o mesmo canal
o Fatores que influenciam na fidelidade
o Mais importante que a fidelidade
e Multicanal/ Multiplataforma?
o Quando usar um x Quando usar outro?
e Presencial x Online
o Fatores sao diferentes?

o Exemplificar

PARTE 2 — Durante as compras

1. Escolha de produtos
* Fator(es) decisivo(s)
e Preferéncias

e Exemplificar

2. ltens esgotados
e Situacéo 1: Solicitar item esgotado e ser substituido
e Situacado 2: Chegar produto incorreto

e Sentimentos + O que fez?

3. ltens nao planejados
e Ja ocorreu?
e Descrigdo do momento
e Motivagéo (Influéncias)

e Frequéncia que ocorre

4. Alteragao de pedido online
e Alterar ou cancelar pedido
o Descrigao da situagao
o Acgoes feitas
o Sentimentos

o Relatar a experiéncia
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Motivagdo compras online
e Online x Presencial

o Quando é melhor?
e Preparacao antes online

o Avaliagéo prévia

Experiéncia negativa impactante

Descrigdo do momento + Exemplificar

Desafios encontrados

Etapa da compra (pré, durante, pos)

Sentimentos envolvidos (stress, desconforto, raiva)

Como lidou com a situagéo?

Experiéncia positiva

e Descrigdo do momento + Exemplificar
e O que fez com que ela se destacasse?
e Etapa de compra (pré, durante, pds)

e Sentimentos envolvidos

PARTE 3 — Pés compras

1.

Ultima compra
e Descrigao (canal, deslocamento(?), processo) - Detalhamento

e Compra em especial?

Pagamento/Finalizagédo
e Preferéncias

e Programas de pontos/fidelidade x Cashback x cartdo do estabelecimento

Fim da compra
e Acles que costuma fazer
e O que acontece depois
e Exemplificar
e Presencial x Online

o Diferenga entre os canais? Quais?
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4. Jornada em geral
e Descrigao detalhada da jornada
o Pré até pés compra
o Exemplificar
e Acdes (O que faz?)
e Sentimentos
e Aspectos mais importantes/decisivos
e Finalizagdo das compras
o Momento do dia (fixo?) — é rotina?
« Diferengas entre os canais
o Presencial
o Online

PARTE 4 — Pandemia
1. Durante x Agora (relacionar com resposta do questionario)
e O que se manteve?

e O que mudou? Por que mudou?

Encerramento:

Eu gostaria mais uma vez de te agradecer pelo seu tempo dedicado a pesquisa, agora
nessa segunda etapa também, e dizer que estamos ja finalizando mas deixo aqui o
espago para se vocé quiser acrescentar mais alguma informagao... Algum topico que a
gente ndo conversou ou algo que vocé queira complementar e achar interessante para
a pesquisa, pode falar...
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Apéndice 5 — Formulario de disponibilidade entrevista

Em quais dias e horanos voo# esta disponivel para a entrevista?

Selecione 1odas as opghes que se na sua
Mannd Toarde Nonte
04/12 (2* teira) 0 O 0
Disponibilidade para entrevista - A 05712 (3 fek), O o O
interacao de consumidores com 0s 06/12 (& fera) O ) 0O
diferentes canais de compras de itens
) 08/12 (6* feira) g O a
de supermercado no pos COVID-19
Ol4!! Antes de mais nada, gostariamos de agradecer a sud Participacho na primeira 05/12 (Sébado) D D D
etapa do NOss0 estudo intitulado “A interacio de consumidores com os diferentes
canals de compras de itens de supermencado no pds COVIDA19" 10/12 (Domingo) D D D
Gostarlomos de convidido(a) pars participar da entrovista online, Ultima etapa, gue sevd
::mmcmo:;::;:e-mlmuwm Por iss0, queriamos saber & sua 11/12 (2* feira) O D D
E ai podemos contar mais uma vez com vocé? Apds a sua confamagBo na agenda agu 1212 (3* feire) D D D
embaixo, envinremos O link da entrevista )
1312 (4* feira) a O O
14712 (5* feira) O O (]
@
1512 (6* feira) 0 0 a
G s ’ 16/12 (S4bado) O 0O O
Seunome * 1712 (Domingo) D D D
Insira 86U NOME Para Gue PO ficar & sua
18/12 (2* feira) O O O
e Tenho
=t - -

hordrios acima

Deseja ac algum ¢ ou alguma ¢ho?
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Apéndice 6 — TCLE Entrevista
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

LEUI | Laboratério de Ergodesign e Usabilidade de Interfaces da PUC-Rio

Titulo da Pesquisa: A interagao de consumidores com os diferentes canais de compras de
itens de mercado no contexto da COVID-19

Nome da Pesquisadora Responsdvel: Louise Hamond Regua Mangia

Vocé esta sendo convidado(a) a participar desta pesquisa que tem por objetivo mapear o
perfil do usuario que compra itens de mercado nos diferentes canais de compras impactados
pela pandemia. Este estudo é parte do desenvolvimento do meu Mestrado em Design da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, sob a orientagdo da Prof. Dra Manuela
Quaresma. Se vocé aceitar, a sua participagdo se dara por meio da aplicagdo de uma
entrevista.

Objetivo

Com essa entrevista, esperamos complementar as informagdes ja coletadas no questionario,
obtendo informagdes mais acuradas sobre os participantes. A partir da entrevista, sera
possivel coletar por meio do depoimento do participante, dados mais detalhados sobre suas
atitudes, opinides, sentimentos, pensamentos, desejos e comportamentos que estdo
envolvidos durante o processo de compra de itens de mercado online e sua correlagdo no
contexto pandémico e no periodo pés-COVID.

Justificativa

A pesquisa é relevante para o campo do Design visto a importancia das plataformas digitais
na interagdo humano-computador, visando compreender o usuario brasileiro e a utilizagao de
canais de compras no contexto da COVID-19. Apesar de ser um fendmeno global de curto
prazo, estima-se que os impactos decorrentes da pandemia na interacao digital possam ser
de longo prazo ou até mesmo permanentes. Por isso, compreender o comportamento desse
usuario e o papel dos diferentes canais de compras de itens de mercado, € uma oportunidade
para sinalizar a necessidade de adequagbes e/ou o desenvolvimento de novas solugdes
visando atender as demandas dos usuarios. E por meio dessa entrevista, sera possivel
compreender as motivagdes de comportamentos e as subjetividades dos participantes,
identificados no questionario.

Procedimentos

A sua participagé@o nessa pesquisa € voluntaria. Se vocé decidir fazer parte, vamos agendar
um dia e horario para a entrevista levando em consideragédo as suas respostas no formulario
de recrutamento considerando a sua disponibilidade. A entrevista sera feita somente na
presenga da pesquisadora e do participante, portanto individual, em formato online, na
plataforma Zoom ou similar, e esta prevista para uma duragédo de 30 a 40 minutos. Para que
ndo haja perda de nenhuma informagéo durante a pesquisa, esta prevista a sua gravagéo. A
gravacdo do audio e/ou video sera posteriormente transcrita para o formato de texto.
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Esclareco que o conteudo gravado néo sera divulgado e que vocé tem a liberdade para nao
ligar a camera, caso néo queira.

Riscos

Esta pesquisa podera envolver possiveis riscos tais como desconfortos ou constrangimentos
ao compartilhar suas opinides. Porém, para minimizar as chances desses riscos, reforgo que
suas respostas serdo totalmente andnimas, e ndo sera possivel identificar sua identidade em
momento algum desta pesquisa. Além disso, nenhuma de suas respostas sera passivel de
qualquer julgamento.

Beneficios

Vocé nao tera nenhum beneficio direto. Contudo, a sua participagdo é muito importante para
a compreensado do seu perfil de uso de canais de compras de mercado, o que permitira
identificar possiveis lacunas nesses canais contribuindo para a proposicao de possiveis
solugdes e/ou desenvolvimento de conhecimentos para o campo do Design. Assim, o estudo
podera lhe beneficiar futuramente de forma indireta.

Informacgoées coletadas

O conteudo da entrevista sera gravado em audio e/ou video. Os dados serdo confidenciais e
restritos apenas a pesquisadora. Os resultados da pesquisa estarao a sua disposi¢do quando
finalizada. Seu nome ou qualquer material que indique sua participagao nao serao liberados
sem a sua permissao.

Sigilo

Informo que o sigilo e a privacidade de dados ou qualquer informagéo que possa identificar o
participante, serdo garantidos em todas as fases da pesquisa, inclusive em qualquer
publicagao cientifica que possa resultar este estudo.

Autorizagao para uso de imagem e declaragoes

Os dados coletados (imagens e audio) séo restritos para uso da pesquisa em pauta e nao
serdo divulgados. Vocé autoriza o uso de suas declaragdes e imagens, como parte dos
resultados do estudo para finalidades académicas — artigos académicos, aulas, papers, sites,
apresentagdes em simpdsios ou congressos cientificos — relacionados ao tema?

() Autorizo a divulgagdo de minhas declaracdes em formato de texto, sem uso da minha voz.
() Autorizo a divulgagéo de minha imagem apagando a face.
() Nao autorizo.

Custos e compensagao
Vocé nao tera nenhum tipo de custo e nem recebera qualquer vantagem financeira.

Direitos dos participantes
Sua participagao nesta pesquisa é totalmente voluntaria, ou seja, ndo é obrigatéria. Se vocé
necessitar de uma pausa a qualquer momento durante a entrevista, por favor, avise. Vocé




194

LEUI

@ Aan
& Artes. o)
== Design
RIO PUCRio

tem o direito de mudar de ideia e pode se recusar a participar e retirar seu consentimento
sem apresentar motivos e sem qualquer penalizagdo. Qualquer nova informagéo que possa
fazé-lo(a) mudar de ideia sobre estar na pesquisa sera fornecida a vocé.

Este documento sera emitido em duas vias, sendo uma para a pesquisadora e outra para
vocé quando assinadas. Para confirmar a sua autorizagéo via e-mail, vocé devera responder
para com a seguinte informagao expressa: Estou ciente do
termo de consentimento e aceito participar. Vocé nao renuncia a qualquer de seus direitos
legais ao assinar ou concordar com este termo de consentimento.

Os dados coletados na pesquisa ficardao arquivados com a pesquisadora responsavel por um
periodo de 5 (cinco) anos. Decorrido este tempo, a pesquisadora avaliara os documentos
para a sua destinagéao final, de acordo com a legislagao vigente. A pesquisadora tratara a sua
identidade com padrées profissionais de sigilo, utilizando as informacdes somente para fins
académicos e cientificos. Este termo respeita a Resolugdo 510/16 CNS e foi avaliado pela
Camara de Etica em Pesquisa da PUC-Rio. Se vocé tiver alguma duvida sobre esta pesquisa
pode entrar em contato com a pesquisadora responsavel pelo telefone ou

ou com a professora orientadora pelo telefone (21) 3527-1005
ou mquaresma@puc-rio.br. Vocé ainda podera, se quiser, consultar diretamente a Camara
de Etica em Pesquisa - CEPq através do e-mail alef@puc-rio.br para esclarecimentos éticos.

Afirmo que li, compreendi e concordo em participar da pesquisa e que me foi dada a
oportunidade de esclarecer minhas duvidas.

Seu nome (por extenso):
Assinatura da pesquisadora responsavel:

Local: Louise Hamond Regua Mangia

Data: / /

Assinatura:

Departamento de Artes e Design

Programa de Pés-graduagao em Design da PUC-Rio

LEUI | Laboratério de Ergodesign e Usabilidade de Interfaces

Rua Marqués de Sao Vicente, 225, sala 711F — Edificio Frings

Gavea, Rio de Janeiro, RJ. CEP: 22453-900. Telefone: (21) 3527-1005

Camara de Etica em Pesquisa da PUC-Rio

Rua Marqués de Séo Vicente, 225 — Edificio Kennedy, 2° andar

Gavea, Rio de Janeiro, RJ. CEP: 22453-900. Telefone: (21) 3527-1618. E-mail: alef@puc-
rio.br

A Camara tem por atribuigdo analisar do ponto de vista ético os projetos de pesquisa dos
professores, pesquisadores e discentes da Universidade, quando solicitada.
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Anexo

Anexo 1 — Parecer da Comissdo da Camara de Etica em Pesquisa da
PUC-Rio 21-2023 - Protocolo 14-2023

PONTlFfCIA UNIVERS[DADE CATéLlCA
DO RIO DE JANEIRO

CAMARA DE ETICA EM PESQUISA DA PUC-Rio
Parecer da Comissao da Camara de Etica em Pesquisa da PUC-Rio 21-2023 - Protocolo 14-2023
Proposta: SGOC 456124

A Camara de Etica em Pesquisa da PUC-Rio foi constituida como uma Cémara especifica do Conselho
de Ensino e Pesquisa conforme decisao deste 6rgao colegiado com atribuigdo de avaliar projetos de
pesquisa do ponto de vista de suas implicagdes éticas.

Identificagao:

Titulo: "A interagdo de usuarios digitais com interfaces de e-commerce no contexto da COVID-19"
(Departamento de Artes e Design da PUC-Rio)

Autora: Louise Hamond Regua Mangia (Mestranda do Departamento de Artes e Design da PUC-Rio)
Orientadora: Ana Maria Manuela Rupp Quaresma (Professora do Departamento de Artes e Design da
PUC-Ri0)

Apresentagao: Pesquisa qualitativa que visa compreender o comportamento do usuario digital e o
papel das plataformas digitais no @mbito do e-commerce no contexto da COVID-19. Abordara usuarios
digitais de idade superior ou igual de 18 anos, brasileiros, habitantes no Brasil. A pesquisa sera
realizada com o uso de questionario online via Google Forms para compreender seus habitos,
comportamentos e motivagdes de compra online. Também, esta prevista a aplicagdo de entrevista semi-
estruturada por meio da plataforma Zoom ou similar para abordar aspectos da interatividade do usuario
digital com as plataformas de e-commerce. Prosseguira com andlise de cluster e caracterizagdo da
persona. Conta com uma revisédo bibliografica das areas do Design de Interagdo e das plataformas de
e-commerce no contexto pandémico e no periodo pos- COVID-19.

Aspectos éticos: O projeto e o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido apresentados estdo de
acordo com os principios e valores do Marco Referencial, Estatuto e Regimento da Universidade no que
se refere as responsabilidades de seu corpo docente e discente. O Termo expée com clareza os
objetivos da pesquisa e os procedimentos a serem seguidos. Garante o sigilo e a confidencialidade dos
dados coletados. Informa sobre a possibilidade de interrupgdo na pesquisa sem aplicagdo de qualquer
penalidade ou constrangimento.

Parecer: Aprovado.

Profa. Marley Maria Bemardes Rebuzzi Vellasco
Presidente do Conselho de Ensino e Pesquisa da PUC-Rio

Prof® llda Lopés Rodrigueé da Silva
Coordenadora da Comissdo da Camara de Etica em Pesquisa da PUC-Rio

Rio de Janeiro, 16 de margo de 2023

. Vice-Reitoria para Assuntos Académicos

Camara de Etica em Pesquisa da PUC-Rio — CEPg/PUC-Rio
Rua Marqués de Sao Vicente, 225 - Gavea — 22453-900
Rio de Janeiro - RJ - Tel. (021) 3527-1612/ 3527-1618
e-mail: yrac@puc-rio.be
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