COVID-19 E O SHOPPER:
REFLEXOES SOBRE 0S
IMPACTOS NA EXPERIENCIA
DE COMPRA NO PERIODO
POS-PANDEMIA

RESUMO:

Através de revisdo bibliografica, o presente estudo
identifica as varidveis relevantes para a experiéncia
de compra e como as restrigbes de convivio social,
impostas pela pandemia do COVID-19, afetaram
a dinamica de compra do shopper. Delimitou-se
a experiéncia de compra no ambiente fisico e no
ambiente online, por meio da andlise dos aspectos
envolvidos em cada ambiente, como também os
beneficios e dificuldades de cada meio. Ao final,
levantou-se 0s principais pontos de restricdo
impostos pela pandemia. Este estudo mostra que
0 comércio eletronico foi a alternativa adotada pelo
shopper para contornar os riscos e limitagdes do
COVID-19, entretanto o canal de distribuicdo n&o
estava preparado para a migragéo da compra fisica
para o ambiente virtual. Além do trabalho técnico
exigido para a implantagdo do comércio eletronico,
€ necessaria a integragdo holistica entre fisico e
virtual, por meio das estratégias do omnichannel,
que trabalha a convergéncia de todos os pontos de
contato com a marca, a fim de garantir a continuidade
da experiéncia de compra positiva do shopper.
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ABSTRACT

Through a bibliographic review, the present study
identifies the variables relevant to the shopping
experience and how the restrictions on social
interaction, imposed by the pandemic of COVID-19,
affected the shopper's purchasing dynamics. The
shopping experience was delimited in the physical
environment and in the online environment, through
the analysis of the aspects involved in each
environment, as well as the benefits and difficulties
of each environment. In the end, the main points of
restriction imposed by the pandemic were raised. This
study shows that e-commerce was the alternative
adopted by the shopper to find a way around the risks
and limitations of COVID-19, however the distribution
channel was not prepared for the migration of physical
purchases to the virtual environment. In addition to
the technical work required for the implementation of
e-commerce, holistic integration between physical and
virtual is necessary, through omnichannel strategies,
which work on the convergence of all points of contact
with the brand, in order to guarantee the continuity of
positive shopper shopping experience.

Keywords: Shopper; shopping experience; point of
sales; COVID-19.
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INTRODUGAO

Em dezembro de 2019 surgiram os primeiros
casos de COVID-19 na provincia de Wuhan, na
China, iniciando um ciclo de diversas mudangas
intensas e drasticas, que vem impactando o mundo
desde entdo. A partir de Wuhan, o virus alcangou
a Europa, com a notificagdo dos primeiros casos
em janeiro de 2020 e a consequente expansao da
contaminagado pelo mundo. A primeira notificagdo
no Brasil veio em fevereiro de 2020, com a noticia
de uma brasileira infectada, retornando de uma
viagem da Italia. A partir deste caso, o virus se
espalhou rapidamente pelo pais e, em virtude da
seriedade dos casos, a partir de margo de 2020,
0s governos estaduais atuaram rapidamente
na tentativa de conter a contaminagao,
implementando diversas medidas de isolamento
social, como o fechamento de estabelecimentos
comerciais, mudanga na rotina de horarios de
abertura e fechamento de negdcios, além da
reducdo do numero de consumidores transitando
nos pontos-de-venda. Em paralelo, neste mesmo
periodo, a OMS declarou o COVID-19 como
pandemia mundial, o que, consequentemente,
gerou um nivel maior de severidade no controle da
movimentacao social no Brasil.

Os impactos da pandemia foram sentidos
rapidamente em todo o mundo, inclusive no Brasil.
A respeito destes impactos, o presente estudo
aborda um deles — a experiéncia de compra do
shopper. Por meio de reviséo bibliogréfica, busca-
se compreender o trabalho de gestao do ponto-de-
venda, chamado de Trade Marketing, sua relagao
com o shopper, responsavel por efetuar a compra,
e reflexdes a respeito dos impactos na experiéncia
de compra no periodo pés-pandemia.

TRADE MARKETING

O trabalho de Trade Marketing surgiu nas
organizagdes do Brasil no final da década de 1990,
em virtude da crescente competi¢cdo da industria
com o canal de distribuicdo, introdugéo intensa
de novas marcas e produtos, a pulverizagao dos
canais de comunicagao e o consumidor cada vez
mais exigente e consciente das suas opgoes de
compra (SOUZA, 2007). Além destes aspectos,
a redugdo da inflagdo trouxe uma mudanga
especifica no comportamento do consumidor
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brasileiro, que passou a planejar suas compras €
fazer visitas mais frequentes ao ponto-de-venda.
(POPAI BRASIL, 1998; 2004).

O canal de distribuigdo € um dos componentes
do marketing mix e estratégico para o sucesso do
plano comercial (ROSENBLOOM, 2014). Sua gestéo
se tornou complexa, em virtude das mudangas
de mercado e passou a ser estratégica, dada a
importancia na geragéo de resultados imediatos,
diferentemente do longo prazo e do nivel elevado
de investimentos exigidos para a construgéo de
uma marca (AAKER, 1996). Foi assim que a area
de Trade Marketing se estabeleceu nas estruturas
empresariais, como responsdvel pela gestdo
estratégica do canal de distribuicdo, com vistas
ao trabalho de desenvolvimento das relagdes
comerciais com o varejo e no entendimento
aprofundado do comportamento do consumidor
no ponto-de-venda, seus anseios, necessidades
e como ele pode ser impactado positivamente
durante a experiéncia de compra. Esta drea
também faz o trabalho de integrar as dreas de
marketing e vendas, direcionando o plano de
marcas para execugdo adequada no ponto-de-
venda, a fim de garantir o trabalho correto de
branding e o alcance dos resultados de curto prazo
de vendas (ALVAREZ, 2008).

A  estabilidade econbmica, advinda do
Plano Real, trouxe ao consumidor brasileiro a
oportunidade de tornar o ato de comprar algo
prazeroso, ja que antes ele era norteado pela
urgéncia em chegar mais rdpido ao ponto-de-venda
antes das perdas decorrentes da inflagdo. Agora o
consumidor brasileiro poderia planejar com mais
antecedéncia, pesquisar pregos e lojas, visitar com
mais frequéncia o ponto-de-venda e até divertir-se
comprando (SOUZA, 2007).

Ao analisar o processo de decisdo compra,
é possivel identificar com clareza o foco das
agbes de Trade Marketing. Segundo Solomon
(2016), o consumidor pode atuar com diferentes
expectativas e atitudes em relagdo a uma marca,
produto ou servigo, podendo ser o iniciador do
processo de decisdo de compra, influenciador,
comprador e usudrio. Desta forma, enquanto a
area de Marketing busca compreender quem ¢é o
usuario, o trabalho de Trade Marketing é alcancgar
o shopper, aquele que compra o produto. Conclui-
se que este é 0 escopo de Trade Marketing e suas
acdes estao relacionadas ao canal de distribuicéo,
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o qual pode ser fisico, a saber as lojas fisicas
propriamente ditas, e virtual, como os sites de
comércio eletrénico e aplicativos de comunicagéo
e de compras.

A EXPERIENCIA DE COMPRA DO SHOPPER

Marketing, como drea funcional em uma
organizagdo, € responsdvel por compreender
as movimentagbes do mercado e identificar
oportunidades, transformando-as em negdcios
rentaveis para a organizagéo (SOBRAL; PECI,2013).
O principal foco de marketing € o consumidor,
aquele que ira consumir o produto ou servigco
oferecido. Necessariamente, ele ndo € o mesmo
ator que ira comprar o produto. Por esta razao,
ao elaborar o plano de negdcios, as empresas
precisam entender detalhadamente quem faz a
compra,como ela é feita e como a gestdo adequada
do ponto-de-venda pode contribuir para o sucesso
da estratégia de marketing. O entendimento do
comportamento do shopper, aquele que faz a
aquisicdo do produto ou servico, traz as respostas
para tais questionamentos.

Todavia, este é o desafio para os profissionais
da drea, pois o conhecimento produzido sobre o
tema ainda é recente, muitas vezes impreciso, ja
que o proprio comportamento do shopper nédo é
previsivel (AVANZI, 2016) e ndo se tem muito claro
quais sdo as decisdes realmente influenciadas
pelas agdes de Trade Marketing.

Ao analisar o motivo pelo qual as pessoas
compram, (BLACKWELL; MINIARD et al, 2013)
explicam que, inicialmente, o shopper respondera
que a compra implica a aquisigao de algum bem
ou servigo, mas ha outras explicagdes para tal
acao. Muitos gostam de comprar porque acham
o momento divertido, porque traz descontragéo
e alivio para tensdes psiquicas, emocionais ou
sociais. Outros entendem como uma cagada ou
um esporte, em que o prémio da cagada ou a
vitéria é o encontro da melhor oferta de compra.
Ainda ha aqueles que simplesmente enxergam a
compra como o ato de resolugdo de um problema,
por exemplo, lavar roupa e para isso € necessario
adquirir sabdo em po. Neste Ultimo caso, os
profissionais de Trade Marketing precisam analisar
como tornar o processo de compra mais facil,
trabalhando os elementos do ponto-de-venda a
favor do shopper, o que pode ser facilitado pela

melhoria da exposicdo do produto, embalagens
com visualizacao facilitada, promotoras em lojas
que apresentem e expliquem as caracteristicas
e beneficios do produto ou servigo e displays
expostos em locais de facil acesso no interior da
loja (BLESSA, 2003).

Se ao consumidor o local de consumo pode
ser sua casa, durante o trajeto ao trabalho, em um
bar ou qualquer outro local pertinente ao uso do
produto, o ponto de aten¢do do shopper é o ponto-
de-venda, local onde efetuara a compra. Um ponto-
de-venda pode ser uma farmacia, supermercado,
banca de jornal, loja de roupas, do ponto de vista
fisico, como também qualquer acesso a compras
pelo meio digital — aplicativos, comércio eletrénico
e midias sociais (SOLOMON, 2016).

No ambiente de compra fisico o shopper é
suscetivel aos estimulos visuais, cinestésicos,
sonoros e olfativos, sendo o receptor das
mensagens elaboradas pelas marcas, por meio
de acbes de impulso as vendas, materiais de
merchandising e embalagens dos produtos,
dispostas nas prateleiras do local de compra
(BLESSA, 2003; SALOMAO, 2007). A equipe
de atendimento, que pode ser de vendedores,
consultores, atendentes e recepcionistas, também
faz parte do ambiente de compra fisico e sua
interagdo com os shoppers desempenha parte do
relacionamento social com o ponto-de-venda, por
meio da apresentagao pessoal da equipe, a forma
como apresenta e explica as caracteristicas e
beneficios do produto ou servigo vendido, atengao
e educagéo dispendida no atendimento e a propria
socializagao do shopper com a equipe.

Os elementos fisicos do ponto-de-venda
influenciam diretamente a decisdo de compra
(SOUZA, 2007). O trabalho de Trade Marketing
desenvolve planos de exposigdo do produto;
demonstragdes, com o trabalho das promotoras;
uso de displays em pontos estratégicos da loja, que
podem estimulara compra néo planejada ou mesmo
influenciar a decisdo de levar uma marca ou produto
em detrimento de outros. Os sons, a iluminagao, a
arquitetura da loja, ou mesmo fragrancias usadas
no ambiente de compra também sdo essenciais
para tornar a experiéncia o0 mais prazerosa possivel,
incentivando o shopper a ficar mais tempo na loja e
a comprar mais (SALOMAQ, 2007).

Entretanto, quando os elementos presentes
no ponto-de-venda estdo desalinhados com a
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expectativa do shopper, tais como som elevado
ou inadequado ao publico-alvo, iluminagéo
insuficiente, temperatura da loja inadequada,
atendimento ineficiente da equipe de vendas,
podem dificultar ou até mesmo cancelar a decisao
de compra, impactando diretamente o resultado de
vendas e a frequéncia de visitas (KOTLER, 1973).

Por outro lado, no ambiente virtual, o shopper
podera realizar suas compras por meio de sites
de comeércio eletrénico ou aplicativos, sendo de
compras ou de comunicagdo, com a opgao de
retirada no ponto-de-venda fisico. Neste ambiente,
outros elementos irdo influenciar sua experiéncia
de compra, como o leiaute, a usabilidade e a
navegabilidade do site ou dos aplicativos usados
para a compra (GUEDES, 2018).

No ambiente virtual, o trabalho de marketing
digital é necessario para o sucesso da experiéncia
de compra. Desde a parte técnica, na qual
precisam ser considerados o leiaute do comércio

eletronico; a facilidade com que o shopper navega
e encontra as informagdes necessarias para a
decisdo de compra; a rapidez com que a pagina é
carregada; a usabilidade em relagao ao acesso no
desktop e no smartphone, sdo aspectos criticos
para o sucesso da experiéncia de compra online
(GUEDES, 2018). Além disso, o uso de midias
sociais, Google AdWords, e-mail marketing, que
levam ao site de comércio de eletréonico, podem
facilitar a navegacao do shopper no espago virtual
e impactar positivamente as vendas.

Diferente do espago fisico, que apresenta
estimulos sensoriais que podem facilitar ou
dificultar a compra, no ambiente virtual aspectos
técnicos do site ou do aplicativo de comércio
eletronico devem ser considerados e monitorados,
como a compatibilidade entre a mesma
visualizagdo da pagina no desktop e no smartphone
(Figura 1), além da ateng&o do shopper.
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Figura 1: Comparagéo da visualizagdo do site em desktop e smarthphone
Fonte: https://www.lojamundogeek.com.br. Acesso em 07 jan. 2021.

Silva (2014) aponta uma lista de recomendagdes
para o desenvolvimento de um site de comércio
eletrébnico adequado para a navegagdo nas
diversas ferramentas de acesso online. As imagens
precisam ser acessiveis e de facil visualizagdo no
smartphone, com a visualizagéo proxima ao que é
visto na tela do desktop. O uso adequado das cores
auxilia na identificagéo do produto ou do formulario
de compras, visto que pessoas dalténicas ou de
baixa viséo, por exemplo, tém capacidade limitada
ou nula de distinguir cores, o que pode confundir
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na navegagao e identificacdo das paginas e das
informagdes. Os formuldrios de preenchimento de
dados, necessarios para efetivar a compra, quando
acessados pela tela do smartphone, precisam
ter espago suficiente para o tamanho do dedo
do shopper, pois se ele ndo conseguir incluir as
informagdes ndo podera finalizar a compra. Deve-se
evitar o recurso de recarregamento automatico das
paginas, pois muitos shoppers podem ter dificuldade
de leitura e ndo conseguirdo lertodas as informacdes
a tempo para tomar a decisdo de compra.
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Da mesma forma que a atencdo do shopper é
disputada no ponto-de-venda, o ambiente online
também é desafiador para conseguir leva-lo ao site
desejado. Neste sentido, é possivel identificar dois
fenbmenos na navegagdo que podem impactar
a experiéncia de compra. O primeiro deles é o
efeito vortex, definido por Moran e Salazar (2018)
como a sensacgéo de ansiedade e falta de controle
da navegabilidade quando o usuario, no caso o
shopper, estd no ambiente online. Ele pode ser
atraido para um site por causa de um anuncio em
qualquer outra paginada Internet, porexemplo, e, ao
final da jornada, ndo terminar a consulta que havia
iniciado, ja que, na primeira consulta a Internet —
acao planejada — advém uma série de eventos néo
planejados, que 0 mantém conectado por muito
mais tempo. As janelas pop ups, sendo anuncios
em paginas da Internet, sdo recursos utilizados pelo
marketing digital para captar a atengéo do shopper
para as agbes promocionais, que direcionam para
o site de comércio eletronico. O efeito vortex nos
leva a outro ponto do comportamento do shopper
online relacionado ao nivel de atengédo durante a
navegagdo. Kane (2019) fala sobre a ‘economia da
atencao), cujo objetivo € concorrer constantemente
pela atengao do publico-alvo no ambiente virtual,
com o uso das diversas ferramentas de marketing
digital necessarias para conquistar os olhos, a
mente e, finalmente, o bolso do shopper. As midias
sociais, aplicativos de comunicacao e de compras,
como os sites de comércio eletrbnico enviardo
mensagens ao shopper durante a navegagao, que
podem confundi-lo e tird-lo do caminho inicial
pretendido para a compra.

Em suma, independente do meio ou canal
utilizado, a experiéncia de compra agrega maior
valor ao produto ou servigo, em virtude de como
se deu o momento da aquisicdo. Segundo Schmitt
(2011) identifica-se dois aspectos na relagéo
shopper-marca no momento da compra: o funcional
e 0 hedoénico. No primeiro, avalia-se a questdo
utilitéria da compra, ou seja, o seu aspecto funcional,
o qual diz respeito a resolugao do problema — sede,
compra de bebida. Sobre 0 aspecto hedonico, avalia-
se diretamente como se deu a aquisigao, enfim, a
experiéncia de compra propriamente dita, a qual ira
marcar a mente e o coragéo do shopper, por meios
de emogbes e sensagoes.

Conclui-se que, embora o ato do shopper seja
0 mesmo, a dinamica da aquisigdo no meio fisico

e no virtual é distinta. Como esses ambientes séo
heterogéneos quanto as experiéncias de compras,
as organizagbes precisam ajustar o trabalho de
Trade Marketing para que todos os canais de
distribuigao fagam a convergéncia para a mesma
estratégia comercial = o omnichannel (LAZARIS,
VRECHOPOULOS et al, 2014). O omnichannel
contempla a jungao dos canais online e offline,
com a integragéo das lojas fisicas com o comércio
eletrénico, midias sociais, call center, vendas por
catdlogo e aplicativos de comunicagdo, entre
outros meios de vendas. Com esta integragdo é
possivel comprar pelo site de comércio eletrénico e
retirar na loja; dentro daloja comprar pelo aplicativo;
trocar o produto da compra online na loja fisica;
usar o cupom promocional recebido na loja no site
de comércio eletronico, entre tantas outras opgoes
de compras. Séo pontos de contatos em diferentes
ambientes, mas transmitem ao shopper a mesma
imagem do canal de distribui¢do, proporcionando
uma experiéncia de compra abrangente e integrada
(REZENDE, MARCELINO et al., 2020).

RESTRIGOES AO SHOPPER IMPOSTAS PELO
COVID-19

Em 31 de dezembro de 2019 apareceram
0s primeiros casos de pneumonia na cidade de
Wuhan, provincia de Hubei, na Republica Popular da
China. Em virtude do aumento de casos da suposta
pneumonia a OMS foi acionada para avaliagao dos
€asos € em pouco tempo o agente transmissor
SARS-CoV-2 foi identificado, sendo classificado
como um novo coronavirus — COVID-19 (FREITAS,
2020). Em margo de 2020 a OMS declarou o surto
como uma pandemia, 0 que desencadeou uma
série de medidas de contengéo do virus em todo o
mundo.

No Brasil o primeiro caso foi identificado
em 26 de fevereiro de 2020. A partir de margo,
diversos governos estaduais passaram a
adotar medidas restritivas de isolamento social,
fechamento de comeércios e escolas, a fim de
reduzir a circulagdo de pessoas e tentar conter
a contaminacgdo pelo virus. Apenas as lojas de
atividades consideradas essenciais continuaram
em operagdo, como farmacias, drogarias e o0s
pontos-de-venda de alimentagdo, como os mini,
super e hipermercados. Restaurantes, academias,
bares, centros comerciais e shopping centers,
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entre outros estabelecimentos considerados
nao essenciais foram fechados. Rapidamente
o fluxo de compras saiu do ambiente fisico para
o ambiente online (KANTAR WORLDPANEL,
2020), entretanto muitos varejistas ndo estavam
preparados estruturalmente para atender essa
nova demanda (PASTORE, 2020).

Os varejistas que possuiam sites de informagéao
rapidamente tiveram que adapta-los para o comércio
eletronico. Outros passaram a utilizar aplicativos de
comunicagdo, como o Whatsapp, para atendimento
do shopper. A partir de entdo, o shopper néo
frequentava mais as lojas fisicas e fazia as compras
por comércio eletronico, aplicativos de compras ou
de comunicacéo. Ele esperava a entrega do produto
em casa ou poderia retirar a compra no ponto de
coleta indicado pelo varejista.

Inicialmente, esse caminho ndo foi possivel
aos lojistas de shopping centers, pois dependiam
da abertura dos centros comerciais. A partir de
maio de 2020, com a reabertura, eles puderam
retomar a operagao. Embora o movimento nos
shopping centers tenha caido, os lojistas adotaram
a modalidade de compra por Whatsapp e retirada,
para garantir a continuidade do atendimento ao
shopper® . O shopping center, que também é um
espaco de lazer e entretenimento, foi afetado
diretamente pelas restricbes impostas pela
COVID-19. O shopper se afastou das atividades
de diversdao dentro dos shopping centers, em
virtude das restricoes do isolamento social. Assim,
0 espago passou a ser um ponto de coletas de
compras.

Aqueles que ndo tinham presenga comercial
online viram-se em uma situagdo de urgéncia,
pois precisavam do canal virtual para ndo serem
impactados drasticamente pela perda nas vendas.
Pela perspectiva do shopper, ele ndo poderia mais
visitar a loja fisica e dependia agora da interagéo
virtual, seja por comércio eletronico, midias sociais
ou aplicativos de comunicagao e de compras, para
efetivar suas compras.

Embora o comércio eletrbnico venha
apresentando crescimentos expressivos

(PASTORE, 2020), ele apresenta limitagdes ao
shopper brasileiro. O primeiro ponto é o crédito,
visto que a compra online demanda a apresentacéo
de um cartdo de crédito. Se ele conseguir efetivar a
compra, ha o desafio da entrega, pois ha diversas
areas do Brasil de dificil acesso ou localizadas
em zonas de violéncia, as quais ndo permitem a
entrada das empresas de entrega. Mesmo néo
sendo o mais critico, visto que 80% dos lares
brasileiros tém acesso a Internet e ha 220 milhdes
de smartphones* no pais, parte da populagéo
brasileira teria dificuldades em efetivar compras
online sem ter o acesso a Internet. Finalmente, o
shopper analfabeto também estara distante do
comércio eletrdnico, exceto se tenha ajuda de
alguém para auxilia-lo na navegagao na Internet
e na compra dos produtos. Para este shopper a
loja fisica tem papel importante no momento da
compra, pois ele pode ver e tocar os produtos,
interagir com a equipe de atendimento, a qual
ira apresentar e explicar as caracteristicas e
beneficios do produto ou servico adquirido. E
a equipe de atendimento na loja fisica que faz o
papel do campo ‘informagbes sobre o produto’
encontrado no site de comércio eletrénico e que
um shopper analfabeto néo teria condigdes de ler.

A pesquisa online pode apoiar e influenciar
a decisdo de compra e o comeércio virtual € uma
alternativa as restrigGes impostas a circulagédo nas
lojas fisicas (REZENDE, MARCELINO et al., 2020),
mas o shopper esta acostumado a ver os produtos
fisicamente, para que possa toca-los, senti-los e
experimenta-los. Essa dinamica relacionada ao
momento da aquisigdo € importante para a criagao
e manutengdo da fidelidade do shopper a marca
(KRISHNA, 2012).

As lojas de vendas de calgados e vestuario
foram impactadas pelas restricdes de isolamento
social e, depois da reabertura, da proibicdo da
abertura dos provadores. O sindicato dos lojistas
de Séo Paulo, Sindilojas - SP®, solicitou a prefeitura
de Sdo Paulo a aplicagédo de diversos protocolos
de seguranga, que permitiam aos shoppers a
possibilidade do uso de provadores e da prova

3 Coronavirus acelera migracéo para ecommerce no Brasil, dificulta retomada para varejo fisico. Epoca Negécios, 04 de maio de 2020.
Disponivel em <https://epocanegocios.globo.com/Economia/noticia/2020/05/coronavirus-acelera-migracao-para-ecommerce-no-brasil-
-dificulta-retomada-para-varejo-fisico.html>. Acesso em 20 de novembro de 2020.

4 Como a pandemia acelerou de vez o e-commerce no Brasil. New Trade apud ABRAS. 07/08/2020. Disponivel em <https://www.abras.
com.br/clipping/tecnologia/71320/como-a-pandemia-acelerou-de-vez-o-e-commerce-no-brasil>. Acesso em 10/10/2020.

5 Sindilojas — SP. Liberagdo do uso de provadores nas lojas. 12/06/2020. Disponivel em <https://sindilojas-sp.org.br/liberacao-do-uso-de-
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dos produtos em lojas, alegando que a proibigao
poderia trazer prejuizos aos lojistas, visto que,
provavelmente o shopper retornaria a loja para a
troca do produto. Os protocolos solicitados diziam
respeito a higienizagdo constante dos provadores;
o controle de acesso, evitando aglomeragées;
restricdo da prova de pegas que tivessem contato
com o rosto, como blusas; higienizacdo das pecas
apds a prova; cartazes explicativos, indicando a
obrigatoriedade do uso de mascaras, higienizagéo
das maos e distanciamento das pessoas, entre
outros protocolos.

Em noticia publicada no site de noticias sobre
moda Glossy® , executivos de diversas marcas de
moda dos Estados Unidos explicavam os desafios

em vender vestuario com as restricdes impostas
pela pandemia. Em maio de 2020 as redes do
setor reabriram e muitas delas ndo abriram os
provadores. Em uma delas, chamada Suitsupply,
especialista nas vendas de ternos sob medida,
contornou o distanciamento entre o vendedor
e 0 shopper com a instalagdo de uma parede
transparente de plexiglass, para que fosse possivel
tirar as medidas do cliente (figura 2). Para diminuir
o tempo do shopper em loja a rede adotou o uso
de video chat, a fim de que o atendente pudesse
entender previamente as solicitagbes do shopper
antes davisitaaloja. Ainda assim, o distanciamento
atrapalha a interacdo entre vendedor e cliente.

filting rooms are off-limits"

Figura 2: Parede de plexiglass com abertura para o atendente tirar as medidas do cliente
Fonte: https://www.glossy.co/fashion/fashion-retailers-are-re-opening-but-fitting-rooms-are-off-limits. Acesso em 27/09/2020.

As restricoes de isolamento social, impostas
pela pandemia, afetam diretamente a decisdo do
meio de compra. Blackwell, Miniard et al. (2013)
afirmam que diversas pesquisas mostram que o
shopper decide primeiramente a definigdo do meio
de vendas, como ponto-de-venda fisico, venda
direta, compra por comércio eletrénico, entre outras
opgdes. Entdo, vem a definigdo do tipo de canal,
como lojas de supermercados, de departamentos,
especializadas. Ao final, vem a escolha do varejo
especifico — Amazon, Carrefour, Ponto Frio, etc. Se
as restricdes de movimentagao social impedem
que o shopper escolha livremente o local de
compra, o primeiro filtro para a decisédo sera ‘onde
€ permitido comprar’. O varejista de preferéncia

sera descartado como opgdo de compra do
shopper, caso nao esteja com a permissao de
abertura e preparado para o atendimento dentro
dos protocolos de seguranga. Assim, este sera o
filtro inicial para o shopper decidir onde comprar.
Diante deste quadro de tantas regras e
restricoes, nota-se que a experiéncia do shopper
na loja fisica torna-se uma lista de regras a serem
cumpridas, o que pode incomoda-lo, tirar o foco da
compra e prejudicar a experiéncia de compra. Dada
a sua importancia, € necessario considerar como
se dao todos os sentidos humanos vividos pelo
shopper durante o0 momento da compra, como 0s
estimulos sensoriais, comportamentais, cognitivos
e emocionais, ja que a aquisi¢cdo de um produto ou

-provadores-nas-lojas/>. Acesso em 5/11/2020.

6 Parisi, Danny. Fashion retailers are re-opening, but fitting rooms are off-limits. 8/05/2020. Disponivel em <https://www.glossy.co/
fashion/fashion-retailers-are-re-opening-but-fitting-rooms-are-off-limits>. Acesso em 27/09/2020.
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servigo ndo é simplesmente uma opgéo de cunho
racional e funcional (ACEVEDO; FAIRBANKS, 2018).

CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo pretendia compreender como as
restrigbes impostas pela pandemia do COVID-19
impactaram a experiéncia de compra do shopper.
Primeiramente  identificou-se  as  varidveis
relevantes no ambiente fisico e no online que
abrangemomomento dacomprae, posteriormente,
as restricbes advindas da pandemia. A partir da
elaboragdo desse quadro analitico, foi possivel
correlacionar possiveis impactos na experiéncia
do shopper.

Os aprendizados decorrentes da compra no
canal fisico e online ndo sdo heterogéneos, embora
o shopper possa estar procurando a mesma
marca em canais distintos. Por isso, o trabalho
do omnichannel € importante para garantir essa
heterogeneidade de visibilidade e experiéncia da
marca. O shopper deveria experienciar a sinergia
entre os diversos pontos de contato com a marca,
a fim de evitar situagbes em que um canal de
compra néo se relaciona com o outro.

A pandemia trouxe diversas restrigbes na
dindmica do ponto-de-venda fisico, como restrigao
a prova de vestuario, calgados e acessorios, uso de
provadores e a circulagdo em centros comerciais.
Os elementos presentes no ambiente fisico afetam
diretamente como se da a experiéncia de compra,
entretanto, em virtude da seriedade da pandemia
e das restricdes impostas, o shopper podera
estar mais atento ao cumprimento das regras
de restricdo de movimentagao social do que aos
elementos envolvidos no momento da compra.

A compra online é uma alternativa a dificuldade
em acessar 0s pontos-de-venda fisicos e o
aumento do comércio eletrbnico comprova essa
movimentacao. Entretanto, os dados apresentados
até o momento mostram que muitos varejistas
ndo estavam preparados para a migragao de
vendas para o virtual e, diante da urgéncia das
restricoes impostas, tentaram adaptar canais de
comunicagao do fisico para o virtual, a fim de ndo
serem impactados em vendas. E importante avaliar
como o canal de distribuicdo esta considerando a
experiéncia de compra nesse novo cenario.

Apesar do comércio virtual ser a alternativa
mais recomendada para contornar os riscos de

108 ESTUDOS E NEGOCIOS ACADEMICS
N°1/ 2021

contaminagao e as restricbes de movimentagéo
social advindas da pandemia, ainda hd uma parcela
da populagdo que ndo esta integrada a este tipo
de comércio, seja por questdes estruturais — falta
de equipamento, sem acesso a Internet, seja por
limitagbes ou dificuldades neste ambiente -
analfabetismo, capacidade cognitiva ou visual
limitada. As questdes estruturais sao limitantes por
si mesmas, enquanto as limitagdes e dificuldades
de navegar no comeércio virtual poderiam ser
compensadas pelo atendimento virtual, via chat,
por exemplo.

A drea de Trade Marketing, sendo responsavel
pelagestaodocanaldedistribuigdo, precisaanalisar
esse novo cenadrio e desenvolver estratégias que
continuem explorando o momento de compra
como uma etapa de reforgo positivo no ciclo de
vendas das marcas. Cabe aos gestores avaliarem
como deverdo adaptar as limitagbes exigidas
no ponto-de-venda fisico para a continuidade da
experiéncia positiva de compra, como também
explorar o crescimento do comércio eletrénico,
como alternativa ao distanciamento do shopper
das lojas fisicas.
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