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RESUMO

Este estudo analisa o impacto da pandemia de COVID-19 no comportamento do
consumidor e as adaptacdes estratégicas realizadas no varejo de mdveis no contexto
pos-pandemia. Foram investigadas as mudancas nas preferéncias dos consumidores,
com énfase na busca por conveniéncia, seguranca e praticidade, além das estratégias
adotadas por lojas fisicas e digitais para atender as novas demandas. A pesquisa foi
conduzida em duas lojas de mdéveis localizadas nas cidades de Itapuranga e Goiés,
utilizando uma metodologia qualitativa e quantitativa baseada em levantamento
bibliografico e entrevistas semiestruturadas com proprietarios e vendedores. Os
resultados destacam o papel central do marketing digital, como o uso de trafego pago
e redes sociais, e as mudancas estruturais nas lojas fisicas, como layouts modernos
e logistica mais agil. Além disso, sdo analisadas as tendéncias emergentes no setor,
como a permanéncia das compras online e o impacto de estratégias de fidelizacdo no
mercado digital. Este trabalho oferece uma contribuicdo pratica para o setor varejista
ao identificar as principais transformagdes no comportamento do consumidor e propor
estratégias que podem fortalecer a competitividade das lojas fisicas frente aos
desafios do mercado contemporaneo.

PALAVRAS-CHAVES: compras online; varejo de moveis; marketing digital; pos-
pandemia; estratégias de adaptacao.

ABSTRACT

This study analyzes the impact of the COVID-19 pandemic on consumer behavior and
the strategic adaptations undertaken in the furniture retail sector in the post-pandemic
context. Changes in consumer preferences were investigated, focusing on the demand
for convenience, safety, and practicality, as well as the strategies adopted by physical
and digital stores to meet these new demands. The research was conducted in two
furniture stores located in the cities of Itapuranga and Goids, using a qualitative and
guantitative methodology based on a bibliographic survey and semi-structured
interviews with store owners and salespeople. The results highlight the central role of
digital marketing, such as the use of paid traffic and social media, and structural
changes in physical stores, including modern layouts and more agile logistics.
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Additionally, emerging trends in the sector are analyzed, such as the permanence of
online shopping and the impact of loyalty strategies in the digital market. This study
provides practical contributions to the retail sector by identifying key transformations in
consumer behavior and proposing strategies to strengthen the competitiveness of
physical stores in the face of contemporary market challenges.

KEYWORDS online shopping; furniture retail; digital marketing; post-pandemic;
adaptation strategies.

1 INTRODUCAO

O comportamento do consumidor passou por transformacdes significativas com
a chegada da pandemia da COVID-19°, e essas mudangas continuam a impactar as
dindmicas de compra no periodo pés-pandémico. A necessidade de adaptacdo ao
isolamento social e a digitalizacdo forcada das empresas contribuiram para alterar as
preferéncias e habitos dos consumidores, que agora priorizam conveniéncia,
seguranca e praticidade em suas compras. Empresas que operam tanto fisicamente
guanto online precisaram repensar suas estratégias de atendimento e relacionamento
com o cliente para garantir competitividade em um mercado cada vez mais digital,
globalizado e exigente, com fim de estabelecer uma maior conexado com o consumidor.
“ser consumidor & ser humano. Ser consumidor € alimentar- -se, vestir-se, divertir-
se... é viver’ (Karsaklian, 2013, p.11).

Diante desse cenario, € essencial entender como 0s consumidores estdo se
comportando no pds-pandemia, especialmente em segmentos especificos como o
varejo de moveis, que depende tanto de interacdes presenciais quanto de uma
presenca online eficiente. Castro e Paula (2020) expdem que nas ultimas décadas,
houve um aumento constante no uso das midias sociais digitais, bem como o
crescimento dos meios de consumo (computadores, tablets, smartphones, etc.).

Esse estudo busca investigar de que maneira a pandemia impactou nas
decisbes de compra dos consumidores e como as lojas fisicas estdo se adaptando as
novas demandas, com base em uma pesquisa realizada em duas lojas de modveis
localizadas nas cidades de Itapuranga e Goias para fazer a avaliacdo de dois grupos

distintos.

5 Covid 19 é uma infeccéo respiratéria causada pelo novo coronavirus SARS-CoV-2. A doenca é
potencialmente grave, altamente transmissivel e espalhou-se por todo o mundo.
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A justificativa para este estudo reside na relevancia pratica para
empreendedores que precisam adaptar suas operacdes as novas exigéncias do
mercado. Compreender o comportamento do consumidor nesse novo contexto é
crucial para o desenvolvimento de estratégias de venda e marketing que atendam as
expectativas de uma clientela que, em muitos casos, migrou para o comércio
eletrbnico durante a pandemia. Além disso, essa pesquisa tem relevancia social ao
ajudar a identificar quais elementos podem fortalecer as lojas fisicas e contribuir para
a sobrevivéncia e crescimento dessas empresas.

O problema de pesquisa que guia este estudo é: como 0s consumidores
mudaram suas formas de compra no periodo pds-pandémico e como as lojas fisicas
adaptam suas estratégias para atender a essas novas demandas? O objetivo geral é
analisar o comportamento dos consumidores de lojas de mdveis no periodo pos-
pandemia, com foco nas mudancas nas preferéncias de compra e nas estratégias de
adaptacao adotadas pelos lojistas.

Os objetivos especificos sdo: identificar as principais mudancas nas
preferéncias de compra dos consumidores de lojas de mdveis ap0s a pandemia,
considerando fatores como preco, atendimento e conveniéncia; procurar estabelecer
guais tendéncias podem ser permanentes e quais sdo passageiras no mercado
varejista de moveis; avaliar as estratégias de adaptacao adotadas pelas lojas fisicas
de moéveis para enfrentar os desafios impostos pela pandemia, incluindo o uso de
novas tecnologias e mudancas na forma de atendimento.

A metodologia desta pesquisa sera de natureza qualitativa e quantitativa, com
um levantamento bibliografico sobre o comportamento do consumidor e,
posteriormente, a aplicacdo de entrevistas com o proprietario das duas lojas de
moveis, localizadas em Itapuranga e Goias, além de entrevistas com vendedores para
entender as mudancas observadas nas preferéncias dos clientes no periodo pés-
pandemia.

A pesquisa sera descritiva, visando mapear as caracteristicas desse novo
comportamento do consumidor e como as lojas fisicas estdo respondendo a essas
mudancas. Serd embasada teoricamente por autores como Fidelis; Banov (2006, p.
23) Tecnologias Educacionais e Comunicacédo: Desafios e Perspectivas. As pessoas
como seres humanos: cada uma possui suas particularidades, diferentes umas das

outras, mas com qualidades e conhecimentos adequados para cada contexto;
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pessoas tratadas como gente e ndo recursos descartaveis da organiza¢do. Solomon
(2016) Comportamento do Consumidor: Comprando, Possuindo e Sendo. Os
consumidores compram produtos nao apenas pelo que fazem, mas também pelo que
significam. Assim, o consumo ndo é apenas uma pratica econdmica, mas também
cultural e simbdlica, especificamente para expressar identidade e pertencer a grupos
sociais que discutem comportamento do consumidor e estratégias de marketing no
varejo.

Este estudo contribui ao oferecer uma analise das mudancas no
comportamento do consumidor pos-pandemia e propor estratégias de mercado para
gue lojas fisicas possam se adequar a essas novas realidades.

2 PERCURSO METODOLOGICO

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa e quantitativa para investigar o
comportamento dos consumidores, a partir da percepcdo dos vendedores e
proprietarios, no periodo pos-pandémico e as estratégias de adaptacdo das lojas de
moveis. A abordagem mista permitird uma compreenséao detalhada tanto dos aspectos
mensuraveis quanto das percepc¢des subjetivas dos entrevistados, sendo um trabalho
bem completo.

A natureza de pesquisa utilizada € do tipo descritiva, que tem como objetivo
mapear as principais transformac¢des no comportamento dos consumidores e as
estratégias adotadas pelas lojas de mdveis para se adaptar ao novo contexto de
mercado pos-pandemia. A pesquisa descritiva € adequada porque permite observar e
descrever os fenbmenos sem interferir neles.

A coleta de dados seré realizada em duas etapas. A primeira consistird em um
levantamento bibliogréafico utilizando obras de autores que tratam do comportamento
do consumidor, como Banov (2017) mostra que o fator cultural € o responsavel em
promover novas tendéncias, das quais tem inicio em correntes sociais, que podem
resultar em mudancas culturais. Banov (2017) vai um pouco mais além e cita 0 modo
como uma tendéncia de consumo que estd encaixada dentro do fator cultural
expressada na atualidade, ditando como deve ser nossa aparéncia dentro do cotidiano
e influenciando o consumo. A segunda etapa inclui entrevistas semiestruturadas com

0s proprietarios e vendedores de duas lojas de moéveis localizadas nas cidades de
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Itapuranga e Goias. As entrevistas permitiram explorar as mudancas no
comportamento dos consumidores e as estratégias de adaptacéo das lojas

As perguntas focaram nas mudancas, no comportamento dos consumidores e
nas estratégias de adaptacdo implementadas pelas lojas.

A mostra foi composta por dois proprietarios e quatro vendedores das lojas de
moveis localizadas nas cidades de Itapuranga e Goias. A escolha desses participantes
foi baseada em sua representatividade no setor varejista de moéveis e pela
disponibilidade de participar da pesquisa.

Uma das limitagBes deste estudo é o fato de focar em apenas duas lojas de
moveis, com um total de 06 entrevistados, o que pode néo refletir a realidade de todo
0 setor varejista de méveis no estado de Goias. Além disso, a influéncia do tempo
decorrido desde a pandemia pode comprometer a precisao das percepcdes fornecidas

pelos participantes.

3 TRANSFORMACOES NO VAREJO DE MOVEIS E O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR NO CONTEXTO POS-PANDEMIA

As tematicas que serdo discutidas a seguir examinam conceitos-chave
relacionados ao comportamento do consumidor no contexto pés-pandémico e as
transformacdes no varejo, com énfase no setor de méveis. As mudancas nos habitos
de consumo, impulsionadas pelo isolamento social e pela rapida digitalizacéo,
alteraram significativamente as estratégias de venda e atendimento. Kotler e
Armstrong (2018) destacam que a adaptacdo as novas demandas do consumidor
moderno exige inovagao constante, especialmente em setores que dependem de
interagcdes presenciais, como o varejo de moveis. Nesta secdo, serdo discutidos, de
forma estruturada, o comportamento do consumidor no pés-pandemia, o impacto da
pandemia no varejo, as estratégias de adaptacao das lojas fisicas, as tendéncias de
consumo permanentes e temporarias, e o papel crescente do marketing digital nas

decisbes de compra.

3.1 Comportamento do consumidor no contexto pos-pandemia

O comportamento do consumidor pode ser definido de diversas formas.
Segundo Solomon (2002), € o estudo dos processos pelos quais individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias

para satisfazer suas necessidades e desejos. No contexto pos-pandémico, esses
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processos foram impactados pela necessidade de seguranca, conveniéncia e a rpida
adocdo de solucdes digitais. Conforme Kotler e Keller (2012), entender essas
mudancas é essencial para as empresas que desejam se adaptar as novas realidades
do mercado.

Solomon (2002) argumenta que o comportamento do consumidor evoluiu de
um foco restrito no ato de compra para uma compreensdo mais ampla que abrange
todas as etapas do processo de consumo, desde a deciséo inicial até a experiéncia
pos-compra. No contexto atual, a pandemia da COVID-19 acelerou essa evolucao,
com fatores como seguranca e digitalizacao influenciando fortemente as decisdes dos
consumidores (Banov, 2020). Assim, as empresas precisam considerar essas novas
dinAmicas para se manterem relevantes e competitivas.

O avanco do marketing digital e o desenvolvimento de tecnologias como a
inteligéncia artificial trouxeram mudancas significativas nos habitos de consumo.
Durante a pandemia, 0 uso do e-commerce aumentou consideravelmente, com
consumidores recorrendo a essas plataformas para compras essenciais e de maior
valor, como méveis (Banov, 2020). Ao mesmo tempo, a popularizacédo de servicos de
entrega, como o delivery, tornou-se parte da rotina diaria. Esses novos
comportamentos levaram as empresas a reavaliar suas estratégias e a identificar
novos nichos de mercado, utilizando ferramentas digitais para se conectar melhor com
0s consumidores.

O periodo pés-pandémico trouxe a tona sentimentos de estresse e ansiedade,
gue, combinados com a necessidade de seguranca e praticidade, moldaram
profundamente o comportamento do consumidor. Conforme Solomon (2016), as
experiéncias de vida influenciam as decisdes de compra, e isso ficou evidente durante
a pandemia, quando a busca por conveniéncia e seguranga tornou-se uma prioridade.
As empresas precisam compreender essas novas motivacdes para ajustar suas
estratégias e atender as expectativas de um consumidor mais cauteloso e exigente.

Pode-se dizer que, o consumidor pés pandemia exige de seus locais de compra
uma experiéncia individual, como canais de comunicagdo como Instagram, WhatsApp
Business, que proporcionam uma maior interatividade e formas de pagamento atuais
como o Pix. A observagao do processo comportamental de compra torna capaz a
assimilacado de ideias relacionadas a satisfagcdo de desejos e necessidades dos

individuos, bem como a influéncia de fatores sociais, culturais e demograficos
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(Solomon, 2016). Dessa forma, o empreendedor no mercado varejista de méveis

podera entregar uma experiéncia exclusiva e conquistar um publico cativo e fiel.
3.2 O varejo de moveis e a necessidade de adaptacéo

Nos tempos contemporaneos, sentimentos como ansiedade e estresse, que ja
eram bastante frequentes, se tornaram ainda mais potencializados durante a
pandemia e no periodo pos-pandémico. Com isso, a necessidade de agilidade,
confiangca e praticidade ganhou a atencdo das empresas como forma de fidelizar
clientes. Conforme Solomon (2016) Cada pessoa age de uma maneira para satisfazer
suas necessidades ou desejos, e € isso que molda o comportamento de cada
consumidor.

Nesse contexto, de acordo com Sheth (2020), as imposi¢cdes permitidas para
enfrentar o COVID-19, como o lockdown e o distanciamento social, acarretaram
mudancas significativas no comportamento do consumidor, de modo que as empresas
também foram desafiadas a compreender essas mudancas.

Portanto, se uma empresa varejista quer se consolidar no mercado uma das
principais maneiras de se implantar é através de valores de venda que sejam
agressivos, ja que uma das desvantagens do setor. O principal fator para aquisi¢cao
da compra muitas vezes esta sendo o preco, com outros fatores recaindo para planos
secundarios como o atendimento, logistica, ambientacdo da empresa. Devido o0s
meios de comunicacdo extremamente facilitados a comparacao de valores também
se tornou algo desafiador para a empresa. Segundo Matsumoto, citado por Rothstein
(2024), a concorréncia € um ponto muito forte no mundo dos negocios. Ele ressalta
gue a busca por espaco de mercado, e o grande crescimento de vendas consecutivas
€ uma realidade inegavel. Para obter sucesso na empresa, Matsumoto ressalta que é
sempre necessaria uma analise rigida e cuidadosa dos concorrentes, identificar com
bastante precisdo a empresa deles, pois, essa concorréncia afeta diretamente no que
a empresa vem oferecer. Além disso, também acabam afetando o crescimento e a

sobrevivéncia de outras empresas proximas.

3.3 Estratégias de adaptacao das lojas fisicas no varejo

O uso de midias tradicionais, como radio e TV, perdeu relevancia nos ultimos

anos, especialmente no contexto pos-pandémico, em que o marketing digital se
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consolidou como a principal estratégia de comunicacdo das empresas. De acordo com
Kotler e Armstrong (2018), o marketing digital permite segmentacdo precisa e
interacdo direta com o publico, uma vantagem significativa em comparacao aos meios
tradicionais. O marketing, segundo Limeira, “é a fungdo empresarial que cria valor
para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa pela gestao
estratégica das variaveis controlaveis de 15 marketing, a saber: produto, preco,
promocao e ponto de distribuicao” (LIMEIRA, 2007, p. 3). Conforme cita José Junior,
"uma das grandes vantagens desse novo tipo de relacionamento entre empresas e
consumidores é a possibilidade de uma maior aproximacdo da empresa com seu
cliente, e assim receber um feedback imediato do mesmo sobre seus produtos e
servicos” (JOSE JUNIOR, 2017, p. 16). As midias digitais se desenvolveram muito
com seus influenciadores e com a capacidade de transmitir um nivel maior de
atualizacdo devido a sua revelagdo mais intima com o publico.

Portanto, diante deste meio tdo assertivo, preciso, de supervisdo simples
guanto ao seu alcance e de custo relativamente mais baixo quando comparado aos
meios tradicionais, € compreensivel para pequenos varejistas de moéveis investindo
em influenciadores locais para maximizar seus recursos e economizar. Uzunoglu e
Kip (2014) argumentam que a comunicagdo por meio de blogueiros e influenciadores
€ uma estratégia eficaz para ampliar a influéncia das marcas e engajar comunidades
online de forma significativa.

Castells (2009, p. 414) “destaca que o surgimento de um novo sistema
eletrdnico de comunicacgédo, caracterizado por seu alcance global e interatividade, esta
transformando nossa cultura de forma permanente”. Pode se dizer que antes da
pandemia, a integracdo de meios online com presenciais era algo mais comum entre
grandes empresas, seus sites de e-commerce para vendas e as lojas fisicas como
pontos de retirada para uma logistica rapida. No entanto, devido ao confinamento essa
prética foi acelerada, com consumidores esperando experiéncias integradas e ageis.

Contudo, durante os periodos de lockdown com os consumidores aderindo a
meios de comunicag¢ao como o WhatsApp, a plataforma também se atualizou e passou
a disponibilizar verséo business sendo utilizada principalmente por empresas menores
com orgamentos mais enxutos, com programas de mensagens prontas, catalogos de
moveis disponibilizados no contato, com cargos sendo criados apenas para

administracao de tal rede, com os clientes fazendo toda a negociacao e transacao
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bancaria de forma online. Segundo Ricardo Cavallini (2008, p. 25), “através da
internet, o consumidor é capaz de interagir de forma rapida, barata e assincrona com
outros consumidores e com as marcas’.

Entretanto mesmo com todos esses meios ainda se tratando de um produto
mais complexo como um sofa, colchdo ou geladeira que o cliente necessita apalpar
para verificar a qualidade e sanar duvidas como a proporc¢ao de tamanho por exemplo,
ocorre uma procura e negociacao online, apds isso costuma-se ir até a loja averiguar
0 Mesmo para encerrar a compra.

Essa é uma das formas que o varejo fisico encontrou para se adaptar aos meios
digitais sendo rapida, eficiente e segura para o cliente, pois na loja fisica ele tem a
vantagem de ser um catalogo fisico que o permite conhecer bem o produto que esta

levando para sua casa.

3.4 Tendéncias permanentes e temporéarias no varejo pos-pandemia

Durante a pandemia, varias tendéncias de consumo emergiram para sanar as
novas condi¢cfes de vida, algumas foram temporéarias e outras com potencial de se
consolidar. As tendéncias temporarias, a medida que as condi¢cdes globais foram se
estabilizando, comecaram a enfraquecer ou desaparecer. Para exemplificar, umas
das principais tendéncias temporéarias foi o aumento nas compras de méveis de
escritorio, segundo a matéria da Cable News Network (CNN — 2020) os gastos com
home office cresceram mais de 2.000% durante a pandemia com a necessidade de
adaptacao ao trabalho remoto.

Por outro lado, algumas tendéncias se tornaram permanentes e ainda sao
preferidas por muitos consumidores mesmo apd6s a pandemia. A principal e mais
visivel dessas tendéncias € a compra online, que durante a crise sanitaria se
estabeleceu como uma solucéo pratica e segura. Nascimento, Prado e Cunha (2021)
argumentam que, diante da nova realidade, a compra pela internet deixou de ser uma
mera comodidade e se tornou uma necessidade. Mesmo apoés a flexibilizacdo das
restricbes, a preferéncia por compras online persiste, impulsionada por preocupacdes
continuas com a saude e a maior conscientizacdo sobre os riscos de infec¢cdes em
ambientes lotados.

Um estudo realizado pela SBVC (2020) revelou que 94% dos consumidores

entrevistados realizaram compras online durante a pandemia. Desse total, 14%
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compraram pela internet pela primeira vez no periodo de quarentena, destacando a
migracao significativa para o e-commerce. Além disso, a pesquisa indicou que as
compras virtuais estdo atendendo as novas necessidades dos consumidores, com
91% dos entrevistados afirmando estar satisfeitos com suas experiéncias de compra
online. Esses dados evidenciam a transformacao permanente no comportamento do
consumidor, sugerindo que o varejo de moveis deve continuar a investir em

estratégias digitais para atender a essa demanda crescente

3.5 Marketing Digital e a Influéncia nas Decis6es de Compra

O marketing ndo cria a necessidade de consumo, mas identifica essas
necessidades e as supre de forma lucrativa. Kotler e Keller (2012, p. 03) afirmam que
‘o marketing envolve a identificagdo das necessidades humanas e sociais. Uma das
mais sucintas e melhores definicbes de marketing é a de suprir as necessidades
gerando lucro [...]". No cenario pés-pandémico, o marketing digital desempenhou um
papel fundamental ao permitir que as empresas ajustassem suas estratégias para
atender as novas demandas dos consumidores, que se tornaram mais dependentes
de solucbes online.

Antes da pandemia, muitos consumidores preferiam visitar lojas fisicas para
ver e testar os moveis. No entanto, o isolamento social e as restrigdes fizeram com
gue as compras online se tornassem a principal alternativa. Mesmo apés a reabertura
das lojas, o habito de pesquisar e comprar online permaneceu, devido a conveniéncia
e praticidade oferecidas. Las Casas (2012, p. 336) destaca que “o marketing digital
proporciona beneficios como conforto, rapidez, menores custos e um relacionamento
mais proximo com os clientes, além de permitir a coleta detalhada de dados”. Contudo
o marketing digital, ou e-marketing, refere-se aos esforcos das empresas para
promover e vender produtos pela internet, seja de forma geral ou segmentada,
possibilitando a personalizacdo das ofertas a baixo custo, o que é essencial para o
varejo de moveis.

Para se destacar no mercado digital, as lojas de modveis estao utilizando as
midias sociais de forma estratégica para influenciar, engajar e se conectar com seus
clientes. Plataformas visuais como o0 Instagram sdo amplamente usadas para
compartilhar imagens de moveis em ambientes decorados, ajudando os consumidores

a visualizar como as pecas se encaixam em suas casas. Essa abordagem néo so
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facilita o processo de decisdo de compra, mas também aumenta o engajamento,
criando um vinculo mais forte entre a marca e os consumidores.

Os influenciadores digitais (DI) se tornaram uma das formas mais eficazes de
alcancar o publico alvo e direciona-lo para a compra desejada pela marca. Eles
realizam todo o processo de divulgagéo por meio das midias sociais, desde a criagéo
de conteudo até a venda, gerando valor econdmico para as empresas (Ferreira, 2018).
Além de economizar tempo e dinheiro, os consumidores recebem informacdes
detalhadas sobre os produtos, podendo avaliar sua utilidade antes de efetuar a
compra. No setor de méveis, lojas investem estrategicamente em conteudo visual e
em parcerias com influenciadores para apresentar tendéncias de decoracao e inspirar
os consumidores, influenciando suas decis6es de compra de maneira significativa.

A parceria com influenciadores digitais ou designers de interiores
especializados em decoracao e lifestyle tornou-se uma estratégia eficaz para as lojas
de mdveis promoverem seus produtos. Esses influenciadores desempenham um
papel crucial, utilizando seu engajamento e relevancia para impactar o comportamento
de compra dos consumidores nas redes sociais (Brito, 2023). Um exemplo comum é
o influenciador que realiza um “tour” por seu apartamento, mostrando como 0s moveis
de uma loja especifica complementam seu estilo, o que desperta grande interesse em
seus seguidores. Além disso, 0 uso de codigos promocionais ou cupons de desconto
exclusivos incentiva as compras imediatas, aumentando as conversdes e gerando um

retorno positivo para a marca.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo expbe as informacbes obtidas atravées das entrevistas
semiestruturadas conduzidas com proprietarios e vendedores das lojas de moveis
localizadas nas cidades de Itapuranga e Goias. As perguntas foram elaboradas para
compreender quais alteracfes e adaptacdes foram introduzidas nas duas lojas para
gue continuem se destacando mesmo apos a transformacéao digital. Os dados seréo
interpretados e contextualizados a luz da fundamentacdo tedrica apresentada,
possibilitando uma analise das adaptacdes realizadas pelas lojas e das

transformacdes no comportamento dos consumidores no periodo pés-pandemia.
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As informagbes obtidas nas entrevistas foram estruturadas com base nos
topicos definidos no roteiro previamente elaborado. As respostas foram categorizadas
de acordo com as principais questdes, permitindo uma analise mais clara e a
identificacéo de padrdes. Os dados da pesquisa foram organizados pelo entrevistador
e logo apds foi sintetizado para ser analisado de forma completa. A seguir, séo

expostos os resultados de cada pergunta, juntamente com uma analise detalhada.

Para inicio da entrevista, os participantes foram questionados sobre como 0s
consumidores estdo comparando precos entre lojas fisicas e digitais apds a pandemia,
e guais impactos isso trouxe para a estratégia de precos? Os entrevistados relataram
que, apls a pandemia, a comparacao de precos entre lojas fisicas e digitais tornou-
se mais frequente, principalmente devido a facilidade proporcionada pela tecnologia.
Um entrevistado afirmou: “Devido ao uso da tecnologia, essa comparacao esta mais
facilitada, forcando as lojas fisicas a adotar uma estratégia de precos mais
agressivos”.

Kotler e Keller (2012) destacam o papel da tecnologia na ampliagcdo do acesso
a informacédo pelos consumidores. No entanto, segundo um dos proprietarios, uma
das estratégias para vender é garantir um atendimento personalizado e o pés-venda
gue dé assisténcia caso o cliente necessite. Além disso, foi citado pelo outro
proprietario que “é de suma importancia procurar por fornecedores que dao
possibilidade de competir com os pregos dos produtos digitais”.

Em seguida, os participantes da pesquisa foram indagados sobre a alteracdo
mais significativa nas negocia¢des com os clientes, com énfase no atendimento e nas
exigéncias relacionadas a conveniéncia e seguranca. De acordo com os vendedores,
a alteracdo mais significativa nas negociacées com os clientes foi o0 aumento das
exigéncias, havendo uma valorizacdo do atendimento rapido, eficiente e
personalizado. Além disso, € imprescindivel o apoio pés-venda para garantir que o
cliente volte ao estabelecimento. Na visado dos proprietarios, a principal alteracéo € a
grande preocupacgao por seguranca e bem-estar, citando que “estar preparado para
tirar suas duvidas no ato da venda, promovendo o bem-estar e seguranga”.

De acordo com Kotler (2017), o novo tipo de consumidor se distingue de outros
mercados pela sua forte tendéncia a mobilidade. Para esses consumidores tudo deve

ser instantdneo e poupar tempo dado a dinamica de sua rotina. Também foi



o/

¢ foi

mencionado que a transparéncia e a clareza na comunicagcdo Sao essenciais para
transmitir confianca no processo de venda.

Ao serem questionados sobre quais categorias de produtos apresentaram
aumento e queda nas vendas ap0s a pandemia e a que fatores atribuem essas
mudancas, os entrevistados apontaram que a categoria de moveis obteve aumento
significativo nas vendas ap0s a pandemia e um dos vendedores citou que ocorre
“‘devido a necessidade dos modveis serem montados”. Por outro lado, houve uma
gueda expressiva nas vendas de eletrodomeésticos e eletroportateis. Essa tendéncia
se tornou permanente e o impacto pode ter sido acarretado principalmente por
plataformas digitais globais, como Amazon e Shopee, que oferecem cupons
promocionais e fretes atrativos. Por meio do crescimento da interacéo digital, Banov
(2017) menciona que o comércio eletrdnico, passa a disputar fortemente com lojas
fisicas, no atual comportamento dos consumidores.

Ao serem questionados sobre como o aumento da concorréncia digital em
relacdo ao mercado fisico impactou as vendas e quais estratégias foram adotadas
para enfrentar essa mudanca, 0s entrevistados apontaram que o impacto da
concorréncia digital foi negativo. Em resposta, os proprietarios mencionaram
estratégias como a criacao de lojas online e um maior foco em redes sociais voltadas
ao Marketing Digital e as vendas, buscando atrair e fidelizar clientes. Um vendedor
argumentou que esse aumento de vendas digitais aconteceu porque tudo esta a
disposigédo e muitas vezes com pregos mais “agressivos”.

O especialista em desenvolvimento de negocio e gestdo operacional de
empresas Danilo Alba (2024) argumentou que hoje, mais de 80% dos consumidores
realizam pesquisas online antes de fazer uma compra. Outro vendedor citou que “para
lidar com a atual situacdo, as empresas comecaram a integrar canais digitais e investir
em Marketing Digital”.

Ao serem questionados sobre quais mudancas estruturais foram
implementadas para atender melhor os consumidores ap6s a pandemia, incluindo
adaptacdes nos meétodos de pagamento, no layout da loja ou na logistica, os
entrevistados destacaram como uma das principais inovacdes a adocédo de métodos
de pagamento rapidos e praticos, como o Pix ou 0 pagamento no ato da entrega, que
eliminam a necessidade de deslocamento do cliente. Além disso, destacou-se a

mudanca no layout das lojas, que passou a contar com fachadas modernas em ACM
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(Aluminium Composite Material, que em portugués significa Material Composto de
Aluminio), mais chamativas, e uma ambientacdo projetada para proporcionar maior
comodidade, simulando o conforto do lar do consumidor. Essas melhorias visam
aumentar a seguranca no processo de escolha e compra de produtos. Um dos
entrevistados ainda ressaltou que, ap0s a pandemia, a logistica passou a receber
atencdo especial, tornando-se um diferencial importante para as lojas fisicas
competirem com 0 e-commerce, especialmente em relacdo ao tempo e a praticidade
nos processos de troca e devolucdo de produtos.

Conforme Andrade (2023) o processo de identificacdo de oportunidades de
negécios pode ser fundamental para os empreendedores que desejam desenvolver
sua propria ideia de negocio. Nesse sentido, as lojas fisicas, por oferecerem produtos
disponiveis para entrega imediata e uma excelente ambientacéo, podem fornecer uma
comodidade Unica aos clientes.

Ao serem questionados sobre quais novos meios de marketing foram adotados
apos a pandemia e como esses meios tém contribuido para atrair e fidelizar clientes,
0s entrevistados relataram unanimemente o uso do marketing digital, com destaque
para redes sociais como WhatsApp, Instagram e Facebook. Essas plataformas sao
utilizadas para criar postagens e histérias, que se mostram como meios gratuitos e
eficazes para alcancar o publico de interesse. Além disso, mencionaram o uso do
trafego pago, uma estratégia que direciona produtos a consumidores com potencial
de compra no momento certo.

Segundo o proprietario da loja em Goias, essas estratégias sao ideais para a
realidade da empresa, pois apresentam baixo custo e, com o auxilio dos algoritmos,
permitem divulgar produtos alinhados as necessidades dos consumidores. McKenna
(2006) reforca que as mudancas nos paradigmas tecnoldgicos geraram diferenciais
significativos no aumento da comunicacdo, promovendo a segmentacdo e a
individualizagcdo. Contudo, 0s entrevistados alertaram para a necessidade de
adaptacédo continua, j& que os meios tradicionais, como radios e panfletos, tornaram-
se menos eficazes no contexto atual.

Em relacéo as novas expectativas e demandas dos clientes apds a pandemia,
0s entrevistados apontaram que rapidez e praticidade no atendimento tornaram-se
prioridades. Essa mudanca é resultado do estresse acumulado, da falta de tempo e

das facilidades oferecidas pela comunicacdo digital. Atualmente, os consumidores
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chegam as lojas ja decididos sobre o que desejam adquirir, utilizando o espaco fisico
apenas para verificar detalhes e finalizar a compra. Essa transformacéao reduziu a
interacdo presencial e tornou o processo de compra mais agil e menos burocratico.

Os entrevistados também destacaram a importancia de entregas rapidas e
produtos de qualidade que atendam as necessidades especificas dos clientes. Um
deles mencionou que, para os consumidores mais modernos, o preco exerce um papel
central na decisdo de compra, especialmente por estarem habituados as condi¢cdes
do e-commerce, como politicas de assisténcia e devolucdo simplificadas. Assim,
oferecer precos competitivos é crucial para atender a essas expectativas e conquistar
a fidelidade desse publico exigente.

No que diz respeito a integracdo das vendas online com a experiéncia de
compra fisica, os entrevistados relataram que, apesar das limitacbes orcamentarias
no marketing e na logistica, a loja tem adotado estratégias para oferecer maior
praticidade aos clientes. Atualmente, o atendimento online ocorre exclusivamente por
meio de redes sociais, como WhatsApp e Instagram, onde é possivel realizar todas
as negociacdes. Os clientes tém a opc¢ao de retirar os produtos na loja ou optar pelo
pagamento no ato da entrega, o que elimina a necessidade de deslocamento
desnecessario e aproxima a experiéncia da oferecida por plataformas de e-commerce.

Essas iniciativas destacam o papel fundamental das redes sociais no apoio as
operacdes das empresas, especialmente no contexto digital. McKenna (2006) ressalta
gue essas ferramentas sao essenciais como ponto de partida para organizagdes que
buscam expandir sua presenca digital. Por serem acessiveis e eficazes, as redes
sociais tornaram-se grandes aliadas, ndo apenas nas estratégias de marketing, mas
também na comunicagcdo direta com os consumidores, criando uma experiéncia
integrada e conveniente.

Quanto aos questionados sobre os conteldos e estratégias nas redes sociais
mais eficazes para atrair clientes e impulsionar as vendas, os entrevistados
destacaram que as postagens no Instagram tém se mostrado especialmente bem-
sucedidas. Essas postagens incentivam a interagcdo com o publico e, frequentemente,
levam os clientes a visitar a loja para conferir os produtos pessoalmente. Além disso,
houve investimento em trafego pago, com o auxilio de empresas especializadas como
o Studio Vize, permitindo que os anuncios alcancem potenciais compradores no

momento certo.
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Essa abordagem esta alinhada ao conceito de Marketing de Busca, definido
por Gabriel (2009) como um conjunto de estratégias destinadas a alcancar o cliente
no momento exato em que ele procura por um produto, servico ou informacdo na
internet. Os entrevistados reforcaram que o trdfego pago é uma ferramenta
importante, mas é o conteudo visual e as interacdes geradas no Instagram que tém o
maior impacto na decisdo de compra, tornando essa rede social uma peca central nas
estratégias de marketing da empresa.

Os entrevistados apontaram diversas mudancas na abordagem do atendimento
ao cliente com o objetivo de tornar a experiéncia mais segura e conveniente. Entre as
inovacOes, destacaram a priorizacdo da escuta ativa, que considera tanto as
necessidades imediatas quanto as experiéncias de compra anteriores dos clientes.
Para consumidores mais conectados, a empresa integrou um sistema de vendas
apoiado nas redes sociais, utilizando essas plataformas tanto para marketing quanto
para interacdo. Essa abordagem hibrida combina a comunicagéo digital, que facilita e
agiliza o processo inicial, com um atendimento presencial simplificado, precos
competitivos e a oferta de comodidades, como entrega e montagem.

De acordo com Futrell (2003), o profissional de vendas deve possuir amplo
conhecimento sobre os produtos, capacidades técnicas e as necessidades
especificas dos clientes, além de ter habilidades como resolucdo de problemas,
negociacao e convencimento. Esses principios tém sido incorporados na prética, com
os proprietarios acompanhando de perto as negociacdes e 0s eventuais problemas
no pés-compra. Essa atencado visa garantir seguranca, comodidade e fidelizacao do
cliente, reforcando a confianca e a qualidade no atendimento oferecido.

Ao final da andlise das entrevistas, constatou-se que ndo houve a necessidade
de separar as respostas dos funciondrios das lojas localizadas nas cidades de
Itapuranga e Goias. Apesar da distancia geogréfica de aproximadamente 90 km entre
as duas localidades, as respostas apresentaram uma grande similaridade em termos
de direcionamento e estratégias adotadas. Essa uniformidade reflete as tendéncias e
adaptacdes comuns enfrentadas pelas lojas de moveis no contexto pos-pandemia,
indicando que, independentemente do mercado local, as mudancas no
comportamento do consumidor e as acdes estratégicas implementadas seguem

padrbes convergentes.



5 CONSIDERACOES FINAIS

Os dados apresentados e analisados neste trabalho confirmam as profundas
transformacdes no comportamento do consumidor e as adaptacfes necessarias no
varejo de méveis no periodo pos-pandemia. As mudancas ocorridas nesse contexto
trouxeram desafios significativos, mas também abriram novas oportunidades para as
empresas que conseguiram alinhar suas estratégias as novas demandas do mercado.
Em especial, destaca-se o papel central do marketing digital, com o uso de trafego
pago e redes sociais como WhatsApp e Instagram, que ganharam uma relevancia
enorme nos Ultimos anos. Um exemplo notavel é a aquisicao de telefones dedicados
exclusivamente ao gerenciamento dessas plataformas, algo impensavel ha alguns
anos, quando muitas empresas sequer possuiam perfis préprios. Essa ampliacdo no
uso das redes sociais, associada a uma analise eficiente de dados, permitiu que
empresas evoluissem em suas estratégias digitais, utilizando o Instagram como um
meio moderno e de baixo custo para divulgacao.

Outro ponto crucial identificado foi a questédo da precificacdo, um fator de peso
no mercado varejista e um ponto forte do mercado digital, que desafia constantemente
as lojas fisicas. Para lidar com esse desafio, as lojas tém investido em diferenciais que
vao além do preco, como layouts mais confortaveis e aconchegantes que simulam o
ambiente domiciliar, fachadas modernas feitas de ACM em substituicdo as lonas
antigas, e um atendimento personalizado e paciente, especialmente direcionado aos
clientes mais tradicionais. Essas estratégias visam criar um vinculo afetivo com os
consumidores e reforcar a experiéncia de compra presencial como um diferencial
competitivo.

A logistica também emergiu como um elemento estratégico para as lojas fisicas
competirem com o e-commerce. Investimentos em veiculos mais ageis e processos
eficientes de entrega foram destacados como fatores decisivos para garantir a
satisfacdo do cliente. Além disso, a contratacdo de agéncias de marketing tem
permitido que as lojas mantenham uma presengca ativa nos canais digitais,
consolidando sua marca e conquistando novos publicos.

Foi possivel identificar que, mesmo nas lojas fisicas, o publico digital ja
representa uma fracdo significativa das vendas, seja por meio de interacdes

realizadas no WhatsApp ou pela influéncia de andncios no Instagram. Essas praticas
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evidenciam que a integracao entre o digital e o fisico ndo € apenas uma opcéo, mas
uma necessidade para empresas que desejam se manter relevantes no mercado.
McKenna (2006) ja apontava a importancia da presenca digital para a segmentacéo e
individualizagdo do atendimento, e os resultados deste trabalho reforcam essa
perspectiva.

No entanto, as analises também revelaram a existéncia de tendéncias
permanentes e temporarias no comportamento do consumidor. Entre as permanentes,
destacam-se o0 aumento da demanda por conveniéncia e seguranca, além da
preferéncia por interagfes digitais. J& as tendéncias temporarias, como 0 aumento
expressivo na venda de moveis de escritorio durante o auge da pandemia, mostraram
um declinio a medida que as condicfes globais se estabilizaram. Essas distingées sao
fundamentais para que as empresas direcionem seus esfor¢cos de forma assertiva.

Por fim, conclui-se que qualquer empresa que deseje continuar prosperando
no mercado varejista devera ter, no minimo, uma presenca nos meios digitais de
divulgacdo e comunicacdo. O alinhamento entre marketing digital, atendimento
personalizado e eficiéncia logistica ndo apenas fortalece a competitividade das lojas
fisicas, mas também garante a fidelizacdo dos consumidores em um cenario de
mudancas constantes. Este trabalho, ao propor uma analise pratica e tetrica dessas
transformacdes, espera contribuir para o fortalecimento das estratégias das empresas
no setor de moveis e na adaptacdo as novas demandas do consumidor

contemporaneo.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA ENTREVISTA

Como os consumidores estdo comparando precos entre lojas fisicas e digitais
apos a pandemia, e quais impactos isso trouxe para a estratégia de precos?
Qual foi a alteragcdo mais significativa nas negociagcdes com os clientes?
especialmente em termos de atendimento e exigéncias por conveniéncia e
seguranca?

Quiais categorias de produtos apresentaram aumento e queda nas vendas apos
a pandemia, e a que fatores vocé atribui essas mudancas?

Como o aumento da concorréncia digital em relacdo ao mercado fisico
impactou as vendas, e quais estratégias foram adotadas para enfrentar essa
mudanca?

Quais mudancas estruturais foram implementadas para atender melhor os
consumidores ap6s a pandemia, como adaptacdes nos métodos de
pagamento, no layout da loja ou na logistica?

Quais novos meios de marketing foram adotados ap6s a pandemia, e como
esses meios tém contribuido para atrair e fidelizar clientes?

Quais novas expectativas e demandas os clientes passaram a ter apos a
pandemia em relacdo ao atendimento e a experiéncia de compra?

Como a loja tem integrado as vendas online com a experiéncia de compra
fisica? A loja oferece retirada de produtos comprados online na loja fisica, por
exemplo.

Quais conteudos e estratégias nas redes sociais se mostraram mais eficazes

para atrair clientes e impulsionar as vendas?

10.Que mudancas foram feitas na abordagem do atendimento ao cliente para

tornar a experiéncia mais segura e conveniente?



